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Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

. MARCO CONCEPTUAL Y NORMATIVO

La Direccion General de Promocion de la Salud (DGPS) es la unidad administrativa de la Secretaria
de Salud a nivel federal que se encarga del diseno y establecimiento de politicas saludables,
estrategias y servicios efectivos de promocion de la salud que contribuyan a lograr una cultura de
corresponsabilidad y de auto cuidado de la salud de la poblacion mexicana!

A partir del ano 2010 la DGPS establece una departamentalizacion de la Subdireccion de
Mercadotecnia Social en Salud, a fin de atender los compromisos y recomendaciones emitidos
en las diferentes Conferencias Internacionales de Promocion de la Salud? respecto al uso de la
mercadotecnia social como una herramienta innovadora para posicionar a la salud como un
valor social y asi desarrollar en las personas conocimientos, que los empoderen y adopten en
sus contextos de vida, entornos, comunidades, sociedades y ciudades. En la siguiente imagen
se muestra la linea de tiempo de promocion de la salud hasta el ano 2020, incluye aspectos
relacionados con la mercadotecnia social dentro de la DGPS?.

Al cierre del ejercicio 2020, la Subdireccion en Mercadotecnia Social en Salud y las areas
de mercadotecnia social en salud de los departamentos estatales de promocion de la salud,
focalizaron sus acciones en el desarrollo de campanas y materiales educativos para motivar la
adopcion de habitos, actitudes, comportamientos, conductasy practicas saludables que favorecen
la prevencion de enfermedades, los cuales son difundidos a la poblacion por medios tradicionales
y canales digitales.

Direccién General
de Promocién

alasalud
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Como una accién
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1 Secretaria de Salud. Manual de organizacién especifico de la Direccién General de Promocién de la Salud. Ultima actualizacién, febrero de 2017.

2 DGPS (2021). Documentos de consulta de promociéon de la salud. Disponible en: https:/www.gob.mx/salud/documentos/documentos-de-
consulta-268691

3 Hernandez Flores E (2018).



Las caracteristicas promocionales y formatos de estos materiales incluyeron folletos, infografias,
carteles, manuales, guias, juegos didacticos, audiovisuales, articulos promocionales (stikers,
calcomanias, banners) los cuales fueron entregados a las areas estatales de promocion de la salud
para su reproduccion y distribucion a las jurisdicciones sanitarias, a la poblacion en sus diferentes
entornos de desarrollo, tales como escuelas, centros de trabajo, unidades de salud y espacios
comunitarios. En la siguiente tabla se puede apreciar la distribucion de estos materiales educativos
en sus diferentes clasificaciones y enfoques tematicos de salud.

Concentrado de Materiales Educativos en Salud de la DGPS. 2021

Clasificacion Enfoque Total de materiales
Tematica de salud Activacion fisica y consumo 6
de agua simple
Alimentacion correcta 22
Lactancia materna 2
Calorias
Higiene personal 10

Vida saludable

Grupos de edad Nifos y nifas en edad
escolar - Alimentacion
Mujeres en edad reproductiva o 2
embarazadas - Salud materna
Riesgos de salud por Temporada de frio — Influenza 23
temporalidad Temporada de calor — Coélera 16
Comunicacion de riesgos Sismo 1
emergencias sanitaras i
. . Inundacion 15
(desastres o epidemias).
Epidemias — Enfermedades transmitidas 6
por vector: Dengue. chinkungunya, zika
Rickettsia 8

8

Elaborado con datos de la DGPS, 2021

De acuerdo con el Reglamento Interior de la Secretaria de Salud*, entre las atribuciones de
la DGPS se encuentra la definicion de contenidos educativos y la participacion en el diseno,
produccion y difusion de materiales impresos y audiovisuales para la prevencion y promocion
de la salud; fortalecer el disefo, la produccion y difusion de dichos materiales en las entidades
federativas, asi como definiry desarrollar campanas y estrategias de comunicacion que promuevan
el cambio de conductas, actitudes y aptitudes para el cuidado de la salud.

4 Secretaria de Salud. Reglamento Interior de la Secretaria de Salud. Ultima reforma DOF 7-02-2018. Disponible en: https://dgti.salud.gob.mx/doctos/
dgti/REGLAMENTO_INTERIOR_SSA_2018.pdf
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Las estrategias y acciones de mercadotecnia social en salud son desarrolladas e implementadas
por la Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables (DEDES) a través de la
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud (SMSS) de la DGPS, en coordinacion con los
Servicios Estatales de Salud (SESA) y otras instancias a nivel federal y estatal. Las funciones que
competen a dicha Subdireccion, de acuerdo a la ultima actualizacion en 2017 del Manual de
Organizacion de la DGPS, implican el desarrollo de metodologias y técnicas de mercadotecnia
social en salud que permitan:

- Brindar informacion relevante y oportuna en salud a la poblacion objetivo

- Determinar las tematicas, mensajesy lineas de accion que regiran las campanasy materiales
educativos en salud

- Identificar los grupos focales, blancos o meta de atencion

- |dentificar las necesidades y herramientas para la transmision de mensajes

- Determinar las rutas de accion mercadologica para responder ante emergencias en salud

- Capacitar y profesionalizar al personal de salud involucrado en las actividades de
mercadotecnia

- Evaluar el desempeno e impacto de las estrategias de mercadotecnia social en salud
implementadas

- Impulsar el trabajo intersectorial para favorecer las acciones de mercadotecnia social en
salud

La SMSS de la DGPS ha contado con diversos documentos que han fungido como guia para
el desarrollo de sus acciones, tales como el Modelo Operativo de Promocion de la Salud® (MOPS),
el Manual de Mercadotecnia Social en Salud® (2010), asi como criterios para desarrollar y validar
materiales educativos y campanas en salud.

SERVICIO INTEGRADO DE PROMOCION DE LA SALUD

MANUAL DE MERCADOTECNIA
I SOCIAL EN SALUD

Foco Individual Foco Poblacional

Sustantivos

T I Mercadotecnia social Abogacia intra Evidencia para
[EIDIEEEIE en salud e intersectorial EXEI]

La metodologia propuesta en el Manual de Mercadotecnia Social en Salud de la DGPS (2010)
y la metodologia del Programa de Mercadeo Social en Salud de la Organizacion Panamericana
de la Salud” (2020, OPS), son la base para la unificacion de este documento técnico que ofrece a
las areas de mercadotecnia social en salud a nivel federal y estatal, la posibilidad de desarrollar de
manera sistematica, ordenada y practica un plan estratégico de mercadotecnia, a fin de:

5 Secretaria de Salud. Modelo Operativo de Promocién de la Salud. Direccién General de Promocién de la Salud. 2001-2006. México.

6 Secretaria de Salud. Manual de Mercadotecnia Social en Salud. Direccién General de Promocién de la salud. Primera versién, 2010. México.

7 Organizacién Panamericana de la Salud. Programa de Mercadeo Social para la Salud Publica. Programa de capacitacion para el personal de salud.
Julio 2020.



Planificar y documentar las estrategias de
mercadotecnia social en salud a implementar.

Adoptar en la practica la investigacion y la
segmentacion del publico, con una adecuada
identificacion del problema de salud por atender.

Disenar y validar productos de comunicacion
adecuados a las necesidades de cada publico objetivo.

Contar con elementos y mecanismos de monitoreo
de los indicadores y metas nacionales.

Evaluar el impacto de cada estrategia implementada.

Por lo anterior, el presente documento tiene como proposito ser el instrumento y guia de
trabajo para que las areas de mercadotecnia social en salud a nivel federal y estatal puedan
planificar, desarrollar, ejecutar y evaluar de manera correcta y sistematica un Plan Estratégico de
Mercadotecnia Social en Salud, que permita contribuir en la mision de la DGPS y los objetivos del
PAE.

MARCO NORMATIVO

El desarrollo de las estrategias y acciones de mercadotecnia social en salud que son impulsadas
por la DGPS y los SESA, tienen su sustento normativo en la Ley General de Salud y su Reglamento
Interior. Dentro de estos instrumentos juridicos se reglamenta el derecho a la proteccion de la
salud, se establecen las bases y modalidades para el acceso a los servicios de salud y se constituyen
las atribuciones y facultades de la Secretaria de Salud, sus unidades y érganos desconcentrados.
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Ley General de Saluds®. Ultima actualizacién en DOF 01-06-2021

Articulo / Fraccién Tematica de Salud

Articulo 7. Corresponde a la Secretaria de Salud - Habitos alimenticios
Fraccion Xlll Bis- Promover e impulsar programas y campafias de | * Nutricion
informacidn sobre los buenos habitos alimenticios, una buena nutriciéon - Activacion fisica

y la activacién fisica para contrarrestar el sobrepeso, la obesidad y los |  Sobrepesoy obesidad ) )
trastorhos de la conducta alimentaria: - Trastornos de la conducta alimentaria

Articulo 135. [..] campanas temporales o permanentes, para el control - Enfermedades transmisibles por
o erradicacién de aquellas enfermedades transmisibles que constituyan problema real o potencial de salubridad
un problema real o potencial para la salubridad general de la Republica.

Articulo 157 Bis 3.[.] campafias de comunicacién permanentes, - Vacunacion

con el fin de informar a la poblacién en general sobre los beneficios : Inmum.z/aaon

de las vacunasy el riesgo que representa tanto para la persona, - Poblacion general
como para la comunidad la falta de inmunizacién oportuna.

Articulo 185. De la prevencion, reduccion y - Efectos del alcohol
tratamiento del uso nocivo de alcohol - Menores de edad
Fraccion II. Il. La educacion sobre los efectos del alcohol en la salud y - Grupos vulnerables

en las relaciones sociales, dirigida especialmente a menores de edad
y grupos vulnerables, a travées de meétodos individuales, sociales o de
comunicacion masiva;

Articulo 192. programa nacional para la prevencion - Consumo de estupefacientes
y tratamiento de la farmacodependencia. Yy psicotropicos
Fraccion |. [.] campafas permanentes de informacion y orientacion
al publico, para la prevencion de dafos a la salud provocados por el
consumo de estupefacientes y psicotrépicos;

Articulo 192 Ter. De Ia prevencion y promocién de una vida saludable, - Prevencion de adicciones

hasta el tratamiento ambulatorio de calidad, de la farmacodependencia. - Farmacodependencia
Fraccion |. Desarrollar campanas de educacion para prevencion de
adicciones, [.]

Articulo 254. De la prevencion del consumo de sustancias inhalantes. - Consumo sustancias inhalantes

Fraccion IV.- [.] campafas permanentes de informacion y orientacion
al publico, para la prevencion de dafos a la salud provocados por el
consumo de substancias inhalantes

Articulo 313. Donacién, trasplantes y pérdida de la vida - Donacion de 6rganos, tejidos y
Fraccion V. [.] campafas permanentes de concientizaciéon sobre la cédulas para fines de trasplante
importancia de la donacién de érganos, tejidos y células para fines de | * S@ngrey sus componentes
trasplantes, asi como de sangre y sus componentes para efectos de
transfusiones y otros usos terapéuticos.

Reglamento interior de la Secretaria de Salud

Articulo 28. Corresponde a la Direccion General de Promocion de la Salud

o Fraccion XIl. Definir los contenidos educativos y participar en el disefo, produccion y difusion
de materiales impresos y audiovisuales para la prevencion y promocion de la salud, [..]

o Fraccion XX. Definir y desarrollar campanas y estrategias de comunicacion que
promuevan el cambio de conductas, actitudes y aptitudes para el cuidado de la salud

8 Secretaria de Salud. Ley General de Salud. DOF. 01/06/2021

[l
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II. DIAGNOSTICO
1. PROBLEMATICAS DE SALUD EN POBLACION MEXICANA

Para identificar los grupos de interés en los cuales puede segmentarse a la poblacion
mexicana, asi como las condiciones de salud y enfermedad de mayor prevalencia o incidencia, la
DGCPS disena e implementa soluciones a traves de politicas de salud y de promocion de la salud,
asi como de estrategias de mercadotecnia y comunicacion en salud. Para ello, es necesario realizar
una revision y analisis de los principales problemas de salud publica y de las caracteristicas de
la poblacion a nivel nacional, o cual es el insumo para realizar propuestas de segmentacion de
mercados diferenciados.

A continuacion, se analizan algunos datos demograficos y de morbilidad en la poblacion
mexicana, mismos que se obtuvieron del Censo Nacional de Poblacion y Vivienda 2020, INEGI;

de la Encuesta Nacional de Salud y Nutricion 2020, INSP y de los reportes de los anuarios de
morbilidad e incidencia de enfermedades generales 2019, SUIVE.

Datos demograficos

- Mercado potencial para la DCPS en México es de 126 millones de personas.

Poblacidn total por sexo en México. INEGI 2020
125,740,638

140,000,000

120,000,000

100,000,000

61,337,196 64,403,442

80,000,000

60,000,000

40,000,000

20,000,000

0

Total de la Hombres Mujeres
poblacion
Total de poblacién por Grupo de Edad. México.
INEGI, 2020
140,000,000
125,740,638
120,000,000
100,000,000
80,000,000
68,035,688
60,000,000
40,000,000
21,750,230
20000000 45 547365 10,764,379 15,142,976
. m m ]
0-4afflos  5-9afos 10al9afios 20a59 60afosy Total
afos mas poblacion
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A nivel geografico se identifica una agrupacion similar con los mismos grupos de interés en
adultos y adolescentes, asi como con las entidades con mayor proporcion poblacional.

Distribucion de Poblacion por Grupo de Edad y Entidad Federativa. INEGI 2020

31 Yucatan

29 Tlaxcala

27 Tabasco

25 Sinaloa

23 Quintana Roo

21 Puebla

19 Nuevo Ledn

17 Morelos

15 México

13 Hidalgo

1 Guanajuato

09 Ciudad de México
07 Chiapas

05 Coahuila

03 Baja California Sur
01 Aguascalientes

m Poblacion 0-4 aflos

m Poblacién 5-9 anos

m Poblacion total 10 a 19 aflos
[ ]
— m Poblacion 20 a 59 aflos
W
= B Poblacion mayor 60 afnos
0 5,000,000 10,000,000 15,000,000 20,000,000

Datos de morbilidad

En la poblacion infantil las principales condiciones son la anemia, las enfermedades
respiratorias y el retraso en el crecimiento por desnutricion.

Esquema completo vacunacion menor 5 afos [l 676,800
Enfermedad diarreica menor 5afos | 1184442

Enfermedad respiratoria menor 5 afios | NNNINGNGE 222,084

Desnutricion baja talla menor 5 afios | NI 1,382,731

Sobrepeso + obesidad menor 5afios [l 662,153

Lactancia materna exclusiva O a 5 meses

Principales condiciones de salud y enfermedad en poblacion
infantil de O a 4 afilos. ENSANUT 2018 -19

Accidentes menor 5 afios [l 680,305

Anemia menor 5 afios | 7,089,400
B 552200

Poblacion O 0 2,000,000 4,000,000 6,000,000 8,000,000
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En el caso de la poblacion escolar y adolescente, la ENSANUT reporta como principales
condiciones la obesidad y la anemia; en los adolescentes, se suman el consumo de alcohol,
tabaco y accidentes.

Principales condiciones de salud y enfermedad en
poblacion de 5 a 11 afos. ENSANUT 2018 -19

12,000,000 11,012,900
10,000,000

8,000,000 3,920,010
6,000,000

Poblacion 5-11 afios

4,000,000

2,000,000

0
Sobrepeso + obesidad Anemia

Principales condiciones de salud y enfermedad en poblacién
de 12 a19 afnos. ENSANUT 2018 -19

Violencia [l °'°29°
Intento de suicidio [ 895464
Consumo de tabaco M 1,304,000
Accidentes I 1228292
Consumo de alcohol [N 2,479,900
Anemia [N 3378575
Sobrepeso + obesidad NN 8,787,974

Poblacion 12-19 afios 2,000,000 4,000,000 6,000,000 8,000,000 10,000,000

En el grupo de adultos las tres principales condiciones son el sobrepeso, el consumo de
alcohol, la hipertension arterial y el tabaguismo.
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Principales condiciones de salud y enfermedad en poblaciéon de
20 afnosy mas. ENSANUT 2018-19
Accidentes [ 3,700,000
Diabetes I S 542,000
Colesterol alto I 12,891,000
Violencia I 1,805,610
Hipertension arterial I 15,216,800
Consumo de tabaco I 4,820,100
Consumo de alcohol I 49,812,800
Sobrepeso NG 30,045,675

Poblacién 20 afios o mas O 20,000,000 40,000,000 60,000,000

En la poblacion general la incidencia de enfermedades, de acuerdo a datos epidemioldgicos
de la Secretaria de Salud (SUIVE, 2019), corresponden mayoritariamente a infecciones
respiratorias, intestinales y urinarias.

Principales enfermedades en Poblacién General. Casos por Enfermedad.
Anuarios de Morbilidad. SUIVE/SS 2019

necencis: | W |

0.00 5,000.00 10,000.00 15,000.00 20,000.00 25,000.00 30,000.00 35,000.00 40,000.00

m Infecciones respiratorias agudas

B Infecciones intestinales por otros organismos
B Infeccion de vias urinarias

m Ulceras, gastritis y duodenitis

® Vulvovaginitisa

m Gingivitis y enfermedad periodonta

m Conjuntivitis

B Otitis media aguda

B Hipertension arterial&

m Obesidad

m Diabetes mellitus no insulinodependiente (Tipo I1)#
m Hiperplasia de la prostata}

De acuerdo a estos datos se puede agrupar y cuantificar a la poblacion mexicana en segmentos
de interés por grupo de edad, relacionando a las principales problematicas de enfermedad que
afectan a dicho grupo.



Segmentacion diferenciada por edad: 5 grupos poblacionales de interés para la DGPS.

2.Poblacién 4.Poblacion
escolar adulta

1. Poblacion 3.Poblacion 5.Poblacion
infantil adelescente general

Los datos de prevalencias de enfermedad de la ENSANUT describen que entre estos grupos de
poblacion especificos estas son las condiciones de salud y enfermedad de mayor prevalencia
y prioritarias que afectan actualmente a la poblacion mexicana.

W

3. Enfermedades

1. Desnutricién respiratorias

|

4. Obesidad

it

10. Infeccion
vias urinarias

6. Hipertension 8. Influenza
arterial é

9. Intoxicaciéon
alimentaria

Al cruzar estos datos de poblacion con las principales condiciones de enfermedad, se pueden
visualizar segmentos de la poblacion de interés y tematicas de salud prioritarias, contando asi con
una linea basal para valorar el alcance e impacto de las estrategias implementadas.

16
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Grupos de la poblacién prioritarios Condiciones de Salud Poblacién objetivo
Prioritarios a nivel nacional
(audiencia)

Poblaciéon infantil de O a 4 afos de edad 1. Desnutricion 1,382,731

2. Anemia 7,989,400

3. Enfermedades respiratorias 3,222,084
Poblacion escolar de 5 a 11 aflos de edad 2. Anemia 11,012,900

4. Obesidad 3,920,010
Poblacién adolescente de 12 a 19 afios de edad 2. Anemia 3,378,575

4. Obesidad 15,905,177

5. Enfermedades de transmision sexual 3,502,700
Poblaciéon adulta mayor de 20 afios 4. Obesidad 58,417,920

6. Hipertension arterial 21,709,631

7. Consumo de alcohol 49,812,800
Poblaciéon general 8. Infecciones respiratorias agudas 23,778,438

9. Infecciones in_testinales 5,360,604

por otros organismos

10. Infeccion de vias urinarias 4,348,079

ILII HABITOS DEL USUARIO MEXICANO EN INTERNET

La mercadotecnia social en salud es una herramienta innovadora utilizada en los servicios de
promocion de la salud, que a través del uso y adaptacion de estrategias, técnicas y metodologias
de la mercadotecnia comercial, atiende las demandas, necesidades y deseos que tiene las
personasy poblaciones respecto a su salud y bienestar, mediante acciones que generen el cambio
de comportamientos saludables en el corto, mediano y largo plazo, y sobre todo que posicionen
a la salud como un valor social deseado tanto por el publico objetivo como en otros actores clave
en promocion de la salud.®1©

El uso de las Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) en el entorno digital, abre
oportunidades para alcanzar de manera mas eficaz a grupos de la poblacion cautivos en diversas
plataformas digitales, ya que ayudan a informar a la poblacion de manera clara y oportuna sobre
temas de salud de su interés. Por lo que a continuacion se presenta de manera sintética, informacion
sobre los habitos de usuarios de internet en México en 2021.

9 Organizaciéon Panamericana de la Salud. Programa de Mercadeo Social para la Salud Publica. Programa de capacitacion para el personal de salud.
Julio 2020.

10 Ministerio de Salud de Costa Rica (2014). Mercadeo social en salud: conceptos, principios y herramientas. Recuperado de: https://www.fac.org/
fileadmin/user_upload/red-icean/docs/Mercadeo%20Social%20en%20Salud%20PDF.pdf
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Datos sobre los habitos de internet en México 2021"

Demograficos
El total de usuarios de internet en México al 2020, es de 84.1 millones de personas (72.0% de
la poblacion de 6 afios y mas)
El confinamiento de 2020 por la pandemia por COVID-19, impulso el crecimientoy penetracion
de usuarios de internet (2019 habia 80.6 millones)

Usuarios de internet en México al 2020

90.0
80.0

80.6 841
713 743

70.0 62.4 65.5
60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

0.0

1

m2015 m2016 m2017 =2018 m2019 m2020

El consumo de internet es similar entre hombres y mujeres y entre los grupos de edad de los
1y los 55 anos de edad

Perfil de usuarios de internet - Género

49.2%

m Mujeres = Hombres

1T Asociacién de Internet MX (2021). 17° Estudio sobre los habitos de los usuarios de internet en México 2021. Recuperado de: https://www.
asociaciondeinternet.mx/estudios/habitos-de-internet
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La edad es un factor relevante, pues los no usuarios se concentran en poblacion mayor a los
55 anos, y menores de 11 anos

(o)

Perfil de usuarios de internet - Edad

20.2%

9.8%

EDAD 6all 12a17 18a24 25a34 35a44 45a54 55o0mas

Habitos de conexion a internet
Lugar de conexion: 9 de 10 usuarios se conectan desde su hogar
Tipo de conexion: el 64.3% utiliza igualmente conexion wifi y movil.
Dispositivo de conexion: 9 de cada 10 se conectan desde un Smartphone, seguido de
computadora (45.2%)

100.0%
90.0%
80.0%
70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%
0.0%

Conexidn a internet segun dispositivo

92.0%

ESmartphone ®Computadora mMSmartTV mTableta ®Consola de videojuegos
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Los usuarios de internet prefieren conectarse en su tiempo libre, los dias sabado y domingo
(28.6%)

Dia de preferencia para conectarse a internet
35.0%

30.0% 28.6%  283%

25.0%
20.0%
16.2%
15.0%
10.0% o 7.9% 7.9%
6.2% I 529%
5.0%
0.0%

Lunes Martes Miércoles Jueves Viernes Sabado Domingo

Momentos de conexién: La mayoria de los usuarios prefieren conectarse durante la tarde /
noche. Un 28.2% reportan conectarse todo el dia por igual

Las principales actividades en linea que realizan los usuarios: acceder a redes sociales (86.8%),
mMensajeria instantanea (83.9%), ver peliculas / series (68.2%), escuchar musica / radio (68.6%),
enviar y recibir mails (53.4%), utilizar mapas (47.5%), entre otras

Durante el 2020, debido al confinamiento, incrementaron las actividades relacionadas con la
tele-educacion y tele-trabajo con el uso de internet

Momentos de conexion

Terminando el dia
(21224 h) 32%

Noche
(19a21h) 21.9%

Media tarde
(16219 h) 27.6%

Hora de la comida
(14al16h) 1.7%

Medio dia
(12a14h) 10.4%

Media mafana
(9a12h) 17.7%

Empezando el dia

(6a9h) I 7%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0%
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Uso de Redes Sociales y plataformas de comunicacion:
Frecuencia de acceso. El promedio de dias de acceso a redes sociales, es de 6.8 dias
Dispositivos utilizados para acceder a redes sociales: smartphone (95.1%), computadora
(18.0%), tablet (5.3%)
Los usuarios son atraidos a las redes sociales por la dinamicay flujo de informacion que reciben
y usan las redes sociales para Informarse de noticias, eventos y para tener comunicacion con
amigos y familia

Redes sociales: Cuentas activas

120.0%

94.8%- 971%

100.0%

80.0%

60.0%

40.0%

20.0%

0.0%

e Conocimiento = Usuario con cuenta activa

Publicidad digital: Exposicion vs Interés
La publicidad que los usuarios mas desean ver es sobre ropa, entretenimiento y tecnologia
Estilo de vida y salud tienen un bajo nivel de exposicion y un bajo nivel de interés por parte
del usuario
Dos de cada 10 usuarios realizan una compra de un producto o servicio que vieron por
publicidad en linea.

Publicidad Ha visto Le gustaria ver
Ropa, calzado, accesorios 45.4% 13.4%
Comida a domicilio 33.8% 5.3%
Alimentacion 31.4% 7.2%
Electrénicos 31.3% 7.7%
Mdsica 45.4% 13.4%
Peliculas 33.8% 5.3%
Salud 31.4% 7.2%
Estilo de vida 31.3% 77%
Muebles 13.8% 2.9%
Bebes, ninos 13.1% 1.8%




11l. ALINEACION CON EL PROGRAMA DE ACCION ESPECIFICO
POLITICAS DE SALUD PUBLICA Y PROMOCION DE LA SALUD
2020 - 2024

Las acciones de Mercadotecnia Social en Salud se encuentran alineadas a los objetivos
y estrategias del Programa de Accion Especifico Politicas de Salud Publica y Promocion de la
Salud 2020-2024"% (PAE), que consideran el desarrollo de estrategias para mejorar los estilos de
vida saludables por medio de la mercadotecnia y la comunicacion de riesgos; la capacitacion al

personal de salud, y la evaluacion del impacto de las acciones de mercadeo social en salud.

PAE Politicas de Salud
Publica y Promocién de
Salud 2020-2024

Objetivo 3. Estrategias
de Mercadotecnia
Social en Salud

Objetivo 5.
Incrementar
competencias -
capacitacion

Objetivo 6.
Mecanismos de
seguimiento, analisis y
evaluacion de
intervenciones

3.1.1 Desarrollar
contenidos y materiales
comunhnicacion educativa

3.1.2 Estrategias de
comunicacion
bidireccional

3.1.3 Difusion campanas
permanentesy
emergentes

5.1.1 Desarrollar
capacidades del personal
de salud

6.2.1 Evaluar el impacto
de materialesy
campanas

12 Secretaria de Salud. Subsecretaria de Prevencién y Promocién de la Salud. Programas de Accién Especificos 2020-2024. Disponible en: https://www.

gob.mx/salud/documentos/programa-de-accion-especificao
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Objetivo
prioritario

Estrategia
prioritaria

Accién puntual

Direccion General de Promocién de la Salud
Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Subprograma de Mercadotecnia Social en Salud

Actividades

Indicadores

Objetivo 3.
Mejorar estilos de
vida saludables
en la poblacion,
mediante
estrategias de
mercadotecnia
social en salud,
cambio de
comportamiento
y comunicacion
de riesgos.

Estrategia
prioritaria 3.1
Implementar
estrategias
innovadoras de
mercadotecnia
social y de
cambio de
mportamientos,
para fomentar
habitos de vida
saludablesy

el cuidado de
la salud en

la poblacion
general.

3.1.1 Desarrollar
contenidos y
materiales de
comunicacion
educativa que
motiven la adopcidn
de comportamientos
y actitudes en

la poblacion.

- ldentificacion de la
problematica de salud

- Definiciéon de objetivos

- Segmentacién de publicos

- Disefio y validacién de los
materiales educativos

- Difusion de los materiales
en la poblacion objetivo
a través de los canales
seleccionados

- Seguimiento y monitoreo
del alcance de los
materiales difundidos

Porcentaje de materiales
de comunicacién educativa
en salud elaborados para
adoptar comportamientos
saludables.

Indicador estratégico
ligado a PAE 2020-2024

3.1.2 Desarrollar
estrategias de
comunicacion
bidireccional, para
fomentar cambios
de comportamientos
en la poblacién.

- Identificacion de la
problematica de salud

- Definicion de objetivos

- Segmentacioén de publicos

- Investigacion formativa

- Desarrollo de la Mezcla
mercadoldgica 4Ps

- Validacion de los
productos comunicativos
de la estrategia

- Definicion de instrumentos
de monitoreo y evaluacion

- Implementacion
de la estrategia

- Monitoreo y evaluacion

de la estrategia

Porcentaje de estrategias
de comunicacion
bidireccional, para
fomentar estilos de vida
saludables, desarrolladas
e implementadas.

Indicador estratégico
ligado a PAE 2020-2024

3.1.3 Promovery
coordinar la difusion
de campanas de
comunicacioén,
permanentesy
emergentes, para
sensibilizar e informar
a la poblaciéon sobre
los principales factores
de riesgo a su salud,
contextualizadas a
los diferentes grupos
poblacionalesy las
prioridades locales.

- Identificacion de la
problematica de salud

- Definicion de objetivos

- Segmentacion de
mercados

- Desarrollo de la Mezcla
mercadoldgica 4Ps

- Validacion de los productos
comunicativos de la
campafia

- Definicion de instrumentos
de monitoreo y evaluacion

- Implementacion de la
campafa

- Monitoreo y evaluacion
de la campana

Porcentaje de entidades
federativas que realizaron
al menos una campana
en temas de salud publica
en medios digitales, con
incremento de al menos
3 indicadores esenciales
de KPI (evaluacion

previa a la campanay
durante la campana)
(engagement, personas
alcanzadas, me gusta,
compartir y comentarios,
fans o seguidores,
#publicaciones).

Indicador estratégico
ligado a PAE 2020-2024
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Objetivo
prioritario

Estrategia
prioritaria

Accién puntual

Actividades

Subprograma de Mercadotecnia Social en Salud

Indicadores

Objetivo
prioritario 5.
Incrementar las
competencias
de los diferentes
actores sociales,
politicosy
técnicos que
intervienen en
el Programa.

Estrategia
prioritaria 5.1.
Incrementar las
competencias
del personal que
interviene en el
Programa para
el desarrollo

de acciones
favorables a la
salud publica.

5.1.1 Incrementar
las capacidades del
personal de salud
para la generacion,
seguimientoy
evaluacion de
politicas publicas,
planesy acciones
en salud publica.

- Realizacion del diagndstico

de necesidades de
capacitacion en
mercadotecnia en salud

- Planificacion capacitacion

en mercadotecnia en salud.

- Desarrollo de la

capacitacion

- Evaluacion de las

competencias adquiridas
por el personal capacitado

Porcentaje de personal

de salud capacitado

gue cuenta con
competencias suficientes
en mercadotecnia en salud.

Indicador de proceso,
seguimiento interno

Objetivo
prioritario 6.
Implementar
mecanismos de
seguimiento,
analisisy
evaluacion de las
intervenciones
de salud publica
Yy promocion

de la salud

para una toma
de decisiones
basadas en
evidencia.

Estrategia
prioritaria 6.2
Implementar
mecanismos de
seguimientoy
evaluacion que
proporcionen
evidencia sobre
la efectividad de
las campanas de
mercadotecnia
social en salud.

6.2.1 Evaluar el
impacto de materiales
y campanfas de
comunicacion
educativa que motiven
la adopcion de
comportamientosy
actitudes saludables
en la poblacion.

- Definicion de instrumentos

de monitoreo y evaluacion

- Aplicacion de instrumentos

de evaluacion de impacto e
influencia de las estrategias
y campafas
implementadas.

- Analisis de los resultados
- Evaluacion del impacto e

influencia de las estrategias
de mercadotecnia en
salud implementadas.

Porcentaje de estrategias
de comunicacion
bidireccional, para
fomentar estilos de vida
saludables, desarrolladas
e implementadas.

Indicador estratégico
ligado a PAE 2020-2024
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IV. ORGANIZACION

Las estrategias de mercadotecnia social en salud son organizadas, planificadas, dirigidas,
monitoreadas y evaluadas por la Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables, a
través de la Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud, asi como por los Servicios Estatales de
Salud (SESA) a través de sus Departamentos de Promocion de la Salud y areas de Mercadotecnia
Social en Salud, quienes se encargan de la operacion, monitoreo, control y reporte de las estrategias
mercadolodgicas.
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- @© Direccién de Evidencia en Salud
E 0
0 ®
c . ..
9 . .. .
8 ie) / Direccion de Estrategias y Sr\l;llst?g;?j%ifcnn?ae
c € Desarrollo de Entornos Saludables :
0 9 Social en Salud
=0
0
3 g Direccion de Determinantes,
=0 Competencias y Participacion
ox Social

C

Departamentos Estatales de RIERE SRR

Promocion de la Salud

de Mercadotecnia
en Salud
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V. CRITERIOS OPERATIVOS

A continuacion se presentan las actividades que permitiran dar cumplimiento a las estrategias
de mercadotecnia social en salud, asociadas al Programa de Accion Especifico Politicas de Salud

Publica y Promocion de la Salud 2020 - 2024 (PAE).

Accién Puntual 3.1.1.
contenidos y materiales de

comunicacion educativa

Identificar la problematica
en salud por atender

Definir objetivos

Segmentar publicos y realizar
investigacion formativa

Desarrollar contenidos educativos

Disefar y validar los materiales
educativos

Difundir los materiales en la
poblacion objetivo a través de los
canales seleccionados
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Accidén Puntual 3.1.2
Desarrollar estrategias de
comunicacion
bidireccional

Identificar la problematica
en salud por atender

Definir objetivos

Segmentar publicos y realizar
investigacion formativa

Desarrollar la mezcla
mercadoldgica 4Ps

Validar los productos
comunicativos de |la estrategia

Definir los instrumentos
de monitoreo y evaluacion

Implementar la estrategia
de comunicacion bidireccional

Monitorear y evaluar la estrategia

Accién Puntual 3.1.3
Promover y coordinar la difusion

de campanas de comunicacion,
permanentes y emergentes

Identificar de la problematica
de salud

Definir objetivos

Segmentar publicos y realizar
investigacion formativa

Desarrollar la mezcla
mercadolégica 4Ps / mensajes
de comunicacion de riesgos

Validar los productos
comunicativos de la campana

Definir los instrumentos
de monitoreo y evaluacion

Implementar la(s) campanal(s)
de comunicacién permanente
y emergente

Monitorear y evaluar la campana
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Accién puntual 6.2.1
Evaluar el impacto de materiales
y campafas de comunicaciéon
educativa que motiven la adopcién
de comportamientos y actitudes
saludables en la poblacion.

Accioén puntual 5.1.1
Incrementar las capacidades
del personal de salud para la

generacion, seguimiento y
evaluacion de politicas publicas,
planes y acciones en salud publica.

Definir los instrumentos

Realizar diagnostico
de monitoreo y evaluacion

de necesidades de capacitacion

Planificar la capacitacion Definir la muestra de la poblaciéon
Fechas objetivo a ser evaluada
- Modalidad
Carta descriptiva
- Temas/ponentes S
Aplicar instrumentos

de evaluacion prey post,
de la estrategias y campafas
Ejecutar la capacitacion implementadas

Analizar la informacién recopilada
Disefar y validar los materiales en cada evaluacion
educativos

Validar los productos

Evaluar las competencias comunicativos de la estrategia

adquiridas por el personal
capacitado
Realizar el analisis comparativo
de las evaluaciones pre y post
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V.I DEFINICIONES OPERACIONALES

Para lograr el cumplimiento de las estrategias, acciones e indicadores de mercadotecnia social
en salud descritos en el PAE, el personal responsable de esta area a nivel federal y estatal podra
apoyarse de estos criterios operativos para el desarrollo de cada etapa: planificacion, monitoreo,
control y evaluacion. Asimismo, es importante conocer las siguientes definiciones y criterios.

Definiciones vinculadas con la actividad 3.1.1 Desarrollar contenidos y materiales de
comunicacion educativa que motiven la adopcion de comportamientos y actitudes en la
poblacion.

Materiales educativos. Materiales o productos de comunicacion en formato impreso,
audiovisual o digital que tenga como fin ensefar u orientar a un grupo especifico de la
poblacion sobre algun tema de salud y que motiven la adopcion de comportamientos y
actitudes saludables

Materiales impresos. Materiales que estan producidos por algun mecanismo de impresion,
incluye cartel, folleto, diptico, triptico, volante, postal, calendario, recado escolar, guia, insercion
en prensa, insercion en revista, cuaderno didactico, historieta, hoja informativa, infografia,
rotafolio, polidiptico, separador, manual, juego didactico, tarjetero

Materiales audiovisuales. Mecanismos de comunicacion masiva, basados en la transmision
conjunta de imagenes y sonido de manera articulada. Incluye el perifoneo, spot de radio, spot
de television, cineminuto, capsula, video

Materiales digitales. Cualquier comunicacion realizada a través de Internet, incluye las
publicaciones en redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, TikTok;
banners en sitios web, ebooks, blogs, paginas web, mensajes de texto, juegos interactivos,
micrositios, correo electronico, chatbot

Medios exteriores. Medio masivo, versatil y de visibilidad externa. Estan conformados por
anuncios espectaculares o carteleras, anuncios denominativos (aquellos que identifican a un
negocio en su fachada o sobre el terreno que ocupe el inmueble), publicidad adherida en
medios de transporte colectivos, anuncios en paradas de autobuses, pinta de barda, valla
publicitaria, manta, pendon.

Definiciones vinculadas con la actividad 3.1.2 Desarrollar estrategias de comunicacion
bidireccional, para fomentar cambios de comportamientos en la poblacion.

Comunicacion bidireccional. Aquella en la que se lleva a cabo una retroalimentacion entre el

receptor del mensaje y el emisor, para crear una conversacion; mediante el uso de plataformas
digitales y redes sociales.

Para fines de esta actividad, la estrategia de comunicacion bidireccional

debera implementarse sobre un tema de salud especifico, en
al menos una plataforma o red digital durante 6 meses.

Definicionesvinculadas con la actividad 3.1.3 Promovery coordinar la difusion de campanasde
comunicacion, permanentes y emergentes, para sensibilizar e informar a la poblacion sobre los
principales factores de riesgo a su salud, contextualizadas a los diferentes grupos poblacionales
y las prioridades locales.
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Campana de comunicacion permanente. Conjunto de estrategias de mercadotecnia,
disefadas e implementadas para sensibilizar e informar a la poblacion sobre los principales
factores de riesgo y sus medidas de prevencion.

Campana de comunicacion emergente. Conjunto de estrategias de comunicacion de riesgos,
disefadas e implementadas ante emergencias sanitarias para informar a la poblacion sobre
el riesgo, como proteger la salud y minimizar los dafos.

Al hablar de una “‘campana de comunicacion” nos referimos a una estrategia
disenada, ejecutada en diferentes medios y encaminada al cumplimiento
de un objetivo, dentro de un lapso de tiempo determinado.

Para fines de esta actividad, se considera como una campana de
comunicacion permanente, aguella que se desarrolla sobre un mismo tema
de salud, con una vigencia minima de 6 meses y en al menos 4 canales de

comunicacion diferentes. La vigencia podra iniciar en el ano del gjercicio
fiscal correspondiente y finalizar en el siguiente ano, sin ser interrumpida.

En relacion a una campana emergente, esta se considera cuando se
presenta una emergencia sanitaria (brote epidémico, intoxicaciones,
exposiciones radioldgicas), desastres naturales (huracanes, inundaciones,
explosion volcanica), entre otras que afecten la salud; debera
implementarse en al menos 4 canales de comunicacion diferentes.

Definiciones vinculadas con la actividad 6.2.1 Evaluar el impacto de materiales y campanas de
comunicacion educativa que motiven la adopcion de comportamientos y actitudes saludables
en la poblacion.

Estrategias de mercadotecnia evaluadas. Estrategias de comunicacion bidireccional,
campanas de comunicacion permanente o emergente; que fueron evaluadas a través de
encuestas pre y post a su implementacion, en una muestra representativa de la poblacion
objetivo para conocer el impacto que tuvieron.

Para fines de esta actividad y cumplimiento del indicador, se

debera evaluar al menos una de las actividades: 31.2 y 3.1.3.

El eje de las actividades implicara el desarrollo practico de las etapas de un Plan Estratégico de
Mercadotecnia Social en Salud, basado en la metodologia del Manual de Mercadotecnia Social en
Salud de la DGPS y del Programa de Mercadeo Social en Salud de la OPS (2020).

Previo al desarrollo de alguna de las acciones puntuales de mercadotecnia social en salud
referidas en el PAE, es importante apegarse a las diferentes etapas del plan estratégico, para lo
cual se presentan formatos practicos que apoyaran en la identificacion de la problematica de
salud a atender, la segmentacion de la poblacion, la investigacion formativa, el desarrollo de la
mezcla mercadoldgica y el disefio de las actividades que conformaran la campana, material o
estrategia de comunicacion bidireccional.
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Los formatos de esta etapa inicial de planeacion se requisita solo una sola vez, al inicio de la
planeacion de cada accion y serviran como guia para la siguiente etapa, la de implementacion
de la estrategia mercadoldgica, asi mismo, estos formatos serviran de evidencia documental para
sustentar la planeacion de las estrategias.

Planificacion de las Estrategias de Mercadotecnia Social en Salud

Formato1. Problematica de salud publica y definicion de objetivos
Formato 2. Segmentacion de la poblacion

Formato 3. Investigacion formativa

Formato 4. Mezcla mercadolégica, las 4Ps en s alud

Formato 5. Validacion de materiales educativos y campafas
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Una vez definidos todos los elementos de mercadotecnia y de comunicacion en los formatos
anteriores, se procedera a la implementacion de dichas acciones, mismas que seran monitoreadas
y evaluadas.

En esta etapa de ejecucion e implementacion se cuenta con un formato practico para definir

las actividades que se tendran que llevar a cabo, los tiempos y los responsables de su ejecucion, a
fin de tener un mayor control de las estrategias implementadas.

O
chﬂ
O¢ Ejecucion de la Estrategias de Mercadotecnia Social en Salud

« Formato 6. Ejecucion. Actividades, recursos y resultados

Una vez implementada la estrategia mercadoldgica (campanas, materiales), se debera
monitorear el cumplimiento de las actividades planificadas dando seguimiento a las metas e
indicadores, asi como realizar la evaluacion del impacto para promover y motivar la modificacion
de comportamientos, conocimientos, creencias, percepciones, actitudes e intereses en la salud de
la poblacion.

Para la etapa de monitoreo, control y evaluacion, se utilizaran los siguientes formatos practicos.

Monitoreo, control y evaluacion

« Formato 7. Tablero de Control de Indicadores y Metas 2022
- Formato 8. Evaluacion de campanas
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Cada etapa permite unasecuencia logica del proceso mercadologico, que inicia con laidentificacion
de una problematica en salud que requiere ser atendida, la segmentacion de la poblacion en la
gue se atendera la problematica, la investigacion formativa para identificar los comportamientos
o ideas a promover; el desarrollo de elementos tacticos como la mezcla de las 4Ps en salud, y
finalmente las etapas de monitoreo de cada accion y evaluacion del impacto que las estrategias

tuvieron sobre el segmento intervenido®.

V.II PLANIFICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCADOTECNIA SOCIAL EN SALUD

IDENTIFICACION DE PROBLEMATICAS DE SALUD Y DEFINICION DE OBJETIVOS

- ¢Cual es el problema de salud publica?
- ¢Por qué atender o abordar el problema?

- ¢A quiénes afecta este problema?
- ¢Qué pasa si no se hace nada?
- (Qué factores o riesgos existen?
Problematica - Aplicacion de Modelo Socioecoldgico de Salud (SEM)
de salud
publica

Para lograr posicionar a la salud como un valor social por medio del cambio de comportamientos
es indispensable identificar cual sera el problema de salud que se pretende resolver, para lo cual
sera necesario identificar, describir y plantear el problema, a fin de que dicha informacion sea el
insuMmo para identificar el comportamiento concreto que se desea motivar o inducir a un cambio
saludable que contribuya a la atencion y solucion de la problematica identificada.

Su importancia radica en el hecho de realizar una aproximacion adecuada hacia las dificultades

y retos que plantean diversos problemas de salud, lo que permitira disefar estrategias integrales
de mercadotecnia/campanas. El formato 1 permitird hacer la identificacion del problema.

- ¢(Cual es el fin de la estrategia de mercadotecnia social en salud?

- ¢Qué conducta, habito o comporta miento se promovera?
- ¢Por cuanto tiempo?

-
Definicion de
objetivos

A/

La mercadotecnia social en salud tiene como objetivo el cambio de comportamientos sociales
de forma que se beneficie un grupo de individuos o la sociedad en su conjunto. El enfoque debe
ser sobre el cambio de comportamiento de manera voluntaria. Por ello, se debe tener claro el
propdsito o fin que se quiere lograr al realizar una estrategia de mercadotecnia social en salud.

13 Organizacién Panamericana de la Salud. Programa de Mercadeo Social para la Salud Publica Programa de capacitacion para el personal de salud Julio 2020.
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El formato 1 es la base de la planeacion de la estrategia de

Mmercadotechia social en salud, debera llenarse un formato
por cada actividad a ejecutar (31.1,31.2 y 31.3).

o o -

Formato 1 Problematica de salud publica y definiciéon de objetivos

005 1,
%,

Direccién General de Promocién de la Salud
SA I ' ' D Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 1. Problematica de salud publica y definicidon de objetivos.

Entidad federativa: Fecha: DD/MM/AAAA

Problemas de salud potenciales o de interés | Caracteristicas
en la entidad

Describir las principales caracteristicas

Situacion inicial del problema de salud (Enfermedad
Indicar el problema de salud publica infecciosa, enfermedad transmisible,
que se atendera con la estrategia. enfermedad no transmisible, enfermedad

de salud mental, riego sanitario, emergencia
sanitaria, desastre natural, etc.).

¢Por qué atender o abordar el Describir de manera general causas

problema? y factores del problema. Incluir datos estadisticos del problema.

Describir en que grupo de la

(A quiénes afecta este - PR
A g poblacién, entornos, sector, etc., Otros sectores, instituciones.

roblema?
P se presenta el problema
Describir los efectos a nivel personal Describir los efectos sociales que
¢Qué pasa si no se hace nada? que tiene la problematica, en caso tiene la problematica, en caso de
de no hacer nada al respecto. no hacer nada al respecto.
Individual
- Edades

Describir factores clave, como:
Interpersonal

- Riesgo percibido

- Actitudes hacia el problema

- Sexo

- Nivel educativo

- Condiciones de salud
- Estilo de vida

q - - Fuentes de informacién
Modelo Socioecolégico de Salud

(SEM) Institucional Comunitarios
- Acceso a servicios de salud - Presencia del problema
- Servicios sociales - Riesgo percibido por la comunidad

Politica y entorno

- Regulaciones normativas

- Programas sociales o de salud
- Politicas publicas

Planteamiento del problema
Describir de manera sintética y especifica la problematica que se pretende abordar y atender con acciones de mercadeo en
salud. Poblacion afectada + lugar o area donde se da el problema + factores + enfermedades o condicion de salud especifica).

L L 14
Definicion de objetivos.
Verbo + qué se pretende lograr + qué comportamientos modificar + en quién, + como + en cuanto tiempo + en qué medida.

14 Objetivos SMART. Specific (especifico), Mensurable (medible), Achievable (alcanzable), Relevant (relevante), Timely (temporal)
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SEGMENTACION DE LA POBLACION - PUBLICO OBJETIVO

- Segmentacion diferenciada

- Segmentacion no diferenciada

- Tamano y perfil de la audiencia

- Condiciones de salud y enfermedad prioritarias

- Posibles impactos
Segmentacio

V

Para lograr los objetivos y estrategias de mercadotecnia en salud es de suma importancia
identificar a través de la investigacion las caracteristicas, diferencias y similitudes que existen
entre los diferentes grupos y segmentos que componen a una poblacion, que para el caso de
las estrategias de mercadotecnia social y en particular de mercadotecnia social en salud; implica
dividir a la poblacion mexicana (126 millones de personas) en grupos o segmentos mas pequenos
gue comparten creencias, actitudes y comportamientos, asi como una necesidad o problematica
de salud. Con una adecuada segmentacion se podra identificar a que audiencia se dirigira la
estrategia mercadoldgica y de comunicacion para de manera mas eficaz motivar el cambio de
comportamientos.

Estrategias de segmentacion del mercado

P

Estrategia de Estrategia de Estrategia de Estrategia de
marketing marketing marketing marketing
masivo diferenciado personalizado concentrado

Imagen. OPS (2020). Programa de Mercadeo Social para la Salud Publica.

El formato 2 permitira segmentar adecuadamente al publico al que

se va a dirigir la estrategia de mercadotecnia social en salud. Debera
llenarse un formato por cada actividad a ejecutar (311, 31.2 y 31.3).




Formato 2. Segmentacion de la poblacion - Publico objetivo

SALUD

Direccion General de Promocién de la Salud
Direccioén de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 2. Segmentacion de la poblacion — Publico objetivo

Tipo de

Variables demograficas

Variables geograficas

Variables socioeconémicas

segmentacion

- Edad
- Sexo

Indicar el tipo de
segmentacion a realizar.

- Diferenciada: grupos
blanco, especificos.
- No diferenciada (masivo)

Publico objetivo primario

Describir al publico objetivo al
cual se dirige la intervencion.

Tamafo

Mujeres

Hombres

Fuente:

Describir variables como:

Variables genéticas
o fisioldgicas
Describir variables como:
- Condiciones de salud

- Condiciones de enfermedad
- Factores de riesgo

- Nacional

- Region
- Localidad

- Creencias
- Valores

Publico objetivo secundario

Describir al publico secundario, el
cual tiene influencia sobre el publico
primario (familiares, amigos, vecinos,
compaferos de escuela, comparneros
de trabajo, maestros, etc.).

Tamafo

Mujeres

Hombres

Fuente:

Describir variables como:

- Lugar de residencia

Variables psicografica

Describir variables como:

Describir variables como:
- Nivel educativo

- Nivel de ingreso
- Condiciones de vulnerabilidad

Variables conductuales

Describir variables como:

- Estilo de vida
+ Costumbres, valores
- Uso de tecnologia

Publico objetivo terciario

Describir al publico terciario (en caso
de aplicar), este incluye a tomadores

de decisiones respecto del publico
objetivo, tales como lideres de opinion
en la comunidad, legisladores,
gobernadores, presidentes municipales
medios de comunicacion, etc.

Tamafo

Mujeres

Hombres

Fuente:




Direccion General de Promocién de la Salud
Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

INVESTIGACION FORMATIVA

- Comprender al o los segmentos identificados
- Investigacion cualitativa, cuantitativa

- Creencias, actitudes, motivaciones
- Barreras, riesgos y beneficios percibidos

- - Comportamientos prioritarios para promover
Investigacion
formativa

A

La investigacion formativa ayuda a reflexionar sobre los datos recolectados de la poblacion,
segmento o audiencia de interés en relacion a los problemas de salud publica que se pretenden
abordar,y arecolectarinformacion que ayudara al disefio del mix mercadoldgico de las 4Ps en salud.
Permite conocer las barreras y facilitadores que influyen en los comportamientos saludables que
se pretenden promover en la poblacion objetivo, asi como las caracteristicas que se consideraran
de la poblacion para el diseno de las estrategias mercadoldgicas y de comunicacion a realizar.

Imagen. OPS (2020). Programa de Mercadeo Social para la Salud Publica.
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Formato 3. Investigacion formativa

Direcciéon General de Promocién de la Salud
SA I ' | D Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 3. Investigacion formativa

Investigacion Seleccionar la opcidn a utilizar para recabar la informacion:
formativa 1. Investigacion en la poblaciéon ()
)

En caso de seleccionar la opcién 1 en la fila anterior, llenar las siguientes tres filas

2. Recopilaciéon de datos ya existentes  (

Indicar fecha de inicio y termino de la investigaciéon formativa:
Inicio: DD/MM/AAAA
Termino: DD/MM/AAAA

Periodo de
investigacion

Cualitativa
+ Observacion: actividades que realiza el participante en relacion
con la adopcién o no adopcién del comportamiento

Tipo de investigacién . Entrevistas: estructuradas (opcion multiple), respuesta libre,
Seleccionar las informales. Personales, telefénicas, digitales, por correo.
herramientas que se - Grupos focales: Moderador y participantes dialogan, cuestionario de preguntas abiertas
consideren necesarias, |. Mapas de experiencias: Interaccion que tiene el usuario con el servicio
ya sea directo con la de salud o el origen del problema y comportamiento.
audiencia o bien, de .
fuentes secundarias Cuantitativa
de informacion + Tamano de la muestra
Encuestas

Bases de datos

En caso de seleccionar la opcién 2 (Recopilacion de datos ya existentes), llenar las siguientes tres filas

Indicar la fuente de informacién completa (investigaciones, articulos,

Fuente de informacion etc.), lugary fecha de publicacién y link de consulta:

A nivel personal
Creencias y actitudes

Familiar
sobre el problema .
de salud - Social
Mitos
Riesgos Beneficios
Riesgos y beneficios
percibidos
Barreras Motivaciones
Barrerasy
motivaciones para el
comportamiento

Con base a estos hallazgos, describir el o los comportamientos que se promoveran en el publico objetivo:

Comportamiento 1.
Seleccion de los

comportamientos .
a promover Comportamiento 2

Comportamiento 3.
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MEZCLA MERCADOLOGICA (4 PS)

- Mezcla 4Ps en salud

- Producto real (comportamiento) - Producto principal(beneficio)
- Precio / Costo / Barreras a superar

e - Plaza / Distribucién / Lugar de contacto con el publico
Estrategias - Promocién / Persuasion / Canales medios

de - Estrategia creativa

Mercadotecnia

Social en
Salud

V

Enestaetapa, sellevaacabo la unificacion de los datos y resultados generados en la identificacion
de la problematica de salud por atender, la segmentacion de la poblacion, asi como la investigacion
formativa; para motivar conductas saludables y contribuir al valor social de la salud.

Elaboracion

En esta actividad se podran describir las estrategias y tacticas de mercadotecnia que se
implementaran para promovery fomentar comportamientos saludables en la poblacion, y con ello
dar cumplimiento a los indicadores y metas ligados al PAE Politicas de Salud Publica y Promocion

de la Salud 2020 - 2024.
.

L |

X@e z

Imagen. OPS (2020). Programa de Mercadeo Social para la Salud Publica.

Las 4Ps de la mezcla mercadologica

Producto - ;Qué?
Es el comportamiento especifico a cambiar o promover, mostrando el beneficio asociado al
publico para el cual esta dirigido.
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Precio - ;Cuanto?
El costo individual de adoptar el nuevo comportamiento.

Plaza - ;.Donde? Es el lugar donde se encuentra el publico objetivo, donde usara o aprendera la
nueva conducta o el sitio en el que se recibiran los servicios asociados.

Promocion - ;CoOmo? El uso integrado de estrategias comunicativas (publicidad, relaciones
publicas, abogacia en medios, etc), define el mensaje que se va a transmitir y a través de que
canales de comunicacion.

El desarrollo de las 4Ps de la mezcla mercadologica, permitiran:

Identificar el producto tangible (material, contenido, promocional, etc), e intangible
(comportamiento, idea, habito, etc) que se entregara al publico objetivo y el beneficio a la
salud que le traera

Detectar lo que el usuario debera intercambiar o pagar a cambio para lograr el beneficio de
salud, como tiempo, esfuerzo, cambio de rutinas, cambio de dieta, dedicacion al cuidado de
su salud, entre otras

Identificar en donde las personas llevaran a cabo ese comportamiento y a través de que
medio se les puede hacer llegar el producto o mensaje de salud ofrecido

Determinar las formas mas eficaces para llamar la atencion de la audiencia, atraerlos vy
convencerlos de adquirir el comportamiento en salud ofertado.

En el formato 4, se retoma de manera sencilla y breve la problematica de salud, los objetivos y el
publico objetivo, para con ello desarrollar las 4Ps de la mezcla de mercadotecnia: Producto, Precio,
Plaza y Promocion.



Direccion General de Promocién de la Salud
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Formato 4. Mezcla Mercadolégica, las 4Ps en Salud

Direccién General de Promocién de la Salud
SA I ' | D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 4. Mezcla Mercadoldgica, las 4Ps en Salud

Estrategia de

Mercadotecnia Mezcla Mercadolégica de las 4Ps en Salud
Social en Salud

Problematica de salud por atender Describir brevemente el problema de salud que abordara esta estrategia
(definido en el formato 1)

Objetivo (definido en el formato 1)

Poblacién objetivo (definido en el formato 2)

Producto / Comportamiento / Beneficio a la salud | Precio / Costo / Barreras a superar

3.1.1 Disefioy
difusion de - Comportamiento deseado - Competencia por barreras y obstaculos
materla.xles Propuesta de valor (beneficios para la salud) - Costos sociales, emocionales o fisicos a enfrentar
educativos

Plaza / Distribucion / Lugar de Promocion / Persuasion / Canales medios

contacto con el publico

- Espacios fisicos en los que se promovera el
comportamiento deseado (hogares, - Medios masivos
unidades de salud, escuelas, sitios
de trabajo, comunidades)

- Mensajes clave

- Medios impresos

- Medios digitales

- Medios alternativos o complementarios
- Otros

- Relaciones publicas, intersectorialidad

Problematica de salud por atender Describir brevemente el problema de salud que abordara esta estrategia
(definido en el formato 1)

Objetivos (definido en el formato 1)

Poblacién objetivo (definido en el formato 2)

. Producto / Comportamiento / Beneficio a la salud | Precio / Costo / Barreras a superar
3.1.2 Estrategias

de comunicacién - Comportamiento deseado - Competencia por barrerasy obstaculos
bidireccional - Propuesta de valor (beneficios para la salud) . Costos sociales, emocionales o fisicos a enfrentar
Plaza / Distribucion / Lugar de Promocion / Persuasion / Canales medios

contacto con el publico

- Espacios fisicos en los que se promovera el
comportamiento deseado (hogares, unidades - Medios masivos
de salud, escuelas, sitios de
trabajo, comunidades)

- Mensajes clave

- Medios impresos
- Medios digitales
- Medios alternativos o complementarios

- Relaciones publicas, intersectorialidad

1/2
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SALUD

SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Promocién de la Salud
Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

3.1.3 Campanas
ensalud

Problematica de salud por atender Describir brevemente el problema de salud que abor-
dara esta estrategia (definido en el formato 1)

Objetivo (definido en el formato 1)

Poblacién objetivo (definido en el formato 2)

Producto / Comportamiento / Beneficio a la salud
Comportamiento deseado

Propuesta de valor (beneficios para la salud)

Precio / Costo / Barreras a superar
- Competencia por barrerasy obstaculos

- Costos sociales, emocionales o fisicos a enfrentar

Plaza / Distribucion / Lugar de

contacto con el publico

- Espacios fisicos en los que se promovera el
comportamiento deseado (hogares,
unidades de salud, escuelas, sitios
de trabajo, comunidades)

Promocién / Persuasién / Canales medios
- Mensajes clave

- Medios masivos

- Medios impresos

- Medios digitales

- Medios alternativos o complementarios
- Otros

- Relaciones publicas, intersectorialidad

2/2
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VALIDACION DE MATERIALES EDUCATIVOS Y CAMPANAS

La validacion consiste en someter a prueba un determinado material visual, auditivo o audiovisual,
con el propodsito de comprobar el grado de correspondencia entre este producto de comunicacion
y el objetivo para el cual fue elaborado. La validacion debe incluir principalmente; revision del
contenido, calidad, funcionalidad, facilidad de manejo, capacidad para producir el efecto deseado,
eficacia para evitar buena parte de los errores cometidos en su elaboracion y asegurar mejores
niveles de entendimiento, identificacion y percepcion, ademas de facilitar el mejor uso de los
recursos disponibles.

Una vez identificado el problema, segmentado el publico, disenado las estrategias de
mercadotecnia (campanas o materiales), se procede al diseno, elaboracion y validacion de los
materiales y contenidos que se utilizaran para cada estrategia.

La validacion debe realizarse con representantes del publico objetivo de la estrategia (publico
primario o grupos técnicos o de expertos), con la finalidad de conocer su percepcion y opinion
respecto a estos, antes de iniciar su difusion. Comprende evaluar los materiales en su fondo y
forma, la creatividad y la viabilidad del uso de los mensajes que se van a entregar, antes de hacer
su reproduccion y difusion.

El formato 5 de validacion de estrategias y campanas permitira que a nivel estatal y federal se
lleve a cabo este proceso de manera sistematica y practica.

Para fines de esta actividad se deberan validar los productos de
comunicacion de las actividades 3.1.2 estrategias de comunicacion
bidireccional y 31.3 campanas de comunicacion, permanentes.

Respecto a la actividad 3.1.1 contenidos y materiales de comunicacion educativa,
solo se realizard la validacion de la federacion, descrita en el formato 5.
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Formato 5. Validacion de estrategias y campafas

Entidad

Estrategia
mercadoldgica

Estrategia o
campana

Material /
Campana
avalidar

Tipo de
validacion

SALUD

SECRETARIA DE SALUD

Direccion General de Promocién de la Salud
Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

Formato 5. VValidacion de estrategias y campanas

DD/MM/AAA

Fecha de validacion

) 3.1.1 Disefio y difusion de materiales educativos
) 3.1.2 Estrategias de comunicacién bidireccional

) 3.1.3 Campanas en salud
) Otra (especificar):

Indicar el nombre de la estrategia o campana a validar:

Numero de materiales que integran la estrategia o campana:

Material impreso

) Folleto

) Triptico

) Manual /Guia

) Cartel

) Manta/Lona

) Juego didactico
) Volante

) Infografia

) Otro

Colocar una imagen o captura de pantalla del
material

Materiales audiovisuales

(
(
(
(
(
(

) Perifoneo

) Spot de radio

) Spot de television
) Cineminuto

) Video

) Otro

Colocar el material en un link de descarga e indicar
el enlace para su consulta

Material digital

(
(
(
(
(

) Material grafico para redes sociales

) Material audiovisual para redes sociales
) Pagina web
) Banner
) Otro

Colocar una imagen o captura de pantalla del
material, asi como el link de la pagina web u con
contenido digital

Materiales para exteriores

(
(
(
(
(
(

) Anuncio espectacular

) Anuncio para transporte

) Anuncio para paradas de autobuses
) Pinta de barda

) Valla publicitaria

) Otro

Colocar una imagen o captura de pantalla del
material

) Entrevista

) Grupo focal
) Encuesta

) Otro

Anexar instrumento de validacion

Tamanho

de la muestra

12
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SALUD

SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Promocion de la Salud
Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

Principales
hallazgos de
la validacion

Tema programado

() Cumple

() Nocumple

Comprension

del material

() Cumple

() Nocumple

Describir los principales hallazgos de la validacion, aspectos como:

- 9% de la muestra que acepta el material

- Creatividad. ¢ El material se aprecia atractivo, interesante y captura la atencion de manera favorable?

- Lenguaje. ;Las imagenes y mensajes son claros y comprendidos en su totalidad?

- Identificacion. ¢El publico objetivo se identifica con los personajes, paisajes, escenarios, musica, etc.?

- Llamado a la accién. (El material invita/induce a realizar una accion especifica (conducta o
comportamiento)?

Asimismo, indicar si el material fue modificado después de la validacion y agregar evidencia de dichas
modificaciones.

VALIDACION FEDERAL (DGPS)

Logosy
firmas
autorizadas

Contenido Comentarios

() Cumple () Cumple

() Nocumple () Nocumple

Induce a
la accion
en salud

Atraccion de
la informacion
y contenido

() Cumple () Cumple

() Nocumple () Nocumple

Conclusion de
la validacion

Fecha de
validacion

- Material Validado al 100%
- Material validado con modificaciones
- Material no validado

Describir puntualmente aspectos a modificar y corregir:

DD/MM/AAAA

Nombre del enlace federal que autoriza
Autorizacion

2/2
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V.III EJECUCION DE LAS ESTRATEGIAS

En esta etapa se ejecutan las estrategias y actividades que se planificaron, los SESA realizan la
distribucion de los materiales educativos, la difusion de campanas, de estrategias de comunicacion
bidireccional y el trabajo con otros sectores.

En la ejecucion de las estrategias es importante que se describan las actividades a realizar, las
areas o personas responsables, los recursos que se utilizaran, las actividades de lanzamiento y su
implementacion en los periodos que corresponda.

- Actividades y responsables
- Recursos

- Lanzamiento
- Implementacion
- Ajustes

estrategias

4

En el formato 6, a través de una matriz lineal se podra dar seguimiento puntual a la ejecucion de

la estrategia de mercadotecnia implementada, con lo cual se podra generar datos e informacion
para las metas e indicadores 2022.

Imagen. OPS (2020). Programa de Mercadeo Social para la
Salud Publica.
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Formato 6. Ejecucion. Actividades, recursos y resultados

4 Direccién General de Promocién de la Salud
2 SAL l ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
) Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud
SECRETARIA DE SALUD

Formato 6. Ejecucion. Actividades, recursos y resultados

Estrategias Actividades Responsables Recursos Fechas Resultados

Describir el INGEL Financiero Fecha NUmeros de
numero de participantes, Humano lanzamiento actividades,
actividades que personal \EIEL Periodo de materiales
sean necesarias permanencia difundidos,
entregados a la
poblacién, spots
de radio, tv, clicks
en contenido
audiovisual,
alcance,
interacciones en
redes sociales, etc.

Actividad 1.

Estrategia 1. Actividad 2.
Indicar la

estrategia ala

que corresponde
311,31.2,31.3

u otras

Actividad 3.

Actividad 1.

Estrategia 2. Actividad 2.
Indicar la

estrategia ala

que corresponde

311,31.2,

3.1.3 uotra

Actividad 3.

1/2
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SECRETARIA DE SALUD

Actividad 1.

Estrategia 3. Actividad 2.
Indicar la
estrategia ala

gue corresponde
31.1,3.1.2,
3.1.3 uotra

Actividad 3.

2/2
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V.IV MONITOREO Y EVALUACION

- Monitoreo de actividades
- Seguimiento y evaluacion de metas e indicadores

- Evaluacion del impacto
- Areas de mejora

Monitoreo y
Evaluacion

El monitoreo y evaluacion
0 en  toda la planeacion

| estratégica de mercadotecnia,
Disefiado Realizado pues permite verificar que
las actividades se cumplan,
valorar el desempeno de
|__insumos | Actividades | _Productos | metas e indicadores y, evaluar
el impacto que las estrategias
tuvieron en la poblacion para
la cual fueron disenadas.

SEGUIMIENTO EVALUACION

Con la evaluacion se podran conocer de qué manera se incidid en los conocimientos,
percepcion y cambio de comportamientos respecto a su salud y bienestar. Asimismo, el analisis
de los resultados del monitoreo y evaluacion permitira identificar los logros, fallas, limitaciones y
principalmente areas de oportunidad para mejorar la planeacion, implementacion y evaluacion
de las estrategias de mercadotecnia social en salud.

Los diferentes formatos de captura descritos en el documento fungen como la fuente primaria
de informacion, en la cual las entidades registraran sus diferentes actividades para lograr el disefno
e implementacion de las estrategias de mercadotecnia social en salud; que se encuentran ligadas a
4 indicadores estratégicos del PAE para el ejercicio 2022 (1. Materiales educativos, 2. Comunicacion
bidireccional, 3. Campanas, 4. Evaluacion de impacto de campanas y materiales); y a 2 indicadores
de proceso para seguimiento interno (1. Capacitacion en mercadotecnia en salud, 2. Laboratorio
de Comunicacion de Riesgos).

En el siguiente esquema se refieren los indicadores de mercadotecnia social en salud para el
ejercicio 2022 y sus respectivos formatos para el cumplimiento de los indicadores estratégicos
ligados al PAE y los indicadores de seguimiento interno.
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INDICADORES ESTRATEGICOS:
PAE 2020-2024/PAT DGPS 2022

INDICADORES DE PROCESO:
Seguimiento interno

Laboratorios
de Comunicacién
de Riesgos

Materiales y Estrategias Evaluacion
Impacto
Campanas

Campanas

i Comunicacion
Contenidos de Salud

Educativos Bidereccional

FORMATOS PRIMARIOS FORMATOS PRIMARIOS

Formato 9.
Acciones
Laboratorio
Comunicacion
de Riesgos

Formato 7.
b Formato 2. Formato 3. Tablero
Pr%kéligrlegca Segmentacion | Investigacion |de Control de
ofen de la poblacién formativa Indicadores y
P Metas 2022

Formato 4.
Mezcla Vquéma’go % Formato 6. Formato 8.
mercadologica| va'l9aclon dé I piecycion de | Evaluacion

de las 4Ps materialesy | |55 'estrategias |de campanas
o ealud campafas

Formato 1.

TABLERO DE CONTROL, INDICADORES Y METAS 2022

En el formato 7, se presenta el Tablero de Control de Indicadores y Metas 2022, se trata de
una herramienta para control interno, por medio de una matriz de informacion cruzada con los
indicadores y metas anuales programados para cada uno de los 32 Servicios Estatales de Salud
(SESA), y a través de la cual se van reportando de manera trimestral, semestral y anual, el avance
numerico y en porcentaje de las diferentes actividades que se han realizado, y con esto valorar el
desempeno de las metas 2022.

La informacion generada en este tablero contribuye al cumplimiento de los indicadores del
PAE, el PAT 2022 y sistemas de informacion relacionados; asimismo ayuda a los SESA a conocer el
avance acumulado para el cumplimiento de las metas de cada periodo a nivel nacional y estatal.
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Formato 7. Tablero de Control de Indicadores y Metas de Mercadotecnia
Social en Salud 2022

Se muestra una captura del Tablero, el archivo completo para su registro sera proporcionado en
formato Excel.

A B & o | Jl ok L M u o F Q [ s i u v v % v z a8 28 ac a0 £ 2 e
TABLERO DE CONTROL DE SEGUIMIENTO DE INDICADORES Y METAS 2022. MERCADOTECN|

EVALUACION DE CAMPANAS Y MATERIALES EDUCATIVOS

La evaluacion mide el éxito de la estrategia de mercadotecnia social en salud, se enfoca en
conocer los resultados que tuvo en el publico objetivo, respecto a los cambios generados en
cuanto a habitos, conductas, percepciones, conocimientos y/o actitudes. Por regla general, no da
un efecto completo de inmedia inmediato. Sin embargo, es importante monitorear y evaluar su
alcance, rendimiento y efectividad.

Para fines de esta actividad y cumplimiento del indicador, se

debera evaluar al menos una de las actividades: 31.2y 31.3.

Para ello, se pueden utilizar métodos como encuestas prey post, la observaciony grupos focales.

El Modelo de Creencias de Salud (Beckery Maiman, 1975)" permite explicar los comportamientos
de salud y preventivos de una enfermedad, puesto que los comportamientos son el resultado de
un conjunto de creencias y valoraciones de un sujeto en una situacion determinada.

Las variables que considera el modelo son:
Susceptibilidad percibida de enfermar
Severidad o gravedad percibida de la enfermedad
Los beneficios percibidos de la conducta saludable
Las barreras percibidas para lograr el cambio
Posibilidad de realizar un cambio para lograr una conducta saludable o accion preventiva

15 San Pedro E, Rosales Nieto J (2003). EI modelo de creencias de salud: revisién tedrica, consideracion critica y propuesta de alternativa. Revista
Internacional de Psicologiay Terapia Psicoldgica/International Journal of Psychology and Psychological Therapy 2003, Vol. 3, N°1, pp. 91-109. Recuperado
de: http://rabida.uhu.es/dspace/bitstream/handle/10272/9599/El modelo_de creencias.pdf?sequence=2
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Antes de la Después de la

intervencion intervencion

Imagen. OPS (2020). Programa de Mercadeo Social para la Salud

El anexo 1 describe una encuesta basada en el Modelo de Creencias en Salud y tiene como
objetivo conocer las creencias, conocimientos y percepciones que tienen las personas sobre temas
o problemas de salud especificos. Esta es una herramienta que puede ser utilizada para evaluar los
materiales, estrategias o campanas de mercadotecnia social en salud.

Previo a la aplicacion de este tipo de encuestas, deben considerarse aspectos, como:
- Ser adaptada por cada entidad federativa de acuerdo a los objetivos, tematica y conductas
en salud definidas en sus estrategias de mercadotecnia en salud
Estar dirigida a la poblacion objetivo de la estrategia de mercadotecnia social en salud a
evaluar
Ser aplicada a una muestra representativa de la poblacion objetivo, con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 5%, en el siguiente link se podra acceder a una calculadora
muestral ofrecida por QuestionPro de manera gratuita'®
Aplicar en dos momentos a fin de tener una linea de comparacion:
- Pre intervenciones de mercadotecnia social en salud
- Post intervenciones de mercadotecnia social en salud
Estas herramientas pueden disenarse para ser respondidas a través de las diferentes
herramientas tecnoldgicas de acceso libre para la creacion de encuestas y cuestionarios, tales
como Google Forms'

Los resultados obtenidos en la evaluacion pre y post de la estrategia de mercadotecnia social en
salud seleccionada, seran reportados en el formato 8.

16 QuestionPro (2021). Calculadora de tamafio de muestras para tu investigacion. Disponible en: https://www.questionpro.com/es/calculadora-de-
muestra.html
17 Google (2021). Formularios de Google. https://www.google.com/intl/es_mx/forms/about/
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Formato 8. Evaluaciéon de campanas

Direccién General de Promocién de la Salud
SAL ' ' D Direcciéon de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 8. Evaluacion de campanas

Entidad federativa Fecha de evaluacion [EEAAIZVVVN

Indicar con una “X" la estrategia a evaluar

() 3.1.1 Disefioy difusion de materiales educativos
() 3.1.2 Estrategias de comunicacion bidireccional
Estrategia () 3.1.3 Campafas en salud

mercadoldgica () Otra (especificar):

Referir el nimero de la muestra
representativa de la poblacién objetivo

Describir la poblacién objetivo
de la estrategia a evaluar

Tamarno muestral

Poblacién objetivo

Indicar con una “X" la estrategia a evaluar
Momento

o () Preintervenciones
de la evaluacion

() Postintervenciones

Describir los principales hallazgos de la evaluacién, aspectos como:
Percepcion del publico objetivo respecto a la enfermedad o problema de salud
Principales - Percepcion del publico objetivo sobre las consecuencias de adquirir una enfermedad
hallazgos - Percepcion del publico objetivo respecto a sus habitos o comportamientos
G SNEREVENTEL 3] | - Estilo de vida actual del publico objetivo
Disposicion del publico objetivo para adoptar o modificar algun habito o comportamiento
- Otros hallazgos relevantes

Analisis comparativo (resultados encuesta pre y encuesta post)
Esta seccién se llenard Unicamente una vez que se tengan los resultados
de ambas encuestas, es decir, al finalizar el analisis de la encuesta post.
Realizar una descripcion comparativa de entre los principales hallazgos de la evaluaciéon
prey post, incluyendo los aspectos reportados en dichas evaluaciones

Principales
hallazgos

DD/MM/AAAA Nombre del responsable de la

elaboracion del reporte a nivel estatal

Fecha de reporte Responsable estatal
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VI. LABORATORIO DE COMUNICACION DE RIESGOS

El Programa de Accion Especifico Politicas Publicas y Promocion de la Salud 2020-2024 refiere

en el objetivo prioritario 3. Mejorar estilos de vida saludables en la poblacion, mediante estrategias
de mercadotecnia social en salud, desarrollo de capacidades y comunicacion de riesgos.

La Organizaciéon Panamericana de la Salud (OPS), define a la comunicacion de riesgos como:

52

La OPS (2021) El intercambio en tiempo real, de informacion, recomendaciones y opiniones,
define la entre expertos y/o funcionarios y personas que se enfrentan a una amenaza
comunicacion ( para su sobrevivencia, su salud o su bienestar econémico o social

de riesgos

como

El objetivo final de la comunicacién de riesgos es que toda persona expuesta a
un riesgo sea capaz de tomar decisiones informadas para mitigar los efectos de
la amenaza (como el brote de una enfermedad, y tomar las medidasy
acciones de proteccion y prevencion

Lacomunicacion de riesgos utiliza variadas técnicas de comunicacion que van desde los medios de
comunicacion social a medios de comunicaciéon masiva, grupos de interés y motivacion comunitaria

La comunicacion de riesgos requiere de la comprension de las percepciones de las partes
interesadas, de las preocupaciones y creencias, asi como de sus conocimientos y practicas

Una comunicacion de riesgos efectiva debe ser capaz de identificar y poder manejar desde
un inicio, los rumores, asi como la desinformacion y otros desafios de la comunicacion

Para fines de este manual operativo, se entiende como “riesgo”, la probabilidad de que se presente
un dano a la salud en una poblacion determinada, esto puede ser resultado de la exposicion a
diferentes agentes, ya sea quimicos, fisicos o bioldgicos. Dentro de estos, se consideran riesgos a
la salud:

Brotes epidémicos: influenza, colera, fiebre amarilla

Pandemias: Influenza A(HINT), COVID-19

Desastres naturales: terremotos, huracanes, inundaciones, deslaves
Intoxicaciones: alimentos, farmacos, plaguicidas

Emergencias por exposiciones radiologicas, nucleares

Otras

Se pretende que cada entidad federativa cuente un Laboratorio Estatal de Comunicacion de
Riesgos, que facilite la identificacion oportuna de riesgos para la salud y el inicio de acciones de
comunicacion de riesgos.
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Laboratorio de Comunicacion de Riesgos:

- Area de analisis y gestion de
percepciones publicas de riesgos, asi como disefo
de estrategias para lacomunicacion de riesgos

- Fortalecer los procesos de generacion de
estrategias de comunicacion de riesgos para

: A7
¢Para que? la respuesta a emergencias de salud publica

- La pandemia por COVID 19 mostré la importancia
de las percepciones publicas y la comunicacion de
riesgos en las politicas nacionales de atenciéony la
necesidad de reforzar la promocién de la salud en
México

¢Por qué?

Las capacidades basicas del Laboratorio de Comunicacion de Riesgos:

La evaluacion y disefio de estrategias de
comunicacion de riesgos en un contexto multi
amenazas en la entidad

Identificacion de amenazas a la salud

Percepcion de riesgos

Analisis de poblaciones blanco

Disefno de estrategias de comunicacion

(Cémo funciona?

Mediante un ciclo de analisis de percepciones publicas y analisis de riesgos que permite
identificar temas relevantes en salud, para la comunicacion de riesgos para los cuales se desarrollan
estrategias de comunicacion dirigidas a la poblacion blanco identificada.

¢{Quienes participan?
Los actores involucrados en el Laboratorio de Comunicacion de Riesgos seran las areas estatales
de Promocion de la Salud, de Vigilancia Epidemioldgica, de Programas de Preventivos, asi como

aqguellos sectores directamente relacionados con el riesgo identificado.
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Los pasos a seguir para la conformacion del Laboratorio, son:

Definicion
de actividades

Capacitacion Instalacion

- Conformar un - Capacitacion en - Organizar las - Formalizacion
equipo inicial elaboracion de actividades del del inicio de
comandado por estrategias de equipo de actividades
el area de comunicacion trabajo
Promocion de la de riesgos con
Salud del estado un enfoque - Participar en

multiamenazas las actividades
de la RLCR
- Sesiones
académicas de la
RLCR

En el formato 9 se reportaran las actividades realizadas en el marco del Laboratorio Estatal de
Comunicacion de Riesgos.

Para fines de esta actividad el formato debera ser reportado de forma semestral.
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Formato 9. Laboratorio de Comunicaciéon de Riesgos

Direccién General de Promocién de la Salud
SA I l | D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 9. Laboratorio de Comunicacion de Riesgos

DD/MM/AAAA
Entidad federativa

Fecha de reporte

Periodo del reporte [EEnESIE

Incluir el nombre de cada una de las areas de los Servicios Estatales de Salud, Dependencias

Areas/ o Sectores, que conforman el Laboratorio Estatal de Comunicacion de Riesgos
Dependencias/
Sectores

Indicar en orden cronoldgico las sesiones realizadas durante el periodo del reporte

Sesiones de trabajo
realizadas

Describir de manera sintética las actividades realizadas durante el periodo del reporte

Actividades de
trabajo realizadas

Estrategias de comunicacion de riesgos

Riesgo identificado Poblacion afectada Nombre de la Estrategia 1.

Describir el riesgo a la salud identificado
en el monitoreo y andlisis elaborado

Describir el grupo de la
poblaciéon afectada con
el riesgo identificado

Describir el grupo de la poblaciéon
afectada con el riesgo identificado

Indicar los avances de la estrategia

Avances

Estrategias de comunicacion de riesgos

Riesgo identificado Poblacion afectada Nombre de la Estrategia 1.

Indicar el nombre de la
estrategia de comunicacion
de riesgos desarrollada

Describir el riesgo a la salud identificado
en el monitoreo y analisis elaborado

Describir el grupo de la
poblacién afectada con
el riesgo identificado

Indicar los avances de la estrategia

Avances

Marcar con una “X" la evidencia con la que se cuenta y anexarla al reporte

() Minutas de trabajo
Evidencia () Plan de trabajo
() Otros (describir):
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VII.CAPACITACION

- Diagnostico de necesidades de capacitacion en

mercadotecnia social en salud
- Capacitacion al personal de salud
Capacitacion, - Evaluar generacion de competencias en mercadotecnia
‘Competencia.s social en salud
Mercadotecnia
Social en Salud

N4

El personal de salud que participa en el desarrollo de las acciones de mercadotecnia social en
salud, asi como profesionistas en la rama, requieren generar habilidades y competencias que les
permita desarrollar de manera mas eficaz su trabajo y operacion.

Por ello, es uno de los objetivos prioritarios del PAE Politicas de Salud Publica y Promocion de
la Salud 2020-2024, el incrementar las competencias de los diferentes actores sociales, politicos y
técnicos que intervienen en el Programa.

Se considera una competencia adquirida cuando hay conocimientos, habilidades y actitudes
necesarias en el personal para poner en practica el desarrollo de estrategias de mercadotecnia
social en salud.

VII.I DETECCION DE NECESIDADES DE CAPACITACION

El propdsito es contar con un panorama claro y bien definido sobre las necesidades de
capacitacion en materia de mercadotecnia social en salud para el personal de promocion de la
salud a nivel federal y estatal. La deteccion de necesidades de capacitacion se aplicara de manera
anual y apegada a los presentes criterios técnicos y PAE Politicas de Salud Publica y Promocion de
la Salud 2020 - 2024.

El anexo 2, incluye un formato sugerido para realizar la deteccion de necesidades de capacitacion
en materia de mercadotecnia social en salud.

VILII IMPLEMENTACION DE LA CAPACITACION

Los resultados de la deteccion de necesidades de capacitacion, permitira identificar las
tematicas y competencias que requieren fortalecerse en el personal de mercadotecnia social en
salud adscrito a las areas de promocion de la salud, con esta informacion se procedera a planear e
implementar la capacitacion, para lo cual sera necesario contar con los siguientes datos:

Carta descriptiva de la capacitacion:
- Datos generales (Entidad, fechas, nombre de la capacitacion)
- Objetivo / Propdsito de la capacitacion O Publico objetivo
- Tipo de capacitacion: Presencial / Virtual
- Temas a abordar
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- Tiempos
- Ponentes
- Herramientas a utilizar

Lista de asistencia de personal que acudio a la capacitacion
Fotos, videos, audios, etc.

VILIII EVALUACION DE COMPETENCIAS

El personal de salud capacitado debera ser evaluado para determinar la adquisicion de
conocimientos y competencias en mercadotecnia social en salud.

Cada entidad disefnara su instrumento de Evaluacion de Competencias Adquiridas, este
instrumento debera estar acorde al proceso de ensenanza-aprendizaje y tematicas que
fueron definidos en su carta programatica

El parametro de evaluacion de competencias sera dentro de una escala de O a 100%,

considerandose el valor de 80% como minimo para considerar que la competencia en el
personal ha sido adquirida

En el formato 10, se debera reportar cada capacitacion que se realice sobre mercadotecnia
social en salud.
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Formato 10. Capacitacion en mercadotecnia social en salud

SECRETARIA DE SALUD

Direccion General de Promocién de la Salud

SA I ' ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Formato 10. Capacitacion en mercadotecnia social en salud

DD/MM/AAAA
Entidad federativa Fecha'de o
capacitacion
() Presencial Referir el nimero total de horas
Tipo de capacitacion FESRARNE] Duraciéon de la capacitacion
() Otro

Indicar el nimero
de participantes por
jurisdiccién sanitaria, Responsable
participantes estatalesy de la capacitacion
total de participantes

Participantes

Nombrey cargo de la persona
responsable de la capacitacion

Indicar los temas sobre los que fue capacitado el personal

evaluados y resultados

Evaluacion

Indicar qué instrumento de evaluacion se utilizé después de la capacitacién, niUmero de participantes

Anexar al formato evidencia de la capacitacion, tales como:

- Carta descriptiva

- Instrumento de evaluacion de competencias

- Material de apoyo (presentaciones, ejercicios, etc.)

- Lista de asistencia de personal que acudio a la capacitacion
- Fotos, videos, audios, etc.

Evidencia
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VIIl. MECANISMOS DE COORDINACION Y CONTROL

El seguimiento y evaluacion de las actividades de mercadotecnia social en salud realizadas a
nivel federal y estatal tendran un monitoreo y comprobacion a través de los siguientes pasos y
sistemas de informacion:

Planeacion inicial de la estrategia de mercadotecnia
- Los formatos 1 a 5 generan informacion para la ejecucion

Ejecucion de la estrategia
- En el formato 6 se genera informacion para el monitoreo y evaluacion

Monitoreo y evaluacion
- El formato 7. Tablero de control permitira al nivel federal y estatal realizar el monitoreo y
evaluacion del desempeno de los indicadores y metas de mercadotecnia en los periodos
respectivos, la informacion generada en este tablero contribuira al registro periddico en
SIAFFASPE y reportes trimestrales y anuales
- Se registran los avances periodicos del indicador correspondiente en los sistemas de
informacién en salud como SIAFFASPE o SINBA/SIS segun aplique dicho sistema
- Como evidencia del avance reportado se presentaran los formatos
requisados y con los valores numeéricos y de porcentaje
Para la evaluacion anual se presentara un informe integral en el que se incluyan cada
una de las etapas antes mencionadas, describiendo sus principales areas de mejora

- El formato 8. Refiere los resultados de las acciones de evaluacion de impacto e influencia de
las campanas realizadas

Laboratorio de Comunicacion de Riesgos
- Las actividades del Laboratorio de Comunicacion de Riesgos, se registraran en el formato 9

Capacitacion y generacion de competencias

- El formato 10 presentara datos sobre la capacitacion y las competencias logradas en el
personal involucrado en la planeacion, ejecucion, monitoreo y evaluacion de las estrategias
de mercadotecnia social en salud.

La informacion generada con el apoyo de los formatos como fuente primaria de informacion,
sera concentrada en los periodos de corte respectivo, en el Tablero de Control de Indicadores y
Metas. La informacion de este Tablero permitira contar con datos para el registro de avances y
cumplimiento en los sistemas oficiales de informacion en salud que lo requieran.
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Estrategias Formatos Reporte de : :
y actividades Fuente avances Tablero Registro Sistemas

de mercadotecnia - Primaria - de Control - de Informacién
social en salud Informacién Indicadores (SIAFFASPE /SIS)
y Metas

Sistema Nacional de Informacion en Salud Basica en Materia de Salud (SINBA-SIS). Las
nuevas variables de los indicadores de mercadotecnia para el SIS, se trabajaran con la
Direccion General de Informacion en Salud de la Secretaria de Salud para su actualizacion
Sistema de Informacion para la Administracion del Fondo para el

Fortalecimiento de Acciones de Salud Publica en las Entidades Federativas

(SIAFFASPE). De acuerdo a la programacion y presupuestacion anual
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IX. Procedimiento General Programacion y Ejecucion del Recurso
de Ramo 12

El origen del recurso financiero para las acciones de mercadotecnia social en salud, deriva la
fuente de financiamiento Ramo 12- Salud, el cual una vez autorizado es ministrado a través de los
‘Convenios especificos en materia de ministracion de subsidios para el fortalecimiento de acciones
de salud publica en las entidades federativas” mismo que es capturado, monitoreadoy comprobado
desde el Sistema de Informacion para la Administracion del Fondo para el Fortalecimiento de
Acciones de Salud Publica en las Entidades Federativas (SIAFFASPE) y al programa presupuestario
correspondiente.”®

El recurso financiero es utilizado por los SESA para la contratacion de personal, el disefo y difusion
y evaluacion de campanas y materiales educativos; asi como para insumos y recursos informaticos
propios de la operacion de las acciones planeadas en el gjercicio presupuestal correspondiente.

Para fines generales, se describe el proceso en apego a las guias y manuales del SIAFFASPE.

ETAPA / ACTIVIDADES

NIVEL FEDERAL

NIVEL ESTATAL

Etapa 1. Planeacion Estratégica.

Consiste en definir y organizar los

objetivos, estrategias, acciones,
metas, indicadores y recursos
que se llevaran a cabo durante
el ano de ejercicio fiscal, en
mercadotecnia social en salud

PAE 2020 - 2024

PAT DGPS 2022

Criterios Operativos de
Mercadotecnia Social

en Salud 2022
Procedimiento para la
designacion de recursos
presupuestales del ramo 12

PAT Estatal

Cumplimiento de metas e
indicadores del afo anterior
Ejercicio y comprobacion del
recurso del ano anterior
Trabaja con nivel federal Bases
de Calculo Presupuestal

Etapa 2. Programacion
Operativa

Consiste en realizar la captura
del Programa Anual de Trabajo
con los indicadores y metas,
ligados al presupuesto y

gue serdn monitoreados.

Captura PAT 2022, de

acuerdo al PAE

Objetivos, estrategias

y lineas de accion

Actividades generales,

y especificas

Intervenciones en salud
Indicadores y metas 2022
Recurso presupuestal asignado

Valida PAT capturado
para la entidad

Etapa 3. Presupuestacion

Alinear la fuente de
financiamiento con los insumos
y acciones programadas.

Se desarrolla Base de Calculo
presupuestal por entidad.
Partidas autorizadas
Validacion y aprobacion

de las bases de calculo
presupuestal en coordinacion
con la entidad.

Captura de Bases de

datos en SIAFFASPE

Trabajo con nivel federal
de la Base de Calculo
Validacion del presupuesto
capturado.

18 https://siaffaspe.gob.mx/app/ConveniosAfaspe/Convenios
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ETAPA / ACTIVIDADES

NIVEL FEDERAL

NIVEL ESTATAL

Etapa 4. Convenios

Una vez concluidas las etapas
anteriores el SIAFFASPE es

la base para la elaboracion
de los CONVENIOS AFASPE
como instrumento juridico.

Formalizacion del convenio
entre el nivel federal y estatal
Proceso de ministracion

y radicacion de recursos

a nivel estatal

Formalizacion del convenio
entre el nivel federal y estatal
Proceso de ministracion

y radicacion de recursos

a nivel estatal

Etapa 5. Seguimiento
y monitoreo.

Durante la ejecucion de

las acciones programadas

y el ejercicio del recurso
presupuestado se monitorean
indicadores y metas en los
periodos correspondientes.

Cortes trimestrales,
semestrales y anuales.
Revision y validacion de datos
reportados por el nivel estatal

Cortes trimestrales,
semestrales y anuales.
Registro de avances de las
actividades realizadas en
el periodo para alimentar
las metas e indicadores.

Etapa 6. Rendicion de cuentas

Implica la comprobacién del
gasto o reintegros de los recursos
ministrados del ramo 12.

Revision de indicadores, metas,
evidencias documentales,
montos ejercidos, facturas,
comprobaciones, y demas
informacion que permita
valorar la rendicién de cuentas
del ejercicio presupuestal

Registro de indicadores, metas,
evidencias documentales,
montos ejercidos, facturas,
comprobaciones, y demas
informacion que permita
valorar la rendicién de cuentas
del ejercicio presupuestal
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Anexo 1. Encuesta de percepcion y comportamientos de salud

Anexo

Direccién General de Promocion de la Salud
SA I ' ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

1. Encuesta de percepcion y comportamientos de salud

or-le e c
() 3.1 Disefoy difusion de materiales educativos Indicar el tipo de evaluacion
() 3.1.2 Estrategias de comunicacion bidireccional
ategia ()31.3Campafas en salud () Preintervencion
Sl () Otra (especificar): () Postintervenciones
Dimensién |tem / Pregunta Iltem / Pregunta
explorada
1. 5allafnos )
2.12a19 afios )
Lo e edng 3. 20a29afos )
' (ernuglocasoed: las personas de 5 a 17 afios, debera responder el padre, madre o tutor) 4. 30a39afos ¢
5. 40a49anfos ()
6. 50 a 59 afios )
7. 60 aflos y mas )
1. Mujer )
2.Género 2. Hombre )
3.0tro ()
0 1. Preescolar )
o . .
o 2. Primaria ()
TE 3. Secundaria )
8’ 3. Nivel de estudios 4. Bachillerato ()
€ 5. Licenciatura ()
8 6. Posgrado )
)

7.Sin estudios

1. Soltera )

4. Estado civil 2.Casada ()

3.0tro )

. . . 1. Urbana )
5. Area de residencia

2. Rural )

1.Si )

6. En el hogar la persona responsable de los gastos, ;cuenta con empleo? > No O)

7. (Tiene acceso a servicios de salud publicos? (SS, IMSS, INSABI, ISSSTE, PEMEX, 1si )

FUERZAS ARMADAS) 2.No )

sobre el rie
cuidardes

Las siguientes preguntas se relacionan con lo que usted piensa, cree o siente respecto de la enfermedad

sgo de enfermarse, la gravedad de la enfermedad, lo que le imposibilita a disminuir esos riesgos; lo que usted hace para
u salud, sus habitos y los beneficios que le traeria el cambio de comportamientos.

/4
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SECRETARIA DE SALUD

Anexo 1. Encuesta de percepcion y comportamientos de salud

1. Totalmente de acuerdo ()
8. Consideroquelaenfermedad _________________ es un grave problema | 2. De acuerdo )
de salud 3. En desacuerdo ()
- 4. Totalmente en desacuerdo ()
©
S
o 1. Totalmente de acuerdo )
«“
g 9. Creo gque mi estilo de vida influye en la posibilidad de adquirir o 2. De acuerdo ()
pet empeorar la enfermedad 3. En desacuerdo ()
g 4. Totalmente en desacuerdo ()
S
o) 1. Totalmente de acuerdo ()
S 2. De acuerdo ()
% 10. Me da miedo o angustia que pueda adquirir o empeorar la enfermedad
3 3. En desacuerdo ()
g 4. Totalmente en desacuerdo ()
7]
S
c 11, En mivida diaria realizo acciones que pueden contribuir a desarrollarla | 1+ Totalmente de acuerdo )
0 enfermedad, como: fumar, beber en exceso, no realizar actividad fisica, 2. De acuerdo ()
8 consumir productos no saludables, no consumir 3. En desacuerdo ()
3 4. Totalmente en desacuerdo ()
o
o
1. Totalmente de acuerdo ()
12. Tengo miedo de que un familiar o amigo se enferme o pueda tener la 2. De acuerdo ()
enfermedad 3. En desacuerdo ()
4. Totalmente en desacuerdo ()
o] 1. Totalmente de acuerdo ()
% 13. Consideroquelaenfermedad ______ es ademas de grave, | 2. Deacuerdo ()
[] peligrosa para las personasy la sociedad 3. En desacuerdo ()
g 4. Totalmente en desacuerdo ()
QL
(=
g 1. Totalmente de acuerdo ()
; 14. Me da miedo que en caso de enfermar pueda tener consecuencias 2. De acuerdo ()
e graves, como algun tipo de invalidez parcial o total 3. En desacuerdo ()
-g 4. Totalmente en desacuerdo ()
o
g
© 1. Totalmente de acuerdo ()
g’ 15. Me da miedo que en caso tener complicaciones de la enfermedad, pueda | 2. De acuerdo ()
ot perder mi empleo 3. En desacuerdo ()
% 4. Totalmente en desacuerdo ()
=
[
5 1. Totalmente de acuerdo ()
7]
© 16. Me da miedo que en caso tener complicaciones de la enfermedad, no 2. De acuerdo ()
; tenga los recursos para poder atenderme 3. En desacuerdo ()
-g 4. Totalmente en desacuerdo ()
0
& 1. Totalmente de acuerdo ()
Q
2. De acuerdo
o 17. Me da miedo que en caso de enfermar pueda perder la vida «)
[] 3. En desacuerdo ()
o
4. Totalmente en desacuerdo ()

2/4
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Direccién General de Promocion de la Salud
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SECRETARIA DE SALUD

Anexo 1. Encuesta de percepcion y comportamientos de salud

Totalmente de acuerdo

1. (
18. Tengo acceso a servicios de salud gratuitos y de calidad, cercanos para 2. De acuerdo (
atenderme 3. En desacuerdo (

4. Totalmente en desacuerdo  (

Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

.En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

19. Acudo a los servicios de salud a realizarme una revisién o solicitar
atencion médica

ANW N =

Totalmente de acuerdo

. - . L . De acuerdo
20. Realizo actividad fisica (ejercicio) de 2 a 3 veces a la semana
. En desacuerdo

N W N~

. Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

.En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

21. Consumo verdurasy frutasde 3 a 5veces a la semana

ANW N =

Totalmente de acuerdo

22. Cuento con informacion sobre lo que debo de hacer para cuidar mi . De acuerdo

salud o prevenir la enfermedad . En desacuerdo

N W N~

. Totalmente en desacuerdo

Percepcion de las barreras para lograr un comportamiento saludable

1. Totalmente de acuerdo

23. Me es dificil dejar ciertos habitos como fumar, consumir bebidas 2. De acuerdo
alcohdlicas, tener practicas sexuales de riesgo, no usar cubrebocas, etc. | 3. En desacuerdo

4. Totalmente en desacuerdo

Este apartado se enfoca en medir los resultados de la estrategia de mercadotecnia social en salud

3/4
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SECRETARIA DE SALUD

Anexo 1. Encuesta de percepcion y comportamientos de salud

24. ;Has visto/escuchado alguna campanasobre___________ ?,¢cual? 1.Si
2.No

Television

Radio

Perifoneo

Redes sociales

Radio local o comunitaria
Material impreso (tripticos,
lonas, carteles, etc.)
WhatsApp

e qn

25. Sirespondiste “si” a la pregunta anterior, ;En qué medios viste/
escuchaste la campana?

_— - — — —

1. Totalmente de acuerdo

26. Elmensaje _______________ (Ilamado a la accidon de la campana) ite > De acuerdo
ayuda a mejorar un habito o comportamiento para una mejorar o cuidar
de tu salud? 3. En desacuerdo

Imagen de material o campana

4. Totalmente en desacuerdo

_— — — —

1. Totalmente de acuerdo
2. De acuerdo
3. En desacuerdo
4. Totalmente
en desacuerdo

27. La informacion en salud que le da el material / campafa, le sirve para
realizar un cambio de salud en su vida diaria

Totalmente

(+) Positivo En desacuerdo
en desacuerdo

Totalmente De
de acuerdo acuerdo

(-) Negativo

Las bases de datos Pre y Post del levantamiento de los cuestionarios
se analizardn con medidas de frecuencia simple, para determinar
el porcentaje de personas que valoran positivamente el cambio
de comportamientos promovido a través de las estrategias de
mercadotecnia en salud.

Direccién General de Promocion de la Salud
SA I | ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud
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Anexo 2. Deteccion de necesidades de capacitacion

Direccién General de Promocién de la Salud
SAL ' | D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdirecciéon de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Anexo 2. Deteccion de necesidades de capacitacion

Entidad federativa

Jurisdiccion

Nombre

Profesion

Puesto

Adscripcion

Valoracion

Dimension

1) Planear y coordinar estrategias de mercadotecnia en salud
2) Ejecutar y operar acciones con la poblacion

3) Supervisar y monitorear acciones

4) Administrar y capturar informaciéon

5) Programacion y presupuestacion

6) Capacitacion

7) Otro:

1. Principales actividades desempefadas, sefale las 4
principales

2. Desde su experiencia y percepcion icual es el nivel de conocimientos y habilidadesen las siguientes competencias de
mercadotecnia social en salud?

2.1 Analisis de la situacion de los problemas de salud publica de la poblacién 1) Avanzado
2) Medio
3) Bajo

1) Avanzado
2) Medio
3) Bajo

2.2 Identificacion y manejo de determinantes sociales y factores de riesgos para la salud de las
personas

1) Avanzado
2.3 Disefio e implementacion de estrategias de mercadotecnia en salud 2) Medio
3) Bajo

1) Avanzado
2.4 Usoy aplicacion de estrategias de segmentacion de mercados e investigacion formativa 2) Medio
3) Bajo

1) Avanzado
2) Medio
3) Bajo

2.5 Usoy aplicacion de estrategias de evaluacion de impacto de campanasy estrategias de
mercadotecnia en salud

1) Avanzado
2) Medio
3) Bajo

2.6 Aplicaciéon de equidad, interculturalidad e igualdad en salud en las estrategias de
mercadotecnia en salud

3. Sefale las tematicas de salud publica y promocion de salud que considera mas o menos importantes como parte de sus
habilidades, para la realizacion de su trabajo

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.1 Salud publicay promocién de la salud

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.2 Conceptos basicos de mercadotecnia social en salud

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.3 Salud publica, enfermedades transmisibles y enfermedades no transmisibles

1/2
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SECRETARIA DE SALUD

Anexo 2. Deteccion de necesidades de capacitacion

Direccién General de Promocion de la Salud

SA I ' ' D Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables

Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

3.4. Mercadotecnia digital

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.5 Comunicacion en salud y mercadeo social en salud

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.6 Estrategias de monitoreo, supervision y evaluacion

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.7 Sistemas de informacion en salud

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.8 Culturalidad, equidad e igualdad en salud

1) Muy importante

2) Algo importante
3) Poco importante
4) Nada importante

3.9 Otras tematicas

2/2
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Anexo 3. Formatos para registro

Direcciéon General de Promocién de la Salud
Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Formato 1. Problematica de salud publica y definicion de objetivos.

Entidad federativa:

Problemas de salud potenciales o de interés | Caracteristicas
en la entidad. Fecha:

Situacion inicial

¢Por qué atender o abordar el
problema?

(A quiénes afecta este
problema?

¢Qué pasa si no se hace nada?

Modelo Socioecolégico de Salud
(SEM)

Planteamiento del problema

Definicion de objetivos
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SECRETARIA DE SALUD

Formato 2. Segmentacion de la poblacion — Publico objetivo

Tipo de . - . - : . o
P - Variables demograficas Variables geograficas Variables socioeconémicas
segmentacion

Variables genéticas
o fisioloégicas

Variables psicografica Variables conductuales

Poblacién objetivo primario Publico objetivo secundario Publico objetivo terciario
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Formato 3. Investigacion formativa

Investigacion
formativa

En caso de seleccionar la opcion 1 en la fila anterior, llenar las siguientes tres filas

Periodo de
investigacion

SALUD

SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Promocién de la Salud
Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Tipo de investigacion
Seleccionar las
herramientas que se
consideren necesarias,
ya sea directo con la
audiencia o bien, de
fuentes secundarias
de informacion

Fuente de informacién

En caso de seleccionar la opcion 2 (Recopilacion de datos ya existentes), llenar las siguientes tres filas

Creencias y actitudes
sobre el problema
de salud

motivaciones para el
comportamiento

Riesgos Beneficios
Riesgos y beneficios
percibidos

Barreras Motivaciones
Barrerasy

Seleccion de los
comportamientos
a promover

T
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SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Promocién de la Salud
Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Formato 4. Mezcla Mercadoldgica, las 4Ps en Salud

Estrategia de
Mercadotecnia

Social en Salud

Mezcla Mercadolégica de las 4Ps en Salud

3.1.1Disefioy
difusion de
materiales
educativos

Problematica de salud por atender

Objetivo

Poblacién objetivo

Producto / Comportamiento / Beneficio a la salud

Precio / Costo / Barreras a superar

Plaza / Distribuciéon / Lugar de contacto con el
publico

Promocién / Persuasién / Canales medios

3.1.2 Estrategias
de comunicacién
bidireccional

Problematica de salud por atender

Objetivos

Poblacion objetivo

Producto / Comportamiento / Beneficio a la salud

Precio / Costo / Barreras a superar

Plaza / Distribucion / Lugar de contacto con el
publico

Promocion / Persuasién / Canales medios
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Estrategia de

SALUD

SECRETARIA DE SALUD

Mercadotecnia

Social en Salud

en salud

Problematica de salud por atender

Direccién General de Promocién de la Salud
Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Mezcla Mercadolégica de las 4Ps en Salud

Objetivo

3.1.3 Campaiias Poblacién objetivo

Producto / Comportamiento / Beneficio a la salud

Precio / Costo / Barreras a superar

Plaza / Distribucion / Lugar de contacto con el
publico

Promocién / Persuasién / Canales medios

2/2
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SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Promocién de la Salud
Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Formato 5. Validacion de estrategias y campanas

Entidad

Estrategia
mercadoldgica

Estrategia o
campana

Material /
Campana
avalidar

Tipo de
validacion

Fecha de validacion

) 3.1.1 Disefio y difusion de materiales educativos
) 3.1.2 Estrategias de comunicacion bidireccional

) 3.1.3 Campanas en salud
) Otra (especificar):

Nombre:

NuUmero de materiales:

Material impreso

(
(
(
(
(
(
(
(
(

) Folleto

) Triptico

) Manual /Guia

) Cartel

) Manta/Lona

) Juego didactico
) Volante

) Infografia

) Otro

Materiales audiovisuales

(
(
(
(
(
(

) Perifoneo

) Spot de radio

) Spot de television
) Cineminuto

) Video

) Otro

Material digital

(
(
(
(
(

) Material grafico para redes sociales

) Material audiovisual para redes sociales
) Pagina web

) Banner

) Otro

Materiales para exteriores

(
(
(
(
(
(

) Anuncio espectacular

) Anuncio para transporte

) Anuncio para paradas de autobuses
) Pinta de barda

) Valla publicitaria

) Otro

) Entrevista

) Grupo focal
) Encuesta

) Otro

Tamano

de la muestra
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SECRETARIA DE SALUD

Direccién General de Promocién de la Salud

Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

Principales
hallazgos de
la validacién

Tema programado

() Cumple
() Nocumple

Comprension

(
(

del material

() Cumple
() Nocumple

VALIDACION FEDERAL (DGPS)

Contenido

) Cumple
) No cumple

Logosy
firmas
autorizadas

() Cumple
() Nocumple

Atraccion de
la informacion
y contenido

() Cumple
() Nocumple

Induce a
la accion
en salud

Comentarios

) Cumple
) No cumple

Conclusion de
la validacion

Fecha de
validacion

Autorizacion

2/2
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2 SECRETARIA DE SALUD

%
v

Formato 6. Ejecucion. Actividades, recursos y resultados
Estrategias Actividades Responsables Recursos Fechas Resultados

Actividad 1.

Actividad 2.

Estrategial.

Actividad 3.

Actividad 1.

Actividad 2.

Estrategia 2.

Actividad 3.

Actividad 1.

Actividad 2.

Estrategia 3.

Actividad 3.

1/2
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Formato 8. Evaluacion de campanas

Entidad federativa

Estrategia
mercadoldgica

Poblacion objetivo

Momento
de la evaluacion

Principales
hallazgos
de la evaluacion

Principales
hallazgos

Fecha de reporte

SA I ' ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Direccion General de Promocién de la Salud

Fecha de evaluacion

() 3.1 Disefoy difusion de materiales educativos
() 3.1.2 Estrategias de comunicacion bidireccional
()31.3 Campafas en salud

() Otra (especificar):

Tamano muestral

() Preintervenciones

() Postintervenciones

Analisis comparativo (resultados encuesta pre y encuesta post)

Responsable estatal
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Direccién General de Promocion de la Salud
SA I ' ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
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SECRETARIA DE SALUD

Formato 9. Laboratorio de Comunicacion de Riesgos

Fecha de reporte
Entidad federativa

Periodo del reporte

Areas/
Dependencias/
Sectores

Sesiones de trabajo
realizadas

Actividades de
trabajo realizadas

Estrategias de comunicacién de riesgos

Riesgo identificado Poblacién afectada Nombre de la Estrategia

Avances

Estrategias de comunicacion de riesgos

Riesgo identificado Poblacién afectada Nombre de la Estrategia

Avances

Evidencia




Direccion General de Promocién de la Salud
Direccion de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
Subdireccion de Mercadotecnia Social en Salud

g Direccién General de Promocién de la Salud
\% SA I l ' D Direccién de Estrategias y Desarrollo de Entornos Saludables
v Subdireccién de Mercadotecnia Social en Salud

SECRETARIA DE SALUD

Formato 10. Capacitacion en mercadotecnia social en salud

Entidad federativa Fecha.de o
capacitacion
() Presencial
Tipo de capacitacion FEBRAIRCE] Duracién
( )Otro

Responsable

FELTE] 2RI 25 de la capacitacion

Evaluacion

Evidencia







