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RESUMEN 
 

 La Misión y función de la educación superior, entre otras, es reforzar sus servicios a la 
sociedad y más concretamente sus actividades encaminadas a erradicar la pobreza, la 
intolerancia, la violencia, el analfabetismo, el hambre, el deterioro del medio ambiente y las 
enfermedades (DMSES, 1998). Con este fin la ESCA, unidad Tepepan del IPN, inicia un 
programa piloto de investigación sobre Estudios de Género, denominado “Marketing Social”. 
El objetivo de éste es involucrar a los estudiantes de la Licenciatura en Relaciones Comerciales 
(LRC), en proyectos de  investigación relacionados a este campo disciplinar enfocándose 
particularmente en mujeres vulnerables. Este documento presenta  el avance del trabajo de 
investigación, el cual se centra en la “Unidad de Atención y Prevención a la Violencia Familiar” 
(UAPVIF), en la Delegación Xochimilco de la ciudad de México. La pregunta de investigación 
fue: ¿cuáles son los factores que influyen para que una mujer sujeta a violencia, no denuncie el 
hecho en la UAPVIF? Esta inquietud surgió a partir del descenso de denuncias por parte de 
nuestro objeto de estudio. El resultado de éste trabajo es hacer evidente la necesidad de 
generar un nuevo Programa de Estudios en el currículo del LRC centrado en “El Marketing 
Social”: ya que se muestra que en la formación de nuestros estudiantes hay deficiencias dentro 
de la curriculo de la carrera en detrimento de la formación de nuestros egresados. 
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ABSTRACT 
 

The mission and function of Higher Education, among others, is to strengthen its services to 
society and especially its efforts to eradicate poverty, intolerance, violence, illiteracy, hunger, 
environmental degradation and disease (DMSES,1998). ESCA- Tepepan, IPN, has initiated a 
pilot program of research on Gender Studies, named "Social Marketing". The aim is to involve 
students of the Licenciatura en Relaciones Coemerciales (LRC) in research projects related in 
this field, focusing particularly in vulnerable women. This paper presents the advancements 
achived of the project which it is located in the “Unidad de Atención y Prevención a la 
Violencia Familiar " (UAPVIF), in Xochimilco, Mexico City. The problem of investigation was 
solve was: What are the factors influencing whether a woman subject to violence, not denounce 
the fact to UAPVIF? This concern arises from the decrease in complaints from our object of 
study. This work evidence the necessity to create a syllabus in the curriculum of this degree 
focused on Social Marketing: it is shown deficiencies within the curriculum of the degree to the 
detriment of our graduates. 
 
KEYWORDS: Social Marketing, women, violence, Licenciado en Relaciones Comerciales, 
curriculum. 

JUSTIFICACIÓN 

La Declaración Mundial Sobre la Educación Superior (DMSES, 1998) en el Siglo XXI, contempla 
dentro de la misión y funciones de la educación superior, en su artículo 1,  el promover, 
generar y difundir conocimientos por medio de la investigación y, como parte de los 
servicios que ha de prestar a la comunidad, proporcionar las competencias técnicas adecuadas 
para contribuir al desarrollo cultural, social y económico de las sociedades, fomentando y 
desarrollando la investigación científica y tecnológica a la par que la investigación en el campo 
de las ciencias sociales, las humanidades y las artes creativas. En este marco, el papel de las 
instituciones de educación media y superior es de gran relevancia cuando se trata de apoyar 
objetivos sociales, y más tratándose de un problema que se extiende en todo el mundo, como 
es el caso de la violencia contra las mujeres. Pero ¿quiénes pueden coadyuvar para 
resolverlos? Los profesionales formados en las diferentes escuelas de educación superior, a 
través de programas que estén alineados con la misión de éstas. La misión del Instituto 
Politécnico Nacional (IPN), una de las instituciones más importantes de México es la de 
“…formar integralmente profesionales en los niveles medio superior, superior y posgrado, la 
realización de investigación y extender a la sociedad sus resultados, con calidad, 
responsabilidad, ética, tolerancia y compromiso social.” (www.ipn.mx)  
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En este sentido, la Escuela Superior de Comercio y Administración (ESCA) Unidad Tepepan,  
del IPN, inicia un programa piloto en la línea de investigación sobre Estudios de Género, 
denominado Marketing Social, cuyo objetivo particular es: involucrar a los estudiantes de la 
carrera de Licenciado en Relaciones Comerciales (LRC), así como a sus egresados, en 
proyectos de  investigación relacionados directamente con la sociedad: con mujeres 
vulnerables, con lo cual busca apegarse, en forma amplia a la Misión del Instituto y de la 
DMSES. El programa piloto  va a dar respuesta a la pregunta: ¿cuál es la importancia de 
incorporar el Marketing Social al currículo de la carrera de LRC? Cabe señalar que este 
programa demostrará que el LRC, no solamente está formado para laborar en las empresas con 
carácter de lucro, sino en organizaciones no lucrativas, aplicando conocimientos específicos 
para ellas y, en este caso, en una Institución Gubernamental, con un enfoque estrictamente 
social.   

Así tenemos que en el mes de enero de 2009 la Unidad de Atención y Prevención a la Violencia 
Familiar (UAPVIF) de la Delegación Xochimilco, del Distrito Federal, abre sus puertas para 
involucrar a alumnos para que apliquen Marketing Social con el ánimo de observar si con esta 
disciplina podrían obtener mejores resultados. De esta manera se integró el equipo de trabajo 
por dos docentes investigadores y tres alumnos. El equipo de investigación se dio a la tarea de 
analizar la situación, determinando que se enfrentaban a un decremento (respecto de 2007) de 
las denuncias de violencia por parte de las mujeres afectadas.  

A continuación, se presenta parte del desarrollo de la investigación que por un lado dará 
oportunidad a la Unidad de Atención de resolver un problema específico y por otro, a la 
Academia del Área de Marketing, tener los elementos suficientes para establecer la propuesta 
al Comité de Planes y Programas de Estudio de la ESCA-Tepepan, de implementar en el nuevo 
currículo de la carrera de LRC, la materia del Marketing Social, como parte del cumplimiento 
de la misión de nuestro Instituto. 

DESARROLLO METODOLÓGICO 

La metodología que se utilizó fue la que corresponde a la Investigación de Mercados en el 
Marketing Social, basada en la investigación científica, en dónde se incluyeron procesos, 
etapas y terminología del área del Marketing Social de acuerdo a Kotler (1992). La pregunta de 
investigación fue: ¿Cuáles son los factores que influyen para que una mujer sujeta a violencia, 
no  denuncie el hecho en la Unidad de Atención y Prevención a la Violencia Familiar (UAPVIF) 
de la Delegación Xochimilco? Siendo el objetivo de la misma el identificar los variables que 
influyen para que la mujer en estado de violencia, no  denuncie el hecho a la UAPVIF-
Xochimilco. 
 
Las características del universo fueron: mujeres de nacionalidad mexicana; residentes en la 
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Delegación Xochimilco; entre el rango de 15 y 59 años de edad y que fueran o no sujetas de 
violencia. 
  
El tipo de investigación se inició como exploratoria y posteriormente, se convirtió en  descriptiva 
al obtener información sobre las variables de este fenómeno (Hernández, et al., 2006). El 
enfoque es mixto ya que si bien se cuantificaron las variables y atributos que presentan las 
mujeres con o sin violencia, el análisis de las mismas fue cualitativo.  
 
 Las dificultades que se encontraron en el proceso de  identificación de  la población en estudio 
fueron: a) que los 15 encuestadores tuvieron que aislar al  segmento cerca de mercados, 
templos religiosos, hospitales y escuelas de la zona de Xochimilco; b) el identificar a los sujetos 
que pudieran cubrir con mayor precisión con las características e indicadores señalados 
anteriormente en un número representativo (140  mujeres); c) que los sujetos de estudio 
tuvieran la disposición  a responder la entrevista y d) que no estuvieran acompañadas de un 
varón adulto (posible pareja-agresor) en el momento de aplicar el instrumento.  
 
Por lo anterior, el muestreo que se utilizó es el no probabilístico o dirigido “… que consiste en 
que la elección de los elementos no depende de la probabilidad, sino de las características de 
la investigación” (Hernández, et al., 2006: 241). En la Investigación de Mercados, este tipo de 
muestreo es denominado  Muestreo de Criterio, “… el investigador usa su criterio para 
seleccionar a los miembros de la población que sean buenos prospectos para obtener 
información exacta” (Kotler y Armstrong, 2003:172). El instrumento utilizado en la investigación 
fue el cuestionario. El trabajo de campo se llevó a cabo del 3 al 7 de abril de 2009. 

ANÁLISIS DE RESULTADOS 

Perfil de los sujetos de estudio. El 100% de las entrevistadas son nativas de la región,  por lo 
que se afirma que comparten una misma cultura y tradición. El 30%  oscilan entre 20 y 30 años; 
el 51% tiene secundaria concluida; el 51% son amas de casa y el 49% trabajan. El 72% viven 
en pareja, mientras que el 24% viven solas. El 85% tienen hijos. Los hogares están 
conformados en su mayoría entre 3 y 6 miembros. 

El resultado de estos datos es que de acuerdo al Instituto Nacional de las Mujeres (Inmujeres) y 
el INEGI, el perfil en estudio corresponde a las mujeres más vulnerables por estar casadas y en 
edad reproductiva. 

Conocimiento  de la UAPVIF- Xochimilco. En esta parte de la investigación, el objetivo era 
saber si las entrevistadas tenían conocimiento de la existencia de la UAPVIF y si habían usado  
sus servicios. Los hallazgos fueron: el 84.3% dijeron no tener conocimiento de su existencia, 
mientras que 15.7% aceptaron conocerla. De estas mujeres sólo 10% dijeron conocer sus 
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servicios, mientras que 6.4% dijeron desconocerlos. Del total de la muestra, ninguna aceptó 
haberlos utilizado (ver gráfico 1 y 2).  

LA 
CONOCEN

16%

NO LA 
CONOCEN

84%

Gráfico 1
MUJERES QUE CONOCEN LA 

UAPVIF‐XOCHIMILCO

100%

Gráfico 2
POBLACIÓN FEMENINA QUE HA 

UTILIZADO LOS SERVICIOS

NO HA UTILIZADO SERVICIOS HA UTILIZADO SERVICIOS

 

De lo anterior se determina que solo  el 10%  de la población dice conocer la UAPVIF y sus 
servicios, pero ninguna mujer los ha utilizado. ¿Cómo la conocieron?, al pasar frente a sus 
instalaciones o a través de algún folleto repartido en las ferias tradicionales de la delegación. 

Conocimiento de otras instancias que ayudan a víctimas de violencia. En cuanto a la 
pregunta de que si conocían alguna otra instancia diferente a la UAPVIF que ayudara a las 
mujeres víctimas de violencia, 74.3% respondieron que no y 24.3% respondieron que si. De las 
respuestas afirmativas,  el 10% acudían a la Delegación (Ministerio Público), otro 10% a los 
padrinos de boda, los padres de ambos, otros familiares, amigos y líderes religiosos; un 9% se 
remitían a lnmujeres, y con menor frecuencia, 3.6% al CAVI (Centro de Atención a la Violencia 
Intrafamiliar de la PGJDF). De las 34 personas que conocen otras instituciones, al preguntarles 
si habían acudido a ellas para solicitar ayuda, 5 aceptaron haber acudido a ellas  y 29 no. 

 De la violencia hacia las mujeres. Cuando se llegó a la pregunta culminante: ¿usted ha 
sufrido algún acto de violencia?, el 69% dijo que no, mientras que el 31% aceptó haber vivido 
violencia. Pero cuando se les cuestionó que si conocían alguna mujer que viviera en la 
delegación Xochimilco que sufriera en la actualidad de violencia familiar, de las 140  
encuestadas, el 41% respondió afirmativamente y el 59% que no; el 50% de estas respuestas 
provenían de las mujeres que habían afirmado no haber sufrido algún acto de violencia, lo que 
nos hace pensar que su respuesta posiblemente reflejaba una experiencia personal que 
trataban de ocultar. Y al pedirles que mencionaran si sabían si esta persona había acudido a 
alguna institución para denunciar este acto de violencia, de éste 41% (56 mujeres),  20 mujeres 
declararon saber que si y 36 que no. Sin embargo no mocionaron a la UAPVIF-Xochimilco como 
alguna de las posibles instituciones que les brindaron apoyo. 

Por otro lado,  80% de las mujeres encuestadas dijeron conocer diferentes tipos de violencia 
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hacia su género, mientras que un 20% dijo no conocer ninguna. De éste 80% representado por 
112 mujeres, más del 50% (60 mujeres), mencionaron en primer lugar la violencia física, sexual 
y psicoemocional, seguido de la mención de violencia física, psicoemocional y económica y 
finalmente una combinación de las anteriores con la violencia patrimonial. 

Cuando les solicitamos mencionar las principales razones por las que creen que las mujeres no 
denuncian cuando son víctimas de violencia en el hogar, las respuestas fueron (ver gráfico 3): 

69%

17%
6% 4% 2% 2%

0%
20%
40%
60%
80%

REPRESALIAS DEL 
AGRESOR

NO CONOCEN 
INSTITUCIONES

NO PUEDO 
DENUNCIAR A UN 

FAMILIAR

ME EDUCARON PARA 
ACEPTAR AGRESIÓN

ME AGREDE PORQUE 
ME QUIERE

OTROS

Gráfico 3
PRINCIPALES RAZONES POR LAS QUE NO SE DENUNCIA

 

Las mujeres están conscientes de la violencia que pueden vivir o estar viviendo en sus hogares, 
pero esto no les ayuda a poder denunciar. Lo que podemos interpretar de todo lo anterior, es 
que los factores más relevantes para no acudir a denunciar los actos de violencia a la UAPVIF, 
en orden de importancia son: 1) el temor y 2) el desconocimiento de la existencia de ésta y por 
ende, los servicios que ofrece. 

La información que arroja la investigación, para el proyecto de Marketing Social, toma 
relevancia  en los siguientes aspectos: a) Las personas no conocen los  servicios ofrecidos de 
la UAPVIF pero, b) aún cuando los conocieran, el miedo sigue siendo el factor más importante 
para no denunciar. El papel del Marketing Social, para la resolución de este problema, se 
centrará en el desarrollo y ejecución de un Programa de Campaña de Cambio Social a partir del 
mes de julio del presente año. 

Un Programa de Campaña de Cambio Social es, de acuerdo a Kotler (1992), un esfuerzo 
organizado, dirigido por un grupo (el agente de cambio, que en este caso es la UAPVIF-
Xochimilco), que intenta persuadir a otros (el adoptante objetivo, en este caso las mujeres con 
violencia) de que acepten, modifiquen o abandonen  ciertas ideas, actitudes, prácticas y 
conductas. Los objetivos de éste programa serán: 1) desarrollar una comunicación eficiente 
para dar a conocer los servicios de la UAPVIF-Xochimilco al segmento específico y, 2) Atacar el 
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problema más profundo de la no denuncia: la vergüenza y miedo a los agresores.    

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

La DMSES, en su Artículo 6 “Orientación a largo plazo fundada en la pertinencia”, determina 
que la educación superior debe reforzar sus funciones de servicio a la sociedad, y más 
concretamente sus actividades encaminadas a erradicar la pobreza, la intolerancia, la violencia, 
el analfabetismo, el hambre, el deterioro del medio ambiente y las enfermedades. El Marketing 
Social, se aboca a estudiar un problema o causa de carácter social. Estas acciones, las 
desarrollan organizaciones no lucrativas, tales como Gobierno, Fundaciones o diferentes tipos 
de Asociaciones, sin embargo, en los últimos años, ha sido adoptado por algunas empresas 
lucrativas de gran tamaño para lanzar campañas específicas, o por lo menos, sumarlas a sus 
mensajes comerciales, tales como “Aliméntate bien”, “Haz ejercicio”, entre otras pequeñas 
acciones. Aunque estas actividades son muy incipientes y criticadas porque señalan que tras 
estas acciones, las organizaciones ocultan un beneficio económico, las tendencias son que, 
éstas se van sumando a una nueva generación de Responsabilidad Social y respeto a los 
Valores de la sociedad. Las principales diferencias que encontramos entre el Marketing 
Comercial y el Social, son: 

CUADRO 1 
DIFERENCIAS ENTRE EL MARKETING COMERCIAL Y EL MARKETING SOCIAL 

Marketing Comercial   Marketing Social 
Empresa. 
Acercar productos y servicios. 
Consumidor. 
Producto o servicio. 
Precio. 
Marketing con fin lucrativo. 

Agente de cambio. 
Promover ideas y conductas. 
Adoptante objetivo. 
Producto social (idea). 
Costos para adquirir el producto Social. 
Marketing con un fin no lucrativo. 

 
La aplicación del Marketing Social a la UAPVIF- Xochimilco, resulta un caso práctico concreto, 
aplicado a una organización gubernamental, con carácter totalmente social y sin ánimo de lucro, 
en donde se podrá demostrar como el Marketing Social proporciona resultados al Agente de 
Cambio. 
 

Insertar esta disciplina en el currículo de la Licenciatura en Relaciones Comerciales, 
proporcionará a sus estudiantes, una visión diferente y de gran potencial, encontrando en su 
filosofía los valores que bajo otras perspectivas no son claros,  abriendo nuevas oportunidades 
laborales para estos futuros profesionales,  y lo que es más importante “formar a los estudiantes 
para que se conviertan en ciudadanos bien informados y profundamente motivados, provistos 
de un sentido crítico y capaces de analizar los problemas de la sociedad, buscar soluciones que 
se planteen a la sociedad, aplicar éstas y asumir responsabilidades sociales”. (DMSES, 1998,  
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Artículo 9) 
 
El resultado de este trabajo será evidenciar la necesidad de generar un programa de estudios 
en el currículo de la Licenciatura de Relaciones Comerciales, para abrir un espacio de reflexión 
centrado en el Marketing Social, mostrando que en el campo de experiencia de esta disciplina 
se da un vínculo que debería cubrir el sistema educativo en la formación de éstos profesionales. 
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ANEXO 

Experiencia Profesional 
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Tiene la Licenciatura en Relaciones Comerciales y es Maestra en Ciencias en Administración de Negocios, 
ambos por el Instituto Politécnico Nacional. Actualmente es docente investigador de tiempo completo en la 
Escuela Superior de Comercio y Administración, Unidad Tepepan, en las áreas académicas de Mercadotecnia, 
Ventas y Publicidad, impartiendo  cátedra desde 1998 a la fecha. Entre los cargos administrativos ocupados en 
la ESCA-Tepepan están: Jefa del Departamento de Estudios Profesionales de LRC, Jefa del Departamento de 
Difusión Cultural y Servicios Bibliotecarios, Coordinadora del Área Académica de Mercadotecnia, Coordinadora 
del Programa Institucional de Formación de Empresarios (PRIFE-PEI). En actividades profesionales ha sido 
consultora en el Área Comercial en “ALTO INNOVA. Consultoría Integral de Negocios y Desarrollo 
Organizacional” y tiene experiencia laboral en  Marketing Infantil, Marketing para Mujeres y Marketing para la 
Base de la Pirámide Económica. Ha participado en diferentes cursos, conferencias, congresos, seminarios y 
talleres en el ámbito educativo y en el área específica de conocimiento (Mercadotecnia y Comercialización). 
Tiene publicaciones de artículos especializados en Marketing Infantil en revistas de investigación de negocios. 

Tiene la Licenciatura en Relaciones Comerciales por el Instituto Politécnico Nacional y la “Especialización para 
el Ejercicio de la Docencia” por la UNAM. Actualmente es docente investigador de tiempo completo en la 
Escuela Superior de Comercio y Administración, Unidad Tepepan, en  las áreas académicas de Mercadotecnia 
y Ventas, impartiendo  cátedra desde 1976 a la fecha en el IPN y la UVM. Entre otros cargos ocupados en la 
ESCA-Tepepan están: Subdirector Administrativo, Subdirector de Extensión y Apoyo Académico y Coordinador 
del Área Académica de Mercadotecnia. En actividades profesionales ha ocupado puestos de Gerente 
Corporativo de Administración de Ventas y Gerente de Marca de Empresas Filiales en SERPAPROSA (Servicio 
Panamericano de Protección, S.A. de C.V.); consultor en el Área Comercial en “ALTO INNOVA. Consultoría 
Integral de Negocios y Desarrollo Organizacional” teniendo experiencia laboral en  Marketing de Servicios. Ha 
participado en diferentes cursos, conferencias, congresos, seminarios y talleres; e impartido los mismos a 
empresarios, instituciones de Educación Superior, Gubernamentales y otras organizaciones sin fines de lucro. 
Tiene publicaciones de artículos especializados en Marketing de Servicios en revistas de investigación de 
negocios. 
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