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Introduccion

¢, Qué es una revista publicitaria de deporte y salud? Es una revista que
muestra diferentes perspectivas y enfoques como razones principales para
tomar la decision de ejercitarse, promover la motivacion para cuidar la salud
mediante la realizacion de algun deporte, con diferentes tips sobre salud fisica
y mental, opciones de diferentes centros y lugares donde poder inscribirse para
llevar a cabo alguna actividad fisica, mostrando publicidad alusiva a centros
como gimnasios, nutricionistas, tiendas de marcas deportivas, lugares donde
pueda practicarse cualquier tipo de deporte que exista y mostrar consejos

sobre la importancia que tiene evitar el sedentarismo.

Esta herramienta es ideal tanto para personas que les guste realizar algun tipo
de deporte o actividad fisica como para personas que adn no se animan a
realizarlo. Estos segmentos de mercado deben abarcarse con informacion que
les permita conocer mas “tips” e informacion tanto para los que realizan
movilidad fisica como para los que no a manera de consejo e incentivacion

para hacerlo.

El presente trabajo de investigacion, se desarrollara por medio de un estudio de
viabilidad para la creacion de una revista sobre deportes y salud. En la
actualidad, la mayoria de jovenes y adultos estan envueltos en un mundo
tecnoldgico, trabajo, vida social y estudios, en el cual no hay tiempo para
dedicarle a su cuerpo un instante diario y a instruirse mediante la lectura e
informacion sobre los beneficios y consecuencias de cuidar el cuerpo. Muchos
jovenes se dedican en su mayoria del tiempo a estar en redes sociales o ver
television, lo que provoca una reduccion en el tiempo que se dedica a realizar
algun tipo de actividad fisica y mucho menos dedicar tiempo a la lectura de

algun articulo deportivo provechoso.

También, podria decirse que la alimentacion es un factor determinante en el
cuidado de la salud, la cual es muy dificil de controlar, por la gran propaganda y
costumbre que se tiene en los hogares sobre la alimentacion en restaurantes y

comerciales de comidas rapidas.



Un estudio realizado recientemente, y publicado el pasado 12 de agosto del
2016, por la Clinica del Adolescente del Hospital Nacional de Nifios, evidencio
que la mitad de los colegiales de las provincias Guanacaste, Limén y
Puntarenas y un 65% del GAM, consumen comidas chatarras al menos una

vez a la semana. (Rodriguez, 2016. p.1)

Actualmente, en el pais existen revistas deportivas y de salud, las cuales tienen
algin costo monetario, y hay también revistas publicitarias gratuitas en
ediciones fisicas, y hay gran demanda de mercado desatendida de informacién
importante sobre el deporte y la salud evidenciado por los estudios realizados
por diversos centros nacionales y mencionados a lo largo de este estudio. Por
tal razon, se decidi6 elaborar el presente proyecto, el cual consiste en un
estudio de viabilidad para la introduccion y apertura de esta revista. Se ha visto
la necesidad sociocultural de ofrecer opciones de entretenimiento saludable y
activo que motive a hombres y mujeres a realizar alguna actividad fisica; al
menos tres veces a la semana para evitar futuros problemas de salud fisica y

mental principalmente.

Se espera con este estudio, evaluar necesidades, gustos y preferencias para
aportar mediante una revista, informacion necesaria y un impacto en la mente
de sus lectores, posicionandose en el mercado e incrementando su promocién
y la fidelizacion de los potenciales clientes. Esta revista busca impactar de
manera positiva, la forma en la que dia a dia el ser humano se desenvuelve en
el diario vivir, creando pequefios espacios durante los siete dias de la semana,
para dedicarle a su cuerpo y crear sensacion de bienestar, motivacion y calidad

de vida en el transcurso del tiempo.

Este proyecto se divide en cinco capitulos, los cuales intentardn llevar una

secuencia logica que le permita al lector comprender el objetivo de estudio.

En el primer capitulo, se describen los antecedentes, se realiza una exposicion
detallada del problema de investigacion; se establecen los objetivos generales
y especificos, ademas se determinan los alcances y limitaciones presentes en

el desarrollo del tema.



En el segundo capitulo, se describen la historia del tema y marco tedrico, en el
cual se hace referencia a informacién de caréacter teérico, con el propdésito de
establecer para el lector, una relacion entre la perspectiva de términos

didacticos y los resultados obtenidos en la investigacion.

En el capitulo tercero, se brinda una descripcion del procedimiento
metodolégico, ademas se dara una explicacion de los pasos que deben
seguirse para dar respuesta al problema planteado. Por otra parte, se hace

referencia a las fuentes de informacién e instrumentos utilizados.

En el capitulo cuarto, se expone todos los resultados y analisis de los
instrumentos utilizados en el estudio. Y, en el quinto capitulo, se brindaran las

conclusiones, recomendaciones y la propuesta.



1. Capitulo |

10
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1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.1 Antecedentes del estudio

Para efecto de la investigacion, se estudiara la viabilidad de la creacion de una
revista deportiva y de salud, ya que es una necesidad en la sociedad actual. Ya
qgue se ha demostrado con estudios, que se citan a continuacion, que ha venido
en aumento la cantidad de personas que tienen malos habitos en cuanto al
cuidado de su salud y aspecto fisico, tal y como lo menciona la autora Irene

Rodriguez.

Los malos habitos de salud, adoptados cada vez a edades mas
jovenes, complican el reto de una vejez saludable. El sedentarismo,
la alta ingesta de grasas y azucares y el poco consumo de frutas y
verduras, asi como los altos niveles de estrés que pueden conducir

a dormir menos de lo necesario, hacen mas dificil alcanzar la meta.

Estos habitos tienen como consecuencia el sobrepeso, obesidad,
hipertension y diabetes, lo que aumenta el riesgo de enfermedades

mas graves después de los 65 afos. (Rodriguez, 2016, p. 1)

Muchos hombres y mujeres de diferentes generaciones no tienen contemplado
dentro de su horario del dia la costumbre de hacer algun tipo de actividad
fisica, ya que muchos viven encerradas en el mundo de su trabajo, familia,
hogar, hijos, estudios y el poco tiempo que les queda libre es para descansar y
disfrutar sus momentos con amigos o familia, pero no hacen un espacio para
realizar algun tipo de deporte y lo que es peor su tipo de alimentacion no es la
correcta para cuidar su salud y su cuerpo, a causa de la publicidad de la
actualidad con comidas procesadas y rapidas que antojan el paladar de mas de
uno, aunado a que facilitan la vida, retomando el tema sobre el poco tiempo

gue sobra durante un dia normal de una persona con responsabilidades.

Segun un estudio realizado, el pasado 8 de julio del 2016 por la Dra.
Nutricionista Karol Delgado, indica que en los ultimos afios la obesidad ha ido
en aumento en todo el mundo, incluyendo a Costa Rica. Y este problema



12

desata en cadena una serie de enfermedades como diabetes, complicaciones
cardiacas, respiratorias, hipertension, entre otras. Esto ha sido demostrado por
encuestas aplicadas por el Ministerio de Salud, en todos los grupos de edades
desde los mas chicos hasta los adultos mayores. Este tema trae muchas
consecuencias que desencadenan desde los problemas de salud mencionados
hasta la afectacién del desarrollo normal de los nifios y la baja productividad en
las empresas, por las incapacidades constantes por esta situacion.

Se muestra a continuacidon una estadistica de la Encuesta Nacional de
Nutricion 2008-2009, aplicada por el Ministerio de Salud, donde se muestran

los siguientes datos:

» 3 de cada 10 nifios presentan problemas de sobrepeso y obesidad

» EI8,1% de los nifios entre 1-4 afios presentan sobrepeso

» EI 11,8% de los niflos entre 5-12 afios presentan sobrepeso y el 9,6% son
obesos

» Adolescentes 14,7% sobrepeso y el 6,1% obesidad

» Se estima gque la tasa del sobrepeso y obesidad en adultos asciende al
64,5%

» EIl 66,6% de las mujeres costarricenses entre 20 y 45 afios son obesas o
tienen sobrepeso y el problema es mayor en las mujeres de 45 a 64 afios
gue representan un 77,3%.

» En el caso de los hombres esta problematica afecta al 62,4% de la
poblacion.

» EIl 39,8% de los hombres costarricenses entre 20 y 44 afios presentan
sobrepeso y el 19,1% obesidad.

» EIl 49,2% de los hombres costarricenses entre 45 y 64 afios presentan
sobrepeso y el 18,7% obesidad.

Sin enfocar el hecho de la apariencia fisica, la salud para todo tipo de persona,
es una de los pilares fundamentales para poder vivir una larga vida de calidad,
Muchos estudios, como el citado anteriormente, han demostrado que las
personas con obesidad han ido en aumento, lo cual trae relacionado problemas
futuros con enfermedades. Todas estas consecuencias no son evaluadas por la

sociedad actual, o bien, son ignoradas, ya que no todos tienen la disciplina
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para poder cuidar sus comidas y poder realizar algun tipo de actividad fisica en

el dia.

La Organizacion Mundial de la Salud (OMS) recomienda a los
adultos con edades comprendidas entre los 18 y los 64 afos
realizar, al menos, 150 minutos de ejercicio de intensidad
moderada a lo largo de la semana. Alternativamente, la persona
puede hacer una actividad fisica vigorosa por un minimo de 75
minutos en ese mismo periodo. Sin embargo, hay estudios que
sefalan que, siguiendo ciertas indicaciones, 10 minutos pueden ser

tan efectivos para ponerte en forma como 60. (BBC Mundo, 2017.
p.1)

Segun la noticia publicada en Telenoticias el pasado 28 de enero del 2017
indica que no hace falta pasar horas en un gimnasio o realizando alguna
actividad fisica con unos cuantos minutos que pueda dedicarse varias veces a
la semana con la intensidad recomendada para cada tipo de persona sera

suficiente para salir de esa zona de sedentarismo.

Muchas son las excusas que existen como trabajo, familia, estudios, hogar,
problemas del diario vivir, pereza, compromiso que se escucha a la hora de
hacer un analisis sobre el porqué de la escasa actividad fisica en la actualidad.
estas al final se convierten en eso, una excusa mas que se pone para cuidar la
salud y el cuerpo de la publicidad que crean sobre las comidas malas que
existen en el mercado acompafado del poco compromiso para evitar el
sedentarismo. Esa problemética conlleva a otra situacion que es la disminucién
en el indice de vida en el pais, y aunque Costa Rica es de los paises mejor
ubicados en América Latina en cuanto a calidad de vida, debe mantener y
mejorar esos lugares, que sin comenzar por la propia perseverancia y

constancia de cada individuo no podréa lograrse.

Un estudio realizado en agosto del 2016, por la revista médica The
Lancet, con motivo de los Juegos Olimpicos, revelo que el
sedentarismo le pasa al mundo una factura de $67 000 millones
(¢36, 9 billones) al afio. Esto incluye los costos por medicamentos,

tratamientos, incapacidades y hospitalizaciones de enfermedades
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relacionadas con la inactividad fisica (como obesidad, hipertension,
diabetes, infartos o derrames cerebrales). El reporte tomé en
cuenta los datos de 142 paises del mundo. “Hoy el costo
econdmico de la inactividad fisica se da principalmente, en las
naciones de ingreso alto; pero conforme los paises menos
adinerados se desarrollan, el sedentarismo crece, lo que causara
costos mayores en lugares que no tienen la infraestructura para
afrontarlos”, dijo en un comunicado, Melody Ding, autora del

informe (Rodriguez, 2016, pag. 1)

El Ministerio de Salud en su pagina hace mucha referencia al mejoramiento de
los habitos alimentarios y de nutriciébn poniendo a disposicion planes nacionales
de alimentacién y, por ejemplo, la estrategia SAN, tal y como se muestra en el
anexo 12 para evitar la obesidad en las personas.

Finalmente, se enfoca el problema principal en una revista publicitaria deportiva
y de salud gratuita, y poner a disposicion de muchas personas informacion para
concienciarlos sobre la importancia de la actividad fisica y el cuidado de su
cuerpo y salud. Por lo expuesto en este contexto es necesario realizar una
investigacion para el lanzamiento de la revista deportiva y de salud que incluye
temas para toda la familia, contemplando desde los mas pequefios hasta los

mas adultos con el propdsito de dar a conocer la revista.

1.1.2 Problematizacion

Una gran cantidad de personas no ven el ejercicio como un estilo de vida, por
lo que no acostumbran realizarlo y tampoco cuidan la alimentacion que al fin'y
al cabo van a reflejarse en su cuerpo y en su salud. La falta de compromiso con
ellos mismos es un problema, ya que no tienen una disciplina de ejercitarse en
el diario vivir. Se escucha mucho mercadeo siempre sobre comidas no
saludables, sobre alimentacion rapida y de facil obtencion, a la cual la gente
accede por moda y por comodidad; porque es mucho mas facil comprar una
cena rapidamente en un restaurante, que llegar a prepararla en casa, que

puede resultar mas saludable. Poco a poco, también las influencias de
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mercado van ganando fuerza y creando una cultura de alimentacion no tan

saludables pero, a simple vista, apetitosa.

En la actualidad, son muchas las excusas que se utilizan para realizar algun
deporte y ejercitar el cuerpo, ya que a muchas personas les da pereza, no
encuentran tiempo durante su dia para dedicarle a alguna actividad que lo haga
salir del sedentarismo, ignoran el impacto negativo a su salud que trae el
mismo. No conocen, tal vez, diferentes opciones que brinda el mercado de
espacios fisicos, donde realizar, por ejemplo, alguna clase que facilite la
actividad fisica o simplemente no encuentran ninguna razén que los motive a

realizar ejercicio.

También, se tiene la disminucion en el indice de vida, el cual debe buscarse
mantener en numeros bajos y tratar siempre de disminuir ese indice. Para
lograrlo, aparte de muchos factores que intervienen en esta estadistica, un
punto fundamental es el cuidado que cada persona realiza a su salud fisica y
mental para mantener una buena calidad de vida. Por esto es necesario de que
estas personas conozcan diferentes opciones de hacer ejercicio segun sus

gustos, beneficios y consecuencias positivas que esto trae a su vida.

Para lidiar con esto, es necesario conocer que oferta de mercado hay
actualmente orientado al deporte. En los Ultimos dias, esta de moda la
publicidad que se le da, por ejemplo, a las competencias de carreras, sin
embargo de la mano de esa publicidad no se menciona a qué tipo de personas
se recomienda hacer ese tipo de deporte, beneficios que trae al cuerpo, cual es
la forma correcta de correr, entre otros, a excepcion de las revistas actuales del
mercado a lo que es necesario crear diferencia competitiva en un medio
publicitario que aclare todas esas inquietudes que van de la mano con cada

tipo de deporte y con consejos para toda la familia.

1.1.3 Justificacion del estudio

Es tan importante la implementacién de un medio de comunicacion que dé a
conocer sobre las diferentes ventajas que trae a la vida de cada ser humano,
hacer actividad fisica cierta cantidad de veces a la semana, pues esto podra,

de alguna manera, crear conciencia en los lectores para evitar enfermedades
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futuras, sedentarismo, dificultad para hacer las actividades del dia a dia,
liberacion de estrés, publicitando no solo un tipo de ejercicio, sino incentivando
con gran cantidad de deportes que existen, el beneficio de cada uno y su
descripcion para variedad de gustos. Por lo tanto, el objetivo es disefiar un tipo
de revista publicitaria deportiva y de salud, que permita mermar la inactividad

fisica.

Busca considerarse que el ejercicio ayuda a los individuos a mantenerse en
forma y cuidar su peso generando confianza en ellos mismos. La imagen
positiva de uno mismo tiene un papel importante en la felicidad general y en la
calidad de vida, aumenta la autoestima; suelen ser optimistas, alcanzan sus
metas y ayuda a la autorrealizacion, lo cual promueve seguridad de si mismos.
Adicionalmente, mejora el humor, alivia la depresién y la ansiedad, por lo que
aguellos que no hacen actividad fisica pueden sufrir afectaciones en la salud

psicolégica, provocando un problema adicional al tema.

Ante esta situacion, se requiere conocer la aceptacion de este tipo de medio de
comunicacién y ofrecer a la poblacidn informacion importante y general sobre el

deporte y la salud.

Con este proyecto, busca identificarse un mercado especifico que se dedique a
hacer algun deporte que muestren interés sobre distintos temas fisicos vy,
también a las personas que no practican ninguna actividad y estan en la

disposicion de empezar con algo nuevo a cuidar su salud.

Los beneficios concretos que va a aportar la creacion de esta revista, es su
enfoque en nifios y adultos mayores y el poder abarcar todos los deportes, ya
que existen otros medios de comunicacion como internet, radio, televisiéon, e
inclusive otras revistas con costo de compra o gratuitas pero de un enfoque
general. Esté dirigida a una poblacion interesada en su lectura con una ventaja
competitiva con la que se cuenta, estudiar las necesidades y preferencias de
los clientes, la competencia mas directa para el cumplimiento de los objetivos.
Adicionalmente, los beneficios de conocer sobre impactos positivos de realizar
actividad fisica, competencias por realizar en el pais, ropa deportiva, lugares
donde pueden los potenciales clientes acceder para realizar el deporte de su

preferencia, temas relacionados, entre otros.
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1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

La revista busca satisfacer las necesidades de los potenciales clientes con un
incentivo a la reflexiébn sobre lo que ponen en sus mesas a la hora de comer,
dejando de lado las excusas, evitando consecuencias como enfermedades y

afectaciones sobre la salud psicologica.

Requiere conocerse el mercado para motivar al cuidado del cuerpo, calidad de
vida, mejorar la autoestima, alcanzar sus metas y dejar de lado el
sedentarismo. Por tal razén, surge la siguiente interrogante: ¢Cual es la
viabilidad para la creacién de una revista sobre deporte y salud, en San José,

durante el primer cuatrimestre del 20177

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivos generales
1) Desarrollar un estudio viabilidad para la creacion de una revista sobre
deporte y salud, en el distrito Desamparados, San José, durante el

primer cuatrimestre del 2017.

1.3.2 Objetivos especificos
1) Conocer los gustos y preferencias sobre actividades deportivas y de
salud.
2) ldentificar los recursos que se requieren para realizar una revista.
3) Hacer un andlisis de algunas de las revistas deportivas y de salud

existentes y sus ventajas competitivas.

1.4 ALCANCE Y LIMITACIONES

1.4.1 Alcance
Los beneficios que se desean con la realizacion de este estudio, es el de

efectuar la viabilidad para la creacion de la revista deportiva y de salud, que
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ayude a motivar a las personas a practicar actividad fisica y evitar el

sedentarismo, mediante la lectura.

Conocer los gustos y preferencias sobre actividades de recreacion, estilo de
vida y motivaciones, con esta informacion se procedera a la realizacion de la
revista y esta contribuird a disminuir el riesgo de padecer alguna enfermedad

psicoldgica o fisica que pueda afectar la calidad de vida.

1.4.2 Limitaciones
El tiempo fue una limitacion, ya que por la falta del mismo no se logra
encuestar a todas las personas del distrito de Desamparados, por esto,

solamente se encuesta a una muestra de la poblacion.

Adicionalmente, el dinero fue una limitante que no permite por el momento
realizar un disefio de una revista mas amplia que pueda abarcar mas numeros

de péaginas con mayor informacion.
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2.1HISTORIA REVISTAS

La historia del diseiio de revistas es la de la lucha por apartarse del disefio
tradicional de libros y periddicos y por crear una sintesis de texto y fotografia.
La revista carecia de un formato visual Gnico por lo que se convirti6 en un

medio ideal para la exploracion grafica.

La mayoria de las personas cree que la publicidad es de origen reciente; no
obstante, el deseo de persuadir a otros se remonta a los tiempos antiguos. Los
griegos se encontraban entre aquellos que dependian de los pregoneros para
anunciar la llegada de los barcos con cargas de vinos, especias y metales,
algunas veces acompafados con un musico. Los pregoneros se convirtieron en
el medio mas antiguo para los anuncios publicos en varios paises del

continente europeo y continuaron utilizando durante siglos.

Las ruinas de Pompeya contienen letreros en piedra o en terracota, donde se
anunciaba lo que las tiendas vendian: una hilera de jamones para una
carniceria, una vaca para una lecheria, una bota para un zapatero. En 1614 en
Inglaterra se aprobd una ley, que prohibia los letreros que sobresalieran mas
de 2,5 metros de un edificio, mientras que otra ley exigia que los anuncios
fueran lo bastante alto para permitir el paso de un hombre con armadura y

montado a caballo.

También, en Londres apareci6 en 1740 el primer pdster impreso para
exteriores, al que llamaban cartelera (primeros letreros exteriores impresos, es

antecesor de la publicidad exterior moderna).
Fundamentos de la publicidad moderna:

a) La era del premarketing: es el periodo desde el comienzo del intercambio
de productos en la época prehistérica y hasta la mitad del siglo XVII,
durante la mayor parte de este periodo los medios como las tablillas de
barro, los pregoneros y los letreros de las tabernas eran las mejores
formas de llegar a los prospectos potenciales para un producto o servicio.

b) La era de la comunicacion en masa: da inicio en el afio de 1700 hasta las
primeras décadas del siglo XX, cuando hacen aparicion los medios de

comunicacién masivos (radio, prensa, television).
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c) La era de la investigacion: en los ultimos cincuenta afios, los publicistas,
han utilizado técnicas cada vez mas complejas para identificar y llegar a
audiencias objetivas definidas, con mensajes preparados para cada
grupo; la investigacion estudia los motivos detras de la conducta del
consumidor (los segmentos de audiencia estan estrechamente definidos y
mejor identificados por los publicistas).

Los publicistas identifican tipicamente los mercados por medio de
variables demograficas y de uso de productos especificos, por medio de
la fragmentacion de la audiencia.

d) La era interactiva: cuanto mas entiendan los publicistas a sus clientes de
manera individual, daran inicio con informacion totalmente personalizada
y sera controlada cada vez mas por los consumidores y estos
determinaran dénde y cuando pueden ser contactados.

Los publicistas buscan persuadir a sus clientes, por medio de mensajes
creativos y persuasivos, los vendedores innovadores identificaron la
necesidad de vender productos con base en el estilo y lujo en lugar de la

simple utilidad.

El periddico es histéricamente el medio primario de informacién y comercio; en
el siglo LIX antes de Cristo, los romanos fijaban hojas de noticias publicadas
por el gobierno, conocidas como “acta diurna” y los antecesores de los
anuncios clasificados se le conoce con el nombre de Siquis, los cuales eran
anuncios escritos a manos por el antiguo clero, buscando puestos, que se
colocaban en lugares publicos clavados en tablillas que se idearon en

Inglaterra entre los siglos XVIy XVII.

Johann Gutenberg, con su invento de imprenta movible abri6 la puerta a las
publicaciones mas formales. En 1665, fue publicado el primer periddico inglés
(The Oxford Gazette), luego aparecieron otros, tales como Publick Occurrences
en 1690 (el cual fue prohibido por el gobernador de Boston después de su

primer ejemplar); en 1704 el Boston Newsletter.

The New York Sun marcé el comienzo de la época conocida como prensa de
un centavo (antecesor de los periddicos masivos), lo anterior por la introduccion

de la prensa rotativa de Richard Hoe.
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Las primeras revistas coloniales ofrecian pocas promesas de convertirse en un
medio masivo principal, la mayor parte de estas revistas duraban menos de
seis meses y consistian principalmente en extractos de libros, panfletos,
ensayos, versos, entre otros.

Una serie de publicaciones surgieron durante la ultima parte del siglo XVIII,
atendiendo a una élite educada y rica con articulos y ensayos en materias de
interés literario, politico y religioso. A diferencia de los periddicos, las revistas
tenian alcance nacional o regional y, por lo tanto, el mal transporte y el alto

costo prohibian ain mas el crecimiento rapido de las revistas.

La radio cay6 en picada cuando llegé la television, la publicidad de respuesta
directa se dispar6 enormemente, reflejando el crecimiento del marketing
directo. Los dos desarrollos méas grandes que surgieron fueron la television que
cambio el mundo de la publicidad y el procesamiento electronico de datos que

trajo a los ojos de la gerencia una riqueza de informacién organizada.

Los cambios en la tecnologia y la diversificacion del sistema de comunicacion
tuvo efectos profundos en la publicidad (la television por cable, las
videograbadoras para el hogar, la proliferacién de las revistas especializadas,
el éxito del correo directo y de las técnicas de compras desde casas)

cambiaron la practica de la publicidad de manera fundamental.

La segmentacion de las audiencias de medios masivos en grupos mas
pequefios, por la diversidad de puntos de venta de medios (fragmentacion de la
audiencia), los anunciantes ya no identificaban a los clientes por hogares, sino
por datos demograficos. Al proliferar las audiencias y los medios, la propiedad
de marcas, las agencias de publicidad y los medios de comunicacion se

consolidan entre unas pocas compafias gigantes.

Durante el siglo XIX, casi toda la publicidad se colocaba en los periédicos o en
carteles y volantes; las revistas eran un medio estrictamente reducido a gente
rica y contenian comentarios politicos, literarios, narraciones breves y temas de
arte y moda. El primer anuncio en este medio aparecio en julio de 1844 en la
Southern Messenger. El diseiio de las revistas se mantuvo como actividad
artesanal, y su composicién tomaba la forma tradicional de un libro, con la

diferencia de que en estos su portada era mas flexible.
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Las revistas semanales ilustradas fueron la primera edicion de revista popular,
su éxito coincidié con el crecimiento de los avances técnicos de la imprenta y la

mecanizacion de la fabricacion de papel.

A principios del siglo XX, el volumen total de la publicidad ascendié a 500
millones de ddlares, contra los 50 millones de 1870. En 1911 se escribio el
primer codigo de ética de publicidad y adoptdé el lema: La verdad en la
Publicidad. Earnest Calkens, de la agencia Bates, cred un estilo de publicidad
que mas bien parecia arte, y le imprimié estética al medio de las revistas.
Durante las tres décadas entre 1870 y 1900, la ilustracién de revistas se
encontraba en su era dorada, la litografia en color creada por Cheret en Paris,
llevd el color a las revistas y libertad artistica sobre la que se basaron las

innovaciones aportadas por el movimiento moderno.

La Guerra de Vietnam y la baja en la economia de la década de 1970 trajeron
como consecuencia, que se diera un nuevo énfasis a la publicidad de ventas
agresiva. Los clientes querian resultados, por eso, las agencias contrataron a
administradores de empresas con maestria que conocian la planificacion

estratégica y los elementos de la mercadotecnia.

Mas tarde aparece la Television por cable, las grabadoras caseras de video,
las revistas especializadas, el éxito del correo directo, y de las técnicas de

compra desde el hogar.

La invencion de la primera camara portatii en 1923 provocd un cambio
revolucionario de las actitudes hacia la fotografia y su papel en la impresion, a
finales de la década, el disefio de revistas se habia impulsado hacia una nueva
era, en la que la continuidad de una historia venia narrada por imagenes, y no
por texto. Las revistas que anteriormente buscaban las ilustraciones en una

gran variedad de fuentes se concentraron.

En el afio 1936, se fundo la revista Life, de la cual su principal contribucion fue
la portada, en la que el tamafio grande del papel impacté por el uso de una sola
fotografia en blanco y negro, impresa sin margen, logrando que destacara mas

en los puestos de revistas y dominando el mercado internacional de fotografia
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periodistica. Su caida se dio, por la entrada de los noticiarios televisivos, ya

que tenian gran ventaja en la inmediatez de las noticias.

El disefio editorial cayd en los afios setenta a un periodo de conservadurismo,
mientras la tipografia era colocada en oposicion a la direccion de arte como
disciplina béasica de la composicion editorial, las portadas eran aventuras
surrealistas con gran experimentacion tipografica, en el interior la sutil
fotografia monocromatica se desplazaba con ligereza, los titulares pequefios
realzaban por el espacio en blanco que quedaba.

Europa no pudo igualar la rapida evolucion del disefio editorial estadounidense;
en 1939, se encontraba recuperdndose de la guerra, y el sistema editorial
carecia de recursos humanos, técnicos y econdmicos. El disefio editorial
europeo estaba limitado por la necesidad de conservar el papel y la capacidad
artistica se media, segun la habilidad de llenar al maximo la pagina, el colory el

espacio del disefio norteamericano no era alcanzable en Europa.

En 1945, se fundo Elle, una revista que tuvo un aspecto moderno, intelectual y
graficamente fue la revista femenina mas avanzada en esos tiempos, en 1959
Peter Knapp se coinvirtié en su director de arte, y este introdujo la revista con
un estilo que sacudia las nociones convencionales de cual debia ser la imagen

adecuada de una revista para mujer.

The Sunday Times magazine adentro en este mundo como un nuevo tipo de
revista con un amplio alcance con la idea no solo de reforzar el contenido del
periodico, sino también a tocar temas que el peridédico no lo podia hacer. Se
convirtié en el suplemento semanal del mundo y una influencia en el disefio de

los periédicos.

Como en toda época la industria editorial sufrié consecuencias de depresiones
econOémicas en 1972 y 1974, disminuy6 el consumo, los ingresos publicitarios y
el precio del papel se elevé mucho, donde las revistas que habian sido muy
distinguidas por el disefio y elegancia se enfocaban solamente en sobrevivir.
En Europa y Ameérica, los directores de arte se desplazaron a otras areas de

disefio, donde empezaron a surgir nuevas ideas con nuevas. A partir de 1985,
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el disefio de las revistas era el aprendizaje de 15 afios atras, tanto experiencias

europeas como norteamericanas.

Las revistas juegan un papel muy importante para la comunicacién, ya que es
un medio de lectura, conocimiento de informacién y entretenimiento. En la
actualidad existen muchas revistas de gran cantidad de temas, desde

entretenimiento hasta informacion muy especializada sobre diferentes ambitos.

A nivel nacional, Costa Rica cuenta con una variedad de revistas en el mercado
como lo son VOS, Ejercicio y Salud, Sabores, Perfil, Inmobiliaria.com, Novias,
Su Casa, y muchas més. Uno de los grupos empresariales mas grandes que
hay por su gran diversificacion de productos es Grupo Nacion, reconocido por
su gama de productos como periédicos, revistas, radioemisoras, centros
gastrondmicos y servicios de impresion digital y por su gran trayectoria en el

transcurso de los afos.

El Grupo Nacion publica su primera edicion del diario La Nacion, con el nombre
de su editorial El Derrotero en el afio 1946. En 1978 hace su traslado a las
oficinas actuales en Llorente de Tibas donde su objetivo principal era la
busqueda de espacio mas grande para la implementacién de nueva maquinaria

y nuevos empleados.

Sin realizar un estudio de factibilidad nacen las revistas Rumbo, Voltaje,
Tambor, Perfil y Triunfo con gran trabajo del primer director ejecutivo Manuel
Jiménez Borbdn, quien por la crisis en los afios de 1980 decide expandir sus
productos para evitar despedir personal. Los periddicos Al Dia y El Financiero
buscan llenar el vacio de otro tipo de lectores, y las distintas secciones y

suplementos de La Nacion abren espacios de interés mas generales.

Esta compafia tiene entre sus estrategias principales la gran ampliacion de los
tipos de productos que existen diversificando su mercado, por lo cual en 1984
nace la revista Perfil, para brindar entretenimiento, diversion y cultura general

para el sector femenino, la cual se ha mantenido hasta la fecha.

Esta empresa cuenta con su propia imprenta, la cual brinda servicios a clientes
internos y externos desde 1990, la misma no ha dejado de expandir sus

negocios y en el 2005 adquieren una maquinaria especializada y de gran
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capacidad para imprimir hasta 75 000 ejemplares y evita el desperdicio de

papel.

El departamento de Revistas de Grupo Nacion presento el 5 de junio del 2013
(Dia Mundial del Ambiente) una ampliacion de geolocalizacién de centros de

acopio y reciclaje.

Y es asi como se ha convertido en una compafiia de alto nivel y competitividad

en el sector de la comunicacion.

2.2MARCO TEORICO-CONCEPUAL

2.2.1 Cultura deportiva en las personas

En la actualidad, puede observarse como se ha ido, poco a poco, publicitando
mas lo que es el deporte e incentivando a realizar el mismo, mediante carreras
relacionadas con empresas o temas muy reconocidos como, por ejemplo, la
carrera contra el cancer de mama. Son maneras y estrategias que se utilizan
para motivar a las personas a levantarse de su casa y realizar un poco de
deporte. En los ultimos afios, se ha convertido en “una moda”, lo cual es
sumamente bueno para todo tipo de persona que se anime a realizar un poco
de actividad fisica. Todo esto va a beneficiar de cierta manera la aceptacion de
la revista, ya que, muchas personas, quieren involucrarse mas en conocer

maneras y beneficios de cuidar su cuerpo de una manera sana.

Mediante la tecnologia se facilita mucho mas el conocimiento que debe tenerse
sobre los beneficios de realizar deporte; el uso de internet proporciona
comunicacién de noticias en tiempo real desde cualquier lado del mundo, por lo
que pueden estudiarse investigaciones e intercambios de conocimientos
facilmente con solo un clic. Adicionalmente y muy importante, la cantidad de
aparatos electrénicos utilizados para evaluar las diferentes maneras de realizar
deporte, la intensidad del entrenamiento, el estado funcional del deportista, la
duracion del entrenamiento y maquinas especializadas que miden el
entrenamiento de cada persona, segun sus caracteristicas fisicas, lo cual es
sumamente importante para reducir lesiones, para adaptar a cada persona

segun su necesidad y para incentivar a los entrenamientos para personas de
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todas edades, para que cada persona lo quiera ver y al nivel de rendimiento

gue cada persona desea llegar.

Segun el siguiente articulo publicado, es una excelente iniciativa para crear
cultura de deporte en los nifios y jovenes y fomentar habitos saludables,
evitando el sedentarismo desde esas edades, ya que en las escuelas pasan
mucho tiempo sentados. El programa Hora de Moverse, el cual promueve 60
minutos diarios de actividad fisica entre los nifios, beneficiard a 100 escuelas
publicas durante este afo.

Asi lo dieron a conocer este miércoles los encargados de la iniciativa y
representantes del Ministerio de Educacion Publica (MEP), quienes afirmaron

que los “...docentes recibiran un manual, implementos deportivos para su

centro educativo y un certificado de participacion”. (Jiménez, 2016, p. 1)

Existen muchas actividades deportivas que implican algun tipo de movimiento
fisico de diferentes maneras para todo gusto de personas como son los
aerdbicos, clases de defensa personal, crossfit, futbol, tennis, gimnasio, clases
funcionales, baile, baloncesto, balonvolea, atletismo, natacion, ciclismo, yoga y
muchas mas opciones, estas actividades dependiendo de la que sea,
adicionalmente facilita la forma de desplazarse de las personas, ya que para
todo gusto también, puede realizarse en la casa con un guia, en la montafa,
en lugares acondicionados como gimnasios, en parques y hasta en una plaza,
esto ya que, en la actualidad, las municipalidades estan incentivando la
actividad fisica mediante clases de aerdbicos en los diferentes cantones de
San José, ya sea en una plaza o un lugar abierto donde los vecinos pueden
llegar a quemar un poco de calorias y divertirse a la vez. Hay muchas razones
para dejar de un lado el sedentarismo y las excusas que en algin momento el
cuerpo lo va a agradecer con salud, el ejercicio debidamente realizado es vida
por la razén que acelera y activa muchos érganos del cuerpo que generan
salud si los sabemos apreciar y cuidar no solo con deporte, sino también con

alimentacion sana para poder alargar la calidad de vida.

Segun una entrevista publicada por el noticiero NC Once, en Canal 11, el
pasado 20 de febrero del 2017, en nuestro pais 1 de cada 10 personas tienen

diabetes o hipertension, tanto en personas jovenes o de edades avanzadas. Se
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explica que antes solamente las personas con edades avanzadas la padecian,
ya que aparecia como una enfermedad esperable de la edad, estas personas
realizaban mas actividad fisica en trabajos de campo, y no consumian altas
cantidades de calorias en porciones pequefias de alimentos. Se habla de la
cultura que se esta creando desde pequefios en los nifios de ingerir grandes
cantidades de calorias y el aumento del sedentarismo por los trabajos de
oficina, lo cual incrementa el riesgo de padecer estas enfermedades tan graves

que, incluso, pueden causar la muerte. (NC Once, 2017)

2.2.2 Espiritu emprendedor

“*

Segun Koontz, “...el espiritu emprendedor es un proceso creativo que se
enfoca en la nocion de identificar oportunidades de mercado y necesidades no
satisfechas, para construir soluciones que las satisfagan y llevar valor a los

clientes’. (2012, p. 13)

Toda idea de un negocio nuevo surge de un espiritu emprendedor, de unas
ganas por satisfacer una necesidad visible y encantar al cliente con soluciones
posibles para su vida. Identificando puntos que puedan atacarse para cubrir un
vacio de una manera creativa. Los nuevos proyectos y el impulso de tener

nuevas ideas es el progreso de la humanidad.

A pesar de gque hay un mercado competitivo se busca con la revista abrir la
mente a los lectores y crear necesidades de cuidado personal, salud, vida
mediante el impulso que los lleve a realizar alguna actividad fisica en los cuales
puedan sentirse bellos, vivos y con salud. Resolviendo muchas dudas y
brindando asesorias y diferentes opciones para llevar a cabo esta meta que,

sin duda, ayudara mucho en la autoestima de cada persona.

2.2.3 Administracion de empresas

La administracion es un arte y una ciencia, la cual es definida por Koontz de la
siguiente manera: “...es el proceso mediante el cual se disefia y mantiene un
ambiente en el que individuos que trabajan en grupos cumplen metas

especificas de manera eficaz”. (Koontz, 2012, p. 4)
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Cualquier tarea ejecutada en cualquier area de la vida o en cualquier posicion
laboral en que se encuentren requiere administrarse de la mejor manera
posible tanto tiempo, labores, economia, para poder lograr las metas
establecidas. Un ambiente en el que pueda trabajarse en equipo para asi

facilitar la motivacién hacia el logro de los objetivos.

La idea de la revista se crea para cumplir una meta, la cual es crear una
conciencia e incentivar a las personas para que tengan movilidad fisica que
ayude a evitar enfermedades futuras consecuencia del sedentarismo y mala
alimentacion. Mediante una administracion continua y eficaz podra lograrse los
objetivos de llevar una pequefia 0 gran empresa a lograr grandes resultados,
ya que es la cabeza principal de toda organizacion, tener el control de lo que
pasa para asi poder tomar las mejores decisiones para el logro eficaz y

cumplimiento de los objetivos.

La empresa puede definirse como la accion de emprender una serie de
acciones bajo cierto riesgo. La clasificacion de la compafia se obtiene desde
el enfoque de la revolucion tecnoldgica y globalizacibn econémica, estas han
originado la existencia y diversificacion de ellas, asi, cada una de estas se

administra de manera diferente, pues ninguna empresa es igual.

El riesgo de la revista como futura PYME es el que corre de no ser del gusto
del lector de acuerdo con el mercado meta al que esta orientado y que la
publicidad no abarque lo necesario para poder cubrir los gastos de la revista y
obtener ganancias, sin embargo mucho va a depender la forma en que sea
administrada para lograr una diferencia de mercado y sobresalir para lograr lo

propuesto.

Como parte del marco de referencia debe contemplarse una planeacion exitosa
en la cual deben definirse o establecerse los objetivos a los cuales pretende

alcanzarse.

2.2.4 Funciones de los gerentes en toda empresa
2.2.4.1.1 Planear

Se basa en elegir misiones y objetivos, teniendo varias alternativas para elegir

el mejor proyecto futuro y el accionar para poder lograrlo; da sentido de
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direccion, visualiza los cambios y reduce la incertidumbre. Es importante
sefialar que la planeacion y el control son inseparables, ya que la primera

facilita a la segunda.

2.2.4.1.1.1 Objetivos de la planeacion
e Facilita el control: en la planeacion se desarrollan los objetivos por lo
gue en el control se compara el desemperio real contra esos objetivos.
e Reduce la incertidumbre: ya que anticipa los cambios y ve al futuro
¢ Reduce la duplicidad de funciones: evita que dos personas realicen la
misma actividad
e Establece el esfuerzo coordinado: cuando todo el personal sepa hacia
donde se dirige la empresa aumenta el trabajo en equipo y la
cooperacion.
2.24.1.1.2 Tipos de planeacion
e Estratégica, segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012 “...analizar la
situacion actual y la que se espera a futuro, determinar la direccién de
la empresa y desarrollar medios para lograr la mision (p.130)”
e Tactica, se refiere a cada departamento o unidad de la organizacion.
e Operativa, son medios especificos que deben ser utilizados para llevar

a cabo los planes de accidn.

2.2.4.1.1.3 Jerarquia de las herramientas de la planeacion

Segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012, las herramientas de la planeacién
“...llustran la verdad fundamental de que la funcion de los controles es hacer
que los planes tengan éxito; naturalmente, al hacerlo, los controles deben

reflejar los planes; por lo tanto, la planeacion debe preceder al control (p.520.)"

1. Propdsitos, misidn-vision, la misiébn de una compafia va a comprender
el propésito o la razon de ser de la misma y la vision es hacia donde

se dirige esa organizacion.
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2. Premisas, son suposiciones que deben considerarse ante cualquier
circunstancia futura.

3. Objetivos, establecimiento de propdsitos que quiero cumplir a un
tiempo determinado, pueden sera corto, mediano o largo plazo.

4. Estrategias, métodos que se plantean para lograr los objetivos.
Politicas, conjunto de directrices documentadas que establecen el
comportamiento y las normas apropiadas que se deben cumplir.

6. Procedimientos, segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012, “...planes
que establecen un método de actuacidbn necesario para soportar
actividades futuras (p.617)”

7. Programas, complejo de politicas, procedimientos, reglas, asignacion
de funciones, de recursos y otros elementos necesarios para seguir un
curso de accion determinado.

8. Los programas son un tipo de planificacién generalizada, que tiene por
objeto definir un plan de accién completa para dar cumplimiento a los
objetivos definidos y a la estrategia establecida por la empresa.

9. Presupuesto, Segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012, “...informe de

resultados esperados que se expresa en términos numéricos (p.617)"

2.2.3.1.1.4 Pasos de la planeacién

e Atencion a las oportunidades: debe hacerse un analisis para conocer las
debilidades y puntos fuertes, asi como las expectativas de ganancias.

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012), todos los gerentes
deben echar un vistazo preliminar a las posibles oportunidades
futuras y verlas con claridad y de manera integral, asi como saber
cudl es la posicidn de su compafia respecto de sus fortalezas y
debilidades, comprender qué problemas debe resolver y por que,
ademas, saber qué puede esperar para ganar. (p.114)

e Establecer objetivos: tanto para la empresa como para las areas

especificas, a corto y a largo plazo.
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Segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012, los objetivos especifican
los resultados esperados e indican el punto final de lo que debe
hacerse, dénde debe colocarse el interés primario y qué es lo que
debe lograrse con la red de estrategias, politicas, procedimientos,
reglas, presupuestos y programas. (p.114)
Consideraciones de premisas de planeacion: considerar en qué
condiciones externas o internas operaran nuestros planes.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012: “...cuanto mas comprendan y
acuerden los individuos a cargo de la planeacion utilizar premisas de
planeacién consistentes, mejor sera la planeacion coordinada de la
empresa. (p.115)”
Identificacion de alternativas: examinar cursos alternativos de accion.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012): “...el problema mas frecuente
no es el de encontrar alternativas, sino el de reducir su cantidad para, de
esa forma, analizar la mas prometedora (p.116)"
Comparacion de alternativas con base en las metas propuestas: que
alternativa se acerca mas al cumplimiento de las metas propuestas a
menor costo y mayor ganancia.
Seleccion de un curso de accién: se adopta el plan real de la toma de
decisiones.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice 2012: “...ocasiones un analisis y una
evaluacion de los cursos alternativos revelaran que dos o mas son
aconsejables y el gerente puede decidir utilizar varios en lugar del mejor
(p.116)”
Formulacién de planes de apoyo: por ejemplo, planes para compra de
equipo, materiales, capacitacion de nuevos empleados, entre otros.

Convertir esos planes en cifras: mediante la elaboracién de presupuestos.

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012), el presupuesto general
de una empresa representa la suma total de ingresos y egresos,
con las utilidades o el valor agregado resultante y los presupuestos
de las partidas de la hoja de balance general, como los gastos de

cajay capital (p.117)
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2.2.3.1.1.5 Planeacion estratégica

La misma requiere un analisis tanto de las debilidades y fortalezas; en
ambiente interno y amenazas y oportunidades; en ambiente externo conocido
como el FODA.

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012), analizar la situacion
actual y la que se espera a futuro, determinar la direccién de la
empresa y desarrollar medios para lograr la mision. En realidad,
este es un proceso en extremo complejo que demanda un enfoque
sistematico para identificar y analizar factores externos a la
organizacion y compararlos con su capacidad (p.130).

2.2.3.1.1.5.1 Pasos para la planeacion estratégica

e |dentificar la mision, visidn, objetivos y estrategias actuales de la
empresa, para conocer la razon de ser de la organizacion, la direccion
de la empresa, los fines que se persiguen y los cursos de accion para
alcanzar el proposito.

e Analizar el ambiente externo presente y futuro en funcion del
macroambiente

e Analizar los recursos de la organizacion, humanos, financieros,
estructurales, tecnoldgicos y suministros.

e Andlisis de fuerzas y debilidades internas, se identifica las éareas
internas que representan puntos fuertes y débiles de la organizacién.

e |dentificar las oportunidades y amenazas, incluye aspectos como la
situacion macroecondmica y situaciones tecnolégicas.

e Revalorar las misiones y objetivos de la organizacion en funcion del
analisis FODA, tomando en cuenta la competitividad.

e Formular estrategias para llevarlas a cabo.

e Implementar estrategias, para no perder la vision planteada y el disefio
futuro deseado.

e Evaluar resultados mediante controles estratégicos que permitan

realizar una evaluacion periddica.
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2.2.3.1.1.6 Matriz FODA

Permite la comparacion del ambiente interno y el externo para un analisis

sistematico, teniendo en cuenta de que las oportunidades y amenazas

corresponden al ambiente externo y las debilidades y fortalezas al ambiente

interno.

Es comun sugerir que las compafiias deberian identificar sus
fortalezas y debilidades, asi como oportunidades y amenazas del
ambiente externo, pero lo que, a menudo, se ignora es que
combinar estos factores puede requerir distintas elecciones
estratégicas. Para sistematizar dichas elecciones se ha propuesto
la matriz FODA, donde F representa las fortalezas, O las
oportunidades, D las debilidades y A las amenazas. El modelo
FODA inicia con la evaluacion de las amenazas, porque en muchas
situaciones una compafiia emprende la planeacion estratégica por
una crisis, problema o amenaza percibidos. (Koontz, Weihrich y
Cannice, 2012, p.137.)

Aunque la matriz es de gran importancia en cada una de sus variables, es

importante también que la compafiia tenga una visualizacion para realizar

andlisis y desarrollar planes de accion, revisando cuatro estrategias que tiene

la matriz que son:

Estrategia DA: esta estrategia revisa la minimizacion de debilidades y
amenazas. Segun Koontz, Weihrich y Cannice, 2012. (p.138.): “...mini-
mini como la reduccion, liquidacion o coinversién para minimizar las
debilidades y amenazas”

Estrategia DO: esta estrategia intenta maximizar las oportunidades y
disminuir las debilidades, buscando mejorar en sus puntos débiles y
aprovechando las opciones que se presentan. Segun Koontz, Weihrich
y Cannice, 2012. (p.138.): “mini-maxi como la estrategia de desarrollo
para superar debilidades y asi aprovechar las oportunidades”.
Estrategia FA: va tras el objetivo de reforzar las fortalezas de la
compaiia y, de esta manera, hacerle frente para opacar las

amenazas; maxi-mini.
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e Estrategia FO: es la buscada por toda empresa y la lleva al éxito, ya
gue busca aumentar las fortalezas y las oportunidades. Segun Koontz,
Weihrich y Cannice, 2012, (p.138.): “maxi-maxi es potencialmente la
estrategia mas exitosa, pues utiliza las fortalezas de la organizacion

para aprovechar las oportunidades”.

2.2.3.1.1.7 Jerarquia de las estrategias de la empresa

1. Estrategia a nivel corporativo: seleccion de empresas en las cuales
invertir, le corresponden a la alta gerencia o ejecutivos corporativos.

Los ejecutivos preparan la estrategia general para una compafiia
diversificada; las decisiones se toman respecto de las industrias en
las que la compaiiia quiere competir y, a menudo, se selecciona un
portafolio de empresas para alcanzar sinergias entre las unidades
de negocio. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p.137.)

2. Estrategia de negocios: se busca ganar una ventaja competitiva en una
linea de producto especifica correspondiente al director general de la
unidad de negocios.

3. Estrategias funcionales que apoyan el negocio y a las estrategias
corporativas que le corresponde a los diferentes departamentos.

2.2.3.1.2 Organizar

Que comprende el establecimiento de funciones estructuradas a todos los
colaboradores de la empresa, teniendo en cuenta de que todas las tareas sean
abarcadas, segun las capacidades, competencias y motivaciones de cada
empleado para el logro de las metas en un ambiente ideal en el que cada
persona se sienta comoda e inspirada. Ademas, el agrupamiento de las
actividades necesarias para alcanzar los objetivos en conjunto con una

organizacién horizontal y vertical en la estructura de la organizacion.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.200):

Organizar se define como:
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* Identificar y clasificar las actividades necesarias.
 Agrupar las actividades necesarias para alcanzar los objetivos.

» Asignar cada grupo a un gerente con la autoridad (delegacién)

necesaria para supervisarlo.

 Proveer de la coordinacion horizontal (al mismo nivel
organizacional o uno similar) y vertical (entre las oficinas
corporativas, las divisiones y los departamentos) en la estructura

organizacional.
2.2.3.1.2.1 Organizacion formal e informal

La organizacion formal significa la estructura intencional de los roles de una
empresa formalmente organizada conocida como organigrama. Debe ser

flexible y tener lugar para el razonamiento.

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.201), “...se entiende por
organizacion formal la estructura intencional de funciones en una empresa
formalmente organizada; sin embargo, catalogar a una organizaciébn como
formal no significa que haya algo, o bien. inherentemente inflexible, o bien, que

la confine en exceso”

La organizacién informal es una red de relaciones interpersonales que surgen
cuando los individuos se asocian entre si y no representa una estructura formal

de la empresa.
2.2.3.1.2.2 Niveles organizacionales

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.203), “...los niveles
organizacionales existen, porque para la cantidad de personas que un gerente
puede supervisar con efectividad hay un limite, aun cuando este varie segun

las circunstancias”

e La estructura organizacional vertical se caracteriza por una linea de
mando angosta y muchos niveles jerarquicos, lo que implica que
existen muchas posiciones entre los administradores de altos mandos

y los de mas bajo nivel.
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e La estructura organizacional horizontal, la cual se caracteriza por una
linea de mando amplia y de pocos niveles jerarquicos, lo cual implica
gue existen pocos niveles de mayor jerarquia y los niveles mas bajos.

e Tramo de control, tramo de administracion o unidad de mando, son los

colaboradores que le reportan directamente a un supervisor.

2.2.3.1.2.3 Autoridad de linea y staff

La autoridad de linea muestra la relacion existente entre un jefe y un
colaborador y la autoridad de staff son las unidades que dan a la organizacién
algun tipo de informacion especializada o asistencia técnica y se representa

con trazos discontinuos a diferencia de la autoridad lineal.
2.2.3.1.2.4 Diferencia entre autoridad y poder

El poder es la habilidad para influir en las personas o grupos para el logro de
los objetivos y la autoridad es el derecho adquirido por el puesto para dar

ordenes.
2.2.3.1.2.5 Delegacion del poder de decision

Las decisiones pueden centralizarse en una sola persona, por lo que habra
menos personal altamente calificado y especializado y pocos niveles

jerarquicos.

A lo que también puede descentralizarse la toma de decisiones, delegando
desde los niveles superiores a los inferiores, lo cual provoca que los directivos
puedan aprovechar el tiempo en tomar decisiones estratégicas y realizar una
planeaciébn mas centralizada a causa de la delegacion de autoridad y asi los
empleados de mas bajos niveles se sienten mas motivados al ver que estan en

el derecho de tomar decisiones.

2.2.3.1.2.6 Tipos de departamentalizacidon
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El departamento se define como el area o division con un gerente establecido
sobre la cual, el mismo tiene autoridad sobre el desempefio de diferentes

actividades especificas.
2.2.3.1.2.6.1 Departamentalizacion por productos o servicios

Es el agrupamiento de actividades de acuerdo con los productos o servicios
que ofrece la empresa. Ejemplo de las empresas que se departamentalizan por
servicios son las no industriales como los hospitales. Esta division permite el
crecimiento y diversidad de los productos y servicios, coloca atencion en la
linea de productos y mejora la coordinacién de actividades funcionales. Sin
embargo, tiene como desventaja la tendencia a ser dificil el mantenimiento

economico de los servicios centrales.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.222):
Ventajas
+ Dirige la atencidn y los esfuerzos a la linea de productos.

* Facilita el uso del capital, las instalaciones, las habilidades y los

conocimientos especializados.

* Permite el crecimiento y la diversidad de productos y servicios.
» Mejora la coordinacién de las actividades funcionales.

* Asigna la responsabilidad de las utilidades al nivel divisional.

* Proporciona una capacitacion firme y perceptible para los

gerentes generales.
Desventajas

* Requiere de mas personas con capacidades en la gerencia

general.
» Tiende a dificultar el control financiero de los servicios generales.

* Presenta un problema creciente de supervision desde la alta

gerencia.
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2.2.3.1.2.6.2 Departamentalizacion funcional

Esto implica la agrupacion de unidades organizacionales basada a la
especificacion de las actividades acordes con las funciones administrativas, por
lo cual hay méas especializacion ocupacional, genera lineas de comunicacion
claras y simplifica la toma de decisiones. Aunque también genera una lenta
adaptacion a nuevas condiciones y el personal tiende a identificarse mas con el

departamento que con la empresa.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.219):
Ventajas
* Es un reflejo l6gico de las funciones.

» Se conserva tanto la autoridad como la responsabilidad de las

funciones principales.

* Se sigue el principio de la especializacion profesional.

 Se simplifica la capacitacion.

» Se cuenta con medios para un riguroso control desde la cima.
Desventajas

» Se resta importancia a los objetivos generales de la empresa.

* El punto de vista del personal clave se especializa en exceso y se

limita.
* Se reduce la coordinacién entre funciones.

* La responsabilidad de las utilidades se concentra exclusivamente

en la cima.
» Hay lenta adaptacion a los cambios.

+ Se limita el desarrollo de gerentes generales.
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2.2.3.1.2.6.3 Departamentalizacion geogréfica

Es la diferenciacion de las actividades por territorio en relacion con la
localizacion en la que el trabajo serd desempefiado, dando importancia al
mercado y problemas locales, aprovechando, a la vez, las economias del area.
Teniendo, por otro lado, como desventaja la limitacion del desarrollo gerencial y

su vision global de la empresa.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.220):
Ventajas
* Coloca la responsabilidad en un nivel inferior.
» Da importancia a mercados y problemas locales.
* Mejora la coordinacién de una region.
» Aprovecha las economias de las operaciones locales.

* Mejora la comunicacion directa con los interesados en la

localidad.

» Proporciona una capacitacion firme y perceptible para los

gerentes generales.
Desventajas
* Requiere de mas personas capacitadas en la gerencia general.

 Tiende a hacer dificil la conservacion de los principales servicios
financieros y puede requerir de otros servicios, como personal o

compras, en la region.
» Dificulta el control a la alta gerencia.
2.2.3.1.2.6.4 Departamentalizacion por grupos de clientes

Los clientes son la clave para la forma de agrupar las actividades cuando cada

grupo de clientes es administrado por un jefe de departamento, esto alienta el
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enfoque en las necesidades de los clientes. Sin embargo, existe la limitante

gue los grupos de clientes no logran estar bien definidos.
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.221):
Ventajas
» Alienta el enfoque en las necesidades de los clientes.

« Da a los clientes la sensacion de que tienen un proveedor

comprensivo (el banquero).
* Desarrolla experiencias en las areas de clientes.
Desventajas

» Puede ser dificil coordinar las operaciones entre las demandas de

competitividad de los clientes.

* Requiere de gerentes y personal especializados en los problemas

de los clientes.

* Es posible que los grupos de clientes no siempre estén bien
definidos (p. ej., grandes empresas corporativas frente a otras

empresas corporativas).

2.2.3.1.3 Integrar al personal

Implica tener cubiertos los puestos de trabajo de la estructura organizacional,
en el cual se valorara el reclutamiento, seleccion y capacitacion adecuada para

el logro con efectividad y eficiencia.

Dentro de las funciones de un gerente estan las de planear, desarrollar,

evaluar, compensar y controlar.

“Las funciones de integracion de personal, de reclutamiento, seleccion,
capacitacion y desarrollo tendran funciones importantes en la preparacion del

futuro, como también las funciones de liderazgo, motivacion y comunicacion
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efectivos, que seran esenciales para competir en el ambiente mundial” (Koontz,
Weihrich y Cannice (2012, p.312).

2.2.3.1.3.1 Reclutamiento de personal

Es el proceso de identificar candidatos capacitados para realizar la labor en
algun puesto vacante, comienza con la busqueda de personal y termina con la

recepcion de las solicitudes de empleo.

Existen las fuentes externas e internas. Las fuentes internas son las que
trabajan dentro de la organizacion y pueden ser ascendidas o trasladadas a
otro puesto; y las externas es la oferta de personal que viene del exterior de la

compaiia.

El reclutamiento puede llevarse a cabo por medio de distintos canales que le
facilitan la busqueda al reclutador, como lo son medios de comunicacion,
agencias de empleos, candidatos espontaneos, buscadores de talento e

instituciones educativas.
2.2.3.1.3.2 Seleccion del personal

Consiste en un proceso de seleccidon de todas las personas reclutadas de las
cuales se eligen solamente aquellas que estén mas acorde con la vacante que
busca completarse, los seleccionados se someten a una serie de pruebas las
cuales miden el posible comportamiento futuro de su desempefio dentro de la

empresa.
A continuacién el proceso de seleccion:

e Recepcion de solicitudes: los posibles candidatos envian sus
solicitudes para las respectivas revisiones.

e Entrevista de seleccion: Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012,
p.307): Practicamente cada administrador contratado o promovido por
una compafia es entrevistado por una o mas personas.

e Verificacién de datos y referencias: los contratantes o encargados de
recursos humanos verificara la informacion veridica y realizara las

llamadas correspondientes a las referencias indicadas.
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e Examen médico: en algunas ocasiones las compafiias realizan una
serie de exadmenes meédicos para medir las condiciones de salud de
los postulantes.

e Decision de contratar: con el analisis de un conjunto de factores y
variables se toma la decision de la opcién mas idénea para el puesto

requerido.
2.2.3.1.3.3 Induccion del personal

Momento en que se exponen los valores, estandares, conductas y politicas que
se acostumbran practicar en la empresa, asi como la estructura, la historia y
normas de seguridad, y se presenta a la persona ante los deméas empleados de

la compaiiia.

Explica estas caracteristicas de la companiia: historia, productos y
servicios, politicas y practicas generales, organizacion (divisiones,
departamentos y ubicaciones geogréficas), beneficios (seguros,
retiro y vacaciones), requisitos de confidencialidad y secretos
profesionales (en especial respecto de contratos de defensa), asi
como seguridad y otros reglamentos. (Koontz, Weihrich y Cannice,
2012, p.311).

2.2.3.1.3.4 Capacitacion del talento humano

Es el proceso de ensefianza de que le brinda la empresa a sus empleados.
Esta capacitacion tiene el propésito de reforzar la cultura de la organizacioén,
elevar los niveles de desempefo, contribuir en la solucion de problemas,
mostrar a sus empleados sus propias capacidades para desempefiar otro

puesto y colaborar con el desarrollo integral de los colaboradores.
2.2.3.1.3.5 Evaluacion del desempefio

Es la herramienta por medio de la cual se mide el rendimiento global del
empleado, para tomar decisiones como la realimentacion, compensaciones,

ascensos o traslados.
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Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.360): A través del cual pueden
descubrirse aciertos y desaciertos en la realizacion de diversas actividades, asi

como determinar el nivel de satisfaccion en el cumplimiento de las tareas.
2.2.3.1.3.6 Remuneracion

La gratificacion ya sea en prestaciones los salarios que recibe el empleado a
cambio de su labor. La misma busca varios objetivos como el de mantener
motivado al trabajador, alentando el desempefio adecuado y retener al buen

empleado.
2.2.3.1.4 Dirigir

Va enfocado en el aspecto interpersonal para liderar, de tal manera que pueda
influenciarse en las personas y pueda desarrollarse el liderazgo y aplicarlo
adecuadamente en la direccibn de cada tarea. Busca conciliar intereses

particulares por medio de los esfuerzos de la autoridad.

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.31): “...influir en las personas para
gue contribuyan a las metas organizacional y de grupo; asimismo, tiene que

ver, sobre todo, con el aspecto interpersonal de administrar”.
2.2.3.1.4.1 Factores humanos en la administracion
Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.386)

Mediante la funcién de direccidén, los gerentes les ayudan a
constatar que pueden satisfacer sus propias necesidades y utilizar
su potencial a la vez que contribuyen con las metas de una
empresa. Asi, los administradores deben entender las funciones
gue asumen las personas, y las individualidades y personalidades

de la gente.

En este punto es de suma importancia que los empleados puedan satisfacer
sus necesidades individuales, para que puedan contribuir con los propdsitos de

la empresa, esto por medio de la direccion de los gerentes y administradores.
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2.2.3.1.4.2 Motivacion

Diferentes factores que aumentan el impulso por satisfacer los deseos de los
empleados y que pueden ser motivo determinante de la conducta de una
persona. Maneras de inducir a las personas al logro de los objetivos con la

mejor actitud posible.

Se aplica a todo tipo de impulsos, deseos, necesidades, anhelos y
fuerzas similares. Decir que los gerentes motivan a sus
subordinados, es decir, que hacen cosas que esperan satisfaran
esos impulsos y deseos, y que los inducirdn a actuar de la manera
deseada. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p.388)

2.2.3.1.4.2.1 TeoriaXy Y

La cual sostiene que la teoria X representa a los trabajadores que no les gusta
trabajar, esperan que le digan que tienen que hacer y lo realizan de manera
obligada y la teoria Y sostiene que las personas hacen el trabajo de forma

natural, son creativos y tienen la capacidad de autodirigirse.
Supuestos de la teoria X

Los supuestos tradicionales sobre la naturaleza de las personas,

segun McGregor, se incluyen en la teoria X como sigue:

* Los seres humanos promedio sienten un inherente desagrado por

el trabajo y lo evitaran si pueden.

* Por esta caracteristica humana de desagrado por el trabajo, habra
gue obligar, controlar, dirigir y amenazar con castigos a la mayoria
de las personas para que realicen un esfuerzo adecuado hacia el

logro de los objetivos organizacionales.

* Los seres humanos promedio prefieren que los dirijjan, desean
evitar la responsabilidad, tienen relativamente poca ambicion y

guieren seguridad ante todo.



Supuestos de la teoria Y
Y los supuestos de McGregor en su teoria Y son los siguientes:

» El gasto de los esfuerzos fisico y mental en el trabajo es tan

natural como el de jugar o descansatr.

 El control externo y la amenaza de un castigo no son los unicos
medios para generar el esfuerzo hacia los objetivos
organizacionales. Las personas se autodirigiran y autocontrolaran

de acuerdo con los objetivos con los que estén comprometidos.

 El grado de compromiso con los objetivos es proporcional con el

tamafo de las recompensas asociadas a su logro.

* Los seres humanos promedio aprenden, en las condiciones

apropiadas, no solo a aceptar la responsabilidad, sino a buscarla.

 La capacidad de poner en practica un grado relativamente alto de
imaginacion, inventiva y creatividad en la solucion de problemas

organizacionales se distribuye de manera amplia en la poblacion.

* En las condiciones de la vida industrial moderna, el ser humano
promedio solo utiliza parcialmente sus potencialidades
intelectuales. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012. pp.389-390)

2.2.3.1.4.2.2 Teoria de la jerarquia de las necesidades de Maslow
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Necesidades fisiol6gicas: basicas para mantenerse con vida como

agua, alimento, descanso, vivienda, entre otros.

Necesidad de seguridad: necesidad de estar libre de dafios fisicos o

con algun tipo de temor.

Necesidad de aceptacion: necesidad de ser aceptados por los demas.

Necesidad de estima: ser estimado por uno mismo y por los demas.

Necesidad de autorrealizacion: convertirse cada vez mas en una

persona mejor.

Segun Koontz, Weihrich y Cannice (2012, p.391): Abraham Maslow estimaba

que las necesidades humanas tienen un acomodo jerarquico que asciende
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desde las inferiores hasta las superiores, y concluyé que cuando se satisface

una serie de necesidades, estas dejan de ser un motivador.
2.2.3.1.4.2.3 Teoria del enfoque de Herzberg

Se basa en la clasificacion de las necesidades en dos factores: la motivacion y

mantenimiento.

El factor motivador que implica desarrollo en el trabajo, logros obtenidos,
reconocimiento, responsabilidad y progreso. Y el factor mantenimiento que
implica posicién social, relaciones interpersonales, condiciones de trabajo,

estabilidad de empleo y salarios.

En un grupo de necesidades estan la politica y estilo de direccion
de la compafia, la supervision, las condiciones de trabajo, las
relaciones interpersonales, el salario, el status, la seguridad en el
empleo y la vida personal, donde Herzberg encontré que solo hay
insatisfactores, es decir, no existen motivadores, o0 si los hay en
alta cantidad y calidad en un ambiente de trabajo, no generan
insatisfaccion. Su existencia no motiva en el sentido de dar
satisfaccion; sin  embargo, si no existieran ocasionarian
insatisfaccion. Herzberg los llama factores de mantenimiento,

higiene o contexto del trabajo.

En el segundo grupo, Herzberg lista ciertos satisfactores vy, por
tanto, motivadores, todos relacionados con el contenido del trabajo.
Incluyen el logro, el reconocimiento, el trabajo desafiante, el avance
y el crecimiento en el trabajo; su existencia rendira sentimientos de
satisfaccion o no satisfaccion. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012,
p.393)

2.2.3.1.4.2.4 Técnicas especiales de motivacion

La motivaciébn de las personas a hacer cualquier cosa estara
determinada por el valor que dan al resultado de su esfuerzo (ya

sea, positivo 0 negativo), multiplicado por la confianza que tienen
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en gque su esfuerzo ayudara materialmente a alcanzar una meta.
(Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p.395)

Las técnicas que son utilizadas como motivadores son:

e Dinero, para algunos puede ser el motivador nUmero uno y para otros
el dinero es el motivador que se encuentra en el nivel mas bajo.

e Participacién, que consiste en involucrar a los empleados en
decisiones importantes, generacion de ideas y opiniones.

e Calidad de vida en el trabajo, consiste en crear un desarrollo
prometedor para el empleado.

La cantidad de esfuerzo (la fortaleza de la motivacion y la energia
ejercida) depende del valor de la recompensa mas la cantidad de
energia que una persona cree que se requiere y la probabilidad de
recibir dicha recompensa. El esfuerzo percibido y la probabilidad de
realmente obtener una recompensa son influidos por la experiencia
del desempefio real. Esta claro de que si las personas saben que
pueden hacer un trabajo, o si ya lo han hecho, tienen una mejor
apreciacion del esfuerzo requerido y conocen mejor la probabilidad
de recibir una recompensa. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012,
p.396)

2.2.3.1.4.3 Liderazgo

El liderazgo es el don para dirigir o influir sobre las personas de una manera
que todo ese grupo que esta siendo guiado y supervisado pueda crecer en
conjunto, todo para lograr uno o varios objetivos. El lider siempre ayudara a su
grupo por desarrollar sus capacidades y habilidades al maximo posible para
lograr el crecimiento comun de todo el conjunto de personas, sin buscar

imponer o sentirse superior a los demas.

El lider puede ser expresado tanto a un nivel de jefatura como dentro de un
grupo de comparferos, todos en un mismo grado de funciones en donde puede
sobresalir un lider que siempre es el que lleva las riendas de su equipo y se

preocupa, porque todo marche bien en busca del logro del objetivo que tienen
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en comun. Un lider involucra a todo el equipo para poder tomar la mejor

decision y no piensa solamente en la opinion de él mismo.

En teoria, no solo debe alentarse a las personas a que desarrollen
disposicion a trabajar, sino a que lo hagan con fervor y confianza.
El fervor es energia, entusiasmo e intensidad en la ejecucion del
trabajo; la confianza refleja la experiencia y la capacidad técnica.
Los lideres actian para ayudar a que un grupo alcance los
objetivos a partir de la aplicacion méxima de sus capacidades.
(Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p.413)

2.2.3.1.4.3.1 Componentes del liderazgo

e Capacidad para el uso del poder otorgado responsable vy
eficientemente

e Capacidad para conocer cual es la manera de motivar e incentivar a
cada uno de los miembros de su equipo

e Capacidad para ser una fuente de inspiracion, donde también puede
jugar el papel de mentor

e Crear un ambiente donde el personal se sienta realmente motivado en

un ambiente placentero

Principio del liderazgo; Ya que las personas tienden a seguir a los
gue les ofrecen un medio para satisfacer sus metas personales,
cuanto mas comprendan los gerentes qué motiva a sus
subordinados y como operan estos motivadores, y a mayor reflejo
de esta comprension al realizar sus acciones gerenciales, es mas
probable que sean lideres eficaces. (Koontz, Weihrich y Cannice
2012. p.415)

2.2.3.1.4.3.2 Tipos de liderazgo
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e Liderazgo basado en el uso de autoridad: forma en que desarrollan la
autoridad otorgada

e Liderazgo autocratico: es muy mandataria, solo ordena y espera a que
sean acatadas sus ordenes

e Lider democrético: toma en cuenta a sus compafieros para la toma de
decisiones, fomenta su participacion y agradece las ideas que puedan
brindar.

e Liderazgo liberal: los subordinados tienen gran libertad de tomar sus

decisiones, son completamente independientes.
2.2.3.1.4.3.3 Cuadricula gerencial

La cuadricula tiene dos dimensiones: interés por la gente e interés
por la produccion. Como Blake y Mouton resaltan, el empleo de la
frase interés por tiene el proposito de transmitir de qué manera los
gerentes se interesan por la produccion o las personas, y no cuanta
produccion les interesa obtener de un grupo. (Koontz, Weihrich y
Cannice 2012. p.421)

La misma tiene cuatro estilos extremos, el primero los gerentes se interesan
muy poco por los empleados y por la produccién, se olvidan de sus tareas y
solo estan de manera presencial actuando de comunicador de los gerentes
mas altos a los subordinados, en otro extremo estan los que se interesan
mucho por el personal y la produccion y hacen una excelente combinacién de
ambos para mantener su equipo de la mejor manera, en tercer lugar estan los
gue se preocupan en gran manera por los individuos, pero no se preocupan
para nada en la produccién por lo que las metas de la empresa no son
importantes para ellos, y el extremo de este estilo es el que no le interesa para
nada el personal, su liderazgo es muy pobre, sin embargo hace todo lo posible

por lograr la mejor operacion de la empresa de una manera eficiente.

La cuadricula gerencial es un dispositivo util para identificar y
clasificar los estilos gerenciales, pero no nos dice por qué un
administrador se adecua a una parte u otra de la cuadricula. Para
determinar el motivo deben buscarse las causas subyacentes: las

caracteristicas de personalidad del lider o los seguidores, su
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habilidad y capacitacion, el ambiente de la empresa y otros factores
situacionales que influyen en cdmo actuan lideres y seguidores.
(Koontz, Weihrich y Cannice, 2012, p.421)

2.2.3.1.4.4 Comunicacioén

Es el intercambio de informacién de un emisor a un receptor asegurando que el
mensaje sea claro y comprendido. Busca lograrse con la comunicaciéon lo

siguiente:

e Establecer y difundir los objetivos y metas de la organizacion

e Desarrollar planes para lograr dichos objetivos

e Organizar los recursos humanos en forma eficaz

e Seleccionar, desarrollar y evaluar los miembros de dicha organizacion
e Crear el clima de participacion

e Controlar el desempefio de los miembros

2.2.3.1.4.4.1 El proceso de la comunicacion

e Emisor: emite la idea o pensamiento para que su receptor la pueda
comprender

e Canal: es quien recibe la informacién del emisor al receptor

e Receptor: quien recibe la informacion, la descodifica y la convierte en
pensamiento

e Ruido: el mismo afecta la comunicaciébn y puede trasmitirse por
distintos medios

e Realimentacion: verifica la eficiencia de la comunicacion
2.2.3.1.4.4.2 Tipos de comunicacion

e Comunicaciéon escrita: por medio de ella se puede acumular un
registro de informacién
e Comunicacién oral: permite un rapido intercambio de informacion, y

aclarar las dudas necesarias mas facilmente
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e Comunicacion no verbal: la que se transmite por medio de gestos

faciales y expresiones corporales.

2.2.3.1.4.4.3 Flujo de la comunicacién

Comunicacion ascendente: es la que se origina en los subordinados y
viagja hasta las supervisiones, mucha informacion no llega hasta los
gerentes ya que se filtra y se trabaja con la conocida cadena de
comunicacion.

La informacion mas comdn que se transmite son ideas sobre mejoras en
procesos, solicitud de ayuda o expresion de sentimientos que influyen en
el desempefio.

Comunicacion descendente: la informacién fluye de los niveles superiores
a los inferiores, como los son las politicas, directrices, realimentacion,
entre otros.

Comunicacion cruzada: llamada también comunicacion horizontal, que es
la que se realiza entre personas de igual nivel.

Comunicacion informal: sirve de apoyo gerencial, ademas que permite
satisfacer la necesidad de relacionarse con otros y contrarrestar los

efectos de la monotonia.

2.2.3.1.4.4.4 Barreras de comunicacion

e Barreras organizacionales: cuando la estructura de la organizacion se
expande creando problemas de comunicacion.

e Barrera de autoridad administrativa: ya que la autoridad es una
caracteristica de toda empresa que genera cierta barrera.

e Barreras interpersonales: que se dan por mensajes mal expresados,
desconfianza, comunicacion impersonal, falta de planeacion, entre

otras.

2.2.3.1.5 Controlar
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Ultima funcion de la administracion, y es la manera de como se va a medir y

controlar en logro de los objetivos, y el desempeiio de los individuos para

asegurar que los hechos sean conforme a los planes y poder llevar un registro

adecuado de lo que cada persona hace.

El control esta disefiado para medir el progreso hacia el desempefio planeado,

y de ser necesario, para aplicar las medidas correctivas que garanticen que el

trabajo de los empleados sea acorde a los objetivos establecidos por la

gerencia.

2.2.3.1.5.1 Pasos del control

Establecimiento de los estandares o niveles de desempefio

Medicion del desempefio mediante informes por escrito

Comparacion del desempefio con el estandar, el gerente evalla
cuidadosamente el rendimiento

Tomar medidas correctivas, ajustando lo que sea necesario para el

logro de los objetivos pactados en un inicio

2.2.3.1.5.2 Enfoques del proceso de control basico

Control preliminar: se realiza antes que se inicien las operaciones,
incluyen politicas y procedimientos para que todo se lleve a cabo
acorde a las mismas.

Control concurrente: se realiza durante el proceso de la ejecucion de
los planes que incluye direccién y supervision.

Control de retroalimentacion: basado en resultados anteriores se
corrigen situaciones aceptables dentro del rango de error permitido.
Auditorias administrativas: evaluacién de la eficacia y eficiencia de
diversos sistemas de la organizacion.

Auditorias internas: evaluacién periédica de los procesos mediante
auditores propios de la empresa.

Auditorias externas: cuando una organizacion evalla a otra.
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224 Las necesidades de los clientes actuales

El reconocimiento de la necesidad, es el paso numero uno en el proceso de
decision de compra. Por lo que en esta etapa se debe investigar al consumidor
para averiguar el tipo de necesidad o problemas que surgen y que fue lo que
provoco esa necesidad, en este caso, debe cubrirse la necesidad que tienen
las personas que hacen deporte, de informacion referente al mismo que pueda
aportar a su vida saludable. Puede ser una necesidad normal de toda persona
como hambre o sed, o puede venir producto de un impulso, también puede
venir por un estimulo externo, por ejemplo, producto de una persona que hable

del servicio, o bien, que lo inclinen a pensar que lo necesita.

“El proceso de compra inicia mucho antes que la compra real y continua un
largo tiempo después de ella. En realidad, podria provocar una decision de no

comprar” (Kotler y Armstrong, 2013, p.142).

Para la revista, la meta es satisfacer la necesidad de los potenciales clientes en
cuanto al conocimiento de beneficios para la salud fisica y mental, tipos de
deporte, diferentes opciones de actividades fisicas, espacios fisicos que
ofrecen el servicio de realizar algun deporte y consecuencias de no practicarlo.
Para este proyecto la necesidad mas importante es conocer el grado de
aceptacion que las personas tendrian al saber que existe un medio publicitario
gue contenga esta informacién necesaria que motive e inspire a realizar

ejercicio.

Sefialan Armstrong y Kotler: “...las necesidades y los deseos de los
consumidores son satisfechos mediante ofertas de mercado, una combinacién
de productos, servicios, informacion o experiencias que se ofrecen a un

mercado para satisfacer una necesidad o un deseo” (2013, p.6).
Para Weihrich, Koontz y Cannice:

Hoy la meta de las compafiias debe ser la excelencia; sin embargo,
para alcanzarla, los gerentes tendrian que estar dispuestos a
anteponer las necesidades de sus clientes. Nunca debe olvidarse
gue los clientes son indispensables: son el motivo de la existencia

de la compafia. (2012, p.86).
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Por lo que segun mencionan los autores; la revista debe buscar complacer una
carencia no suficientemente satisfecha para crear valor a la misma y que se
convierta en una necesidad ante los ojos de los clientes y sea una motivacion

que inspire a realizar deporte.

2.25 Estudio mercadoldgico en el medio actual

La revista tiene la necesidad de analizar el marcado actual, mediante el
proceso formal que permita adquirir informacion para determinar factores tales
como demanda, competencia y marketing. Es fundamental, conocer el medio
donde se quiere desarrollar la revista, a través de una investigacion de
mercado. Armstrong y Kotler definen investigacion de mercado como
“...consiste en recopilar informacion relevante a un problema especifico de

marketing al que se enfrenta la empresa” (2013, p.122)

Segun Kotler y Armstrong “el concepto de marketing es una filosofia centrada
en el cliente, sentir y responder. La tarea no es encontrar a los clientes
correctos para su producto, sino encontrar los productos correctos para Sus
clientes” (2013. p.21).

Esto supone, que se debe entregar los mejores satisfactores que se crea
posible, correspondiendo los deseos del mercado meta, dejando de lado el
pensamiento de producir y vender, sino como menciona la cita “sentir y

responder”, de la mejor manera que lo hace la competencia.

2.2.6 Las ventajas competitivas
La ventaja competitiva se produce al utilizar de forma mas eficiente que los
competidores, los factores, como el precio, producto o servicio; que provocan la

escogencia del negocio por parte de los consumidores.

Este término es definido por Kotler y Armstrong como “...la ventaja sobre los
competidores que se adquiere al ofrecer mayor valor al cliente, ya sea por
medio de precios mas bajos o por proveer mayores beneficios que justifiquen

los precios mas altos” (2013, p. 184).
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Para captar realmente el interés del consumidor debe haber alguna ventaja de
peso, para buscar el beneficio al cliente y que éste se sienta atraido, dado que
afuera hay cientos de marcas peleando por un puesto, y muchas de ellas
bastante importantes y significativas a las cuales se debe enfrentar. Es
importante lograrlo, beneficiando al cliente y creando valor a la empresa, asi
como aumentando sus ingresos. Aunque existen varias revistas deportivas
gratuitas actualmente, esta revista se va a dirigir a personas que realicen
actualmente alguna actividad fisica, a personas que no realicen del todo
actividad fisica y a padres de familia que puedan inspirar a sus hijos a realizar

actividad fisica desde temprana edad.

“No todas las diferencias de marca son significativas o valen la pena, y cada
diferencia tiene el potencial para crear costos a la empresa, asi como

beneficios al cliente” (Kotler y Armstrong, 2013, p.186)

2.2.7 Propuesta mercadoldgica

La propuesta de mercado debe ser tan importante que busque traer nuevas
soluciones y variedad a la vida de los clientes, buscando ser una fuente clave
para el crecimiento de la empresa. No debe permitirse que el producto
envejezca, el mismo debe ser renovado constantemente y enfocarlo en
diferentes ramas, debe ser una propuesta que se adapte a los cambiantes
gustos del consumidor, asi como a nuevas tecnologias y competencias a

medida que avance el posicionamiento.

“El departamento de marketing tiene la responsabilidad principal de alcanzar el
crecimiento rentable para la empresa; necesita identificar, evaluar y elegir las
oportunidades de mercado y establecer estrategias para aprovecharlas” (Kotler
y Armstrong, 2013. p.45)

Esta propuesta de mercado debe ir creciendo poco a poco conforme se va
abarcando el segmento, se debe buscar el éxito y el posicionamiento en el
mismo, mediante estrategias inteligentes y precisas que atiendan las
principales necesidades y luego buscar atender segmentos diferentes. En la
revista, inicialmente se enfocara en el segmento deportivo o grupo de personas

que se preocupan por su bienestar fisico, mental y emocional, con el propésito
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gue mas adelante si se logra el éxito, se pueda enfocar, ademas del deporte en

otros mercados de interés a atender.

“La mayoria de empresas entran a un mercado atendiendo a un solo segmento;

si tienen éxito afiaden mas” (Kotler y Armstrong, 2013, p.50)

2.2.8 Recursos

2.2.8.1 Recursos econdémicos

Los recursos econdémicos son los bienes y servicios disponibles para las
personas y empresas y que se utilizan para producir productos de valor para
los consumidores. Los recursos econdmicos clasicos son la tierra, el trabajo y

el capital.

En esta investigacion se requiere analizar cuales son los recursos econémicos
necesarios para la realizacion de la revista. Tanto en tierra, analizar el espacio
fisico que se va a requerir para establecer y desarrollar la revista, el trabajo que
serd el recurso humano necesario para disefiar, mercadear y entregar las
ediciones impresas y el capital que sera la inyeccién inicial de dinero que se

requiere para llevar a cabo el proyecto y lograr los objetivos.

2.2.8.2 Recursos humanos

El recurso humano es un activo muy importante en la empresa e indispensable
para la marcha de la misma, ya que son los que manejan y ponen en

funcionamiento los restantes recursos.

Existe en toda compafiia un nivel jerarquico que pone limitantes en sus
funciones. Es de gran importancia que el departamento de recursos humanos
se encargue de mantener motivado al personal, ya que de ello va a depender

parte de su desempefio.

Inicialmente, el recurso humano de la revista sera muy poco, segun previo

analisis que se realice, por lo que el mismo debe estar centrado en los
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objetivos para el logro de la introduccion exitosa de la revista y el crecimiento

de la empresa.
2.2.8.3 Recursos materiales

Son todos los bienes tangibles, propiedad de la empresa como edificios,
terrenos, maquinaria, materia prima, herramientas y vehiculos. Por medio de
estos recursos fisicos podran lograrse los objetivos en conjunto con otros

factores adicionales.

La revista contard con recursos materiales con los que se contara para las
impresiones de las ediciones que se vayan lanzando para la generacion de

utilidades.

2.2.8.4 Recursos tecnoldgicos

Son todas las herramientas que apoyan el uso de los demas recursos y que
fortalecen el crecimiento de la empresa mediante las facilidades que brinda la
tecnologia tales como sistemas, aplicaciones virtuales, maquinas,
computadoras, y muchas mas herramientas cientificas que se aplican en la

actualidad.

Es de gran importancia que las empresas estén renovando y actualizando su
manera de realizar negocio ya que hay mucha competencia que ofrece muchas
facilidades que al final es lo que satisface las necesidades del cliente, por lo
que se tiene que estar en renovaciéon y actualizacién constante si se quiere

aumentar la demanda de los consumidores con la compaiiia.

2.2.9 Estrategias de mercado

Con la creacion de la revista se quiere lograr una diferenciacion con los
competidores a través del servicio y la innovacion y creatividad de la revista,
buscando clientes leales, pero sobretodo satisfecho; por tal motivo las
estrategias que se tienen que desarrollar una vez que salga la revista, seran

especificas para lograr posicionamiento, para satisfacer las necesidades de los
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clientes, con el afan de lograr competitividad, posicionamiento solido en el

mercado y una sostenibilidad a largo plazo.

Segun Weihrich, Koontz y Cannice (2012, p.111), una estrategia es “...la forma
en la que se determinan los objetivos basicos a largo plazo en una empresa, la
instrumentacion de los cursos de accion y la asignacion de los recursos

necesarios para alcanzar esos objetivos”

El enfoque estratégico en materia de relaciones, es basico para sensibilizar a
los grupos implicados con vistas a alcanzar los objetivos definidos en la
estrategia organizacional. El cliente es cada vez més exigente y el mercado es
competitivo. Solo sobreviven las empresas que aporten a los clientes un
verdadero valor con bases sélidas y rentables relaciones en el tiempo. Es muy
importante darse cuenta que se debe construir y fortalecer una relacion a largo
plazo con el cliente para lograr mayores tasas de rentabilidad y crecimiento
sostenido. El éxito de la empresa de hoy dependera de la capacidad para
poner en practica los fundamentos sobre los que el mercadeo esta basado:
tratar a los clientes adecuadamente, reconocer su individualidad y satisfacer las

necesidades para asi, asegurarse un crecimiento sostenible.

2.2.10 Asignacion de presupuestos

La asignacion de presupuestos es la formulaciéon de planes en
términos numéricos para un periodo futuro determinado; como tal,
los presupuestos son declaraciones anticipadas de resultados, ya
sea en términos financieros (ingresos y gastos, asi como
presupuestos de capital) o no financieros (presupuestos de horas
de mano de obra directa, materiales, volumen de ventas fisicas o
unidades de produccion), en ocasiones se ha dicho, por ejemplo,
gue los presupuestos financieros representan la dolarizacion de los
planes. (Koontz, 2012, pag. 520)

El presupuesto es muy utilizado para el control gerencial, ya que son los planes
expresados en numeros en un periodo especifico para poder tener claro de
MAas 0 menos cuanto sera el recurso econdmico del que tengo que disponer

para llevar a cabo los objetivos, los cuales son esenciales para poder controlar
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con mucho cuidado la parte economica en toda gerencia, con mucho mas
razén en una empresa nueva donde, por lo general, el flujo de efectivo es
limitado y estas consideraciones son importantisimas para la supervivencia del

proyecto.

Uno de los objetivos es verificar el recurso econdmico necesario con el que se
puede llevarse a cabo la revista tanto financiera como lo son los ingresos y los
gastos como lo no financiero como mano de obra, materiales, maquinas para la
produccion. Para poder evaluar cuan grande puede ser la inversibn en mi
revista en comparacion con la publicidad adquirida de la cual van a venir la

recuperacion de la inversion y las ganancias.

2.2.10.1 Tipos de presupuestos

e Presupuestos flexibles: “...constituyen un intento de acercarse, desde el
punto de vista de la medicién de la eficiencia, a la adecuacion de la
variable de los costes en relacion con los distintos niveles de utilizacion de
la capacidad productiva". Segun explica Mallo, Jimenez, 2014, p.140
Quiere decir que se enfoca en la eficiencia hacia la utilizacion de los
recursos, calcula en cada fase de la actividad productiva la cantidad de
los costos variables que se consumen en cada nivel de la produccion.

e Presupuestos estaticos: “...son adecuados para controlar los costes fijos,
es decir, aquellos que no varian sea cual sea el nivel de actividad

realizado”, segun explica Mallo, Jimenez (2014, p.140)

2.2.11 La culturay el comportamiento gerencial
La cultura no es facil de definir, una forma de describirla es
considerarla como modelo de comportamiento relacionado con los
valores y creencias que se han desarrollado con el tiempo. Los
simbolos, por ejemplo, pueden indicar qué es lo que valoran los
miembros de una sociedad u organizacion; de hecho, puede
distinguirse entre la cultura de una nacion y la de una organizacion.
El ambiente externo influye sobre como las personas interactuan

dentro de una organizacion, también debe identificarse que dentro
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de un pais la cultura puede diferir de manera amplia. (Koontz,
2012, pag. 486)

Asi como cada pais tiene una cultura, toda empresa tiene la suya, la cual crea
un ambiente dentro de la misma, determinada por las personas que la
conforman y la forma de liderar y directrices que tenga la misma. Muchos
factores influyen como lo es el pais de origen de la empresa, la gerencia que
tenga, el tipo de personas que contrata, el producto o servicio que ofrece y su

dimension y puede influir también el factor de ambiente externo.

Aunado a esto, el comportamiento gerencial debe ser clave, ya que el mismo
debe tener una perspectiva desarrollada de cémo llevar las riendas de la
empresa y estar actualizado de los temas actuales para llevar la companiia
orientada en ese sentido de desarrollo constante basado en las funciones

gerenciales.

Debe analizarse bien el mercado al que esta la revista enfocado para asi

cumplir con las necesidades de acuerdo con su cultura y sus gustos.
2.2.12 Etica en la gestion humana de las empresas

Los valores, la moral y el actuar en la toma de decisiones en una empresa van
de la mano con la ética de cada persona en las relaciones humanas. Involucra
los derechos como la libertad de expresion, la equidad y la justicia dentro de
toda empresa. En la actualidad, se ha incentivado mucho el valor de la igualdad
en toda compafiia, porque cada vez es mas grande y comun ver personas de
ambos sexos realizando las mismas funciones en igual proporcién, personas
con culturas diferentes, gustos y preferencias distintas a quienes las empresas
apoyan y motivan a mostrar respeto por cada uno de sus empleados. Cada vez
gue se acepta una aptitud moral se contrae una responsabilidad, tanto en la

manera de ser como de actuar.

Es de suma importancia que toda comparfia nueva o consolidada represente
entre sus principales cualidades la ética empresarial y la humana reflejada en
cada uno de sus empleados, ya que sera un pilar fundamental para el
surgimiento de la misma. Muchas empresas han caido en la quiebra por este

tema, puesto que sufren de alguna estafa o alguna situacion donde la moral
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juega un gran papel. De ahi la importancia de fomentar siempre valores
fundamentales como el respeto, la igualdad, la transparencia en cada accion
tanto dentro de la organizacion como hacia sus clientes, compromiso.,

integridad, entusiasmo, calidad, justicia, entre otros.

2.2.13 El entorno de marketing

“El entorno de marketing de una empresa consiste en los actores y las fuerzas
ajenas al marketing que afectan la capacidad de la gerencia de marketing para
construir y mantener relaciones exitosas con los clientes meta” (Armstrong y
Kotler, 2013, p.66)

El entorno de marketing son todos los factores que rodean a la empresa y que
puedan tener una afectacién positiva 0 negativa para la gerencia de la misma
en la construccion del marketing. Adicionalmente, el ambiente donde una
comparfia se desarrolla estd en constante cambio y evolucion a lo que la

organizacion debe responder ajustandose a estos.

El entorno de la revista es muy extenso e involucra muchos factores como en
todo tipo de comercializacion de algun producto o servicio. El secreto para
poder llevar cierto control sobre esas variables es la capacidad de aceptacion
gue tenga la empresa a los mismos y la adaptacion para estar en constante
movimiento con el mercado. Conocer la competencia, los gustos y preferencias
de los clientes, sus necesidades, de tal manera que la revista pueda superar
esa expectativa e ir cada vez haciendo mas grande el mercado. Es muy
importante que la gerencia mantenga siempre una mentalidad abierta y

enfocada en el emprendedurismo.
2.2.13.1 Microentorno

Son todos los factores mas cercanos que influyen positiva o negativamente a la
empresa en la relacion con sus clientes, todo con el objetivo de generar valor a

la compaifiia.

“El trabajo de la gerencia de marketing es construir relaciones con los clientes

mediante la creacion de valor y satisfaccion para el cliente. Sin embargo, los
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gerentes de marketing no pueden hacer esto solos”. (Armstrong y Kotler, 2013.
p.67)

2.2.13.1.4Laempresa

Todas las areas de la compafiia cumplen funciones sumamente importantes y
deben relacionarse entre si para el cumplimiento de los objetivos que al fin y al
cabo son los mismos por los que trabajan todas las unidades, poniendo en
practica “un equipo, un objetivo”. La revista, a pesar que apenas comienza
debe tener las metas claras y cada uno de sus empleados conforme su
crecimiento compartir las responsabilidades para al final cumplir con las
necesidades del cliente y de las familias a las que quiere llegarse incentivando
al deporte y actividad fisica de una manera que sea motivadora a los clientes y

gue llame la atencion para el cumplimiento de los objetivos.

Al disefiar los planes de marketing, la gerencia de marketing toma
en cuenta a otros grupos de la empresa tales como la alta
gerencia, finanzas, investigacion y desarrollo (I&D), compras,
operaciones y contabilidad. Todos estos grupos interrelacionados

forman el entorno interno. (Armstrong y Kotler, 2013. p.67)

2.2.13.1.5Los proveedores

Son los que proveen los recursos e insumos necesarios para ofrecer nuestro
producto al consumidor final. De ahi la importancia que proviene de la gerencia
de mantener siempre lo necesario para que la empresa genere y no se pierdan

ventas y la imagen con los clientes.

“Los proveedores constituyen un eslabdon importante en la red general de la
empresa de entrega de valor al cliente; proveen los recursos que la empresa

necesita para producir sus bienes y servicios”. (Armstrong y Kotler, 2013, p.67)
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La revista debe procurar siempre en negociar con un proveedor para que
mantenga su entrega de producto y tener otras opciones por si uno falla tener

varias alternativas, tanto en precio como en entrega de los insumos.
2.2.13.1.3 Los intermediarios del marketing

Son quienes le ayudan a la empresa a distribuir sus productos a los clientes
finales, como revendedores, distribuidores, empresas que ofrecen servicios de
marketing. Con esto, se crean alianzas para optimizar el desempefio del

sistema entero de la empresa, lo cual genera a la vez, valor.
2.2.13.1.4 Competidores

“Ninguna estrategia competitiva de marketing es la mejor por si sola para todas
las empresas. Cada empresa debe considerar su propio tamafio y posicion
dentro de su sector en comparacion con la de sus competidores”. (Armstrong y
Kotler, 2013, p.69)

Uno de los puntos clave para ganar clientes es la ventaja competitiva que se
tenga sobre las demas empresas que se dedican a lo mismo o ligado al mismo
mercado, ya que el cliente tiene muchas opciones a su escogencia, Sin
embargo solamente una de esas capturara su atencién y para elegir ese
producto debe tener alguna diferencia estratégica y ventaja sobre los que no

son elegidos por el mismo, esto considerando el tamafio de la compafiia.

La revista puede crear estrategias que pueda generar mayor rendimiento que
cualquier empresa ya consolidada y esto va a depender de la visién de la

gerencia y de la ventaja competitiva que se proponga.
2.2.13.1.5 Publicos

Es un grupo que interviene en la empresa para el logro de los objetivos,

pueden ser:

e Grupo financiero, bancos y accionistas son los protagonistas
e Grupo de medios, periodicos, television y el internet

e Grupos gubernamentales, leyes en cuanto a los productos y mercadeo
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e Grupos de accion ciudadana, ciudadanos y consumidores que influyen
en el marketing

e Grupos locales, residentes cercanos y organizaciones comunitarias
como responsabilidad social

e Grupo en general, la imagen que se crea del producto del publico en
general

e Grupos internos, trabajadores, gerentes y administracion
2.2.13.1.6 Clientes

Los clientes son los protagonistas del microentorno, ya que son los que
generan valor a la empresa y a quienes debe enfocarse para satisfacer sus

necesidades y gustos.

“La meta de la red completa de entrega de valor es atender a los clientes meta

y crear relaciones fuertes con ellos”. (Armstrong y Kotler, 2013. p.70)

En la revista y en toda empresa los clientes son el factor mas importante que
interviene en el entorno y que afectaran su nivel de ingresos, su marketing y el
cumplimiento de los objetivos, por lo que la revista buscara atraer mas lectores
que estén interesados en los temas abarcados para poder crear conciencia
sobre la importancia de la actividad fisica e impactar de una manera positiva en

sus vidas.

2.2.13.1.6.1 El cliente como pilar fundamental de toda empresa
Hoy, la meta de las compafias debe ser la excelencia; sin
embargo, para alcanzarla, los gerentes tendrian que estar
dispuestos a anteponer las necesidades de sus clientes. Nunca
debe olvidarse que los clientes son indispensables: son el motivo
de la existencia de la compaiiia. (Weihrich, Koontz y Cannice,
2012, p.86)

El cliente es un pilar clave en toda empresa, ya que es la razon de ser de la
misma. Sin clientes no tendrian las compafias motivo para operar. Puede ser
una persona o entidad que tiene la necesidad de acceder a algun recurso,

producto o servicio brindado por otra.
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“La retencion de los clientes es quizas la mejor medida de la calidad; la
capacidad de la empresa de servicio para mantener a sus clientes depende de

qué tan constante les ofrece valor” (Armstrong y Kotler, 2013, p.213)

La estrategia de mercado y captacion de clientes de la organizacion debe estar
enfocada en la retencion de los mismos y la importancia del reconocimiento y
posterior posicionamiento de la marca en la mente del consumidor, del lector
de la revista en este caso, para que los mismos mantengan fidelidad y lealtad
con la revista durante mucho tiempo, el cual debe ser el objetivo; brindando un
servicio y producto de excelencia que pueda ser bien recordado y hasta
recomendado de boca en boca, dando referencia de calidad. Cabe considerar,
que todos estos puntos mencionados deben ir acompafados de una
administracion inteligente, que sepa mantener esas relaciones entregandole
valor al cliente, y cumpliendo con lo prometido en cuanto distribucion y
seguimiento, de tal manera que su experiencia sea la mejor y asi lograr generar

ventas y, en consecuencia, utilidades que ayuden al crecimiento de la empresa.

Mas alla de solo retener a los buenos clientes para captar el valor
de por vida del cliente, la buena administracién de las relaciones
puede ayudar a los mercaddlogos a aumentar su participacion del
cliente, es decir, la proporcion que obtienen de las compras de los
clientes en su categoria de productos. (Kotler y Armstrong, 2013.
p.21)

2.2.13.1.6.2 Tipos de clientes
“‘Los diferentes tipos de clientes requieren diferentes estrategias de
administracion de las relaciones. La meta a alcanzar es construir las relaciones

correctas con los clientes correctos”. (Armstrong y Kotler, 2013. p.23)

v Cliente sumiso: se siente intimidado de quejarse, no podemos mejorarnos
con ellos ya que no dicen nada y simplemente buscan la competencia, es

muy timido.
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v Cliente agresivo: se enoja y se queja facilmente, tiende a alzar la voz por
lo que al momento de atenderlo no se debe perder la calma
Segun Tarodo (2014, p.165): “...para tratar a este tipo de cliente,
debemos tener mucha paciencia y mantener la calma, no cayendo en sus
provocaciones y evitando discutir con él.
A este tipo de cliente hay que ofrecerle un servicio de calidad excelente”

v Cliente abusivo: clientes que siempre buscan sacar ganancia al negocio,
intentando sacar provecho de cualquier situacion incomoda para solicitar
una ganancia a cambio.

v' Cliente complaciente: es un tipo de cliente que toma confianza muy
rapido, es simpatico y cortés. Suele hablar mucho.
Segun Tarodo (2014, p.165): “...para tratar con este tipo de clientes
debemos ser amables y amigables con él, pero manteniendo
continuamente cierta distancia para no darle demasiada confianza”

v Cliente retraido: Segun Tarodo (2014, p.165): “...suele tener problemas
para decidir su compra, por lo que hay que dejarle tiempo para que se
decida por un producto”.

Es callado, inseguro, timido e indeciso.

2.2.13.2 Macroentorno

Son los factores que afectan a las diferentes variables del microentorno ya sea

COmo amenaza 0 como una oportunidad.

“Grandes fuerzas de la sociedad que afectan el microentorno: demograficas,
economicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales”. (Armstrong y
Kotler, 2013. p.66)

2.2.13.2.4 Aspecto demografico

Estudio de las poblaciones humanas y sus cambios, segun los afos y las
tendencias demogréficas. Incluye el tamafio de la poblacion, densidad,
ubicacion, edad, género, raza, ocupacion y otras estadisticas. A causa de los

cambios en estas variables el marketing variara también sus estrategias.
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Por ejemplo, dependiendo de la cantidad de nacimientos que hay, va a
centralizarse el marketing de la revista en un enfoque para crear cultura en los
niflos desde pequefios en realizar algun tipo de actividad fisica, de la mano con
la ubicacidn en la que estara la revista en su incursion al mercado, ya que si en
San José en ese momento predomina otra edad, la revista tendra que hacer

énfasis a ese grupo de cierta edad que predomina en el canton.
2.2.13.2.5Indices econémicos

Las tasas de interés y la inflacion influyen en la disponibilidad y en el
costo del capital, en la capacidad para expandirse, en los precios, en los
costos y en la demanda de losconsumidores de los productos.

El entorno econdémico es el poder de compra del consumidor y los patrones de
gastos que tengan, esto dependiendo de varios factores como lo son el pais
donde viven, la clase econdémica a la que pertenecen, el ingreso neto que
reciben, el costo de la vida etc., lo cual traera impacto al mercado, por lo que
las empresas deben hacer un andlisis previo de todo tipo de escenario,

principalmente si se dé un bajonazo econdémico al que se le pueda hacer frente.
2.2.13.2.6 El entorno natural

El entorno natural hace referencia a la influencia y afectacion que tiene la
empresa sobre el medio ambiente, este un tema de la actualidad, ya que
muchas compafias se preocupan por realizar actividades de bien social que
involucren el cuido de la naturaleza y reciclaje, porque en muchos paises el
nivel de contaminacion ha llegado a niveles muy altos que afectan a la
poblacién misma, lo cual es sumamente preocupante, ya que todos los seres
vivos se ven afectados. Y esto afecta no solo el entorno natural sino también,
los precios en la materia prima, transporte y la produccion, ya que ni siquiera
sera certeza de que los insumos puedan estar disponibles.

La intervencion que tenga el gobierno es clave para poder controlar un poco lo
gue es esta serie de problemas, sin embargo en paises pobres el estado se
preocupa muy poco, Y no hace mucho por frenar el grado de contaminacion,
como hay otros paises que si adoptan medidas rigurosas que puedan ayudar a

frenar un poco mas este problema.
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2.2.13.2.7 El entorno tecnolégico

El entorno que mas influencia tiene y que da pasos acelerados conforme pasan
los afios y va cambiando el destino de todo un pais. El saber utilizarla de la
mejor manera e inteligentemente es donde se le puede sacar un gran
provecho. Puede llegarse muy largo con ella, asi como también muchas
sociedades la utilizan de una mala manera, promoviendo la violencia y las

guerras.

Sera de gran provecho y altamente necesaria utilizar las tecnologias en las
empresas para su expansion rapida y crecimiento del mercadeo y nuevas
oportunidades de negocios. Debe tenerse muy de cerca el seguimiento que se
le debe dar, ya que el entorno de la tecnologia es muy cambiante y dia tras dia

debe ir renovando para crear nuevas visiones de mercadeo.
2.2.13.2.8 Entorno politico

En todo pais, existe un poder y un gobierno que establece leyes y regulaciones
gue abarcan temas como la defensa del consumidor, aspectos ambientales,
seguridad de los productos y certeza en la publicidad, fijacion de precios y otros

mas, las cuales influyen de cierta manera en el marketing de una compaifiia.
Este entorno politico interviene de varias maneras como lo son:

v’ Para proteger a las empresas unas de otras, protegiendo la
competencia

v' Proteger a los consumidores de las empresas que se comportan de
una manera injusta

v Proteger los intereses de la sociedad contra el comportamiento

empresarial sin freno

Las regulaciones cambian de manera constante; lo que el afio
pasado estaba permitido ahora puede estar prohibido, y lo que
estaba prohibido antes ahora puede estar permitido. Los
mercadologos deben trabajar arduamente para mantenerse al dia
con los cambios en las regulaciones y sus interpretaciones. (Kotler
y Armstrong, 2013, p.80.)
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2.2.13.2.9 Entorno cultural y social

Involucra las fuerzas que afectan los valores y creencias de una sociedad como
los gustos, creencias y comportamientos. De gran importancia, conocer sobre
estos aspectos que tendran repercusion en la apertura de la revista, ya que con
la apertura de un nuevo producto o servicio debe buscarse satisfacer todas las
necesidades y no todas las personas buscan el mismo placer en algo ni tienen

la misma percepcion sobre algo.

No es posible que la regulacion escrita abarque todos los
potenciales abusos de marketing y con frecuencia es dificil hacer
cumplir las leyes existentes. Sin embargo, mas alla de las leyes
escritas y las regulaciones, los negocios también estan regulados
por codigos sociales y reglas de ética profesional. (Kotler y
Armstrong, 2013, p.82)

Incluso, los mas fuertes defensores del libre mercado estan de
acuerdo en que el sistema funciona mejor con, al menos, alguna
regulacion. Pero, mas alla de las regulaciones, la mayoria de las
empresas desean ser socialmente responsables. Si visita casi
cualquier sitio Web de una empresa, encontrara largas listas de
buenas acciones y acciones responsables con el ambiente. (Kotler
y Armstrong, 2013, p.80.)

2.2.14 Mercadeo

“Los mercadologos ven la informaciéon no solo como una aportaciéon para tomar
mejores decisiones sino también como un importante activo estratégico e

instrumento de marketing”. (Kotler y Armstrong, 2013, p.122)

Significa estar atentos a las necesidades de los clientes para satisfacerlas y por
medio de una investigacion de mercados identificar la demanda y el mercado
meta al que quiere llegarse. La funcion principal que debe realizarse y estar en
constante aplicacion es la de primeramente estar en una conquista continua de
clientes potenciales y, adicionalmente, fidelizar a los clientes ya conquistados.
La revista debe buscar siempre cumplir esa funcién de manera periédica ya

gque siempre van a existir clientes potenciales y clientes a los que ya se tienen



71

deben cuidarse y conservarse mediante la satisfaccion de sus gustos que al
final se busca es que los lectores puedan hacer un cambio a su vida
implementando a la misma deporte y salud y que esos clientes gusten de la
revista por sus consejos, informacion y tips importantes para cuidar su cuerpo,
ya que va a ser el medio por el cual se va a tener comunicacion con el cliente
para la promocion del producto, el cual crea valor al cliente incentivando la
lealtad y fidelidad, creando una relacion directa y personalizada mas con el
nombre de la revista que con la empresa como tal para generar mas

posicionamiento en el mercado.

Adicionalmente, la revista debe ir creando poco a poco una filosofia orientada a
la administracién de las relaciones con los clientes, examinando en qué lugar
se demanda mas la revista y por quienes es mas leida para mejorar la
comunicacién y buscar también cuales son los negocios que mas generan
publicidad en la revista para orientar un trato mas personalizado para
motivarlos a tener un comportamiento de compra en los espacios de la revista

mas sostenido fomentando ademas, la lealtad.
2.2.14.1 Factores que afectan el comportamiento del consumidor final

e Culturales: al crecer en una sociedad la cultura se va adquiriendo con

base en los valores, percepciones, deseos y comportamientos del
ambiente que lo rodea.
La principal variable que puede afectar a la revista en el tema de cultura
sera la que se tenga por la lectura, ya que no todas las personas
mantienen en sus costumbres el poder leer un libro o un articulo
interesante, por lo que se debe estudiar primeramente para la aceptacion
de la revista.

e Sociales: van a influir diferentes grupos en los que el consumidor esta
involucrado como lo son la familia, amigos, trabajo, vecinos, grupos
virtuales que moldean las actitudes y comportamientos de una persona y
tienen cierta influencia sobre las decisiones que puedan tomar.

Por lo que de eso también va a depender el comportamiento ante la
revista, ya que se espera una influencia positiva hacia las personas para

incentivar a realizar alguna actividad fisica.
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e Personales: en el cual influyen caracteristicas personales como la edad,

ocupacioén, situacion econdémica, estilo de vida o personalidad. Muchas
personas dependiendo del ciclo de vida en que se encuentren van
cambiando sus gustos, preferencias y necesidades.
La revista va orientado tanto a personas que realizan algun tipo de
actividad fisica, actualmente, como para incentivar a los que no realizan
ningun deporte a hacerlo y mejorar su estilo de vida, por lo que en este
caso la idea es encajar en el lector y despertar ese interés por alguna
razon en especifico, dependiendo de sus necesidades, a realizar ejercicio,
sea cual sea la personalidad y edad de los mismos. Y en cuanto a la
situacion economica no deberia influir en gran manera ya que no es
necesario el pago mensual de algun centro deportivo al que se tenga que
asistir porque existen muchos lugares al aire libre donde se puede
practicar alguna actividad deportiva.

e Psicologicos: en el cual influyen variables como la motivacion, percepcion,
creencias y actitudes. Las personas tienen muchas necesidades, por lo
gue siempre van a tener un motivador para satisfacer las mismas y una
vez realizado va a dejar de ser una necesidad.

La revista debe buscar crear en la mente del consumidor una percepcion
positiva y real de los beneficios que trae a la vida realizar algun tipo de
deporte y crear una experiencia de la lectura que se convierta en una

necesidad y un motivador para seguir adelante con la vida saludable.
2.2.14.2 Proceso de decision del comprador

“Claramente, el proceso de compra se inicia mucho antes de la compra real y
continla mucho después. Los vendedores deben concentrarse en todo el
proceso de compra en lugar de solo en la decision de compra”. (Kotler y
Armstrong, 2013, p.142)

e Reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce la necesidad,
la cual es provocada por estimulos propios del ser humano o externos
gue son los que vienen del ambiente como una charla o un simple

comentario.
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e Busqueda de informacion: el consumidor podria o no estar interesado
en alguna busqueda de informacion la cual va a provenir de fuentes
personales (familia, amigos, vecinos o conocidos), comerciales
(publicidad, vendedores), publicas (medios masivos de comunicacion)
0 experienciales (manejo, examen y utilizacion del producto).

e Evaluacién de alternativas: el consumidor utiliza la informacion
obtenida para evaluar los atributos de cada producto para asi poder
elegir entre la lista de marcas.

e Decision de compra: en esta etapa, el consumidor adquirir4 la marca
de mayor preferencia, pero dos factores pueden interponerse entre la
intencion de compra y la decision de compra como que suceda algo
inesperado o alguna influencia de alguna persona cercana.

e Comportamiento después de la compra: después de adquirir el
producto, el consumidor quedara satisfecho o no, el comportamiento
posterior a la compra, es de interés para el mercadoélogo, la respuesta
radica en la relaciébn que hay entre las expectativas del consumidor y
el desempefio percibido del producto.

2.2.14.3 Mercado de negocios

Comprende todos los individuos y organizaciones que compran bienes y
servicios ya sea para producir otros bienes y servicios, para revender a otros

clientes o para llevar a cabo sus operaciones.
2.2.14.3.1 Proceso de compra de los negocios

e Reconocer el problema o la necesidad que hay que satisfacer

e Hacer una descripcion general de la necesidad, en cuanto a
caracteristicas y cantidad que se requiere

e Especificacion del producto en cuanto a las caracteristicas técnicas del
mismo y se hace un analisis del valor, enfocados en la reduccién de
costos.

e Busqueda del proveedor, el comprador debe hacer una lista ya que es

importante tener variedad de buenas opciones por si uno falla.
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Se solicita una propuesta a los diferentes proveedores como, por
ejemplo, el catalogo para analizar las diferentes ofertas.

Se selecciona un proveedor, con previo analisis de entrega, calidad
del producto, tiempos, condiciones de descuentos, politicas de
devolucion, entre otros.

El comprador dirige una carta detallada de las especificaciones que se
esperan al momento de la compra

El comprador realiza una evaluacién del desempefio respecto del

comprador para definir si continta o no con el mismo.

2.2.14.4 Estrategias de determinacion del mercado meta

Marketing no diferenciado: la compafiia decide no hacer caso de las
diferencias entre segmentos del mercado y tratar de llegar a todo el
mercado con una oferta Unica.

Marketing diferenciado: la empresa decide dirigirse varios segmentos
de mercado, dirigiendo productos especificos para cada uno segun
sus necesidades.

Marketing de nicho: estrategia de cobertura de mercado en la que una
compafia busca la participacion de mercado de uno o varios
segmentos.

Micromarketing: adaptar productos y programas de mercadotecnia a
los gustos de individuos y lugares especificos, tanto locales como

individuales.

2.2.14.5 Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento es el lugar que se ocupa respecto a las otras marcas, por lo

gue la diferenciacion entra a jugar un rol importante, ya que si es exactamente

igual a la competencia, el cliente no tendra ningln motivo para escoger este, ya

gue con las otras marcas tal vez le gana la fidelidad a ellas durante afos y el
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conocer el producto de ellos. Caso contrario de tener una diferenciacion, el

consumidor lo pensar mas y dudara de su lealtad con la otra empresa.

“El posicionamiento es el arreglo de una oferta de mercado para que ocupe un
lugar claro, distintivo y deseable en relacion con productos competidores en las

mentes de los consumidores meta” (Kotler y Armstrong, 2013", p.50)

Es importante reconocer de los potenciales clientes, las diferentes prioridades

para los siguientes atributos:

e El proposito de leer la revista
e Tipo de mercado interesado

e Gusto por leer

2.2.14.5.1 Pasos en el desarrollo de una estrategia de posicionamiento

Se deben tomar en cuenta factores como:

e La diferenciacion es un factor importante

e Posicionarse junto a la mayoria no ofrece ninguna ventaja

e EIl posicionamiento no debe ser imitable, si nuestros competidores
pueden imitarlo a corto plazo, se pierde la oportunidad de
diferenciacion

e El posicionamiento debe proporcionar beneficios que sean relevantes
para el consumidor

e La posicion que quiere alcanzarse debe ser rentable

Para Kotler y Armstrong, (2013):

Cada empresa debe diferenciar su oferta mediante la creacién de
un paquete Unico de beneficios que atraigan a un grupo sustancial
dentro del segmento. Por encima de todo, el posicionamiento de
una marca debe atender a las necesidades y preferencias de los

mercados meta bien definidos. (p.183)
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2.2.14.5.2 Seleccion de estrategias de posicionamiento
Segun Kotler y Armstrong, (2013):

La tarea de diferenciaciébn y posicionamiento consta de tres pasos:
identificar un conjunto de ventajas competitivas diferenciales sobre las
cuales construir una posicion, elegir las ventajas competitivas adecuadas

y seleccionar una estrategia global de posicionamiento” (p.184).

Los puntos de diferenciacion de la oferta con respecto a los competidores

crean ventaja, tales como:

e Diferenciacion de la revista, que se refiere a ¢Qué ofrece la revista
que le gana competencia a las otras?; ya sea que ofrezca algo
diferente o su prestigio se crea a partir de la calidad de la informacion
brindada.

e Diferenciacion de los servicios, el ofrecer un producto no conlleva
solamente la fabricacién de calidad del mismo, ya que también debe
diferenciarse el servicio ofrecido, si cubren sus necesidades en el
tiempo ideal, con un servicio al cliente excelente y creando una
relacion estrecha mediante el servicio que se ofrezca.

e Diferenciacion del personal, el personal de una empresa hace gran
diferencia, ya que son el reflejo en representaciéon de la compafia, de
ahi la importancia que involucra un personal motivado y de gran
disposicion y apertura de acuerdo con los objetivos de la empresa.

e Diferenciacion de la imagen de la revista, la cual debe ser una imagen
llamativa, que capture la atencién del cliente pero no tanto que refleje
algun tipo de informalidad, se debe tener cierto grado o margen de
imagen que quiere reflejar la revista y sea enfocado y vaya de la mano

con el puablico meta elegido.

2.2.14.5 Producto
Se refiere a cualquier cosa tangible o intangible que puede ser adquirido o

consumido y que pueda satisfacer una necesidad o deseo.
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2.2.14.5.1Niveles del producto o servicio que se ofrece

Producto fundamental: beneficio esencial que esta adquiriendo el
cliente

Producto real: incluye las caracteristicas del producto como la marca,
el envase y disefio.

Producto aumentado: producto real mas ciertos beneficios que trae

con él como, por ejemplo, la garantia.

2.2.14.5.2Clasificacion del producto

Productos de conveniencia, son aquellos que el consumidor adquiere
con mayor frecuencia y que son necesarios para el diario vivir como
productos de aseo.

Productos de compra, se compran con menor frecuencia y se busca
puntos de comparacion entre precio y calidad, por ejemplo, los
muebles.

Productos de especialidad, aquellos que poseen caracteristicas Unicas
0 una identificacion de marca.

Productos no buscados, son aquellos que el cliente no conoce, o bien,

que si conoce, pero normalmente no piensan comprar.

2.2.14.6.3 Ciclo de vida del producto

Etapa de desarrollo del ciclo de vida del producto, cuando la compafia
encuentra y desarrolla una idea para un producto nuevo. Durante el
desarrollo del producto, sus ventas son nulas o muy bajas y aumentan
los costos de la inversion.

Etapa de la introduccion, marcada por un crecimiento lento a medida
gue el producto se empieza a distribuir y llega al mercado. Las
utilidades son inexistentes, por los considerables gastos de
introduccion (materia prima, fabricacion, distribucion, publicidad y

promocién, entre otros).
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e Etapa de crecimiento, marcada por un aumento rapido en las ventas y
en las utilidades. Durante esta etapa la compaiiia trata de mejorar el
producto, ingresa a nuevos segmentos del mercado, a nuevos canales
de distribucion y reduce ligeramente sus precios.

e Etapa de madurez, las ventas disminuyen lentamente y las utilidades
se estabilizan. La compafiia busca estrategias para renovar el
crecimiento de las ventas, incluyendo modificaciones del mercado, del
producto y de la mezcla de mercadotecnia.

o Etapa de decadencia, la tarea de la compafiia radica en identificar el
producto decadente y decidir si lo debe mantener o descartar. Si lo
descarta, puede vender el producto a otra empresa; o bien, lo puede

liquidar a un precio de rescate.

Segun Kotler y Armstrong, (2013): “...los productos de la empresa nacen,
crecen, maduran y luego decaen, igual que lo hacen los seres vivos. Para
permanecer vital, la firma debe desarrollar nuevos productos continuamente y

gestionarlos eficazmente durante sus ciclos de vida” (p.242)

2.2.14.6 Mercadotecnia de servicio

Aungue los servicios son productos en un sentido general, tienen
caracteristicas y necesidades de marketing especiales. Las
mayores diferencias provienen del hecho de que los servicios son
esencialmente intangibles y son creados a través de la interaccion

directa con los clientes.(Kotler y Armstrong, 2013. p.208)

La estrategia de la mercadotecnia de servicios requiere no solo una
mercadotecnia externa, sino también una mercadotecnia interna para motivar a
los empleados y una mercadotecnia interactiva para crear habilidades de

prestacion de servicios entre los proveedores de servicios.

Para tener éxito, los mercaddlogos de servicios deben crear una diferenciacion
competitiva, ofrecer servicios de calidad y encontrar formas de incrementar la

productividad del servicio.
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Una compaiia debe considerar cuatro caracteristicas especiales del servicio

cuando disefa sus programas de mercadotecnia.

Intangibilidad: Su reputacibn es el Unico elemento para juzgar
previamente la calidad y el valor de la compra, ya que no se puede
ver, sentir, oler.

Inseparabilidad: los servicios se producen y se consumen al mismo
tiempo y no pueden separarse de sus proveedores, como por ejemplo
un servicio médico.

Variabilidad: un servicio puede variar en gran proporcion dependiendo
de la persona que lo brinde.

Naturaleza perecedera: los servicios no pueden inventariarse y
requieren una respuesta rapida, por lo que se debe lograr atender los
movimientos de demanda y la capacidad de suministro, ya que la

demanda es fluctuante.

2.2.14.7 Establecimiento de precios

El precio es el costo establecido que paga a cambio de adquirir un bien o

servicio. El mismo varia segun el ciclo de vida del producto y debe ser

coherente con los precios que ofrece el mercado para poder entrar en

competencia. Cuando una organizacion considera la posibilidad de iniciar un

cambio de precio, debe considerar las respuestas de los clientes y de los

competidores. El significado que perciben los clientes en el cambio de precio

influye en su respuesta.

2.2.14.7.1 Enfoques para la determinacion de precios

Mas alla de las percepciones de valor del cliente, los costos y las
estrategias de los competidores, la empresa debe considerar varios
otros factores internos y externos. Los factores internos que
afectan los precios incluyen la estrategia general de marketing de
la empresa, sus objetivos y mezcla de marketing, asi como otras

consideraciones organizacionales. Los factores externos incluyen
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la naturaleza del mercado y la demanda, asi como otros factores

ambientales. (Kotler y Armstrong, 2013, p.264)

e Enfoque con base en el costo, determinacion de precio de costo-

excedente, analisis del punto de equilibrio y determinacion de precios de
la utilidad.
Segun Kotler y Armstrong, 2013: “La fijacién de precios basada en costos
implica la fijacion de precios con base en los costos de producir, distribuir
y vender el producto mas una tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y
riesgo” (p.260)

e Enfoque basado en el valor, determinacion de precios con base en el
valor (calidad).

La fijacion de precios basada en el valor no significa simplemente
cobrar lo que los clientes desean pagar, o fijar precios bajos para
enfrentarse a la competencia. En lugar de ello, muchas empresas
adoptan estrategias de fijacion de precios de valor agregado. En
lugar de recortar los precios para que coincidan con los de los
competidores, afiaden caracteristicas y servicios de valor
agregados para diferenciar sus ofertas y apoyar asi sus precios
mas altos. (Kotler y Armstrong, 2013,p.260)

e Enfoque basado en la competencia, determinacion de precios con base
en la tarifa actual de los competidores.

Si los consumidores perciben que el producto o servicio de la
empresa proporciona un mayor valor, la empresa puede cobrar un
precio mas alto; si perciben menos valor en relacibn con los
productos competidores, la empresa debe cobrar un precio inferior
o cambiar las percepciones del cliente para justificar un precio
superior. (Kotler y Armstrong, 2013, p.264)

2.2.14.8 Canales de distribucion

Un canal de distribucién mueve los bienes de los productores (fabricantes) a
los consumidores. Los miembros del canal de mercadotecnia desempefian

varias funciones claves:
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Informacién, recopilar y distribuir la investigacion de mercados, y la
informacion secreta acerca de los factores en el ambiente de
mercadotecnia, que son necesarias para la planificacion y que ayudan
al intercambio.

Promocién, desarrollar y difundir comunicaciones persuasivas acerca
de una oferta.

Contacto, encontrar a los presuntos compradores y comunicarse con
ellos.

Igualamiento, modelar y ajustar la oferta conforme con las
necesidades de los compradores, incluyendo actividades como
fabricacion, categorizacion, ensamble y empacado.

Negociacion, llegar a un acuerdo, concerniente al precio y a otros

términos de la oferta.

2.2.14.8.1Clases de intermediarios

Mayoristas: se caracteriza por vender a los detallistas o a otros
mayoristas o fabricantes pero nunca directamente al consumidor.

Minoristas: les venden el producto al consumidor final, es el que esta
en contacto con el mercado y el ultimo eslab6n de la cadena de
distribuciéon. Son capaces de influir en las ventas y resultados finales

de los articulos que comercializan.

2.2.14.8.2Niveles de los canales de distribucién

Fabricante-consumidor, una compafia vende directamente al
consumidor.

Fabricante-detallista-consumidor, el fabricante directo del producto lo
vende al detallista y este lo hace llegar al consumidor final.
Fabricante-mayorista-detallista-consumidor, generalmente se da con
los productos de conveniencia o de compra frecuente como los

supermercados.

2.2.14.8.3Estrategias de distribucion
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Distribucién selectiva: cuando se recurre a una menor cantidad de
intermediarios, solo algunos pueden vender el producto.

Distribucién intensiva: se maximiza la disponibilidad del producto, ya
que la empresa busca el mayor niumero de puntos de venta posible.
Distribucién exclusiva: cuando un solo distribuidor recibe el derecho de
vender la marca y se compromete a no vender marcas de la
competencia en la misma categoria. Hay una estrecha relacion entre

productor y distribuidor.

2.2.14.9 Canales de comunicaciéon del marketing moderno

Los medios de comunicacién, en la actualidad, son claves para dar a conocer

un producto o servicio; ya que son el medio por el cual el cliente conoce que

existe ese bien y que esta a su disponibilidad. La revista va a ser ese medio por

el cual muchas personas van a informarse sobre diferentes temas relacionados

al deporte y se busca que la informacién sea completa, precisa y llamativa a los

ojos del lector, en este caso. Ese medio de comunicacion debe solventar las

expectativas del consumidor, buscando motivar al mismo a informarse mas

mediante articulos que sean de gran interés.

Las comunicaciones integradas de marketing requieren reconocer
todos los puntos de contacto donde el cliente puede encontrar a la
empresa y sus marcas. Cada contacto de la marca entrega un
mensaje, ya sea bueno, malo o neutro. El objetivo de la empresa
debe ser entregar un mensaje coherente y positivo en cada
contacto. Kotler y Armstrong, (2013, p.361)

2.2.14.9.1 Elementos principales de la promocién

Publicidad, cualquier forma pagada de presentacion no personal y
promocién de ideas, bienes o servicios, que hace un patrocinador
identificado.

Venta personal, presentacion personal que hace la fuerza de ventas
de la empresa, con el propésito de hacer ventas y de desarrollar

relaciones duraderas con los clientes.
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e Promocién de ventas, incentivos a corto plazo para fomentar la
compra o la venta de un producto o servicio.

e Relaciones publicas, creacion de relaciones positivas con los diversos
publicos de la compafiia, mediante la obtencién de una publicidad
favorable, la creacién de una “imagen corporativa” positiva y el manejo

o la eliminacion de rumores, historias y eventos desfavorables.

2.2.15 Eficiencia y efectividad

Segun Weihrich, Koontz y Cannice (2012, p.14): “...la efectividad es el logro de

objetivos y la eficiencia es alcanzar los fines con el minimo de recursos”.

Que una empresa llegue a alcanzar solamente la efectividad no es bueno, ya
que se lograria la misma con desperdicio de recursos, lo cual no es

conveniente para una empresa competitiva.
2.2.16 Productividad

Segun Weihrich, Koontz y Cannice (2012, p.14): “...la productividad puede

mejorarse al:

e Aumentar la produccién con los mismos insumos.
¢ Reducir los insumos manteniendo la misma produccion.
e Aumentar la produccion y reducir los insumos para cambiar el cociente

favorablemente.”
2.2.17 Sistemas de Informacion

Segun Weihrich, Koontz y Cannice (2012, p.558): “...reduce de manera
considerable las demoras que por lo comun impiden un control efectivo; con el

desarrollo de hardware y software de computadora”.

Los sistemas de informacion son los encargados del tratamiento correcto de
datos y su procesamiento, esto para el control efectivo mediante los sistemas y
qgue la informacion de la empresa esté a la mano, lo cual contribuird al final en

la toma de decisiones en la organizacion.



84

2.2.18 Marca

Segun Kotler y Armstrong, (2013): “...es un nombre, término, sefal, simbolo o
disefio, o una combinacién de ellos, que identifican al fabricante o vendedor de

un producto o servicio.” (p.203)

Es una parte muy importante del producto ya que el consumidor asocia la
marca con el producto y lo posiciona en la mente de esa manera y asi lo llaman

muchas veces y no precisamente por el nombre del producto real.
2.2.18.1 Valor de Marca

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...la mezcla completa de los beneficios

sobre los que se diferencia y posiciona una marca.” (p.186.)

Este valor es representado por varias posiciones que se van a verse reflejadas

en el producto que se adquiere:

e Mas por més: ofrece una calidad mejor al cliente con un precio mas
elevado que cubra los altos costos, y simboliza un estilo de vida alto.

e Mas por lo mismo: quiere decir que ofrece mayor calidad de un
producto o servicio de alto status a un precio similar al que ofrece esta
competencia.

e Lo mismo por menos: lo que a los clientes y a todos los usuarios les
gusta que es pagar menos por el mismo producto.

e Menos, por mucho menos, esta posicion ofrece menos calidad por un
precio menor y muchos usuarios lo requieren asi, ya que no pueden
darse “gustos” en todos los productos.

e Mas por menos: ofreciendo mayor calidad a un menor precio.
2.2.19 Imagen de un producto

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...imagen de producto es la forma en que los

consumidores perciben un producto real o potencial.” (p.234)

2.2.20 Precio
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Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...es la suma de todos los valores a los que
renuncian los clientes para obtener los beneficios de tener o utilizar un producto

0 servicio.” (p.257.)

Los precios pueden cambiar rdpidamente en un periodo, son muy flexibles y es
el Unico de la mezcla de marketing que produce ingresos, la promocion, el

producto y la plaza generan costos.
2.2.20.1 Principales estrategias de fijacion de precios
2.2.20.1.1 Fijacion de precios basada en costos

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “La fijacion de precios basada en costos
implica la fijacion de precios con base en los costos de producir, distribuir y
vender el producto mas una tasa razonable de utilidad por su esfuerzo y

riesgo.” (p.260.)

e Disefiar un buen producto
e Determinar los costos del producto
e Fijar el precio con base en los costos

e Convencer a los compradores del valor del producto
2.2.20.1.2 Fijacion de precios basada en el valor

Cuando los clientes compran un producto, intercambian algo de
valor (el precio) para obtener algo de valor (los beneficios de tener
o utilizar el producto). La fijacion de precios eficaz y orientada al
cliente implica comprender cuanto valor colocan los consumidores
sobre los beneficios que reciben del producto y fijar un precio que
refleje ese valor. Kotler y Armstrong, (2013, p.258)

e Evaluar las necesidades y percepciones de valor del cliente
e Fijar un precio meta para igualar el valor percibido del cliente
e Determinar en qué costos puede incurrirse

e Disefar un producto que entregue el valor deseado en el precio meta

2.2.20.1.3 Fijacion de precios por utilidad meta (por punto de equilibrio)
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Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...determinacion del precio para lograr un
punto de equilibrio entre los costos de fabricacion y comercializacion de un
producto, o determinar el precio para alcanzar una tasa de rentabilidad

determinada (meta). (p.262.)
2.2.20.1.4 Fijacion de precios basada en la competencia

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...implica la fijaciébn de precios con base en
las estrategias de los competidores, sus costos, precios y ofertas de mercado.
Los consumidores basaran sus juicios de valor del producto en los precios que

los competidores cobran por productos similares.” (p.263.)
2.2.20.2 Estrategias de fijacion de precios para nuevos productos
2.2.20.2.1 Fijacion de precios de penetracion de mercado

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...las empresa establecen un bajo precio
inicial para penetrar al mercado rapida y profundamente, por atraer un gran
namero de compradores con rapidez y ganar una participacion de mercado
grande.” (p.271.)

2.2.20.3 Estrategias de fijacion de precios de mezcla de productos

2.2.20.3.1 Fijacién de precios de lineas de productos

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...determinar los precios de productos

opcionales o accesorios junto con el producto principal.” (p.272.)

Muchas empresas prefieren sacar productos en linea, que un producto
individual, ya que se le puede ofrecer mayor comodidad a las necesidades del
cliente y las ganancias serdn mayores. Esta estrategia pueden resultar de
ofrecer el producto principal y estratégicamente si el cliente compra toda la

linea se le aplica un precio especial, por ejemplo.
2.2.20.3.2 Fijacion de precios de productos opcionales

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...la oferta de vender productos opcionales o

accesorios junto con el producto principal.” (p.272.)
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Por ejemplo, como la estrategia en la venta de vehiculos, el mismo lo venden

con accesorios adicionales como asientos de cuero, aros, etc.
2.2.20.3.3 Fijacién de precios de productos cautivos

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “fijacion de precios para productos que deben

utilizarse junto con un producto principal.” (p.273.)

Son productos que necesariamente requieren de un producto adicional para
poderse utilizar como, por ejemplo, las impresoras requieren de tinta para su

funcionamiento.
2.2.20.3.4 Fijacion de precios de subproductos

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...la compafiia busca un mercado para estos
subproductos, para ayudar a compensar los costos de disponer de ellos y

contribuir para hacer mas competitivo el precio del producto principal.” (p.273)

En este caso, la idea es que ese subproducto no se desperdicie y solamente
genere costos por mantenerlo ahi, mas bien que se le pueda sacar algun
aprovechamiento para la venta del mismo como, por ejemplo, cuando se

trabaja la madera, la misma genera una viruta.
2.2.20.3.5 Fijacion de precios de paquetes de productos

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...los vendedores suelen combinar varios

productos y ofrecen el paquete a un precio reducido.” (p.274.).

Por ejemplo, los combos de comidas rapidas que ofrecen papas, refresco y

hamburguesa.

2.2.20.4 Estrategia de ajuste de precios

2.2.20.4.1 Fijacion de precios de descuento y bonificacién
Segun Kotler y Armstrong (2013):

El descuento es la reduccion directa en el precio en las compras
realizadas durante un periodo determinado o en cantidades

mayores Yy la bonificaciéon es la reduccién del precio de lista para
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acciones del comprador, tales como intercambio o0 soporte

promocional y de ventas.” (p.275)

Esta estrategia por utilizan las empresas como premio o recompensa a los
clientes que compran grandes cantidades o pagan las facturas rapidamente,

por ejemplo.
2.2.20.4.2 Fijacion de precios por segmentos

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...vender un producto o servicio a dos 0 mas
precios, donde la diferencia en los precios no esta basada en las diferencias de
costos.” (p.275)

Esta segmentaciéon puede ser por el tipo de clientes, ubicacion geografica y por

las temporadas.

2.2.20.4.3 Fijacion psicolégica de precios

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...fjacion de precios que considera la
psicologia de los precios, no simplemente los factores econémicos; el precio

dice algo acerca del producto. “ (p.275)

Juega con la psicologia de las personas en el sentido que muchas veces por
ejemplo, los compradores traen en mente que a mayor precio mayor calidad y

viceversa.
2.2.20.4.4 Fijacién promocional de precios

Segun Kotler y Armstrong (2013): “Fijacion temporal de los precios de los
productos por debajo de su precio de lista y, en ocasiones, incluso por debajo

del costo, para aumentar las ventas en el corto plazo.” (p.276)

Las empresas deben tener cuidado de no causar un desgaste en sus clientes al
ofrecer sus promociones y no exceder la cantidad de las mismas para que los
compradores no se acostumbren y compren solamente en temporadas

promocionales.

2.2.21 Plaza (distribucion)
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Segun Santesmases, Merino y Sanchez (2013): “...poner el producto a
disposicion del consumidor, de forma que estimule su adquisicién. Incluye las

decisiones sobre los canales de distribucion y logistica.” (p.38)

Trata de agregarse conveniencia y comodidad a los clientes para su llegada
final del producto, que va a ser una manera de competencia con los rivales y la
ampliacion del mercado potencial de acuerdo con la estrategia de entrega que

se utilice y la conveniencia de los compradores.
2.2.21.1 Distribucion directa

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...canales de marketing que no contienen

intermediarios.” (p.423)

Una relacion directa entre productor y consumidor sin incluir mayoristas ni

minoristas y toman en cuenta ventas por catalogo, por internet, a domicilio, etc.
2.2.21.2 Distribucidn Indirecta intensiva

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...una estrategia en que abastecen sus
productos en tantos puntos de venta como sea posible. Estos productos deben

estar disponibles cuando y donde los consumidores quieren.” (p.305)

2.2.21.3 Distribucioén Indirecta selectiva
Segun Kotler y Armstrong, 2013:

El uso de mas de uno, pero menos que todos los intermediarios
gue estan dispuestos a tener en existencia los productos de la
compaiiia. La distribucion selectiva da a los productores una buena
cobertura del mercado con mayor control y menor costo que la

distribucién intensiva. (p.306)
2.2.21.4 Distribucion Indirecta exclusiva

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...en la cual el productor da a solo un

namero limitado de distribuidores el derecho exclusivo para distribuir sus
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productos en sus territorios. La distribucion exclusiva se encuentra a menudo

en la distribucion de marcas de lujo.” (p.305)
2.2.22 Promocion (comunicacion)

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...es una parte de un conjunto mas amplio
de decisiones de marketing y empresariales. Su trabajo es ayudar a comunicar

la propuesta de valor de la marca a los clientes meta. (p.366)
2.2.22.1 Publicidad informativa

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...se utiliza fuertemente al introducir una
categoria de producto nuevo. En este caso, el objetivo es crear demanda

primaria.”(p.367)

Toda empresa nueva debe buscar el posicionamiento fuerte del producto por lo
gue este tipo de publicidad ayuda a anunciar los beneficios y calidad para dar a

conocer su nuevo producto.
2.2.22.2 Publicidad persuasiva

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...se convierte en la mas importante a
medida que aumenta la competencia. Aqui, el objetivo de la empresa es crear

demanda selectiva.” (p.367)

Es la publicidad que se utiliza para comparar su marca con otras marcas para

resaltar su calidad sobre las demas y, de esa manera, persuadir a los clientes.

2.2.22.3 Publicidad de recordacion

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...es importante para los productos
maduros; ayuda a mantener relaciones con los clientes y a los consumidores

pensando en el producto.” (p.367)

2.2.22.4 Desarrollo de estrategia de publicidad
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Segun Kotler y Armstrong (2013): “...el plan mediante, el cual la compainiia lleva
a cabo sus objetivos publicitarios. Consta de dos elementos principales: crear
mensajes publicitarios y seleccionar medios de publicidad.” (p.369)

2.2.22.4.1 Creacion de mensajes publicitarios

Segun Kotler y Armstrong (2013): “No importa lo grande del presupuesto, la
publicidad puede tener éxito solo si los anuncios captan la atencion y

comunican bien.” (p.369)

El mensaje que quiera transmitirse es lo realmente importante para que el
receptor capte el mensaje y se haga la idea de la manera en que la compaiiia

la quiera transmitir.

e Estrategia de mensaje:
Desarrollar una estrategia eficaz de mensaje comienza con la
identificacion de los beneficios para el cliente que es posible utilizar
como recursos de publicidad. Idealmente, la estrategia del mensaje
serd una consecuencia directa del posicionamiento general de la
empresa y las estrategias de valor del cliente. (Kotler y Armstrong,
2013. p.372)

La manera en la que se comunicard el producto a los consumidores.

e Ejecucién del mensaje: Segun Kotler y Armstrong (2013): “...el anunciante
debe convertir la gran idea en una ejecucién real de anuncio que capte la
atencion y el interés de los mercados meta.” (p.372)

Los pequefios detalles en el mensaje pueden cambiar completamente
la impresién del consumidor como, por el ejemplo, el significado y la
intensidad de una sola palabra.

e Mensajes generados por el consumidor: Segun Kotler y Armstrong (2013):
“...tomando ventaja de las tecnologias interactivas de hoy, muchas
empresas ahora estdn escuchando a los consumidores para obtener

ideas de mensajes o anuncios reales.” (p.373)
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Es una buena técnica que utilizan las compafias para crear mayor

participacion y un acercamiento a los clientes, asi fortaleciendo la relacion

entre la marca y el consumidor.

2.2.22.4.2 Seleccion de medios publicitarios

Segun Kotler y Armstrong (2013): “...vehiculos mediante los cuales se entregan

los mensajes publicitarios a sus publicos meta.” (p.376)

Es importante determinar el alcance, la frecuencia y el impacto que alcanzara

ese medio publicitario, dependiendo del tipo de producto y el objetivo que se

tenga. Elegir entre los principales tipos de medios considerando la eficacia y el

costo de los mismos como televisién, radio, revistas, internet, periodicos, etc.

Otro paso es seleccionar los vehiculos de medios especificos y, por ultimo,

decidir sobre la programacién de los medios que es la frecuencia a

conveniencia del lanzamiento de la publicidad por estos medios.

2.2.22.5 Marketing directo

Consiste en conectar de manera directa con consumidores metas
cuidadosamente seleccionadas, a menudo, de forma interactiva y
de uno a uno. Utilizando bases de datos detalladas, las empresas
adaptan sus ofertas de marketing y comunicaciones a las
necesidades de segmentos o compradores individuales

estrechamente definidos. (Kotler y Armstrong, 2013, p.422)

La tecnologia permite con mas facilidad este mercadeo, porque agiliza la

interaccion directa con el cliente mediante una respuesta rapida.
2.2.23 Cinco Fuerzas de Michael Porter
En el analisis de la industria Porter identific cinco fuerzas:

e La competencia entre compaifiias.

e La amenaza de nuevas compafias que entran al mercado.

e La posibilidad de usar productos o servicios sustitutos.

e El poder de negociacion de los proveedores.
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e El poder de negociacion de los compradores o clientes. Sobre la
base del analisis de la industria, una compafia puede adoptar
estrategias genéricas, que se denominan asi porque pueden
adecuarse a un amplio nivel para diferentes tipos de
organizaciones; sin embargo, cualquier empresa puede usar
mas de una estrategia. (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012,

p.145)

Estas cinco fuerzas ayudan a generar estrategias contra la competencia y en el
crecimiento de la vision de la empresa para sobrevivir a los negocios que le

rodean.

La compariia debe tener claro el logro del liderazgo en sus productos sobre los
demas, la diferenciacion, el enfoque en los negocios y las estrategias por

utilizar para lograr los objetivos.

2.2.24 Demanda

Segun Mankiw (2012) “...la cantidad demandada de un bien determinado es la

cantidad que de ese bien estan dispuestos a adquirir los compradores.” (p.67)

El precio del producto es determinante en la cantidad demandada ya que
segun la ley de la demanda si todo lo demas relacionado al producto
permanece constante cuando el precio aumenta la cantidad demandada

disminuye y viceversa.
2.2.25 Oferta

Segun Mankiw, 2012: “...es la cantidad que los vendedores quieren y pueden
vender.” (p.73)

Al igual que en la demanda el precio es el punto mas determinante en la ley de
la oferta en la cual si el precio del bien aumenta la cantidad ofrecida también

aumenta y si el precio del bien disminuye la cantidad ofrecida va a disminuir.

2.2.26 Investigacion de marketing
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Mas que todo esta investigacion busca medir el comportamiento que tiene el
mercado y los puntos de vista de los clientes ante situaciones especificas del

medio competitivo que rodea a la organizacion.

Es el disefio, la recopilacion, el analisis y el informe sistematicos de
datos relevantes a una situacion especifica de marketing a la que
se enfrenta una organizacion. Las empresas utilizan la
investigacion de marketing en una amplia variedad de situaciones.
(Kotler y Armstrong, 2013, p.100)

2.2.26.1 Pasos del proceso de investigacién de marketing

2.2.26.1.10bjetivos de la investigacion

Es un paso muy importante, ya que la gerencia debe sentarse a dialogar sobre
los acuerdos de los objetivos, ya que los mismos son los que van a dar

orientacion al proceso de investigacion.

e Investigacion exploratoria: Segun Kotler y Armstrong, 2013:
“...recopilar informacion preliminar que ayudard a definir el problema e
inferir hipotesis.” (p.101)

e Investigacion descriptiva: Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...consiste
en describir las cosas, tales como el potencial del mercado para un
producto o la demografia y las actitudes de los consumidores que
compran el producto. (p.101)

¢ Investigacion causal: Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...probar las

hipbtesis acerca de las relaciones de causa y efecto.” (p.101)

2.2.26.1.2Desarrollo del plan de investigaciéon

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...el plan de investigacion describe las
fuentes de datos existentes y expone los enfoques de investigacion
especificos, los métodos de contacto, los planes de muestreo y los
instrumentos que los investigadores utilizaran para recopilar nuevos datos.”
(p.101)
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Para poder obtener informacion valiosa para la gerencia, la recopilacion de
datos es muy importante en el momento de establecer el plan, a continuacién

algunos métodos de investigacion de mercados en la recoleccion de datos:

e Investigacion por observacion: Segun Kotler y Armstrong, 2013:
“...consiste en recopilar datos primarios mediante la observacion de
situaciones, acciones y personas pertinentes.” (p.103)

¢ Investigacion etnogréfica: Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...implica el
envio de observadores para ver e interactuar con los consumidores en
sus “ambientes naturales”. Los observadores podrian ser antropologos y
psicologos capacitados o investigadores y gerentes de la empresa.”
(p.103)

e investigacion por encuestas: Segun Kotler y Armstrong, 2013:
“‘Recopilacion de datos primario mediante preguntas hechas a las
personas acerca de sus conocimientos, actitudes, preferencias y
comportamientos de compra.” (p.106)

Es un método muy flexible que permite la interaccién directa con los
clientes.

¢ Investigacion experimental: Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...implica
seleccionar grupos coincidentes de sujetos, dandoles diferentes
tratamientos, controlando los factores no relacionados y comprobando las
diferencias en las respuestas del grupo.” (p.106)

2.2.26.1.3 Implementacion del plan de investigacion

En este paso, los investigadores se encargan de analizar los datos
recolectados, tabularlos y verificar la integridad y precision de estos.

Se trata de recopilar, procesar y analizar la informacion. La
recopilacion de datos puede llevarse a cabo por personal de
investigacion de marketing de la empresa o por empresas externas.
Los investigadores deben vigilar de cerca para asegurarse de que
el plan se haya implementado de manera correcta. (Kotler y
Armstrong, 2013, p.114)

2.2.26.1.4 Interpretacion e informe de hallazgos
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Paso final donde se deben sacar conclusiones de la investigacion y realizar un

informe para la toma de decisiones de la gerencia.

Segun Kotler y Armstrong, 2013: “...el investigador no debe intentar abrumar a
los gerentes con numeros y sofisticadas técnicas estadisticas; por el contrario,
debe presentar solo los hallazgos y los puntos de vista relevantes para las

decisiones mas importantes que enfrenta la gerencia.” (p.114)
2.2.27 Benchmarking

Segun Weihrich, Koontz y Cannice, 2012: “...enfoque para establecer metas y
medidas de productividad con base en las mejores practicas de la industria.”
(p.501)

Esta técnica toma como referencia mejores aspectos de otras empresas para
obtener nuevas ideas y un punto de comparacion entre la compafiia y los

lideres del mercado.
2.2.27.1 Tipos de benchmarking

e EI benchmarking estratégico compara varias estrategias e
identifica los elementos estratégicos clave para el éxito.

e EI benchmarking operacional compara costos relativos o
posibilidades de diferenciacion de productos.

e El benchmarking administrativo se enfoca a funciones de apoyo
como la planeacién de mercados y los sistemas de informacion,
la logistica, la administracion de recursos humanos, etc.
(Weihrich, Koontz y Cannice, 2012, p.501)

2.2.28 Medios de comunicacion

Aungue cadenas televisoras, revistas, periddicos y otros medios de
comunicacion tradicionales siguen siendo muy importantes, su
dominio estd disminuyendo. En su lugar, los anunciantes estan
agregando ahora una amplia seleccion de medios de comunicacion
mas especializados y altamente enfocados para llegar a segmentos
mas pequefios de clientes con mensajes mas personalizados e

interactivos. La nueva gama de medios va desde canales de
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television por cable especializados y videos hechos para la Web,
hasta catalogos por Internet, correo electrénico, blogs, contenido
para teléfonos moviles y redes sociales online. En total, las
empresas estan haciendo menos difusion masiva (broadcasting) y
mas difusion dirigida (narrowcasting). (Kotler y Armstrong, 2013.
p.358)

2.2.28.1 Television

Permite que la audiencia aprenda mas acerca del producto, el anunciante y el
mensaje porque el consumidor se involucra de manea mas personal. Ofrece
amplia flexibilidad con respecto a la cobertura del mercado, ademas de
desemperiar un importante rol en la cultura, ya que para muchas personas, la
television es su fuente primaria y confiable de entretenimiento, deportes y

noticias.

También, transmite mensajes de promocion de ventas y relaciones publicas,
dando emocién a los sorteos, ampliando la significacién de un premio o incluso,

haciendo urgente una reduccién temporal de precios.

Ademas, de realizar un excelente trabajo de pre-venta de un producto, sin
embargo, las limitaciones en television incluyen aspectos como costos bastante
altos para los anunciantes, asi como no es efectiva para producto que no sean

atractivos o que no tengan caracteristicas emocionales inherentes.

Ventajas:

e Es el medio ideal para crear imagen y lanzamiento de productos por
su combinacion de imagen — audio (color, ambiente, sonido y
movimiento).

e Un medio ideal para llegar en la intimidad del hogar, tanto individual
como familiarmente.

e |deal para promociones y ofertas que requieran una rapida respuesta
del consumidor.

e Muestra claramente los beneficios del producto.
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e Amplia cobertura.
e Permite una fuerte respuesta en estrategia de guerra mercadoldgica.

e Amplio espectro de consumidores.

Desventajas:

e Alto costo, por lo que los anuncios deben ser muy sintéticos y poco
especificos, con una mediana frecuencia.

e La calidad es un elemento vital para lograr una aceptacion favorable
por parte del consumidor.

e Permite muy poca segmentacion del publico.
2.2.28.2 Prensa
Los periodicos cumplen con tres funciones basicas:

e De servicio, pues los lectores utilizan los periddicos para encontrar
informacion que los ayude a “orientarse” en el mundo a su alrededor.

e Suministran herramientas para la vida diaria, que van desde cronicas
de servicio, informes sobre la television hasta listados de sugerencias
sobre el menu escolar.

e Incluyen una mezcla de caracteristicas que divierten, entretienen y

alegran, bien sea con articulos o anuncios personales.

Esta informacién es muy util para el estratega de promocién, quien puede

determinar si un producto se ajustara o no al periodico.

Ventajas:

e Medio ideal para publicidad informativa. También responde muy bien
en publicidad de imagen, recordatoria, institucional y promocional.

e Reforzador excelente de la publicidad televisiva (amplia la
informacion)

e Tiene una amplia permanencia
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e Amplia la posibilidad de tratamiento
e Permite utilizar una serie de instrumentos que en otros medios, como
la television y la radio, son muy dificiles de ampliar (insertos, cupones)

e Larespuesta a ataques es mas rapida que cualquier otro medio.

Desventajas:

e Consumidor es restringido (jovenes, adultos)
e Poca frecuencia (alto costo por publicacion)
e Poca segmentacion

e Puede pasar inadvertido (carece de la fuerza del audio)
2.2.28.3 Radio
Va a donde la persona vaya, hay dos tipos de estaciones:

e Amplitud modulada (AM)

e Frecuencia modulada (FM)
La diferencia es la distancia que cubre la sefial.
¢, Qué hace el anuncio comercial sea diferente?

e La respuesta emocional es irrelevante, mayor persuasion por uno que
le gusta que por uno que le produce mayor emocion.
e Los expertos piensan gue las personas escogen marcas por la utilidad

de la marca (conocimiento racional u objetivo).
e Impresiones mas emocionales y subjetivas de la marca (son

influenciadas por comerciales).
¢ Qué hace que un anuncio sea agradable?

¢ Significacién es lo mas importante
e Valor para los recordatorios

¢ Realidad de la vida (no fantasia)

¢ Informativos

e Contraste (evita el cansancio)

¢ Rapidos y enérgicos (anuncios de alimentos y bebidas).
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Ventajas:

e Excelente como medio de recordacién, aunque también puede
funcionar muy bien como medio para crear imagen

e Permite presentar una amplia informacion en varios mensajes unidos

e Es un medio de respuesta mas rapido en situaciones de ataques de la
competencia

e Amplia cobertura

e Facil acceso en diversos lugares y ambientes

e Alta segmentacion

e Bajo costo (de pauta y de produccién)

e Se puede estimular la imaginacion del consumidor para que adecue el

mensaje a su situacion personal.
Desventajas:

e Posee un estigma en el ambiente publicitario (solo se utiliza como
medio de apoyo)

e Por carecer de la parte de imagen, algunos productos son dificiles de
vender, aungue no imposible de lograr

e Saturacién de pauta, mas posibilidad de recibir el “perillazo”

e Son menos recordativos que los de la television.

e Laradio no es apropiada para algunos productos (médicos, ropa, etc.).
2.2.28.4 Revistas

En la actualidad, las revistas son el elemento mas especializado de los medios
masivos, lo cual se demuestra por el hecho de que su audiencia se ha vuelto

mas segmentada.

Las revistas se clasifican por frecuencia de publicacion y la audiencia a la cual

estan dirigidas.

Las revistas de circulacibn mensual, son la categoria mas grande, seguidas por

las semanales, quincenales y bimensuales y trimestrales.

Sobre la clase de la audiencia a la cual se dirigen, existen dos tipos:
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¢ Revistas para el consumidor, las cuales se editan para personas que
compran productos para su propio consumo; igualmente las categoriza
con base en la distribucidn: en entrega directa al suscriptor o ventas
mediante puntos al por menor, como en los almacenes.

e Las revistas de negocios o especializadas, las cuales se dirigen a los
lectores empresariales, se dividen en comerciales (dirigidas a
minoristas, mayoristas y otros distribuidores), industriales (para los
fabricantes) y revistas profesionales (dirigidas a grupos como:

abogados o médicos).
Ventajas:

e Son mas segmentadas por lo que logra llegarse a publicos mas

especificos
Desventajas:

e La respuesta por parte del consumidor es menos rapida, ya que el

cierre de edicién es mas largo.
2.2.28.5 Publicidad exterior

La publicidad exterior o al aire libre representa el medio mas antiguo, se
remonta a las primeras formas de expresion grafica realizadas por los primeros

hombres en la tierra.

Por su naturaleza, los anuncios colocados en exteriores se dividen en dos

categorias:

e Los anuncios denominativos, que son aquellos que se colocan en las
instalaciones de un negocio.
e Los publicitarios que son los que se colocan en instalaciones distintas

a las propias.

El objetivo de la publicidad exterior es tenerla como base del mercado de
compafias que introducen un producto nuevo y que desean lograr la

recordacion inmediata de la marca.

Ventajas
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Es un medio que sirve muy bien en o como forma de recordatorio.

Es un excelente medio para introducir nuevos productos o servicios en
el mercado.

La publicidad exterior tiene un costo muy bajo.

Ofrece una gran flexibilidad al cliente, ya que €l puede elegir el area o
mercado que desea cubrir.

Dada la gran repeticion que se tiene en el anuncio exterior, puede
lograrse una buena penetracion en el consumidor.

Influye al consumidor en el mercado.

Es un medio muy util para fijar la imagen de una marca.

Permite una selectividad geografica muy amplia y de esta forma tratar
de dirigirse a un publico especifico.

Es un medio que se exhibe las 24 horas.

El mensaje se puede colocar cerca del punto de venta y de esta forma
cautivar al consumidor.

Alto alcance y alta frecuencia.

Desventajas

Limitaciones creativas y escaso nivel de atencién, esto debido a que la
persona promedio los ve menos de 10 segundos. Ademas, el texto
promedio de los exteriores solo tiene entre 7 y 10 palabras.

Poca selectividad de publico, dirigido a todos los segmentos en
general y a nadie en particular.

Problemas de disponibilidad, es imposible complacer a algunos

anunciantes con las ubicaciones que estos habian elegido al principio.

2.2.28.6 Telemarketing

“El telemarketing implica utilizar el teléfono para vender de manera directa a los

consumidores y clientes empresariales”.(Kotler y Armstrong, 2013, p.430)



103

Es una técnica de la mercadotecnia directa que utiliza en forma integral las

telecomunicaciones combinadas con bases de datos y habilidades de las

personas, para promover y vender productos y servicios 0 establecer

relaciones con clientes de la empresa u organizacion.

2.2.28.6.1 Tipos

Telemarketing de entrada: consiste en la recepcion de llamadas
telefénicas que ingresan a la empresa para hacer consultas sobre el
producto o servicio que ofrece, o bien, alguna queja o recomendacion
por parte del cliente que debe ser muy bien recibida, para fortalecer la
base de datos de la empresa. De este tipo de mercadeo directo, es
que surgen los Call Center.

Telemarketing de salida es el que la empresa planifica debidamente
para vender o promover sus productos o servicios. El boom del
telemarketing de salida se da con la crisis del petréleo de los afios 80,
pues los costos de la publicidad tradicional se incrementan y este se
convierte en la mejor alternativa, por su bajo precio, amplia cobertura y

mayor productividad.

Ventajas:

Punteria, el telemarketing se dirige a la persona que toma la decisién
de compra.

Reduccién de costos, una llamada telefénica resulta mucho mas
econOmica que la inversién de una campafia de publicidad o el envio
de un correo directo.

Personalizacion, al tener los datos del cliente, se conoce de antemano
su perfil y preferencias.

Rapidez, aumenta la agilidad de respuesta.

Competitividad, permite atender a cada persona como un individuo, no
generalizado, por lo que el prospecto se siente confortable.

Medicion, pueden medirse con facilidad sus actividades y se puede
contabilizar cuantas llamadas se realizaron o recibieron en un periodo

determinado (media hora, una hora, etc.), los contactos logrados con



104

tomadores de decision, las ventas cerradas, las respuestas tanto
positivas como negativas y las razones. También, en el andlisis de la
informacion conjunta puede utilizarse para estimar el grado de

efectividad de una estrategia e identificar por qué funciona o no.

Desventajas:

Invasién a la privacidad, molesta a las personas que son llamadas al

azar, esto en el caso de campafas no planificadas.

e Personal calificado, genera costos extras al invertir en capacitacion.

e Fallas en el soporte administrativo, en ocasiones el proceso se ve
afectado por deficiencias en el seguimiento a la cierra de la venta por
teléfono (entrega, calidad, etc.).

e No permite dialogos largos, el vendedor se ve limitado a un guién
predeterminado, esto no permite extender la conversacion con el
cliente.

e Se pierde la fase visual de la comunicacién, el no estar cara a cara

con el prospecto, implica una gran desventaja y facilita la negativa por

parte del cliente.
2.2.28.7 Redes sociales

En los udltimos afios, el incremento de la popularidad de las redes
sociales online y el video compartido ha impulsado la necesidad de
estandarizacion de la publicidad para las marcas internacionales.
La mayoria de las grandes campafias de marketing y publicidad
incluyen una gran presencia online. Los consumidores conectados
pueden ahora desplazarse facilmente segun las fronteras por
medio de Internet, haciendo dificil para los anunciantes presentar
camparfas adaptadas en una forma ordenada y controlada. Kotler y
Armstrong, 2013, p.381)

Las redes sociales son un medio por el cual las compafias facilitan la
publicidad y presentacién de sus productos para su posterior venta a largas

distancias por medio del internet, sin necesidad de existir un espacio fisico para
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mostrar sus catalogos. Algunas de ellas, son las paginas web, Facebook,

whatsapp, aparatos moviles, entre otros.

Ventajas:

Aumenta la visibilidad de la marca

Abren nuevas posibilidades de mercado

Facilitan la interaccion entre la empresa y los clientes
No existen barreras geograficas

Facilitan el estudio de la competencia

Se facilita la presentacion de los beneficios del producto

Permiten realizar conferencia online

Desventajas:

2.2.28

Problemas de seguridad y privacidad de la informacion
Se publican mas facilmente las quejas y las criticas

Se exponen mas las estrategias a la competencia

.8 Correo electrénico

Segun Kotler y Armstrong (2013, p.428)): “...el correo electrénico, maovil, y otras

nuevas formas de marketing directo entregan mensajes a velocidades

increibles y disminuyen los costos”

Cuando se usa de manera correcta, el correo electrénico puede ser
el medio por excelencia del marketing directo. La mayoria de los
mercadologos de prestigio lo utilizan regularmente y con gran éxito.
El correo electrénico les permite a estos mercaddlogos enviar
mensajes altamente dirigidos, bien personalizados, capaces de

cultivar la relacion. (Kotler y Armstrong, 2013, p.428)

Ventajas:

Se crea un marketing directo con el cliente



e Se le da més espacio al cliente para que pueda tomar tiempo a la
respuesta que quiera dar.
e Lainformacion viaja inmediatamente

e El consumidor recibe un mensaje mas enfocado

Desventajas:

e Correos electrénicos no deseados conocidos como el spam que
causan frustracion.

e Pueden resultar mensajes intrusivos o insistentes si no se solicita
permiso al cliente para enviar cualquier tipo de informacion.

e Confusion en la interpretacion del mensaje que quiere emitirse.
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3.1 TIPO DE INVESTIGACION

3.1.1 Finalidad de lainvestigacion

Segun Sampieri (2014): “Investigacion cumple dos propositos fundamentales:
a) producir conocimiento y teorias (investigacion basica) y b) resolver
problemas (investigacion aplicada). Gracias a estos dos tipos de investigacion,

la humanidad ha evolucionado”. (pag. XXIV)

e Bésica o teodrica: actividad orientada a la busqueda de nuevos
conocimientos y nuevos campos de investigacion sin un fin practico
especifico e inmediato. Se caracteriza, porque parte de un marco

tedrico y radica en formular nuevas teorias o modificar las existentes.

Segun Sampieri (2014): “...la perspectiva tedrica proporciona una vision sobre
donde se sitta el planteamiento propuesto dentro del campo de conocimiento

en el cual nos moveremos”. (pag.60)

e Aplicada o practica: tiene como finalidad primordial la resolucion de
problemas préacticos inmediatos. Busca la aplicacion sobre una
realidad circunstancial antes que el desarrollo de teorias. Esta

investigacion se orienta en conocer para hacer y actuar.

Segun Sampieri (2014) explica la investigaciébn aplicada como: “...las

investigaciones de las que se derivan acciones”. (p.42)

Segun Sampieri (2014): “...uno de los parametros que caracterizan una buena
investigacibn es que tenga cierta utilidad, que resuelva problemas en la

sociedad o en las empresas, y no se quede solo en el papel”. (p.86)

La investigaciéon se desarrollara a partir de un enfoque aplicado. Pues, desde el
punto de vista practico se aplicara sobre una realidad circunstancial y no sobre
un desarrollo de teorias. Por lo que se actuara disefiando la revista publicitaria
deportiva que contribuya a la educacién de las personas en cuanto realizar
deporte, concienciando mediante articulos de interés los beneficios que traera

el realizar deporte y diferentes opciones de ellos.
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3.1.2 Dimensién temporal
La dimensién de esta investigacion sera transversal, pues va a estudiarse en el

presente, y no por medio de la historia, el cual ser a partir de setiembre, 2016.

3.1.4 Caracter de lainvestigacion
En la ciencia existen diferentes tipos de investigaciones, dentro de las cuales
se encuentran la investigacion exploratoria, correlacional, descriptiva y

explicativa y otros que se caracterizan por sus diferentes temas por tratar.

Segun Sampieri (2014): “Resulta de la revision de la literatura y de la
perspectiva del estudio. Dependen de los objetivos del investigador para

combinar los elementos en el estudio”. (p.89)

Se sustenta en:

3.1.4.1 Investigacion descriptiva

Como su nombre lo indica, su fin mas frecuente es el de describir,
identificar rasgos caracteristicos, de una determinada situacion,
evento o hecho. Algunas preguntas asociadas pueden ser: ¢como
es? ¢Como se manifiesta 0 muestra tal o cual fenbmeno?, ¢qué
propiedades tiene?, como puede caracterizarse el perfil de esas
comunidades, grupos, o fendmenos que se ha elegido analizar. Se
dice que su fin es describir la estructura y dinamica de los
fendmenos, identificando aspectos relevantes de la realidad bajo
estudio... (Ferreyra, Longhi, 2014, pp.94-95).

Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que se
refieren y someterlos a un analisis, esto es, su objetivo no es indicar como se

relacionan estas.

3.1.4.2 Investigacion explicativa
Los estudios explicativos van mas alld de la descripcion de

conceptos o fenomenos o del establecimiento de relaciones entre
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conceptos; es decir, estan dirigidos a responder por las causas de
los eventos y fenémenos fisicos o sociales. Como su nombre lo
indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un fenémeno
y en gqué condiciones se manifiesta o por qué se relacionan dos o

mas variables. (Sampieri, 2014, p.95)

3.1.4.3 Investigacién correlacional
Esta investigacion a diferencia de las otras estudia la relacion que exista entre
dos o mas variables en un problema de investigacion especifico y puede
relacionar dos variables o mas. Los estudios correlacionales, al evaluar el
grado de asociacion entre dos, tres, cuatro o mas variables, miden cada una de
ellas (presuntamente relacionadas) y, después, cuantifican y analizan la
vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipétesis sometidas a prueba.
El fin de esta investigacion es predecir el comportamiento de una variable por
estudiar a partir del valor de variables relacionadas y el comportamiento que
han tenido.
Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relaciéon o
grado de asociacion que exista entre dos o mAas conceptos,
categorias o variables en una muestra o contexto en particular. En
ocasiones, solo se analiza la relacion entre dos variables, pero con
frecuencia se ubican en el estudio vinculos entre tres, cuatro o mas

variables. (Sampieri, 2014, p.93)

3.1.4.4 Investigacion exploratoria
La investigacion exploratoria se trata cuando no hay ninguna investigacion o, al
menos solo guias vagas de algun problema de investigacion, es un muy poco

estudiado en el cual hay que explorar para crear una investigacion sustentada.

Los estudios exploratorios sirven para familiarizarse con
fendmenos relativamente desconocidos, obtener informacioén sobre
la posibilidad de llevar a cabo una investigacion mas completa
respecto de un contexto particular, indagar nuevos problemas,

identificar conceptos o variables promisorias, establecer prioridades
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para investigaciones futuras, o sugerir afirmaciones y postulados.
(Sampieri, 2014, p.91)

El caracter de la investigacidbn es descriptivo. Al ser una investigacion de
caracter descriptiva, se quiere obtener informacion con respecto a la
aceptacion de la revista que se extrae por medio de las personas encuestadas,
para asi poder llevar a cabo una investigacion con buenos resultados y relatar

el estudio que se realizo.

3.1.5 Naturaleza de la investigacion

3.1.5.1 Investigacion Cualitativa

Utiliza la recoleccién de datos sin medicion numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. Es una
investigacibn mas subjetiva y utiliza diferentes métodos de recopilacion de

informacion.

Segun Ferreyra y Longui (2014) describe la investigacion cualitativa como: “Da
lugar, naturalmente, a la actividad de inventar conjeturas, o disefar y emitir
hipotesis, las que deben ser fundamentadas en el conocimiento que se posee

hasta el momento (acudiendo a referentes tedricos o practicos). (p.26)”
3.1.5.2 Investigacion Cuantitativa

Usa la recoleccion de datos para probar hip6tesis, con base en la medicion
numerica y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento
y probar teorias. La estadistica es la rama mas amplia y utilizada de las

matematicas en la investigacién cuantitativa.

Parte de una idea que va acotandose y, una vez delimitada, se
derivan objetivos y preguntas de investigacion, se revisa la
literatura y se construye un marco o una perspectiva tedrica. De las
preguntas se establecen hipétesis y determinan variables; se traza
un plan para probarlas (disefio); se miden las variables en un
determinado contexto; se analizan las mediciones obtenidas
utilizando meétodos estadisticos, y se extrae una serie de

conclusiones respecto de la o las hipotesis. (Sampieri, 2014, p.4)
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3.1.5.3 Investigaciéon Mixta

Los métodos mixtos representan un conjunto de procesos
sistematicos, empiricos y criticos de investigacion e implican la
recoleccion y el andlisis de datos cuantitativos y cualitativos, asi
como su integracion y discusion conjunta, para realizar inferencias
producto de toda la informacion recabada y lograr un mayor
entendimiento del fendmeno bajo estudio. (Sampieri, 2014, p.534)

Es importante esta investigacion, ya que encierra tanto la percepcion subjetiva
de como se sienten los empleados de la empresa y la realidad de sus
sentimientos o lo que realmente la empresa tiene materialmente, empleados

con los que cuenta que es la percepcion objetiva.

La investigacion se desarrolla a partir de un enfoque mixto. Desde el punto de
vista cualitativo se realizard de una manera abierta, al aprender de los puntos
de vista de los individuos encuestados, valorar procesos y opiniones de los
entrevistados, se investigarda el estilo de vida, frecuencia y tipo en la realizacién
de actividades deportivas, tipos de trabajos y otros gustos y preferencias de
una muestra tomada. Adicionalmente, se hara una comparacion de
caracteristicas de algunas revistas existentes en el mercado y dos entrevistas
de campo a dos personas con experiencia en labores de una revista como
referentes para la guia de este proyecto. Desde el punto de vista cuantitativo,
se llevara a cabo un proceso secuencial con pasos establecidos, mediante
recoleccion de datos estadisticos para el desarrollo de la revista y analisis de
datos. Mediante la obtencion de datos se clasificaran los diferentes insumos y
sus costos en los que debe incurrirse para la realizacion de la revista,
adicionalmente el establecimientos de posibles precios estratégicos y, de esta
manera, obtener datos mateméaticos para el andlisis de la viabilidad que se

podria obtenerse de esta investigacion.
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3.2 SUJETOS Y FUENTES DE INFORMACION

3.2.1 Sujetos de informacion
Son los sujetos o personas que seran fuente de informacion para la recoleccion

de datos, también conocidos como poblacion.

Segun Rodriguez, Pierdant y Rodriguez 2014: “...la poblacion es el conjunto
formado por un numero determinado o indeterminado de unidades que

comparten caracteristicas comunes a un objeto de estudio”. (p.5.)

Es importante seleccionar el tamafio de la muestra, para sustentar el estudio

para su eventual analisis.

A nivel interno se entrevistaran dos personas, quienes son los encargados de
una revista en CR, esto por conveniencia, ya que es importante conocer los
puntos importantes que me pueda brindar el gerente de la revista, en cuanto a
la creacidon de la misma y diferentes estrategias de mercado y administrativas
para llevar a cabo el negocio. Por otra parte, que puedan detallar la forma de
incursionar en ese mercado potencial y el grado de aceptacion en el momento

de ofrecerla.

Desea realizar estas entrevistas para poder tener guias y tips que ayuden a
encaminar la vision de la revista y como se van a lograr los objetivos mediante
opiniones enriquecedoras de gran experiencia en el mercado, planteando
temas como por ejemplo, diferentes formas de operar, estrategias de
incursionamiento en el mercado, métodos de administracion y estrategias de

mercado.

En cuanto a la encuesta quiere realizarse la misma con una muestra, aplicada
en la provincia de San José, especificamente en el canton de Desamparados y
distrito Desamparados, para conocer qué tan interesadas estarian las personas
gue no realizan ninguna actividad fisica en leer una revista que las motive a
comenzar o0 a conocer el grado de aceptacion de la revista en personas que ya
tienen la cultura de hacer deporte. Esta muestra con el fin de que las personas

gusten leer una revista que hable sobre deporte y sus diferentes beneficios,
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problemas que traigan no realizarlo, y diferentes opciones que tiene este

segmento para poder practicarlo.

También, seran sujetos aquellas personas que se contacten en el momento de

recopilar la informacién.

3.2.2 Fuentes de informacion

Se utilizan tanto fuentes primarias como secundarias

3.2.2.1. Fuentes primarias

Segun Martinez (2012): “Cuando se obtiene directamente de la investigacion”
(p-17)

Las fuentes de informacion primaria son todas aquéllas que el investigador
obtiene de primera mano, es decir, la informacion que ha sido creada y
procesada por esa misma persona, por ejemplo, leyes, normas, reglamentos,

manuales, diccionarios, enciclopedias, entre otros.

Estas fuentes es informacion de primera mano lo cual es de suma importancia,
ya que permitird que la investigacién tome forma de acuerdo con lo recopilado
y analizado por parte del investigador, lo cual puede ser como entrevistar

personas profesionales en el area de estudio.

Para la investigacion se presentan las fuentes de encuestas aplicadas y

entrevistas a dos personas encargadas de una revista.

3.2.2.2. Fuentes secundarias
Segun Martinez (2012): “Cuando se trata de informacion complementaria,

publicada por la misma institucién o cualquier otra” (p.17)

Se utilizaron como fuentes secundarias, toda aquella informacion proveniente
de libros, datos estadisticos, revistas o cualquier otro medio que permitiera

ampliar el conocimiento sobre este tema en particular.

Lo que respecta a esta investigacion segun lo dicho anteriormente se utilizaran

fuentes secundarias como datos estadisticos de las variables con
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caracteristicas de personas que sufren sedentarismo en Costa Rica, se

utilizaran revistas con el fin de obtener ejemplos de las competencias.
3.3 SELECCION POBLACION Y MUESTRA

Para aplicar las diferentes técnicas de recoleccion de informacion, es
importante establecer a quienes se les estard aplicando estas. Por esta razon,

debe identificarse la poblacién de estudio y la respectiva muestra.

Segun Martinez (2012) se entiende por poblacién al “...conjunto de medidas o
al recuento de todos los elementos que presentan una caracteristica comun. El
termino poblacion se usa para denotar el conjunto de elementos del cual se

extrae la muestra” (p.7.)

En cuanto a la muestra, Martinez (2012, p.9) la define como “Conjunto de
medidas o el recuento de una parte de los elementos pertenecientes a la
poblacidon. Los elementos se seleccionan aleatoriamente, es decir, todos los
elementos que componen la poblacién tienen la misma posibilidad de ser

seleccionados”
Ademas, Martinez (2012) menciona los siguientes tipos de muestreo:
3.3.1 Muestreo Probabilistico

En donde todas las unidades tienen la misma probabilidad de salir

seleccionadas.

Segun Martinez (2012, p.9.): “Para que una muestra sea representativa de la
poblacion, se requiere que las unidades sean seleccionadas al azar, ya sea
utilizando métodos, tales como: el sorteo, estratificada, simple, sistematica o

cualquier otro método que sea seleccionado al azar”
3.3.1.1 Tipos de muestreo probabilistico

e Muestreo aleatoria simple: cada caso en la poblacion meta tiene
las mismas probabilidades de seleccion.
e Muestreo aleatorio sistematico: se selecciona cada enésimo

caso de la poblacion, donde n es cualquier numero.
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e Muestreo estratificado: es una variacion de la muestra aleatoria:
en lugar de seleccionar todos los casos al azar, se establecen
criterios para asegurarse de que ciertos grupos estén
representados en la misma proporcion que sus nameros en la

poblacion. (Cruz, Olivares, Gonzélez, 2014, p.109)

3.3.2 Muestreo no probabilistico

Es el tipo de muestreo en donde se toma la muestra de cualquier tamafio y los
elementos se toman de acuerdo con la opiniodn o juicio que tenga el

investigador sobre la poblacion.
Segun Martinez 2012 (p.9.):

Corresponde a la seleccion de unidades o elementos, segun el
criterio o conveniencia del investigador. En estos casos, algunas
unidades tienen mayor posibilidad que otras de ser seleccionadas;
por tal razon no puede determinarse la validez, ni la confianza que
merecen dichos resultados. Casi por lo general, las unidades se

seleccionan en forma caprichosa, voluntaria o por cuotas.

Para la presente investigacion la poblacién sera todos los individuos que viven

en San José, canton de Desamparados y distrito Desamparados.

Se utilizara el método probabilistico al azar, ya que se realizara una encuesta
en representacion de toda la poblacién de personas tienen la misma posibilidad

de ser elegidas.

Adicionalmente, se utiliza el no probabilistico respecto de las entrevistas de las

dos personas seleccionadas.
3.3.2.1 Tipos de muestreo no probabilistico

e Muestreo bola de nieve: el investigador pide a los entrevistados
gue proporcionen contactos adicionales, donde se estudian

grupos particulares de dificil acceso, cuando los investigadores
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estan interesados en una red interconectada de personas u
organizaciones.

e Muestreo de caso extremo: su meta es localizar una coleccion
de casos inusuales, diferentes o peculiares, que no sean
representativos del todo.

e Muestreo secuencial: el investigador continla reuniendo casos
hasta que la informacion o la diversidad de casos llegan a tal
grado que el punto de saturacion es alcanzado.

e Muestreo teorico: guia la seleccion de los casos de la muestra;
el investigador selecciona los casos basados en la contribucion
tedrica que pueden hacer. (Cruz, Olivares, Gonzalez, 2014,
p.109)

3.3.3 Metodologia utilizada para seleccionar el tamafio de la muestra

Para obtener la opinion de los posibles lectores deportistas y no deportistas de
la revista Salud y Deporte, del Gran Area Metropolitana, se presenta el
problema de que existe una gran cantidad de personas de publico meta que
conforman esta poblacion bajo estudio, adicionalmente el evaluar a todos
implica un alto costo y gran utilizacion del factor tiempo si se consultaran a

todos los elementos que componen la poblacion.

Para obtener la opinion de las personas podrian estar interesadas en leer la
revista, en este caso, debe revisarse solamente una parte de la poblacién, que
minimiza el costo y el tiempo, para un determinado error tolerable, por lo que es

necesario el muestreo estadistico.

Este analisis se orienta a determinar el tamafio de una muestra en una
poblacion finita relativamente grande, y a cuyos elementos seleccionados se
les aplicd un cuestionario por medio de encuesta personal, con el propésito de

conocer la aceptacion de los posibles lectores, en el Gran Area Metropolitana.

3.3.3.1 Determinacion del tamafio de la muestra
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Para determinar el tamafio de la muestra, debe considerar los siguientes

aspectos:
a. Estimacion del valor de la variabilidad de la poblacion (variancia o
desviacién estandar)
b. Determinacion del nivel de confianza (valor de "z")
C. Error de precision permitido ("d")
d. Calculo del tamafio de la muestra.
a. Estimacion del valor de la variabilidad de la poblacién

En el campo estadistico, al no tener experiencia ni conocimiento del
comportamiento de la poblacién bajo estudio, se tom6 como supuesto basico el
realizar la variabilidad méaxima, que consiste en suponer que el 50% de los
consumidores les gustaria leer la revista. Tedricamente, se tiene que P=0,50
quienes son lectores de la revista, mientras que Q=0,50 lo contrario. Cabe
destacar, que este criterio es solamente un supuesto estadistico para

determinar el tamafio de muestra.
b. Estimacion del nivel de confianza

Los estadisticos tradicionalmente para la estimacion de un tamafio de muestra

trabajan con niveles de confianza del 90, 95 y 99%.

El nivel de confianza escogido depende primero de las consecuencias que se
tendrian en caso de que la inferencia o resultados de la muestra en relacion
con el resultado final de todos los elementos de la poblacion; estuvieran
equivocados. Si una inferencia incorrecta pudiera traer consigo consecuencias
importantes, el investigador podria optar por un nivel de confianza del 99%. Si
las consecuencias de la inferencia, en caso de estar equivocada, no fueran

serias, él podria optar por un nivel de confianza del 90%.

Para este caso, se ajusta a un nivel de confianza medio de los anteriormente

citados, el cual es del 95%. El valor normal estandar "z" para el nivel de



119

confianza del 95% es de 1,96, bajo el supuesto de que la poblacion bajo

estudio se distribuye normalmente.
C. Error de precision ("d")

La precision deseada puede establecerse, al definir la cantidad de error
tolerable en las estimaciones de la muestra, o bien, en los resultados de la

muestra.

Esta es otra variable que se incluye en el calculo del tamafio de muestra y que
se define como el porcentaje adicional aditivo, con que se estaria de acuerdo
en aceptar la estimacion. Si el limite de precision es fijo, Unicamente podra

obtenerse el factor de riesgo manipulando el nivel de confianza.
Para estos estudios, se recomienda un error de precision del 5%.
d. Célculo del tamafio de la muestra

Se define el tamafio de muestra de la siguiente manera:

Ng?Zz?
(N —-1)e*+ a22*

n =

36 794
1,96
0,5

0,3
0,08

e 89 a n =2

n= 35 337
254
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n= 139

La seleccion de los consumidores se realiz6 mediante la ubicacion geogréafica

del segmento de interés en aquellos lugares de aglomeracion de personas,
tales como: parques, centros comerciales, gimnasios, entre otros; en

Desamparados.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA RECOLECTAR INFORMACION
Dentro de la metodologia aplicada en el presente proyecto de investigacion, se
utilizaron instrumentos para la recoleccion de informacion relevante para la

toma de decisiones administrativas.

Con la finalidad de recolectar datos se dispone de una gran variedad de
instrumentos o técnicas, tanto cuantitativas como cualitativas, es por ella que

en un mismo estudio puede utilizarse ambos tipos.

“Técnicas de recoleccion de informaciéon alude a los procedimientos mediante
los cuales se generan informaciones validas y confiables, para ser utilizadas

como datos cientificos” (Yuni, Urbano, 2014, p.29.)

Los instrumentos de recoleccion de datos deben tener ciertas caracteristicas

que puedan permitir crear una informacion precisa y de confianza.
Como lo son:

e La confiabilidad: la capacidad del instrumento para arrojar datos
0 mediciones que correspondan a la realidad que pretende
conocerse.

e La consistencia: grado en que las respuestas 0 registro de
observaciones son independientes de las circunstancias
accidentales de la investigacion.

e La transferibilidad: la capacidad de aplicar los resultados de una
investigacion a otros sujetos y contextos.

e Lavalidez: la propiedad del instrumento para medir/observar los

gue se pretende medir/observar.



121

e La credibilidad: la congruencia entre las observaciones
realizadas en el trabajo de campo y la realidad. (Yuni, Urbano,
2014, p.29.)

3.4.1 Entrevista

Citan Ulate y Vargas (2013, p.106) que la entrevista es “...una practica que
permite al investigador obtener informacion de primera mano. Puede efectuarse

por teléfono o personalmente”.

La entrevista sera un cuestionario, ya que es un instrumento muy utilizado para
recolectar datos. Ulate y Vargas (2013, p.106) explican este instrumento como
“...un conjunto de preguntas con respecto a una 0 mas variables que se

deseen medir”.

Esta investigacion llevara dos entrevistas a dos personas encargadas de una
revista en Costa Rica. Se realizaranm preguntas abiertas y se elaborara la
entrevista de manera personal a cada una, por lo que el instrumento de

investigacion es el mismo investigador
3.4.2 Encuesta

La encuesta se utiliza para conocer la opinién de la gente sobre una situacion o

problema.

La técnica de la encuesta se caracteriza por su alto grado de
estructuracion. El cuestionario es un instrumento totalmente
estructurado. Por una parte, los respondentes deben seguir el
orden de las preguntas, no tienen posibilidad de agregar cuestiones
0 plantear respuestas alternativas y deben encuadrarse dentro de
las respuestas predefinidas por el cuestionario. (Yuni y Urbano,
2014, pp.64-65)

“La encuesta es definida como la técnica de obtencion de datos mediante la
interrogacién a sujetos que aportan informacién relativa al area de la realidad a
estudiar” (Yuni y Urbano, 2014, p.65)

3.4.2.1 Cuestionarios estructurados



122

La entrevista y las potenciales contestaciones se hallan establecidas y
generalizadas, brindando al sujeto interrogado opciones alternativas de
respuestas. Este tipo de cuestionario, se maneja cuando se tienen que efectuar
muchas entrevistas y cuando se enfatiza en la importancia de la disposicion de

las consignas y refutaciones.
3.4.2.2 Cuestionarios semiestructurados

En esta modalidad de cuestionario suele tener exclusivamente preguntas con
los interrogatorios mas importantes, pero no se apela a la rigurosidad ni
ordenamiento de las preguntas, como tampoco la forma de enunciacion en que
se expongan las preguntas por desarrollar. Trata de buscar que el entrevistador
tenga mayor libertad en la formulacién de preguntas, las puede hacer en el

orden que quiera.
3.4.2.3 Cuestionarios no estructurados

En este caso, el cuestionario tiene una conformacién predestinada a cuestiones
universales, centralizadas en un argumento determinado de investigacion y que
le permiten al indagador gozar de la suficiente independencia y plasticidad en

la enunciacion de las preguntas.

Ademas, la formulacion de las preguntas con respecto al sujeto interrogado no
se ejecutan en disposicion rigurosa, sino en el orden que desee quien realiza la
encuesta, teniendo como cualidad la adecuacion del vocabulario por emplear,

segun el nivel o la formacion cultural o educativa que posea el entrevistado.
3.4.2.4 Tipos de preguntas

e Preguntas cerradas: Las preguntas cerradas contienen categorias u
opciones de respuesta que han sido previamente delimitadas. Es
decir, se presentan a los participantes las posibilidades de respuesta,
quienes deben acotarse a estas. Pueden ser dicotomicas (dos
posibilidades de respuesta) o incluir varias opciones de respuesta.

e Preguntas abiertas: Las preguntas abiertas no delimitan de antemano
las alternativas de respuesta, por lo que el sujeto puede responder

libremente y con sus propias palabras.
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e Preguntas semiabiertas o semicerradas: “Son aquellas en la que se
dan alternativas de respuestas (sin gradacion), pero en las que se
contempla que el sujeto pueda expresar otra respuesta que no figure

dentro de las alternativas de respuestas” (Yuni, Urbano, 2014, p.73)
3.4.2.5 Caracteristicas de las preguntas
Segun Sampieri 2014. (pp. 224-225).

e Deben ser claras, precisas y comprensibles para los sujetos
encuestados.

e Es aconsejable que las preguntas sean lo mas breve posible,
porque las preguntas largas suelen resultar tediosas.

e Deben formularse con un vocabulario simple, directo y familiar
para los participantes.

e No pueden incomodar a la persona encuestada

e Las preguntas deben referirse preferentemente a un solo
aspecto o a una relacion légica.

e Las preguntas no habran de inducir las respuestas.

e Las preguntas no pueden apoyarse en instituciones, ideas
respaldadas socialmente ni en evidencia comprobada.

e Es aconsejable evitar preguntas que nieguen el asunto que se
interroga.

e No deben hacerse preguntas racistas o sexistas ni que ofendan

a los participantes.

Esta investigacion utiliza un cuestionario estructurado, porque es una muestra
grande por lo que las preguntas estan previamente definidas en cuanto al
orden de respuestas que debe darse, ya que una respuesta conlleva a la otra y

utilizando preguntas cerradas por el tema elegido.
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: 5 DEFINICION
OBIJETIVO NOMBRE DE DEFINICION DEFINICION
INSTRUMENT
ESPECIFICO VARIABLE CONCEPTUAL OPERACIONAL
AL
La preferencia
determina el Conocer los gustos | Cuestionario
consumo, por lo que |y preferencias de de 30
son decisivas para el | las personas sobre | preguntas, de
éxito de un comercio | el deportey las cuales de la
Conocer los y el mismo tiene que | cuidado de su pregunta
Gustosy
gustos y buscar la manera de | salud en SanJosé, | numero13ala

preferencias

preferencias sobre satisfacer la distrito 21, y luego de
o actividades
actividades demanda. Los gustos | Desamparados. la23ala28y
i deportivas y
deportivas y de es la satisfaccion finalizando con
de salud
salud. directa de ciertas la nimero 30
actividades que hace son las
que gran parte de preguntas
estas sean para el enfocadas en
individuo formas de los gustos y
recreacion. preferencias.
Todos aquellos Estudiar e
elementos que se investigar los
Dos
Identificar los requieren para que | recursos
entrevistas,
recursos que se una empresa pueda | (econdémicos,
Recursos una de ellas

requieren para
realizar una
revista.

lograr sus objetivos.
Humanos,
financieros,
materiales y

tecnolégicos.

humanos,
materiales y
tecnoldgicos)
necesarios para
llevar a cabo la

revista deportiva y

cuenta con 23
preguntasy la

otra con 11.




125

de salud

Hacer un analisis
de algunas de las
revistas deportivas
y de salud
existentes y sus
ventajas

competitivas.

Andlisis
revistas
deportivas y

de salud

Examen detallado
para conocer sus
caracteristicas,
cualidades y estado
para extraer
conclusiones y se
realiza analizando
por separado las

diferentes partes.

Realizar una
comparacion
detallada de las
diferentes revistas
existentes sus
cualidades,
caracteristicas y
ventajas de cada
una, tales como
tipografia, cantidad
de paginas,
colores, tamanios,

etc.

Recoleccién de
datos de las
diferentes
revistas del
mercado
mediante una
guia

comparativa.
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4. Capitulo IV
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4.1 Encuesta

En este capitulo se analiza e interpreta la informacion recolectada por medio de
una muestra realizada, para con los datos obtenidos, poder brindar las

respectivas conclusiones y recomendaciones. A continuacion, se presentan los

resultados:
Cuadro 1
Estilo de vida

Conservador 16 11%
Intelectual 16 12%
Luchador 77 55%
Triunfador 30 22%
Total general 139 100%
Fuente: Elaboracion propia

Grafico 1

Estilo de vida

W Conservador
= Intelectual
m Luchador

= Triunfador

Fuente: Elaboracion propia
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Se hace referencia que de las 139 personas encuestadas, 16 de ellas
presentan un estilo de vida conservador e intelectual, 77 se consideran
luchadores y 30 de ellas se catalogan como triunfadores. La mayoria de la
muestra consultada se califica como luchadores, lo cual es una caracteristica
de las personas actuales que deben buscar espacio para todas las actividades
del dia a dia. Los conservadores e intelectuales tal vez tienen la capacidad
para establecer prioridades y llevar un control en sus tareas con mayor
importancia. Los triunfadores con un 22% son las personas que tienen una vida
mas consolidada y han logrado la mayor cantidad de metas y suefios

propuestos.

Cuadro 2

Gusto por la lectura

No 52 37%
Si 87 63%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico #2

Gusto por la lectura

H No

mSi

Fuente: Elaboracidon propia

Respecto de la cantidad de personas que les gusta la lectura, el 37% no les
gusta leer y el 63% si les gusta esta actividad, esta variable es muy
importante, ya que al ser una revista, es necesario e imprescindible que sea

leida para poder posicionarse en la mente de las personas.

En este caso, mas del 50% de personas encuestadas tiene gusto por la
lectura, lo que es un resultado favorable para facilitar el acercamiento a las
personas. Mas adelante, en la pregunta ndmero 27, puede realizarse el
comparativo, que, a pesar de que a muchas personas no les gusta leer, si lo

harian al tratarse de una revista deportiva y de salud.

Cuadro 3



Cantidad de habitantes en la casa

Cinco 27 19%
Cuatro 25 18%
Dos 28 20%
Seis 6 4%
Siete 4 3%
Tres 40 29%
Uno 9 7%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 3

Numero de habitantes en la casa

= Cinco
W Cuatro
m Dos

= Seis

W Siete
W Tres

= Uno

Fuente: Elaboracion propia
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Esta variable representa la cantidad de habitantes que hay en cada hogar de

las personas encuestadas, variable que permitira mostrar a cuantas personas

indirectamente puede llegar la revista e impactar de manera positiva en

incentivar a realizar deporte en la familia completa.
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Logra observarse que en el 29% de hogares viven tres personas; en el 20%,
dos personas; en el 18 y 19%, respectivamente cuatro y cinco personas, por lo
gue mayor cantidad de familias son habitadas por personas, las cuales pueden
ser de diferentes edades y a las que puede impactarse indirectamente con la
entrega de la revista a un solo integrante. Solamente en un 7% de las casas de
las personas encuestadas vive un integrante, y los restantes porcentajes de 4y

3 son familias mas numerosas con seis y siete integrantes, respectivamente.

Cuadro 4
Estado civil
Soltero ' 75 54%
Casado 37 27%
Union libre 10 7%
Separado 4 3%
Divorciado 10 7%
Viudo 3 2%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracidon propia
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Gréfico 4

Estado civil

2%

m Soltero

W Casado

= Union libre
Separado

M Divorciado

= Viudo

Fuente: Elaboracidn propia

Se refleja en la encuesta realizada que la mayoria de personas son solteras
representadas por 75 personas, 37 personas son casadas, y de ahi la minoria
con una cantidad de 10 personas de las encuestadas son divorciadas y 10

viven en unién libre, 4 separadas y 3 viudas.

Se ve influenciado en que muchas de estas personas son relativamente
jovenes, por lo que en tiempos actuales es mas dificil ver a una persona joven,
formando una familia. La mayoria de las personas encuestadas en gimnasios o
en las calles son solteros que dedican mas tiempo a ellos mismos, y no tienen
la responsabilidad adicional de dedicar tiempo a la familia. Aunque una parte
considerable son casados, lo que, tal vez, pueda influenciar mas en el tiempo

gue tenga para dedicar a realizar alguna actividad fisica.
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Cuadro 5
Género
Masculino 77 55%
Femenino 62 45%
Total general 139 100%
Fuente: Elaboracion propia
Gréafico #5
Género

® Masculino

m Femenino

Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que el 45% de personas encuestadas fueron mujeres y el
55% fueron hombres. La brecha entre ambos sexos es muy poca por lo que
quiere decir que al mercado que se quiere llegar es altamente accesible para

ambos géneros y que en Desamparados hay mucha variedad de segmentos a
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los que se puede llegar tomando en cuenta la poblacion de hombres y mujeres

segun las necesidades y gustos de los mismos.

Cuadro 6

Ocupacion

Asalariado 106  76%
Estudiante 12 9%
Pensionado 5 4%
Independiente 12 9%
Ama casa 2 1%
Desempleado 2 1%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Grafico #6

Ocupacion

1% 1%

M Asalariado

M Estudiante

= PenSionado
Independiente
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Fuente: Elaboracion propia

El grafico anteriormente observado muestra que el 76% de personas son
asalariadas, por lo que llevan una vida ocupada en la mayoria de su tiempo por
el trabajo, al igual que las personas independientes que representan el 9%.
Hay personas que no dependen de un horario de trabajo por lo que hay
probabilidad de que las mismas tengan un poco mas de tiempo disponible para
realizar alguna actividad fisica, como lo son las personas pensionadas
representadas con un 4%, los estudiantes representados por un 9%, las ama

de casa y los desempleados que representan un 1% de la muestra encuestada.

A pesar de la gran cantidad de personas mas ocupadas por su trabajo, un
objetivo de la revista es llegar a influenciar a esas personas y que el deporte o
la actividad fisica sea una manera de relajar el cuerpo al final de su jornada de

trabajo y que puedan dedicar un pequefio espacio de su dia en cuidar su salud.



Cuadro 7
Profesion

 Estudiante 12 9%
Contabilidad 17 12%
Cajero 5 4%
Técnico 36 26%
Educacién 3 2%
Ingenieria 8 6%
Mensajero 1 1%
Salud 4 3%
NA 3 2%
Servicio cliente 6 4%
Chofer 1 1%
Seguridad 1 1%
Agricultor 1 1%
Instructor 4 3%
personal
Miscelaneo 1 1%
Biologia 1 1%
Administracion 35 25%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracidon propia
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Grafico 7

Profesion

m Estudiante
m Contabilidad
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Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos que arroja la tabla, el 26% y 25% de las personas son técnicos
o trabajan en la parte administrativa de una empresa, lo que quiere decir que
son trabajos muy sedentarios en los cuales pasan la mayor parte del tiempo
sentados. Al igual que el porcentaje que representa a los contadores de un
12%.

En menor cantidad puede observarse que solamente un 3% de las personas
encuestadas trabajan con instructores personales, lo cual es una labor mucho

mas dinamica, inclusive un agricultor que representa el 1% de la muestra.

La gran mayoria son personas dedicadas a labores en donde se obligan a
permanecer por largas horas en una posicion de sedentarismo, como lo son los

choferes, oficinistas, servicio al cliente, cajeros, entre otros.

Cuadro 8
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Cantidad de hijos

Cinco 3 2%
Cuatro 1 1%
Dos 11 8%
No 88 63%
Tres 2 1%
Uno 34 25%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 8

Cantidad de hijos
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1% W Cuatro
m Dos

= No
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Fuente: Elaboracidn propia

El grafico muestra que 88 personas del total de 139, no tienen hijos, y las
restantes 51 si tienen en una cantidad de hasta 5 hijos. Esto va mostrando que
la mayoria de personas son solteras y sin hijos, lo que visualiza una vida mas
enfocada en ellos mismos a los que la revista puede llegar a influir para su

cuidado de la salud, asi también como a los que si tienen hijos en los que la
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revista busca involucrar a todos los miembros de la familia empezando por los

mas pequefios también.

Cuadro 9

Convivencia con el nifio o adulto mayor

89 64%

Si 50 36%

Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico #9

Convivencia con nifio o adulto mayor

H No

mSi

Fuente: Elaboracion propia

Referente a esta pregunta busca medirse en cuantos hogares de las personas

encuestadas vive algun nifio o adulto mayor a los que también se les pueda
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dirigir la revista en secciones especificas para esas personas e informacién

valiosa para la salud de ellos también.

A esto, el 64% no convive con ningun nifio o persona de tercera edad y en el
36% de los hogares de los encuestados si viven con personas de estas
edades. A lo que la revista puede enfocar un pequefio segmento orientado a
estas personas para incentivar el deporte y la salud desde los mas pequefios a

los mas adultos.

Cuadro 10

El nifio o adulto mayor esté en alguna clase

‘No 2 15%
Si 29 21%
NA 89 64%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracidon propia
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Grafico 10

Esta en alguna clase el nifio o el adulto
mayor

B No

W NA

Fuente: Elaboracion propia

De las personas que viven con algun nifio o adulto mayor el 15% no realiza

ninguna actividad fisica y el 21% si lo realiza.

Con la revista debe buscarse que ese porcentaje de nifios o adultos mayores
que no acostumbran a realzar ejercicio disminuya, poco a poco, para incentivar
y crear cultura a los pequefios desde cortas edades a cuidar su salud y a que
las personas de edades avanzadas puedan mejorar su calidad de vida y

alargar su bienestar.
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Actividad fisica del niflo o el adulto
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NA 110 79%
Aerdbicos 2 1%
Futbol 8 6%
Natacion 9 7%
Atletismo 2 1%
Educacion fisica 1 1%
Baile 2 1%
Tenis 3 2%
Caminata 1 1%
Karate 1 1%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracidon propia

Gréafico 11

Actividad que realiza el nifo o adulto mayor
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Fuente: Elaboracion propia
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Segun los datos del 21% que realiza algun tipo de actividad fisica, se
encuentran los aerobicos, el futbol, la natacion, atletismo, educacion fisica,
baile, tenis, caminatas y karate. Datos con los que podria darse enfoque en la
revista sobre lugares, donde se impartan ese tipo de clases, los beneficios de
la natacion, por ejemplo, ya que el 7% de las personas de esas edades que
realizan algun deporte corresponden a la natacion y el 6% al futbol que son los

datos mas representativos.
Cuadro 12

Rango de edad

'Del8amenosde25 34 25%
De 26 a menos de 35 63 45%
De 36 a menos de 45 21 15%
De 46 a menos de 55 12 9%
Mas de 66 afos 6 4%
De 56 a menos de 65 3 2%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico #12
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Rango de edad

2%

m De 18 a menos de 25
M De 26 a menos de 35
® De 36 a menos de 45
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M Mas de 66 afios

m De 56 a menos de 65

Fuente: Elaboracidn propia

De los 139 encuestados, 63 personas se encuentran en un rango de edad de
26 a los 35 afios, que corresponde a personas relativamente jovenes, luego le
sigue el rango de 18 a los 25 afios correspondiente a 34 personas, 21 personas
se encuentran entre los 36 a los 45 afios, 12 personas tienen entre 46 a 55
afos, 3 encuestados se encuentran en el rango de 56 a 65 afos y, finalmente,
6 personas tienen mas de 66 afos.

Estos datos permiten observar el enfoque que debe tener la revista y los tipos
de deporte para cada rango de edad, ya que no pueden ser las mismas
recomendaciones para una persona joven en comparacion de una persona de
mas de 66 afios de edad. La gran parte de la muestra encuestada es una
poblacién joven y en menor cantidad las personas mas adultas. Sin perder
nunca el enfoque de tratar de llegar a la mente del lector mediante el cuido de
la salud, creando una cultura deportista que contribuya con el mejoramiento de

la calidad de vida.
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Cuadro 13

Gusto por el deporte

No 18 13%
Si 121 87%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 13

Gusto por el deporte

H No

msi

Fuente: Elaboracion propia

Segun los datos arrojados en la pregunta sobre el gusto por el deporte,
dichosamente un 87% de personas indica que si les gusta, lo que facilita el
acercamiento de una revista deportiva y de salud como complemento de su
gusto. Un 13% indica que no les gusta realizar deporte, aunque eso no quiere

decir que no lo realice, ya que intervienen muchos factores.



146

Es un dato positivo que a las personas si les guste realizar algun tipo de
entretenimiento deportivo, aunque esto no signifique que lo realice por
diferentes circunstancias, para lo que se creara la revista para motivar a sacar

un pequefio espacio de tiempo para dedicarse a su salud.
Cuadro 14

Realiza deporte

No 22 16%
Si 117 84%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 14

Realiza deporte
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Fuente: Elaboracion propia
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Aungque no necesariamente los que tenian gusto por el deporte lo practicaban,
los porcentajes son muy parecidos a los arrojados en la pregunta numero trece,
ya que indica que el 84% de los encuestados si realizan algun tipo de deporte y

solamente un 16% no practican ningun tipo de actividad fisica.

En los ultimos afos, ha crecido el gusto por el deporte, 1o que es muy positivo y
la revista serd un complemento de esas personas que lo realizan y un

instrumento de motivacion para los que no realizan deporte ni cuidan su salud.
Cuadro 15

Deporte que practica

O. Deporte que Valor Valor
practica absoluto relativo

NA 22 16%
Natacidn 2 2%
Caminata 22 16%
Karate 2 1%
Bicicleta 9 7%
Atletismo 7 5%
Futbol 17 12%
Gimnasio 49 35%
Zumba 2 1%
Funcional 2 1%
Danza 1 1%
Tenis 4 3%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 15
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Deporte que practica
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Fuente: Elaboracion propia

Este resultado muestra mayor preferencia por el gimnasio como deporte a
realizar mostrando un 35% del total de encuestados, seguidos por un 16%
como preferencia a realizar caminatas y un 12% que prefiere el futbol, estos
entre los resultados mas altos, mientras que los de menor preferencia se
encuentra el atletismo con un 5%, el tenis con un 3%, el ejercicio funcional,

karate, la natacion, la danza y la zumba con un 1%.

Esto quiere decir que muchas personas realizan el ejercicio tradicional en
gimnasios 0 caminatas, y no prueban con otros tipos de deportes que pueden

resultar interesantes y entretenidos.
Cuadro 16

Frecuencia

NA 22 16%

Dos veces a la semana 28 20%




Mas de tres veces a la
semana

Una vez a la semana
Una vez al mes
Diariamente

Tres veces a la semana
Esporadicamente
Total general

Fuente: Elaboracidn propia

Gréafico 16
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Siguiendo la linea de las personas que contestaron que si realizan deporte, en

general de las personas encuestadas un 37% indica que realiza deporte mas

de tres veces a la semana, un 20% indica que realiza deporte dos veces a la

semana, un 13% solamente lo realiza una vez a la semana, el 8% indica que lo

realiza diariamente, el 4% lo realiza una vez al mes y el 1% lo realiza

esporadicamente y tres veces a la semana.
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Puede observarse que la mayor parte de la muestra lo realiza con la frecuencia
correcta que es mas de tres veces a la semana, y hay un 16% que no aplica,
porgque no realizan ningun tipo de actividad fisica, a lo que se tiene variedad en
la realizacion del deporte para poder llegar al lector, dependiendo de sus
preferencias y poder ser un medio por el cual pueda hacerse recomendaciones

para todo tipo de gustos y necesidades.

Cuadro 17

Duracion

NA 22 16%
1 horay30 52 37%
2 horas 13 9%
Mas de dos horas 9 7%
1 hora 28 20%
30 minutos 15 11%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 17
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Duracion de la actividad fisica

mNA

®m1horay30

= 2 horas

M mas de dos horas
m 1 hora

® 20 minutos

Fuente: Elaboracidn propia

De las personas que realizan algun tipo de actividad deportiva, la mayor
cantidad lo hace en una duracién de una hora y media, lo que es un tiempo
bueno para realizar actividad fisica, el 20% lo realiza con una duracion de una
hora, el 11% tarda solamente treinta minutos realizando el ejercicio, el 9% se
esfuerza un poco mas con una duracion de dos horas y el 7% se excede un

poco mas durando mas de horas.

En la revista se incluira informacién necesaria sobre el tiempo aconsejado en el
que debe realizarse el ejercicio y estos datos reflejan la variedad en gustos y
preferencias de todas las personas encuestadas a la que tiene que llegar la
revista, ya que no todas tienen el mismo gusto o disponibilidad para realizar el

ejercicio por largos ratos.
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Cuadro 18

Deporte bajo supervision

No 6 40%
Si 61 44%
NA 22 16%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 18

Realiza el deporte bajo alguna supervision

m No

HNA

Fuente: Elaboracidon propia

Segun el reflejo de los resultados 56 personas no realizan el ejercicio bajo
alguna supervision, a lo cual habria que prestarle atenciéon debido a que una
persona sin supervision puede sufrir lesiones, sin embargo es probable de que
también algunas de estas personas aunque no trabajen o se especializan en
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esta area tienen experiencia, y no requieren supervision. Del total de 130

encuestados, 61 personas indican que si realizan la actividad fisica bajo alguna

supervision, ya sea pagando algun instructor personal, en el gimnasio con el

guia o alguna clase especifica que la imparte alguna persona que conoce del

tema.

Hay una cantidad de 22 personas que no realizan ejercicio por lo que no

contestan esta pregunta.

NA

Gimnasio

Academia

Montaia

Aire Libre
Entrenador personal
Canchas

Casa

Total general

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro 19

Lugar que frecuenta

22
64

139

Gréafico 19

16%

46%
1%
1%

30%
3%
2%
1%

100%
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Lugar que frecuenta para realizar actividad
fisica

3% 2% 1%

| NA

B Gimnasio

B Academia

» Montafa

M Aire Libre

M Entrenador personal
m Canchas

Casa

Fuente: Elaboracion propia

Respecto del lugar que frecuentan las personas para realizar deporte segun su
preferencia el 46% lo realiza en el gimnasio, el 30% prefiere realizarlo al aire
libre en las calles o parques, y las otras minorias lo realizan en academias,
canchas, montafia, casa 0 pagan por aparte algun instructor personal que les

ayude.

Esta variable ayuda a analizar que todas las personas gustan de actividades y
lugares diferentes, a lo que la revista debe abarcar todas esas preferencias y
brindar diferentes opciones para que el ejercicio pueda verse de una manera
mas entretenida y sea mas facil tomarle el gusto para los que contestaron que

no les gustaba mucho y a pesar de eso lo realizan.
Cuadro 20

Motivo para realizar deporte

Salud 86 62%




NA 22
Gusto 26
Obligacion 3
Influencia i
Estética 1
Total general 139

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 20
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16%
18%
2%
1%
1%
100%

Motivo para realizar deporte

2% 1% 1%

M Salud

m NA

= Gusto
Obligacion

® Influencia

m Estetica

Fuente: Elaboracion propia

Como puede observarse segun el grafico la mayoria de personas optan

realizar deporte por salud y, efectivamente, es el motivo principal por el que

debe realizarse fuera que sea bonito 0 no para las personas, un 62% de los

encuestados indican que realizan deporte por salud, el 18% lo realiza por gusto

solamente, un 2% lo realiza por obligacion tal vez, porque se ven obligados por

alguna solicitud médica a realizarlo y un 1% lo realiza por estética y por

influencia de otras personas.
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Dichosamente, la mayor cantidad de personas tienen claro de que el deporte
es salud y su importancia de hacerlo a lo que la revista complementara con

diferentes bloques de informacion valiosa que motive a seguir por ese camino.

Cuadro 21

Razdn de no practicar deporte

NA 17 84%
Tiempo 15 11%
Poco gusto 4 3%
Enfermedad 2 1%
Dificil acceso 1 1%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracidon propia

Gréfico 21
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Motivo para no realizar deporte

194 1%

W NA

m Tiempo

@ Poco gusto
Enfermedad

m Dificil acceso

Fuente: Elaboracidon propia

El porcentaje que no aplica mostrado en el grafico, es el mismo que el que
realiza deporte, por lo que el 84% realiza algun tipo de actividad fisica y la

pregunta no corresponde en esos casos.

La mayoria de las personas que no realizan deporte, el 11% indica que el factor
es el tiempo, ya que como se ha analizado tal vez las personas trabajan
muchas horas, tienen hijos, familia a lo que es mas dificil sacar el tiempo para

realizar algun tipo de actividad fisica.

El 3% indica que no le gusta, por consiguiente no lo realizan, y solo un 1%
indica que la causa es alguna enfermedad y el dificil acceso para facilitar la
realizacion, a lo que la revista podria cambiar el parecer e instarlos a realizar,
para cambiar su estilo de vida y evitar enfermedades futuras a causa del

sedentarismo.
Cuadro 22

Problemas de salud
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No 112 81%
Gastritis 1 1%
Hernias 2 1%
Asma 3 2%
Presion arterial 2 1%
Diabética 3 2%
Problemas 1 1%
espalda

Deformidad Pie 1 1%
Escoliosis 1 1%
Sanguineo 1 1%
Osteoartritis 1 1%
Presidn alta 3 2%
Alergias 1 1%
Hipertension 4 3%
Cardiopatia 1 1%
Celiaca 1 1%
Hipotiroidismo 1 1%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico #22
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Presenta algun problema de salud

H No
1% 1%
% 1% W Gastritis
205 |3% w 1% B Hernias
(]
M Asma

M Presion arterial

M Diabetica

M Problemas espalda

m Deformidad Pie
Escoliosis
Sanguineo

B Ostioartrosis

M Presion alta
Alergias
Hipertension

Cardiopatia

Fuente: Elaboracion propia

Esta pregunta se realiza para evaluar cuantas personas presentan alguna
enfermedad, si las mismas pueden realizar deporte sin que la enfermedad se lo
impida, y qué tipo de enfermedad es, porque un causante de alguna de ellas

puede haberse provocado de la poca actividad fisica.

Dichosamente, 112 personas de las encuestadas no presentan ningun tipo de
enfermedad, de las restantes 27 personas el 3% tiene problemas de
hipertension, el 2% presenta problemas de diabetes y presion alta, y el resto de
la muestra presenta otro tipo de problemas como problemas sanguineos,
hernias, asma, problemas 0seos, a lo que algunas de ellas ciertos ejercicios
fisicos podrian resultar convenientes, dependiendo del tipo de deporte que se

realice y la adecuada supervisién que se tenga.
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Cuadro 23

Cuida la alimentacion

No 26 19%
Si 113 81%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 23

Cuidado de la alimentacidon

= No

mSi

Fuente: Elaboracidn propia

Segun datos mostrados el 81% de la muestra indica que si cuida su
alimentacion, a lo que es un dato favorable si logra combinarse con ejercicio,

solamente un 19% indica que no la cuida.

Este importante valorar como cuida la alimentacion las personas que si lo
hacen y como puede cambiarse el estilo de vida de las que no la cuidan para

evitar futuros problemas y complicaciones.
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Cuadro 24

Forma en que cuida la alimentacion

NA 26  19%
Propia dieta 94 67%
Nutricionista 19 14%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 24

De que manera la cuida

- NA
= Propia dieta

W Nutricionista

Fuente: Elaboracion propia

Del total de 113 personas que si cuidan su alimentacion, 94 indican que
realizan su propia dieta, cuidando ellos mismos su alimentacion y 19 personas
indican que pagan la consulta a un nutricionista para que les realice su
programa de comidas. El 19% de la muestra representan las personas que no

la cuidan de ninguna manera.
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Muchas personas que cuidan su alimentacién hacen énfasis en que tratan de

no comer alimentos grasosos de sodas o restaurantes de comidas rapidas.

Cuadro 25

Tiene vicios

No 128

Cigarro 7

Licor 2

Varios 2

Total general 139 100%

Fuente: Elaboracidn propia
Grafico #25
Vicios
2%1%

m No
m Cigarro

M Licor

Varios

Fuente: Elaboracion propia
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Respecto de la pregunta sobre los vicios 128 personas indican que no tienen
ningun vicio, un resultado muy bueno para el cuidado de la salud. Y solamente
11 de ellas responden que si lo tienen en su mayoria de un 5% el cigarro, un

2% el licor y un 1% de una combinacion de varios vicios.

Se conoce sobre la dificultad que tienen las personas para dejar los vicios y la
cantidad de publicidad que se hace en la actualidad para que los mismos no
sean un factor de riesgo para la salud de las personas, por lo que es de
importancia esta pregunta para poder conocer que parte de la muestra tienen
vicios y como la revista puede ayudar a mejorar la calidad de vida, mediante
una sana alimentacion y combinacion con el deporte, lo cual debe ser
incentivado desde los mas pequefos y a las personas que tienen algun vicio

contrarrestar ese problema.

Cuadro 26

Lee alguna revista

No 113 81%
Contabilidad 2 1%
Tenis 1 1%
Marca 1 1%
Mas que deporte 1 1%
Oxygen 1 1%
Ejercicio y salud 3 2%
Financiero 3 2%
Motivacion 1 1%
personal

Mens health 1 1%

Deportes As 6 4%
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GNC 2 1%
Prevention 1 1%
Natgeo 1 1%
Motor magazine 1 1%
Ricuras 1 1%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico 26

1% Lee alguna revista

W Mo

m Contabilidad

® Tennis

= Marca

B Mas que deporte

W Oxygen

m Ejercicio y salud

® Financiero
Motivacion personal
Mens health

W Deportes As

mGNC
Prevention
Natgeo

Motor magazine

Fuente: Elaboracion propia

Con estos resultados logra verse la cultura que tienen las personas para leer
algun tipo de revista, que aungue la cantidad de personas que si les gusta leer
es mayor, especificamente que lean alguna revista casi no lo hacen. En esta
pregunta logra apreciarse que el 81% de las personas no leen ninguna revista,
ya sea, porque no les llama la atencion, no tienen conocimiento de que alguna
en especifico exista o prefieran leer algun libro que no se trate de revista. Por
eso, la importancia de innovar con una revista que cause interés en los lectores
con temas realmente importantes y llamativos que pueda llamar la atencion de

las personas.



165

Las personas que si leen algun tipo de revista lo hacen sobre temas

especificos en su mayoria, como revistas de fatbol, financieras, de deportes, de

carros, naturaleza, etc.

Cuadro 27

Interés por leer una revista deportiva

No 17 12%
Si 122 88%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 27

Interés por leer una revista deportiva y de
salud

m No

mSi

Fuente: Elaboracidn propia

A pesar de que muchas personas no leen actualmente alguna revista en
especifico, favorablemente a la hora de consultar si estaria interesado en leer
una revista deportiva y de salud, el 88% indica que si estaria interesado, a lo
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gue la aceptacion de las personas es muy buena para poder saber si la revista
podria ser interés tanto para las personas que realizan algun tipo de actividad

fisica como para las que no lo hacen.

Solamente, el 12% indica no estar interesado en leer este tipo de revista ya sea
por falta de tiempo, porque no les gusta la lectura, son las respuestas que dan

del motivo por el cual no estan interesados.

Cuadro 28

Interés por llevar a casa una revista deportiva y de salud

No 13 9%
Si 126 91%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréfico 28

Interés por llevar a la casa una revista
deportiva y de salud

m No

Fuente: Elaboracion propia

Segun el gréafico observado, 126 personas estarian interesadas en llevar la
revista para la casa, lo cual es una aceptacion muy buena,. porque quiere decir
gue el tema de deportes y salud les interesa y estarian dispuestos a llevarla a
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su hogar y ahi la puedan leer sus familiares, y este es el fin para que logre

incentivar a mas personas a cuidar su salud de una u otra manera.

Solo un 9% indica que no la llevaria a su casa indicando que no le llama la
atencién, que no quieren mas papel en sus hogares, y que no la leerian ahi. Es
mas la cantidad de personas que no estan interesados en leerla que la
cantidad que no estan dispuestos a llevarla consigo, porque varias indican que
ellos no la leerian, pero, tal vez, a algun familiar le pueda interesar, por lo que

si la tomaria si la ve en alguna clinica o gimnasio disponible.

Cuadro 29

Problemas de salud de algun familiar

AC. Problema salud del Valor Valor
familiar absoluto relativo

No 51 37%
Sedentarismo 22 16%
Diabetes 22 16%
Hipertension 18 13%
Problemas cardiacos 7 5%
Problemas respiratorios 6 4%
Sobrepeso 12 8%
Osteoporosis 1 1%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Gréafico 29
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Problemas de salud en la familia

1%

| No

M Sedentarismo

M Diabetes

@ Hipertension

M Problemas cardiacos

= Problemas respiratorios

= Sobrepeso

Osteoporosis

Fuente: Elaboracion propia

Esta pregunta se enfoca en analizar como se encuentran los hogares en
general, si muchos de ellos tienen algun integrante con problemas de
sedentarismo, por ejemplo, el cual es representado por un 16%, el mismo
porcentaje representa la diabetes, hipertensién lo padece un 13% de los
familiares de las personas encuestadas, un 8% padece de sobrepeso, y
representado con menores porcentajes, los problemas cardiacos un 5%,
problemas respiratorios un 4% vy problemas &éseos como otro tipo de
enfermedad.

El 37% indica que sus familiares no presentan ningun padecimiento de salud.

Cuadro 30

Actividad que realiza en tiempo libre

Ver television 34 24%
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Lectura 33 24%
Escuchar musica 20 14%
Deportes 22 16%
Descansar 30 22%
Total general 139 100%

Fuente: Elaboracion propia

Grafico #30

Actividad que realiza en tiempos libres

M Ver television

W lectura

W Escuchar musica
Deportes

W Descansar

Fuente: Elaboracidon propia

Las actividades que realizan las personas en sus tiempos libres se ven

graficados de la siguiente manera, un 24% prefieren leer y el mismo porcentaje

para los que gustan ver television, el 22% de la muestra prefieren descansar,

un 16% aprovecha su tiempo para realizar deportes y un 14% escucha musica.

Esta variable es necesaria para saber que para todo hay un poco de tiempo, a

lo que le puede dedicar, a pesar del dia a dia de las personas, por lo que es

importante tanto la recreacién, el pasar con la familia, el trabajo y el cuidado

personal, realizando al menos un poco de deporte pocas horas a la semana.
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4.2 Entrevista

A continuacién se muestra un pequefio de resumen de dos entrevistas
realizadas a dos recursos humanos de la Revista Costa Rica, ubicada en
Paseo Colon, San José.

En la primera entrevista, la cual se le realiza al Sr. Armando Sibaja Fernandez
quien tiene ocho afios de laborar para la revista como vendedor de la misma, y
antes de esta no tenia experiencia en otra, enfoca mucho como diferenciacion
el servicio al cliente que debe tenerse, ya que es clave para la aceptacion, y
que el cliente pueda escuchar la propuesta. Hace referencia al conocimiento
que debe tener sobre la competencia y el mercado en general, lo cual es un
punto clave por utilizar en los vendedores, por la situacion actual de gran

cantidad de competidores.

El Sr.. Sibaja considera que es de suma importancia el contacto y la relacion
estratégica que se tenga con las empresas reconocidas a las cuales se esta
interesado en vender publicidad, ya que estas establecen un presupuesto anual
a principio de afio o luego del cierre fiscal en el cual es de suma importancia
haber negociado con ellos para que se tome en cuenta dicho trato a la hora de

realizar los numeros de las sumas que se invertiran en publicidad.

Adicionalmente, se rescata el valor que se le debe dar a la revista como la
mejor, porque eso es lo que se refleja en el momento de la venta y es de suma
importancia conocer las ventajas competitivas del producto que se esta
ofreciendo para que el cliente pueda visualizar asi el bien que se le esta
vendiendo y también la apertura y flexibilidad que tenga la misma para realizar
negociaciones exitosas con los clientes y estos se mantengan satisfechos,
tanto a nivel del cobro de la publicidad trabajada en la revista como los canjes y

descuentos como estrategia de venta.

En la entrevista logra captarse como la revista ha ido evolucionando, poco a
poco, y como el Sr. Sibaja lo indica, la revista nacié desde cero y con los afios
ha ido creciendo hasta lograr lo que es hoy, una revista con un enfoque
empresarial e institucional que llega a mano de muchas empresas y sus

principales cabezas.
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En conclusién, segun la conversacion con el Sr.. Sibaja, la empresa debe ser
muy ordenada en sus planes anuales y la planeacion a principio de afio de los
temas que abarcara la revista, esto con el fin de sustentar la venta y lograr
capturar clientes de empresas de alto prestigio, la flexibilidad hacia el manejo al
cliente es un punto sumamente importante en poder satisfacer sus gustos sin
perder de vista el objetivo final que es entregar un producto de calidad con una
eficiencia y eficacia adecuada vy, finalmente, la calidad del bien que se esta
ofreciendo, tomando en cuenta porqué esta compitiendo con el mercado actual
y demostrando que entra en competencia por muchos factores que al final
hacen de la empresa una revista exitosa y que cumple con los objetivos

planteados tanto en producto, calidad, servicio y utilidades percibidas.

En la segunda entrevista realizada al Sr. José Antonio Arce duefio y gerente
general de la revista quien tiene 32 afios de experiencia en su propia empresa,
la cual siempre ha sido de revistas en diferentes versiones. La revista actual se
mantiene hace 17 afios y cuenta con 22 empleados de los cuales 12 son
vendedores y 10 pertenecen a la parte administrativa.

Recalca como principal valor de la revista el enfoque que se le da a la misma,
ya que es parte de la diferenciacion y estrategia para llegar a un mercado meta
determinado, y no lanzar varias opciones al aire sin un objetivo especifico, ya
que segun indica: “...si no se especializa en una area determinada el sistema
de competencia lo termina sacando del mercado”. La revista naci6 como una
aventura para crear una empresa independiente e identific6 como area escasa
de informacion la institucional, ya que cubren varios sectores e informacion
positiva sobre los valores, costumbres e ideas sobre empresas e instituciones y

las personas que la conforman.

El Sr. Arce indica que su clave para la venta esta en conocer muy bien a los
clientes con los cuales negocia la publicidad, ya que sabiendo factores como su
historia, sus debilidades, fortalezas y sus productos puede atraer de una mejor
manera la negociacion, concretar la venta y crear una afinidad entre las
necesidades que el cliente busca que se satisfagan y los beneficios que otorga

la revista.
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Enfoca mucho la actualizacion constante que una compafiia debe mantener,
porque dia a dia la tecnologia avanza, la competencia aumenta y el personal
de las empresas debe ser de mayor calidad para reflejarlo al cliente. El Sr. Arce
menciona: “...no puede tener vendedores que no sepan sobre el tema, porque
se tienen que enfrentar a gerentes y jefaturas de empresas reconocidas”.
Fundamentalmente, trabajan con el uso de las herramientas tecnoldgicas como
el correo electronico y teléfono por la demanda del mercado y su necesidad, ya
gue ve innecesario realizar gastos de viaticos en herramientas obsoletas y los
clientes pueden ver la oferta desde la comodidad de su computadora y
analizarla en el tiempo que disponga. De la misma manera, el método para
simplificar el pago de la publicidad tanto como facilidad para la compafiia como
para los clientes. El Sr. Arce indica: “...el que no sabe dominar la tecnologia no

sabe vender”

Finalmente, se le consulta al Sr. Arce sobre los recursos financieros,
materiales, tecnoldgicos y humanos que se requiere para crear una revista a lo
que nos contestd que se requieren los siguientes pasos para la creacion: definir
el enfoque que se le quiere dar a la revista, el alquiler del local, equipamiento
de oficina, lineas telefénicas, computadoras, periodista, fotégrafo (opcional),
vendedor, disefiador, contador, secretaria, imprenta, distribuidor y cobrador.
Basicamente, asi nacié su empresa hasta convertirse en lo que es hoy, una
revista con un enfoque institucional que cuenta con sus oficinas altamente
equipadas y su revista con un alto estandar de calidad y la misma es aceptada

por muchos duefios de compafias reconocidas.
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A continuacion se muestra una guia comparativa de tres revistas del mercado

actual consideradas competencia de la revista Salud y Deporte, tomando en

cuenta una lista de factores importantes que ayuden a realizar la comparacion

de competencias entre si.

TABLA COMPARATIVA DE ALGUNAS REVISTAS DEPORTIVAS Y DE SALUD

Aspectos a calificar

ES Ejercicio Y Salud

VOS

Gold’s Gym Magazine

Cantidad de paginas
Tamafio de la revista
Colores logotipo

Disefio de la portada

Cantidad de paginas dedicadas a publicidad
Cantidad de secciones

Tipo de secciones

Material de la portada
Material de las paginas internas

Tamarfio de los articulos publicados

Tiene costo

Informacion del lomo

Tamafios de la publicidad

Tipografia de textos
Cantidad de ejemplares
Cantidad de ediciones
Editoral

Puntos de distribucion

Afos de estar en el mercado
Periodicidad

Entre 60 y 68 paginas 84 paginas

"8,56 X 11"
Variables

El color de su nombre
y el de su logo
siempre varia, en la
mayoria de sus
ediciones publica en
su portada algun
deportista reconocido.
El nombre de la
revista va de fondo en
la parte superior de la
pagina

20 péaginas

Cuatro

Ejercicio, nutricion,
salud y estilo
Couché 100 full color
Couché 90 full color
Entre dos y tres
columnas

€2500

Cadigo, nimero de
edicion, afio y nombre
de la revista

P&ginas completas

Arial 10
16.318
152

"8,5 X 11"
Variables

El color de su
nombre siempre
varia, esta siempre

52 péaginas
"8,5 X 11"
Negro y amarillo

El color de su nombre
es negro con amarillo,

de fondo y siempre la se encuentra de fondo

revista hace
referencia a un

en la parte superior, su
portada incluye un grupo

personaje del mes, el de mas de tres
cual se muestra en la personas

portada.

29 péaginas

Cinco

Alimentacion y
nutricion/ Salud y
bienestar/Estética y
belleza/Actualidad y
ocio/Deporte y
recreacion

Couché 150 full color
Couché 90 full color
Predominan las tres
columnas

Se obtiene gratuita
con la observacion
que en la portada
indica un costo de
€1500

Afo, cantidad de
ediciones y nombre
de la revista

Predominan péaginas
completas y medias
paginas, minimo en
cuarto de pagina
Arial 10

8.000
84

Grupo editorial Summa Instinto Creativo

16 puntos diferentes
gimnasios en su
mayoria

23
Trimestral

Entrega
personalizada a
medios de
comunicacion,
agencias de
publicidad, clinicas,
hospitales,salas de
belleza, spas,
supermercados,
farmacias y tiendas
de deporte.

6 afios

Mensual

7 paginas
Cuatro

Fitness, salud, estilo de
vida y news

Couché 100 full color
Couché 90 full color
Predominan las dos
columnas

Gratuita

No tiene

P&ginas completas

Arial 11
7000

4
Azimut

Recepcion gimnasios
Gold’s Gym,
Laboratorios Echandi y
GNC

1 afio
Trimestral
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De acuerdo con la informacion obtenida y la comparacion realizada, Salud y
Deporte cuenta con gran reto en cuanto competencia directamente por la
antigiedad y posicionamiento de Ejercicio y Salud, la cual cuenta con 23 afios
en el mercado, que es una de sus fortalezas y es la mas antigua de las tres
analizadas, sin embargo esto no es un obstaculo para posicionar una nueva
revista en el mercado con enfoque en el deporte y cuidado de la salud, porque
puede tomarse provecho de sus debilidades para poder crear ventaja

competitiva.

Otra fortaleza de las revista ES y VOS es la cantidad de ejemplares impresos
segun su periodicidad, por consiguiente a esta cantidad de impresiones
abarcan un mercado mas amplio del que podria abarcar una revista apenas
empezando, esto crea la oportunidad de ir creciendo bimestre a bimestre y

abarcar diferentes provincias en un futuro cercano.

La revista Gold’s Gym Magazine es practicamente nueva y si se compara la
cantidad de publicidad que tiene con las demas es muy poca, tomando en
cuenta que mantiene menor cantidad de paginas. En esta comparacion puede
observarse que VOS contiene mayor cantidad de publicidad en relacién con

una mayor cantidad de péaginas.

En el caso de Salud y Deporte contara inicialmente con trece péaginas
completas, cuatro medias paginas y un cuarto de pagina, destinadas a
publicidad inicialmente con un nimero de 34 en total, las cuales inicialmente
cubrirdn los gastos aun teniendo en cuenta que para la primera edicién algunas
deben ser a manera de regalia para algunos clientes, sin embargo para las
siguientes ediciones se considera una cantidad adecuada para que el producto
ingrese al mercado en comparacion con las analizadas, ya que el fin principal
es poder motivar a las personas y dar a conocer informacion de sobra sobre los

deportes y sus beneficios.

Salud y Deporte contara con siete secciones en comparacion con las revistas
analizadas que cuentan con cuatro y cinco. Sin embargo, esto sera una ventaja
competitiva sobre el estudio realizado ya que Salud y Deporte enfocara dos de
sus contenidos fraccionados a nifios y adultos mayores que las demas revistas

no los tienen, porque las mismas hacen un enfoque general a la salud, el
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ejercicio y la alimentacion de manera general para todo publico; por lo
contrario, una de las metas de la revista es que desde nifios se cree una
educacion sobre la importancia de la actividad fisica y que la tercera edad
pueda tener mayor calidad de vida por lo que se crean dos secciones

dedicadas especialmente a estos temas importantes.

Otra ventaja competitiva sobre las demas es que Salud y Deporte mostrara
beneficios, técnicas y consejos sobre todos los deportes existentes en
diferentes ediciones, por lo que habra enfoque en diferentes temas de futbol,
tenis, ping pong, entre otros, por ejemplo. A lo que revisando las revistas
estudiadas solamente toman en cuenta deportes generales y mas practicados
como atletismo, ciclismo y diferentes consejos para ejercicios que se hacen en

espacios cerrados como un gimnasio.
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5. Capitulo V



5.1 Conclusiones y recomendaciones

177

Objetivo 1: Conocer los gustos y preferencias sobre actividades deportivas y de

salud.

1. Mé&s de la mitad de personas les

gusta la lectura y estan
interesadas en la revista lo que
quiere decir que la revista sera
gustada por muchas personas y
esto en conjunto con factores que
entrelazan la busqueda de lograr
el objetivo, ya que el tener gusto
por la lectura abren paso al interés

por leer una revista.

1. Se recomienda crear una revista
con temas variados y de interés
gue aungue no tengan gusto por la
lectura exista otro motivo que los
inspire a observar la misma como

factor salud

por ejemplo el

personal o de su familia.

2. Hay un porcentaje muy elevado
que indica realizar algun deporte o
actividad fisica por lo que va a ser util
para estas personas por los consejos

que se brindan.

2. Se recomienda utilizar expertos en
el tema para brindar diferentes

consejos como nutricionistas,
deportistas profesionales, educadores
fisicos y personas calificadas que
brinden las mejores recomendaciones

a los lectores.

3. En menor cantidad se catalogan las
personas que no realizan ninguna
actividad fisica, el cual también es un
importante publico potencial para
dirigir la revista y ayudar a disminuir
enfermedades

generadas por el

sedentarismo.

3. Es recomendable dirigir la revista a
todos los diferentes gustos de las
personas mediante publicaciones que
incluyan todo tipo de deporte y
actividad fisica, esto para cubrir las
necesidades y preferencias de los
lectores. A las que no les guste el
deporte  pueden motivarse con
diferentes alternativas como clases de

baile grupales o diferentes ejercicios
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dinamicos y divertidos que no resulten

rutinarios.

4. En menor proporcion es la cantidad
de personas que viven con algun nifio
o adulto mayor, y de ese resultado
positivo, los resultados muy
equilibrados de los integrantes de la
familia de estas edades que realizan
alguna actividad fisica, siendo mayor
la cantidad que si lo realiza a los que

no realizan ningun tipo de ejercicio.

4. Se recomienda utilizar temas en los
gque el publico meta se pueda
interesar y pueda ser accesible y de
beneficio para que estas personas
puedan hacer llegar las practicas a
este grupo de enfoque de la revista,
buscando que estos nifios y personas
de la tercera edad puedan ser
influenciadas de manera positiva
mediante practicas de alimentacion y

movilidad fisica.

5. Segun el estudio realizado se
denota que en mayor proporcion las
personas encuestadas trabajan en la
parte administrativa y técnica lo que
conlleva a largas horas en una oficina
sin realizar mayor movimiento lo que

causa el sedentarismo.

5. A lo que recomienda abarcarse
gran cantidad de puntos de entrega
donde no necesariamente sea un
gimnasio o algun centro de deporte, si
no que llegue también a lugares
donde pueda ser obtenida por
personas que tengan poco tiempo

para dedicarle a la actividad fisica.

Objetivo 2: Identificar los recursos que requieren para realizarse una revista.

1. Es sumamente importante saber
aprovechar al maximo todos los
recursos de manera que podamos
sacar utilidades mayores al menor
costo posible, brindando calidad

en la revista.

1. Por lo que se recomienda tener
variedad de proveedores y de
opciones para poder elegir cual es
el recurso que mas conviene y
evaluar a cual se le puede sacar

mayor provecho.

2. Se toma en cuenta la participacion
de practicantes en la revista en

cuanto al recurso humano, ya que

2. Se recomienda realizar alianzas

con la UCR para que Ilos

muchachos con conocimientos en
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los mismos traen ideas
innovadoras y nuevos
conocimientos que podrian hacer
la diferencia, adicional por la
diferencia de pagar un salario fijo
al ingreso que puede aspirar un

estudiante en su préctica.

periodismo, produccion
audiovisual o diseflo puedan
realizar las practicas

profesionales. A la vez, brindarle
apoyo a los mismos para que se
motivados

sientan como, por

ejemplo, el reconocimiento

economico.

El estudio ha mostrado que la
inversion en cuanto a materiales
por un total de @ 297 540
inicialmente (dato mostrado
detalladamente en la propuesta),
no es de un nivel sumamente
elevado por lo que facilita la
puesta en marcha en la
publicacién de la revista, sin tener

que optar por un crédito bancario.

Se recomienda ir abarcando

mayor cantidad de mercado
conforme la empresa va creciendo
y aumentando la productividad
mediante el aprovechamiento de
los recursos disponibles
momentaneamente y de ser
necesario realizar cambios para fin
de mejorar el trabajo aumentando

la eficiencia.

La inversion en cuanto a
tecnologia inicialmente tampoco
resulta muy elevada, tomando en
cuenta que se tomara como parte

del aporte de los socios.

Se recomienda en cuanto la
empresa crezca, ir actualizando su
mercado y la manera de hacer
negocio en comparacion con lo
gue ofrece el mercado actual,
estar en constante adaptacion a la
tecnologia para acelerar las ventas
de tal manera que se le brinde
cada vez mas, mas facilidad al
cliente, como lo es plantear como
objetivo a corto plazo la revista
digital y la apertura de una pagina
web en la cual se pueda publicar
anuncios y obtener ingresos de

esa manera también.
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5. Se concluye como viable, segun el
estudio realizado, ya que no se
veran numeros rojos de acuerdo a

de

negociaciones que se esperan

los planes establecidos las

(datos mostrados detalladamente

en la propuesta).

5. Se recomienda llevar a cabo el
negocio debido a que los gastos
en que deben incurrirse no son
excesivos y con una buena

administracion de los recursos y

una buena estrategia de venta

podra sostenerse la empresa y

lograr posicionar la idea de

incentivar a las personas a llevar

una vida mas saludable.

6. En cuanto al recurso financiero y
el estudio de viabilidad realizado
se puede observar que el total de
gastos anuales es por @10 721
840 y a pesar de entregar algunas

cortesia  los

paginas como

ingresos son mayores a los
gastos, obteniendo una ganancia
anual por @17 427 660 detallado
en la

propuesta  de la

investigacion. 660.

6. Conforme la  revista vaya

posicionandose se recomienda
aumentar los precios con medida,
respecto a la competencia de una
manera estratégica y, a la vez,

ofreciendo promociones.

Objetivo 3: Hacer un analisis de algunas de las revistas deportivas y de salud

existentes y sus ventajas competitivas.

1. Como conclusién se tiene que la
revista se rodea de gran cantidad de

competencia directa e indirecta

tomando tres diferentes revistas

evaluadas como referencia para

analizar cada una de sus

caracteristicas.

1. Se

aproveche de gran

recomienda que la revista
manera sus
ventajas competitivas y que conforme
el producto crezca dentro de su ciclo
de vida vaya actualizando respecto a
las necesidades que el publico va
adquiriendo con lo que ofrece el

mercado.
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Otra conclusién que se obtiene es
que la imagen que proyecte la
revista es de gran importancia de
cara a la perspectiva que pueda
tener el lector, ya que debe
de

manera profesional y que refleje

lamarse la atencién una

salud, nutricion y deporte.

2. Se

busque aliados que estén dispuestos

recomienda que la revista

a representar la portada como
deportistas nacionales y personas que
hayan alcanzado grandes logros en
busqueda de su salud, adicional de
reflejar como preferencia un color
motive a leer

fresco que

tranquilamente los articulos

disefados.

Como conclusibn una ventaja

competitiva de la revista ES puede

3. A lo que se recomienda estudiar en

cada edicion su enfoque y su forma

catalogarse como el | de trabajar cada impresion, para
posicionamiento a nivel local y | poder tomar ventaja sobre las
regional que tiene la misma en | oportunidades que se  vayan
conjunto con sus afos de | presentando y convertir las
trayectoria. debilidades en fortalezas.

En el caso de la revista VOS la|4. Se recomienda ofrecer un

ventaja la tienen sobre la cantidad
de paginas que tiene a lo que le
aumenta la cantidad de paginas
dedicadas a la publicidad por lo
qgue tiene clientes fijos para cada

edicion.

excelente servicio e ir un paso delante
de

negociaciones

la competencia en cuanto a
con clientes,
conocimiento del producto y de la
competencia, y calidez en la manera

de ofrecer nuestros servicios.

Por su parte la revista Gold’s Gym

Magazine se toma como
conclusién que es una revista de
un gimnasio dirigido a un sector de
alto perfil por lo que se diversifica
Yy Sus ganancias provienen de la
publicidad de la revista, y aparte

de la propaganda que se le hace a

5. Mas adelante la revista puede

tomar varias direcciones hacia la
diversificaciéon del producto optando
por diferentes opciones como el
hecho de negociar con algun asesor
nutricionista o educador fisico una

alianza por ejemplo.
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las instalaciones del lugar y el alto
precio que paga el publico por la

mensualidad del lugar.

5.2 Propuesta

De acuerdo con los objetivos general y los objetivos especificos planteados que
se indican a continuacién se desarrolla la propuesta para la revista Salud y

Deporte.
Objetivos generales

1) Desarrollar un estudio viabilidad para la creacién de una revista sobre
deporte y salud, en el distrito Desamparados, San José, durante el

primer cuatrimestre del 2017.
Obijetivos especificos

1) Conocer los gustos y preferencias sobre actividades deportivas y de
salud.

2) Identificar los recursos que se requieren para realizar una revista.

3) Hacer un analisis de algunas de las revistas deportivas y de salud

existentes y sus ventajas competitivas.

En el dltimo capitulo se presentara a continuacion la propuesta final al trabajo
de investigacion descrito a detalle anteriormente, en el cual da a conocer la
viabilidad que tiene la revista deportiva y de salud hacia una apertura en el

mercado de cara a la competencia, sus conclusiones y recomendaciones.

La propuesta se enfoca en la apertura de una revista deportiva y de salud

gratuita que promueva la actividad fisica en las personas para mejorar la salud.
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La revista publicitaria mostrara temas, entre otros, tales como consejos para
prevenir enfermedades, opciones de alimentacion saludable, informacion sobre
centros deportivos, gimnasios del pais, tiendas donde pueden adquirirse
accesorios para facilitar el deporte o la actividad fisica, diferentes consejos para
la salud de la familia completa desde los mas pequefios hasta los mas adultos,
tipos de deporte o actividad fisica recomendable, segun la edad, informacion
sobre belleza y cuidado personal para los cuales la revista asigna siete

secciones diferentes que se desglosan de la siguiente manera:

1. Alimentacién: marcada de color naranja que transmite energia y
felicidad para tomar iniciativa de comenzar con una sana alimentacion
sabiendo que es uno de los pasos mas dificiles por crear un estilo de
vida saludable.

2. Salud: segmentada de color rojo que muestra vitalidad y coraje,
motivando a tener un corazén sano y agradecido.

3. Deporte: seleccionada de color amarillo, también un color llamativo, ya
que es la seccién que a las personas les cuesta mas poner en
practica.

4. Belleza: esta se puede observar en color azul de un tono mas fresco,
pero a la vez que llame la atencién a la vista del lector sobre diferentes
cuidados personales.

5. Nifios: marcada de color celeste que representa mas nobleza como la
de un nifio, en la cual se busca emitir consejos de todo tipo para la
salud y formacién de un pequefio activo fisicamente.

6. Adultos mayores: la cual podemos visualizar de color lila o violeta méas
calido debido al segmento de personas que se trata, y busca dar
consejos y motivar al adulto mayor a entretenerse de manera
saludable realizando algun tipo de ejercicio de acuerdo con su edad.

7. Ocio: representada de color café como una seccion méas neutra, en
donde podran presentarse cualquier tipo de tema de interés sobre

cualquier aspecto general.

La misma tendra una periodicidad bimensual, por la necesidad de generar
ingresos, y ser mas constantes en la mente del lector en una etapa de

introduccioén al mercado, con un corte los dias 24 de cada dos meses para
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generar el cierre de siete dias aproximadamente y salir a distribucion los

primeros dias del mes siguiente.

Adicionalmente, propone tenerse una politica de cobro de un 50% de pago
inmediato y resto a 30 dias, dichos pagos se recibirdn Unicamente por medio
de depoésito o transferencia bancaria. Se ofrece un descuento del 5% por

pronto pago a todos los clientes.

A razon de poder tener una informacion mas precisa en el momento de generar
negocio, conversar con el cliente y su departamento de publicidad y llevar a
cabo la venta, la revista realizara a principio de cada afio un cronograma de los
temas principales que se tocaran en las diferentes ediciones, buscando una
aceptacion e inclusion dentro del presupuesto anual de publicidad de cada
cliente en caso de ser empresas muy estructuradas. A continuacién, la

propuesta de temas para el primer afio de la revista Salud y Deporte:

Temas himensuales de Salud y deporte

Edicion Tema Fecha de corte Fecha Circulacion
Edicion #1 |En forma sin salir de casa 14 de diciembre de 2017 3 de enero de 2018
Edicion #2 |Los enemigos en la cocina 24 de febrero de 2018 1 de marzo de 2018
Edicion #3 |Calendario de carreras infantiles 24 de abril de 2018 2 de mayo de 2018
Edicion #4 |Motiva a la tercera edad a estar saludable 24 de junio de 2018 1 de julio de 2018
Edicion #5 |Consejos para principiantes 24 de agosto de 2018|1 de septiembre de 2018
Edicion #6 |Motivos para dejar de lado el sedentarismo | 24 de octubre de 2018| 1 de noviembre de 2018
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Asi el lector podra estar mas informado sobre como realiza su ejercicio, las
ventajas que este le traerd, el complemento que debe considerar a la hora de
su alimentacion, opciones sobre lugares o clases a las que pueda asistir; y
orientado también a dar a conocer las consecuencias de no realizar ningun tipo
de actividad fisica para poder instar y colaborar a disminuir la tasa de
sedentarismo y reducir enfermedades que puedan estar vinculadas por la

manera de llevar su vida y el descontrol en los platillos.

Las ventajas se dan, al ser ejemplares gratuitos y el objetivo sera posicionarlo
en diferentes puntos estratégicos donde las personas lleguen a realizar algin
tipo de ejercicio, inclusive, hasta en algunos centros médicos y empresas
privadas donde puedan tener facilmente acceso las personas que llegan y
puedan interesarse en la lectura de la misma, de esta manera la revista se
podrAd encontrar en gimnasios, centros recreativos, centros y tiendas
deportivos, clinicas y salas de belleza del GAM, dirigiéndose a un mercado
meta de hombres y mujeres entre edades que van desde los 18 afios a los 50
afos, deportistas y no deportistas, a quienes la revista podria ayudar con su
informacion variada sobre salud fisica y mental y los cuales sean un puente de
comunicacion, influencia e interaccion con los nifios y adultos mayores de la
familia a quienes se les va a dedicar de manera bimensual una seccion
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enfocada para mejorar la calidad de vida, tanto de los mas pequefios del hogar

como a las personas de edades mas altas.

Otras caracteristicas generales es su tamafio carta 8,5 x 11” para que sea mas
facil de visualizar en cada uno de los clientes, con una portada de colores
frescos como lo es el color aguamarina, con una tipografia tipo Blenda Script
en su titulo con un tono azul mas oscuro para que se vea de una manera
profesional y a la vez llamativa, en papel couché full color 150 y en el interior
utilizando couché full color 100, para que sea mas resistente y de larga
duracion, porque el objetivo es que vaya de mano en mano, inicialmente con
una cantidad de 34 paginas y de ahi en adelante, dependiendo de las
publicitaciones que se realicen. Presenta la informacién de forma clara y

sencilla, atractiva y de facil acceso para sus lectores.

Se busca que anunciarse en la revisa Salud y Deporte represente calidad,
transparencia e innovaciébn. A continuacion la propuesta de precios
dependiendo del tamafio y ubicacion de la publicidad con los cuales se espera
tener las primeras ganancias, ya que no es posible igualar los precios del
mercado actual, porque sera la apertura de la revista e inicialmente se debe
tomar en cuenta que ningun cliente potencial la conoce a lo que debe tenerse

apertura para ofrecer precios bajos en la primer etapa del ciclo de vida de la

revista:

Tarifario

Tamafio Monto $
Pagina normal 600,00
Y% pagina 300,00
1/3 pagina 100,00
Y4 pagina 150,00
Contraportada 650,00
Reverso de portada 650,00
Pagina doble 700,00
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Pagina 8,5x 11 21,59 x 27,94
Y2 pagina horizontal 7,68 x4,92 19,5x12,5
Y, pagina vertical 3,94 x 11,02 10x28

1/3 pagina 768x3,35 19,5x8,5

horizontal

Ya pagina vertical 3,74x492 95x12,5

Dentro de la propuesta para la promocion de la revista se tiene como
estrategias que por la compra de una pagina completa de publicidad la revista
le ofrece de cortesia una pagina completa de publirreportaje, asi como la
creacion de alianzas profesionales para los textos de la revista, obteniendo una
explicacion de algun profesional de un tema especifico para la redaccion del
mismo y se le regala un cuarto de pagina de publicidad o por la compra de una
pagina se le ofrece el beneficio de tener un espacio en Facebook para

compartir algo relacionado con la marca.

Como propuesta de publicidad se tiene el envio masivo de correos dando a
conocer los temas, objetivos, precios y caracteristicas de la revista para
provocar ventas, adicionalmente la entrega de media kits, los cuales ayudaran
a promocionar la nueva revista del mercado y la cobertura y apoyo que se

brinda en la red social Facebook.
5.1.1 Recursos por utilizar
5.1.1.1 Econdémicos

Como inversion inicial cada socio aportara un capital de 1 000 000,00 para

cubrir los gastos de los primeros meses de apertura para el tiraje de la primera

edicién de la revista.

Monto por socio 2 (1.000.000,00 2.000.000,00
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5.1.1.2 Humanos

Se tiene la propuesta de contar con un disefiador tomado como estudiante de
la Universidad de Costa Rica que esté interesado en realizar la practica
profesional en la revista, al cual se le reconocerd econémicamente con un pago
mensual. Asi mismo, se realizara con un estudiante de periodismo que desee

realizar la practica profesional de estudiante en la revista.

Por otra parte se pagaran por medio de servicios profesionales un fotégrafo
gue asista a ciertos eventos esporadicos deportivos como por ejemplo carreras
de atletismo, clases de zumba en algun distrito del pais, partidos de fatbol o
diferentes actividades deportivas que sean de interés para incluir como dato en

la revista.

También, se contard con dos personas gue estaran a tiempo completo en la
revista como lo es el gerente general y su socio quien sera el subgerente.
Mientras la empresa avanza y entra en el proceso de crecimiento, conocimiento
y aceptacion del producto en accién, las funciones que se asignaran a estas

dos personas se distribuiran de la siguiente manera:

e Gerente general se encargara del proceso de cobro a los clientes que
tengan algun atraso en el pago de su publicidad, luego de los 30 dias
de politica de pago, se encargara de gestionar ventas de publicidad y
diferentes negociaciones, funciones de contabilidad, actualizacion de
la red social de Facebook por utilizar y comunicacién con la imprenta
para su proceso.

e EIl subgerente, por otra parte, se encargara de gestionar ventas con
mayor concentracion y sus visitas a los clientes, ademas por medio de
correo electrénico, llamadas y mensajes de whatsapp. Y se le asignara
la funcion de distribucion de la revista bimensualmente a los lugares

establecidos
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Recursos humanos

Cantidad Tipo de empleado Salario
Gerente General (varia segun utilidades generadas) 1|Fijo 400.000,00
Subgerente (varia segun utilidades generadas) 1|Fijo 400.000,00
Periodista 1|Practica profesional UCR 70.000,00
Fotografo 1|Servicios profesionales por hora 15.000,00
Disefiador 1|Practica profesional UCR 70.000,00
Total 5 955.000,00

5.1.1.3 Materiales

Grapadora 2 1.200,00
Lapiceros 5 250,00
Cinta Scotch 2 800,00
Tijeras 2 1.000,00
Cartuchos impresion 2 9.900,00
Resmas de hojas blancas 5 8.250,00
Tarjetas de presentacion 100 5.000,00
Postit 4 400,00
Impresion del media kit 50 8.750,00
Impresora/fotocopiadora 1 28.990,00
Alquiler del local (agua, luz, limpieza, internet, seguridad) Mensual 125.000,00
Sillas (incluido en costo de alquiler) 2 0,00
Escritorio (incluido en costo de alquiler) 2 0,00
Tarifa basica celular Mensual 10.000,00
Vehiculo (aporte de los socios) 1 0,00
Gasolina Mensual 50.000,00
Patente Trimestral 48.000,00

Dentro de los recursos materiales a utilizar seran los diferentes suministros de
oficina necesarios para la labor diaria, patente, tarjetas de presentacion
necesarias para realizar

una venta personalizada, impresion de 3000

ejemplares bimensuales y media Kkit, una impresora con diferentes
funcionalidades, gastos fijos de gasolina, sillas y escritorios y el alquiler del

local el cual incluye los servicios de agua, luz, internet, limpieza, seguridad,
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sillas y escritorios. Asi como el aporte de uno de los socios del vehiculo para la

distribucion del producto.

Con respecto al alquiler del local se contaba con tres opciones que se

presentan a continuacion:

a)

b)

La primera localizada en Curridabat que cuenta con espacio de 18
metros cuadrados, a un precio de €156 750, incluyendo equipo de una
mesa, tres sillas, agua, luz, linea telefnica, internet y seguridad para
una a tres personas.

Otra opciodn localizado en San Vicente de Moravia 250 metros sur de
Plaza Lincoln, con un espacio de 19 metros cuadrados, a un precio de
€195 700, el cual incluye agua, electricidad, internet, seguridad, aire
acondicionado y parqueo no incluye el equipo de oficina.

La ultima opcidn ubicada en Catedral, cerca de la Corte Suprema de
Justicia y el Registro Nacional, tiene un espacio de 10 metros
cuadrados a un precio de €125 000 que incluye agua, luz, internet,

limpieza, alarma (ADT), amueblado para una o dos personas.

De las tres opciones detalladas se opta por la propuesta numero tres por su

precio y los beneficios que incluye, ademas de la ubicacién en la que se

encuentra.

Adicionalmente se tienen tres opciones para la impresion en colones de la

revista las cuales se detallan a continuacion:

Costos de impresion para 3000

ejemplares

La Nacion 1.000.000,00

La Republica 1.362.300,00

Disef Arte 1.995.000,00

Costos de impresién para 2000

ejemplares

La Nacién 900.000,00
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La Republica 1.148.550,00

Disei Arte 1.510.000,00

Se toma como preferencia para la impresion la propuesta de Grupo Nacién por

su alto reconocimiento a nivel nacional, su calidad y el precio ofrecido.
En cuanto a los requisitos de la patente se solicita lo siguiente:

e Formulario de Tramite para patentes. Firmado por todos los
involucrados (autenticadas por un abogado). En caso de que su
trdmite implique la utilizacion de Patente de Licores debera autenticar
las firmas de su propietario. No obstante, si las firmas se realizan en
presencia del plataformista, no es necesaria la autenticacion por parte
del abogado.

e En caso de sociedades aportar Personeria Juridica vigente (Original o
copia certificada, con tres meses de expedida como maximo).

e Contrato de Podliza de Riesgos del Trabajo y recibo al dia o
exoneracion a nombre del patentado.

e Permiso Sanitario de Funcionamiento (PSF) del Ministerio de Salud o
Certificado Veterinario de Operacion (CVO) de Senasa, segun lo
determine la actividad principal del comercio. Correspondera a Senasa
la emisibn del CVO en aquellas actividades en las que medie
manipulacion animal segun se describe el articulo 56 de la Ley
General del Servicio Nacional de Salud Animal (N° 8 495); en las
demas actividades le correspondera al Ministerio de Salud la emision
del PSF.

e Certificado de uso de suelo (C.U.S.).

e Contrato de arrendamiento (En caso de que el duefio de la propiedad
firme el formulario, omita este requisito). La actividad que se va a
desarrollar debe estar acorde con lo permitido en el contrato y por la

ley, y debe estar debidamente autenticado por un abogado.
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5.1.1.4 Tecnolbgicos

Los recursos tecnoldgicos por utilizar seran los siguientes:

Dos computadoras portatiles, las mismas propiedad de cada uno de
los duefios quienes actualmente cada uno cuenta con ellas y se
tomara como aporte inicial.

Dos teléfonos para cada uno de los duefios, de los cuales cada uno
cuenta con ellos por lo que también ser& parte del capital inicial.

Pagina de Facebook comercial, la cual no tiene costo.

Computadora (sin costo, actualmente se tiene) 2| 0,00
Celular (sin costo, actualmente se tiene) 2| 0,00
Pagina Facebook (sin costo) 1| 0,00

5.1.2 Aspectos generales

Es importante considerar los siguientes aspectos generales por tomar en

cuenta en la propuesta de la revista:

Es sumamente importante conocer al cliente, sus gustos Yy
preferencias ademas de sus necesidades ya que muchas veces los
mismos desean que la publicidad contratada vaya a salir en una
edicion especifica y no necesariamente en la mas proxima ya sea por
temas de temporadas u otros factores, por lo que de fallar en esa
necesidad y preferencia del cliente le costaria a la revista que el
mismo no pague la publicidad por motivo que no se le dé lo que el
pidio.

Existe la posibilidad que el cliente maneje sus propios disefios para la
publicidad contratada, sus tipos de letra, tamafios, caracteristicas de
las imagenes, entre otros, por lo que es muy importante ser flexibles y
ofrecer al cliente un disefio propio de la revista o en caso que la
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empresa desee realizarlo a su gusto tener ambas opciones en cuenta.
El cliente puede enviar el arte final de acuerdo con las
especificaciones establecidas para la revista, o bien, se le brinda el
servicio de disefio sin costo alguno.

Adicionalmente la flexibilidad en el caso que el cliente desee elegir el
namero de pagina en el que desea publicitar y el mismo debe ser
informado ya que dependiendo de la ubicacion de la publicidad tendra
un costo diferente.

Solamente con previa aprobacion del cliente se podra enviar a imprimir
la publicidad, ya que es necesario tener su aceptacion para lograr el
objetivo de satisfaccion al cliente.

En el caso de ser la primera edicion de la revista es conveniente tener
en cuenta que a ciertos clientes se les debe dar como regalia u ofrecer
promociones como negociar a mitad de precio la primer participacion
publicitaria con el fin que conozca la revista y el trabajo que realiza.
Los archivos electronicos deben ser enviados en formato Adobe
Photoshop, Adobe lllustrador y Adobe InDesign. Incluir todas las
imagenes en formato EPS,JPEG o TIFF en alta resolucion en CMYK.

No se aceptaran archivos en RGB.

En sintesis es viable la revista deportiva y de salud por los siguientes puntos:

Segun los estudios antes vistos en los Ultimos afios existe una gran
demanda de publico con necesidades para empezar una rutina de vida
saludable por la razon que méas se adapte a su conveniencia, por lo
que Salud y Deporte viene a complementar de una manera
informativa, incentivando al cuidado de la familia mediante consejos
utiles dependiendo del gusto por el deporte o diferentes motivos para
dejar de lado el sedentarismo generando valor a las personas.

Por la encuesta realizada, puede concluirse que es un producto
sostenible en el tiempo, porque la mayoria de personas estan

dispuestas a adquirirla y leerla, por lo que va a depender de la calidad
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de informacion que tenga la revista, esa aceptacion conforme pase el
ciclo del producto con la idea que vaya en crecimiento.

e Las estrategias de ventas deben ser las mejores generando un
servicio de calidad, conociendo la competencia, dandole valor al
producto que se ofrece, ofreciendo promociones atractivas y precios
competitivos, esto para que el proyecto sea escalable y genere
ingresos mucho mas rapido de los que puede crecer la estructura de
gastos.

e A pesar que existen otras revistas de salud y ejercicio, Salud y deporte
viene a aportar al mercado algo diferente como lo son los consejos e
informacion sobre variedad de deportes para cubrir los diferentes
gustos y adicional, el enfoque en dos de sus secciones para los nifios
y adultos de la tercera edad para que los lectores puedan informarse y
dirigir estos consejos a estas generaciones de la familia con el fin que
mejoren la calidad y los habitos de vida.

e Por ultimo, se realiza una proyeccion de costos e ingresos con una
propuesta de precios de introduccion tomando en cuenta factores
como la regalia en la primera edicion de algunas paginas debido a ser
una revista nueva en el mercado, tomando en cuenta las inversiones
iniciales en meses dénde no van a haber ingresos y la totalidad de la
inversion en todos los diferentes recursos. Adicionalmente, calculando
el minimo a vender que garantice una no pérdida. A continuacion los
resultados del calculo realizado:

Teniendo el célculo de los gastos totales anuales

Mes Octubre 378.790,00
Mes Noviembre 299.900,00
Mes Diciembre 1.293.650,00
Mes Enero 396.150,00
Mes Febrero 1.308.650,00
Mes Marzo 358.550,00
Mes Abril 1.354.900,00




Mes Mayo 331.050,00
Mes Junio 1.293.650,00
Mes Julio 388.000,00
Mes Agosto 1.306.900,00
Mes Setiembre 325.000,00

Mes Octubre

1.336.750,00

Mes Noviembre

349.900,00

195

Adicionalmente, los ingresos esperados por ventas, proponiendo los precios

detallados y tomando en cuenta que se ofrecerdn como regalia en publicidad

cinco paginas completas y dos medias paginas, en total de regalia seis paginas

completas.

Pagina 600,00 6 3.600,00

Medias pagina 300,00 1 600,00

1/3 pégina 100,00 0 -
1/4 pagina 150,00 0 150,00
Contraportada 650,00 1 650,00

Reverso de la portada | 650,00 1 650,00

Pagina doble 700,00 0 -
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Sin embargo, puede obtenerse otro escenario de ingresos donde se tome en

cuenta la mayor cantidad de paginas en que la revista estd dispuesta a

entregar como regalia en la primera edicidon llegando al minimo garantizando la

no pérdida.

Pagina 600,00 2.400,00

Medias pagina 300,00 600,00

1/3 pagina 100,00 -
1/4 pagina 150,00 150,00
Contraportada 650,00 650,00

Reverso de la portada | 650,00 650,00

Pagina doble 700,00 -
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Se concluye que el maximo de paginas que se podrian ofrecer a regalia serian
ocho en total de quince que propone la revista, incluyendo todos los tamafos
de publicidad.

Finalmente, la propuesta esperada para el célculo de la ganancia respecto a la

comparacion de los gastos estimados versus las ventas esperadas

bimensualmente.

En el escenario primero se muestran las ganancias esperadas por la menor
regalia de publicidad en la primera edicion de la revista y tomando en cuenta
que los siguientes meses se esta dispuesto a regalar como maximo dos

paginas de publicidad.

Gastos Ingresos por ventas [Ganancia Neta Inversion Capital

Mes [Octubre 378.790,00 2.000.000,00
Mes |Noviembre 299.900,00
Mes |Diciembre 1.293.650,00 1.652.625,00 1.680.285,00
Mes |Enero 396.150,00 1.652.625,00 1.256.475,00
Mes |Febrero 1.308.650,00 2.354.625,00 1.045.975,00
Mes |Marzo 358.550,00 2.354.625,00 1.996.075,00
Mes |Abril 1.354.900,00 2.354.625,00 999.725,00
Mes |Mayo 331.050,00 2.354.625,00 2.023.575,00
Mes |Junio 1.293.650,00 2.354.625,00 1.060.975,00
Mes [Julio 388.000,00 2.354.625,00 1.966.625,00
Mes |Agosto 1.306.900,00 2.354.625,00 1.047.725,00
Mes [Septiembre 325.000,00 2.354.625,00 2.029.625,00
Mes [Octubre 1.336.750,00 2.354.625,00 1.017.875,00
Mes |Noviembre 349.900,00 2.354.625,00 2.004.725,00

Total anual 10.721.840,00 CRC| 26.851.500,00 CRC| 18.129.660,00 CRC| 18.129.660,00 CRC

El segundo escenario muestra las ganancias para el maximo de paginas que

pueden ofrecerse como regalia obteniendo por consecuencia menos ingresos.
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Gastos Ingresos por ventas [Ganancia Neta Inversion Capital

Mes |Octubre 378.790,00 2.000.000,00
Mes |Noviembre 299.900,00
Mes [Diciembre 1.293.650,00 1.301.625,00 1.329.285,00
Mes |Enero 396.150,00 1.301.625,00 905.475,00
Mes [Febrero 1.308.650,00 2.354.625,00 1.045.975,00
Mes |Marzo 358.550,00 2.354.625,00 1.996.075,00
Mes [Abril 1.354.900,00 2.354.625,00 999.725,00
Mes [Mayo 331.050,00 2.354.625,00 2.023.575,00
Mes [Junio 1.293.650,00 2.354.625,00 1.060.975,00
Mes [Julio 388.000,00 2.354.625,00 1.966.625,00
Mes [Agosto 1.306.900,00 2.354.625,00 1.047.725,00
Mes [Septiembre 325.000,00 2.354.625,00 2.029.625,00
Mes [Octubre 1.336.750,00 2.354.625,00 1.017.875,00
Mes |Noviembre 349.900,00 2.354.625,00 2.004.725,00

Total anual 10.721.840,00 CRC| 26.149.500,00 CRC| 17.427.660,00 CRC| 17.427.660,00 CRC
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Anexo 1
Buen dia;
Estamos realizando un estudio de viabilidad para la creacion de una revista
deportiva y de salud para poner a disposicion de la familia y poder hacerle unas
pocas preguntas al respecto. La informacion que usted nos suministre sera

estrictamente confidencial. De antemano agradecemos su colaboracion.

A. ESTILO DE VIDA
1. ¢Cudl es su estilo de vida?
1. Triunfador 2. Luchadores 3. Conservador

4. Intelectuales

2. ¢Tiene gusto por la lectura?
1. Si_ 2. No_
B. ASPECTOS DEMOGRAFICOS
3. ¢Cuantas personas viven en su casa, sin incluir a la persona del servicio
doméstico?
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 +10

4, ¢ Cual es su estado civil actual?

1. Soltero 2. Casado 3. Divorciado 4. Separado 5. Unién
libre 6. Viudo
5. Género: Femenino_ Masculino

6. ¢Cual es su ocupacion actualmente?

1. Estudiante 3. Trabajador independiente 4. Ama de casa
6. Otro,

2. Trabajador asalariado 4. Pensionado 5.
Desempleado

7. ¢Cudl es la profesion u oficio?
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8. ¢Nos podria decir si tiene hijos?, ¢cuantos?
1. Si, 2. No

9. ¢ Vive usted con algun adulto mayor o nifio en su casa? (si su respuesta es
no pase a la pregunta #12)
1. Si 2.No

10. ¢ El nifio o el adulto mayor esta en alguna clase en el que pueda tener
alguna practica fisica? (si su

es no pase a la pregunta #12)

1. Si 2.No

11. ¢En cudl de las siguientes actividades fisicas se desenvuelve ese nifio o
adulto mayor?
1. Natacién 3. Baile 5. Otra,

2. Atletismo 4. Aero6bicos

12. ¢Nos podria indicar el rango de edad en qué usted se encuentra?
1. De 18 a menos de 25 afios 3. De 36 a menos de 45 afios 5. De
56 a menos de 65 afios
2. De 26 a menos de 35 afios 4. De 46 a menos de 55 afios 6.
Mas de 66 afios
C. ACTIVIDADES DEPORTIVAS
13. ¢Le gusta practicar deportes?

1. Si 2.No, porqué

14. ¢Realiza algun tipo de actividad fisica? (si su respuesta es no pase a la
pregunta numero 21)
1. Si 2.No

15. ¢Cuél deporte practica?

1. Natacioén 3. Caminata 5. Gimnasio 7. Tennis 9. Otro,
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2. Atletismo 4. Bicicleta 6. Futbol 8. Basketball

16. ¢Con qué frecuencia lo realiza?

1. Diariamente 3. Dos veces a la semana 5. Una
vez al mes

2. Unavez ala semana 4. Més de tres veces a la semana 6.
Otro,

17. ¢Cuél es la duracion diaria de su ejercicio?
1. 30 minutos 3. 1 hora y 30 minutos 5. Mas de dos horas
2.1 hora 4. 2 horas

18. ¢Realiza su ejercicio bajo alguna supervision profesional?
1. Si 2.No

19. ¢Qué lugares frecuenta para realizar ejercicio?
1. Gimnasio 3. Entrenador personal 2. Aire libre 4.

Montana 5. Otro,

20. ¢Qué lo motiva a realizar alguna actividad fisica?

1. Por gusto 3. Influencia familia o0 amigos 5. Otra,

2. Salud 4. Obligacion

21. ¢Cudl es larazén por la que no practica ningun deporte?

1. Dinero 3. Enfermedad 5. Dificil acceso
2. Tiempo 4. Por poco gusto 6. Otra,

D. SALUD

22. ¢ Tiene algun problema de salud?
1. Si, ¢Cudl? 2.No

23. ¢ Cuida usted su alimentaciéon?
1. Si 2.No,
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¢Por qué

24. ¢ De qué manera cuida su alimentacion?

1. Nutricionista 2. Hace su propia dieta 3. Otra,

25. Tiene algun vicio

1. Si, ¢cual? 2.No
E. OTROS
26. ¢ Lee alguna revista especifica sobre cualquier tema general?
1. Si, ¢cual? 2.No

27. ¢ Se interesaria en leer algun articulo de una revista deportiva y de salud?

1. Si 2.No, porque?

28. ¢ Estaria interesado en llevar a su casa alguna revista gratuita sobre
deporte y salud que vea en algun
gimnasio, centro deportivo, recreativo o clinica?

1. Si 2.No, porqué

29. ¢ Padece de alguno de los siguientes problemas algun integrante de su

familia?

1. Sedentarismo 3. Problemas cardiacos 5. Hipertensién
7. Otra,

2. Diabetes 4. Problemas respiratorios 6. Sobrepeso

30. ¢ Qué actividades realiza en su tiempo libre?
1. Lectura 3. Escucha musica 5. Descansa

2. Ver television 4. Deporte 6. Otra,

Muchas gracias.
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Anexo 2

Guia entrevista #1 Jose Arce

10.

¢Cuanto tiempo tiene laborando para la revista?

32 afios

¢Cudnto tiempo tiene la revista de existir?

17 anos

¢Cuantas personas integran la empresa? Cudl es la funcion de cada una?

Diez administrativos y doce vendedores

¢Cudl fue el motivo que impulso la creacién de la revista?

La independencia, ya que trabajé como empleado publico, privado y no me
gustd, por lo que decidi aventurarme y tomar el riesgo.

¢Qué quiere transmitirle al publico en general con la entrega de las revistas?

La revista es un proyecto publicitario que se enfoca en cosas positivas, valores,
ideas y costumbres sobre empresas e instituciones también de las personas
que la integran.

¢Cudl es el mercado meta segun los objetivos de la revista?

Empresas corporativas e institucionales

éQué estrategias estan implementando para crear posicion de ventaja en un
mercado que existen variedad y gran cantidad de revistas?

Definir proyectos especificos orientados a mercados especificos, ya que de esa
manera nos enfocamos en un mercado y no la mantenemos abierta con gran
cantidad de enfoques que al final resulta complicado de cara al mercado actual.
¢Cual es la competencia directa de esta revista?

La publicidad, todas las revistas forman parte de la competencia, por eso el
enfoque que le tratamos de dar.

¢Cuales factores puede citar como claves para posicionarse con respecto a la
competencia?

Trabajar en mercados y productos especificos, es sumamente importante para
nosotros.

¢Cuales considera ventajas y desventajas de la revista con respecto a las

demas?
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Como ventajas puedo mencionar que tenemos un mercado posicionado del
producto y como desventaja la competencia en publicidad, si no se tiene
personal en ventas expertos no podemos sobresalir de la competencia.

¢Cémo analizan la aceptacién de las personas que tienen hacia la revista?

En su mayoria los clientes sienten que hay una identificaciéon de sus
necesidades y lo que ofrecemos, considero que hay gran afinidad entre la
revista y nuestros clientes.

éPorque se enfocaron en ese perfil de revista?

Por gusto, por supuesto medimos el mercado y la competencia y se identificd
que habia q escoger una area para trabajar.

¢Cual es el proceso completo de impresién y disefio de la revista?

Redaccidn, artes, el montaje, diagramacidn, acabado final y la impresién

¢En qué puntos de venta se distribuye la revista?

Es de distribucion gratuita, y se distribuye a diferentes canales como cdmaras
de comercio, cooperativas, instituciones de gobierno y empresas corporativas.
¢éCudles son las fechas de cierre y de impresion?

Usualmente cada 2 meses se cierra a final de cada mes.

¢Qué técnicas de ventas utilizan para la comercializacién de la revista?
Tecnologia, internet, correo, teléfono, antes se utilizaban visitas directas ya
ahora no tanto debido a los gastos monetarios que esto representa, sin
embargo si tenemos vendedores que aun siguen prefiriendo la venta directa.
éCuales son las formas de pago que manejan?

Por transferencia o deposito directamente.

¢Qué tipo de alianzas tienen con los proveedores?

Mas que todo se trabajan temas que se cree que les puede interesar a los
proveedores

¢Qué tipo de colaboracion externa tiene para los reportajes de la revista?
Apoyo de oficinas de prensa y de instituciones, a veces nos apoyan con material
necesario para nuestra organizacion.

¢éCudles son las condiciones en las que se contrata el personal (salario base mas

comisiones, etc.)?
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Nuestros requisitos son basicos relacionado con el tipo de negocio, que la
persona conozca del area de publicidad, la preparacion académica
universitaria, que domine las herramientas tecnoldgicas. En cuanto a salario
como algunas empresas brindamos base mas comisiones.

21. ¢Se hacen negociaciones especiales?, por ejemplo, canje, écudnto en efectivo y
cuanto por canje?
A veces se hacen algun tipo de operacién de canje, depende de la negociacién

se conversa la cantidad en efectivo o el intercambio total.

Guia entrevista #2 Armando Sibaja Fernandez revista empresarial e institucional

1. ¢Cudnto tiempo tiene laborando para la revista?
8 afos

2. Antes de este trabajo, éitenia experiencia en alguna otra revista?
No, ninguna otra revista

3. ¢Cudles cree usted que son los beneficios mds importantes para ofrecer al
mercado meta?
Dar a conocer la empresa a nivel nacional y los servicios que le brinda al publico
a nivel general con mayor énfasis

4. ¢(Qué estrategias estan implementando para crear posicion de ventaja en un
mercado que existen variedad y gran cantidad de revistas?
Cuenta con pagina web, publicidad radial, vayas en los estadios de futbol de
primera divisidn, puede durar hasta 2 afos en un consultorio por ejemplo, lo
cual permite ir de mano en mano y es una publicidad permanente

5. ¢Cudles factores puede citar como claves para posicionarse con respecto a la
competencia?
Dar un buen servicio como punto base, conocer mucho la competencia y
conocer muy bien nuestro producto para reflejarlo a la hora de gestionar la
venta, saber muy bien las fortalezas de nuestra revista y debilidades de la
competencia para transmitirle al cliente seguridad.

6. ¢Cudles considera ventajas y desventajas de la revista con respecto a las

demas?
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Ventajas: cantidad de ejemplares, entre mas impresiones mas mercado se
abarca, la impresion de buena calidad, que el disefio de los anuncios tenga
buena creatividad por parte del disefiador, el enfoque de la revista, calidad de
los clientes que participan, target que tienen o el perfil de las empresas que
participan en ella, el contenido llamativo e interesante, presentacion
impactante y colores

Desventajas: precio por la competencia y la distribucién

¢Cémo llega la revista al publico y como se dan a conocer?

Por medio de un motorizado empleado directo, hace la distribucidn y llega a
empresas privadas y publicas, a dueios de organizaciones, gerentes y jefes de
departamento.

¢Cual es la estrategia que utilizan para la obtencidn de anuncios de publicidad
con las diferentes empresas para generar ganancias econdmicas a la revista?
Por medio de un grupo de 10 vendedores aproximadamente, los cuales hacen
la gestién a través de correos, teléfono o citas personales gestionadas por
medio de llamadas.

¢Qué tipo de negociaciones hacen con ellas al obtener aceptacién en las
paginas de la revista?

Se les ofrece y se les invita a participar de la revista, se les menciona las
ventajas que va obtener la empresa por la participacion en la revista que es dar
a conocer sus beneficios y sus productos a un mercado meta, si no son faciles
de convencer se les ofrece descuentos especiales o bonificacién de la
publicidad, también se hace canje de publicidad por productos que la empresa
distribuye y pueden ser de beneficio para nuestra empresa.

¢Qué método de cobro realizan para los pagos de la publicidad?

Se trata de gestionar 50% de una vez y el resto a 30 dias, si no la totalidad a 30
dias.

éSe dan pdginas de cortesia, cudando se esta en cierre y los espacios
publicitarios no se han vendido?

No, se reduce la revista solamente si no hay publicidad o se meten anuncios

personales de la misma revista, o se rellena con texto, no se regalan espacios.
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27 de abril del 2017

Sefior(a):

Angelica Sibaja

Presente

Atendiendo su amable solicitud, le presento la siguiente cotizacion:

PAGIN |F/ | B/ | TAMA | OBSERVACIO | PAPEL | CANTID | INVERSI
AS C [N |NO NES AD ON
36 36 | - 216 X Maquina Plana | Conteni 2000 $ 2015
36 36 280 MM doen 3000 $2390
couché
80
gramos
Condiciones:

1. El precio esta basado en la entrega de un solo archivo.

2. Todo material debe venir en una sola carpeta o folder, con respaldos de
iméagenes, fuentes y/o fondos en esta. Puede llamar a nuestro equipo técnico
al 2522-3365 por consultas.

3. El material debe ser entregado CON 1 DIA de anticipacién al dia designado a
impresion.

4. Se ruega recoger todo el material posterior a la impresion. no nos se haremos
responsables por extravio o dafio que sufran estos en la empresa.

5. Esta oferta es vélida 8 dias naturales segin la fecha de solicitud, y la
conversion a moneda nacional se hace al tipo de cambio del dia de la
cancelacion.

6. La inversidn puede variar sin previo aviso por costos de insumos que forme
parte del proceso.

8. Todo trabajo paga un 100% por adelantado, mediante depdsito o transferencia

electrénica en nuestra cuenta en dolares en el Banco Nacional.
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9. Si el trabajo se efectla en forma diferente a lo aqui pactado por solicitud o
responsabilidad del cliente, la diferencia serd facturada y cobrada antes de
retirar el producto final.

10.  El tiempo de entrega del producto sera de 1 dia, a partir de la fecha asignada
por el ejecutivo de ventas como fecha de impresion.

11.  Para cualquier consulta en aspectos técnicos puede llamar al teléfono 2522-
33-31.

Puede devolver esta cotizacion firmada al fax 2257-11-33. Esta constituye orden de
compra para efectos comerciales.

Agradecemos su preferencia y quedamos a sus gratas ordenes,

Juan Pablo Urefia

Impresion Comercial Por el cliente
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[ N
E Cotizacion Numero: 49418

Valida hasta: 27/05/2017
Cliente: Angelica Sibaja
Contacto del cliente:  |Angelica Sibaja
Asesor (a): FabioVillalobos

Detalle del producto - Precios por servicio de impresion
Detalle

Categoria del producto: |Revista
Descripcion del producto: | Revista Angelica Sibaja 36 pag 216x280

Opcion Detalle Cantidad Precio

Opcion Detalle Cantidad Precio

Portada 4 pag co bri 150 g FC T/R —; Interno
32 pag co bri 90 g FC T/R --; Grapado en
Opcion 2 Planta - Empaque termoencogido —; 3000 ¢1,000,000.00
Tamafio cerrado 216x280 y abierto 432x280 -
-; Prueba alta a todo --

Portada 4 pag co bri 150 g FC T/R —; Interno
32 pag co bri 90 g FC T/R --; Grapado en
Opcion 1 Planta -- Empague termoencogido --; 2000 {900,000.00
Tamafio cerrado 216x280 y abierto 432x280 -
-3 Prueba alta a todo --

Detalles Adicionales:

El cliente acepta un 5% de mas o de menos en la cantidad contratada. El trabajo NO lleva entintado fuerte, de lo contrario el coste adicional lo asume el
cliente.

No lleva visto bueno en maguina. Material preparado para CTP; CADA PRUEBA EN ALTA RESOLUCION DE PLOTTER A PLIEGO 558mm X 863 mm, TIENE UN
COSTO DE 560 POR CARA.

ESTE PRECIO NO INCLUYE COSTO DE DISEFOS NI PRUEBAS. Producto que no cumplan con las caracteristicas que deben tener aguellos impresos exentos
del impuesto de ventas, segln ley, estardn sujetos al cobro de dicho impuesto al momento al momento de facturacion. Dicho cobro se realizara
independientemente si la cotizacion incluye o no el impuesto. Esta cotizacion no incluye gastos de exportacion, en caso de que el producto se envie fuera
de Costa Rica.

Todo material aprobado que ingresa por medio del FTP para su impresion, sera eliminado del mismo un mes después de haber entregado el producto.

El contratante garantiza que el material aportado para este trabajo se encuentra libre de todo reclamo, por lo que en caso de presentarse alguno, serda
responsabilidad exclusiva del cliente.

Los tamafios indicados en esta cotizacion estan expresados en milimetros.

ESTOS PRECIOS NO INCLUYEN EL IMPUESTO DE VENTAS

Visto Bueno del Cliente

GRUPO
MACION
Teléfono: (506) 2247-4706
Apdo 10138-1000
San José, Costa Rica
Llorente de Tibas, del cruce
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Anexo 5

Cedubr Jurkd s, 3
O 2223-9653 / 7074-9660

SUMprentatigRait

De & Ginica Eibice, 3000, Edly

o ool sccuners, Verde con Nasna
%, CH

San José, 15 de Mayo, 2017

DESCRIPCION P. UNIT TOTAL

REVISTAS
PORTADA TIRO Y RETIRO
2000 | EN COUCHE 200GR CON UV 755 €1,510.000
HOJAS INTERNAS 32 PAGINAS

FULL COLOR COUCHE 150G

TAMANO FINAL CARTA 8.5X11 PULGADAS

REVISTAS

PORTADA TIRO Y RETIRO
3000 | EN COUCHE 200GR CON UV 665 €1,995.000
HOJAS INTERNAS 32 PAGINAS

FULL COLOR COUCHE 150G

TAMANO FINAL CARTA B.5X11 PULGADAS

NO INCLUYE DISERO

CONFECOMDSAR CHEQUES A NOMBRE DE: JOSE ADRIAN VALVERDE MATARRITA
Nuevo nimero de

Cuenta N°001-0421137 5

C1a chente 15202001042113751 del Banco de Costa Rica
\Ce’dula Numero & 0297 0105

N°gl11 PRECIO MO INCLUYE IMPUESTO DE VENTA
TIEMPD DE ENTREGA: 8 DIAS HABILES

FORMA DE PAGD: 50% CONTRAENTREGA 50%

LOS PRECIOS DE ESTA COTIZACION TIENE UNA VALIDEZ DE 15 DIAS
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Anexo 7
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Anexo 8

Acomodador (cines, teatros, efe. ) TNC ¢ 2.822.07
Agente de Aduana o Wapores TES ¢ 1981028
Agente de Ventas * TCG ¢ 33151622
Albafid TC § 10.B7741
Alistador Automotriz (Igador) TSC ¢ 10.680,80
Analista de Computacion (SnTeuey  TES ¢ 1201028
Aplanchador (plancha tipo casera) TNC ¢ 8.822.07
Aplanchador con Equipo de Vapor  TC § 10.B7741
Analsta de Crédito” TCG ¢ 33151622
Asistente de Abogacia * TEG ¢ 37228800
Asistente de Auditoria * DES ¢ 462.408,00
Asistente de Consultorio Médico TC ¢ 1087741
Asist. Domicilio/Ancianos TE § 1282083
loulgasor scpaciaisc)
Auliar Agente de Aduana, Vapores TE ¢ 1282083
Audiar de Contabilidad® TCG ¢ 33151622
Auxiiar Dental TE § 1282083
Ayudante de Cocina TSC ¢ 10.680,80
Ayudante de Mecanico TSC ¢  10.680,80
Ayudante de Operaric, Construccion TSC ¢ 10,680,830
Bachiller Universitario * Bach ¢ 52447785
TSC ¢ 10.680,80
Bartender (Coctelern) TC ¢ 1087741
odeguero (Encargade) * TSCG ¢ 31536438
Bo-deguem (Pedn)* TNCG ¢ 20313267
Boletero TSC ¢ 10.680,80
Cajero " TCG ¢ 33151622
Cajista de Artes Graficas TE ¢ 1282063
Calderetero (Operador de Caldera) TC § 1087741
Calderetista (Mantenimiento) TE ¢ 1282083
Camartgrafo de Prens TES ¢ 19.01028
Cantante de Misica Popular TC ¢ 1087741
Cantinero TSC ¢  10.680,80
Capitan de Embarcacion TE # 1282083
Camicaro Empleado Despacho TSC ¢ 10.680,80
Camicero Destazador TC § 1087741
Carpinters TC ¢ 1087741
Cemmajero TC § 10.B77 41
Chapulinero ¢ 1087741
Chequeador Agenc Aduana, \fapnres TE § 1282083
Chequeador de Buses [ 2.822.07
Chofer de Bus (no cobrador) TC ¢ 1087741
Chofer de Trailer TE § 1282083
Chofer de Vehiculo Liviano TSC ¢ 10.680.80
Chofer de Vehiculo Pesado TC § 1087741
Chofer Microbils {menos dellpasaj) TSC ¢  10.680,80
Chofer-Cobrador de Bas TE ¢ 1282083
Cobrador de Buses THC ¢ 2.822.07
Cobrador * TSCG ¢ 315358486
Cocinero TC § 1087741
Confeccién Muestras de Ropa TE ¢ 1282083
Panadero TC ¢ 1087741
Pamillero TSC ¢ 10.680.80
Pastelero TC § 1087741
Pedimentador Aduana, Vapores TE ¢ 1282083
Peinadora TC § 1087741
Pedn Agricola Labores Livianas. TNC ¢ 982207
Pedn Agric Labores Pesadas (6 hrs.) TNG ¢ 0.822.07
Pef;lﬂ de Bodegas Frias TC § 1087741
Pean de Camion Distribuidor THNC ¢ 982207
Pedn de Carga y Descarga TNC ¢ 982207
Pedn de Censtruccion TNC ¢ 982207
Pedn de Jardin TNC ¢ 982207
Pedn en General TNC ¢ 982207
Peripdista * € 775.161,84
Pilero (Lavador de Platos) TNC ¢ 982207
Pintor Automotriz TE § 1282083
Pintor de Brocha Gorda TC ¢ 10.877.41
Pistero TSC ¢ 1068030
Pizzero (Cocina Pizzas Preparadas) ¢ 10.680,

Portero *

Prensista de Artes Graficas
Preparador documentos, Ag. Aduana
Programador de Computacian
Programador en Radicemisoras
Proveedor *

Quemader de Marcos (Serigrafia)
Quemader de Planchas
Recamarera

Rlecepcionista *

Riecibidor de docu, Ag. Aduana
Recolectores de Ca®e Cajusla
Riecolectores de Coyol

Rielojero

Flepartidor de Cargas Livianas
Repartidor-Propagandista
Repostero

Sabanero

Salonero

Sastre (Prendas a la Medida)
Secretaria *

Secretaria"

Secretaria"

Secretaria”

Secretaria”

Sellsta (Artes Grificas)

Servicio Doméstico *

Soldador (Soldaduras Especiales)
Soldador en General

Tapicero

Taxista 20% Entradas Brutas (S sise
Intermumpe el Servicio)

T5C .80
TNCG ¢ 20313267

TE ¢ 1282083
TE ¢ 1282083
TE ¢ 1282083
TE ¢ 1282083
TCG ¢ 33151622
TC ¢ 1DETT.41
TE ¢ 1282083
TNG ¢ 082207
TSCG ¢ 31536480
¢ 1282083
¢ 0310
Kio ¢ 30,75
TC ¢ 107741
TNG ¢ 082207
TNG ¢ 082207
TC ¢ 1DETT.41
TNG ¢ 082207
TNG ¢ 082207
TE ¢ 1282083
TCG ¢ 33151622
TMED ¢ 247.405.37
DES ¢ 432406,00
Bach ¢ 52447735
Lic ¢ 62030500
TC ¢ 10774
TE
T© ¢
TC ¢ 10ETTA
¢ 1181526
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TE ¢ 1282063
TC ¢ 1087741
TEC ¢ 10.680.80
TC ¢ 1087741
TE ¢ 1282063
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TE ¢ 1282063
TE ¢ 1282063
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TNC ¢ 932207
TNC ¢ 982207
TE ¢ 1282063
Lic. ¢ §22.30500
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TE ¢ 1282063
TSC ¢ 1068080
TE ¢ 1282063
TES ¢ 1091028
TES ¢ 12.91028
TE ¢ 1282063
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TNC ¢ 982207
TC ¢ 1067741
TC ¢ 1087741
TE ¢ 1282082
TE ¢ 1282063
TE ¢ 1282062
TNCG ¢ 283.13267
THNCG ¢ 28313267
TNC ¢ 982207
TSC ¢ 1068080
TNC ¢ 282207
TE ¢ 1282063
TNC ¢ 982207

¢ 17870350
TC ¢ 1087741
TSCG ¢ 315.384.85
TE ¢ 1282063
TC ¢ 1087741
TC ¢ 1087741
TE ¢ 1282063
TE ¢ 1282082
TE ¢ 1282063
TC ¢ 1087741

Dealer (Distribuidor de cartas) TNC ¢ 9.8x2.07 Guillotinista (Electronica pragramable)
Demostrador {Display) TNG ¢ 082207 Hojalatero
Demostrador-Wendedor TSC ¢ 10.830.80 Homeador (Homa Electrdnico program)
Dependiente TSC ¢ 10.830.80 Homero
Dependiente Ca Intemet TSC ¢ 10.680,30 Inspector de Camaras
Despachador Agencia Aduana. Vapores TE § 1282063 Instructor de Bailes Populares
Diagramador en Artes Grificas TE ¢ 1232983 Jardinero (Crear Jardines)
Dibujante en Artes Graficas TE ¢ 1232063 Jefe de Cocina (Chef)
Dibujante de Ingenieria, Arquitectura * TCG ¢ 33151622 Jefe de Saloneros (Maitre)
Digitador TC § 1087741 Joyero
Diplemado Parauniversitario * DES ¢ 48240600 Laboratorista Civ
Diplomado Universitaric® DES ¢ 482406,00 Laboratorista Clinico
Ebanista TE ¢ 128296 (Muebles y
Educador Aspirante sin Titulo * TEG ¢ 37128800 Lavador de Cabello
Electricista TC g 1087741 Lavador de Carros
Electromecanico TE ¢ 1282063 Levantador de Texto [Artes Graficas)
Empacador, Etiquetador THC ¢ a.82207 Licenciade Universitario *
Empleado de Despacho TSC ¢ 10.880.80 Limpiador de Tanques Sépticos
Empleada Doméstica® ¢ 17870350 Linotipista (Artes Graficas)
Encargado (indica acomodo parqueo) TNC ¢ 9.8x2.07 Liquidador Agencia Aduana, Vapores.
Encargado de Limpieza en General NCG ¢ 29313267 Llantero
Encargado de Limpieza en Piscinas. THC ¢ 982207 Locutor de Radicemisora
Enc. Mantenim. Correctivo Cémputo TE § 1282063 Locutor de Television
Enc. Mantenim. Preventive Cémpute TC § 1087741 Luminotécnico TV
Encargado de poner Discos (Disjokey) TNC ¢ 882207 Maestro de Obras (Construccion)
Encargado de Camaras Frigorificas TSC ¢ 10.880.80 Manicurista; Maguiladora
Encargado Mantenimiento Edificios TC § 1087741 Maquinista de Embarcacicnes
Encerador de Camos THC ¢ aE2207 Mariners
Encuademador - Empastador TC g 1087741 Masajista
Encuademador en Fino TE § 1282063 Mecanico General
Encuademador en Ristica TSC ¢ 10.880.80 Mecanico Precisién
Encuestador * TSCG ¢ 31536486 Mecanico Maquinas de Coser Industrial
Enderezador Automotriz. TC ¢ 1087741 Mecinico de Maguinas de hacer Telas
Engrasador de Autos TSC ¢ 10.880.80 Mensaleru
Ensamblador de Computadoras TSC ¢ 10.830.80 Miscelaneo *
Envasador Manual THC ¢ 982207 Miscelineo en Hogares Tercera Edad
Esparcider de Plaguicidas (8hrs) THNC ¢ 9.8x207 Montacanguista
Estampador en Textd {Sengrafia) TC § 1087741 Mucama
Esteticista TE § 12.820.6 enF
Estibador por Caja de Banano [ 135 Nifiers, excepto en el Hng_ardel Nifio
Estibador por Movimiento [ 355,84 Nifiera en el Hogar del Nifio:
Estibador por Tonelada [ 3344 {Zerviclc Doméctioa)
Estilista TC ¢ 1087741 Oficial de Mesa (panaderia)
Florista TC ¢ 1087741 Oficinista (General) o
Furltaneru [+ ¢ 1087741 Operador de Cabina de Radicemisora
S indad IS0 aogaoon Operador de "Arafia” (Serigrafia)
| Futbgmfo de Prensa TE ¢ 1282083 | Operadoree Camsel
z - Operador de Computacion
Fotomontadar (Artes Graficas) TE ¢ 1282063 OperadorgeDraga
Fresador (Metalmecanica) TE ¢ 1282963 Operador de Grua Estacionaria
Fumigador (Deméstical TSC ¢ 10.830.80 Operador de Maquina de Lavar Ropa
Técnico Repamcm Audio y Video TES ¢ 10.810,28
Téenicos en 5 TEdS ¢423.13890 ‘
Tejedora Manual de Prendas, Muebles TC ¢ 10.877.41 M
1

Telefonista * TaCG { 315.364,80
Tomero en Madera ¢ 1087741
Tomero en Metal TE § 1282063
Tractorista (Oruga o Llanta) TC ¢ 1087741
Tramitader - Abrider Aduanal TSC ¢ 10.680,80
Vaponetern TC ¢ 10BTT 4
Verdulero TSC ¢ 10.680,80
Zapatero TC ¢ 1067741

Estos salarios contienen un incremento del 1.14 % para
todas las categorias del Decreto en relzciom con los
salanos minimos del periodo anterior, excepto para
servicie doméstico ya que se le otorgo un 1.50%.

Para efectos de los Salarios Minimes el instramento para
la clasificacion de ocupaciones sonm  los  Perfiles
Ocupacionzles aprobados por el Consejo Nacional de
Salanies. De {:anormldad con ellos se ha elabwado esta
guia  ih que i algunas

clasificadas por Personal Técmico del Departamento de
Salarios, en el entendido de que se basan en las tareas
tipicas conocidas, por lo que un  puesto determinade
podria  temer una clasificacion distinta segin sus
aracteristicas y respe especificas.

Esta lista esta disponible en: www.mtss.go.cr
Para consultas laborales llama gratuitamente:

800 TRABAJO
800 8722256

MINISTERIO DE TRABAJO
¥ SEGURIDAD SOCIAL

DEPARTAMENTO DE SALARIOS

Lista de ocupaciones clasificada por el personal
técnico del Departamento

SALARIOS MiNIMOS

SECTOR PRIVADO

PRIMER ¥ SEGUNDOD SEMESTRE 2017

Decreto N240022-MTSS, publicado en Ls Gacets 230, Alcance
N°27E del 30 de NOVIEMBRE del 2016. Rige 12 ce enero del 2017.

SIGLAS Y SALARIOS MINIMOS:

Trabajader no Calificado
Trabajador Semicalificado
TC:  Trabajader Calificade
TE:  Trabsjader Especiafizado
THCG: Trabajader ne Calificade Genéricos
TSCG: Trabajador Semicalificado Genéricos
TCG:  Trabajader Calificade Genéricos
TMED Técnico Medio Educacion Diver.
TEG: Trabajadar Especializado Genéricos
: Técnico de Educacion Supsrior
Diplemados de Educacion Saperiar
Bachiller Universitario
Licenciade Universitario
Trabajadar Especializacion Superior

«

Salaric mensual.

¢ 982207

€ 10.680.80

€ 1087741

# 1282063
£203.132,67*
£31536486*
#331.516,22*
£347405 37+
#371.188,00*
#428.138,00%
£461.406,00*

£4620.305,00*
€ 1091028

El que no tiene ninguna indicacidn, estd por

_jornada ordinaria.
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Anexo 10

Cuida tu cuerpo

Cuidadotu salud
Cuidado tu mente

Cuidado tu famili
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Servicios Implantologia Oral:

+ Novedeso software de planificacién
quirGrgica para la colocacién ce los
implantes denseles

« Cirugla guinda minimamente iavesiva

« Clrugiade los implantss

* Rehatilitacione: sobre Implantes Denceles
«Cororas Unitarias
-Puenteslijos
-Retencidn de Presis Dentales

[Sobredentaduras)
* Injertos Oseos
Consulta (526) 22D8-8504 * Fax: (SNA) 7 J0R-F653
Huspltal CIMA, Sen Jose, Tome MEdKca 1, Pise 6, Consuhorio 6%
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ac ba considerado wna epidema
global. Costa Rxca s= encuenira
en el senlo lupar enbe Jos
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sobrepeso. bBs por eso cue la
Bewasta Salud v Deporte coma
paric dc su ocsponsabihdad
social ¥ g sz un medio de

Muhammad Al

romuricaciin  exforadn en Ta
sahid , devide lanyar esta edicisn
enfoeada a toda la famha desds
los meés poqoefios hasta los mas
gramdess yue Jos velen a Devay un
exilo de vida mids salndahle
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DR CARVAJAL LZANG

;CANSADO de padecer
—— MIGRANA?

Diagnéatice y Tratamienlo: R |

= Migrafa « Lumbalgias

*  Enkemedsd Cereliovasu.ar o Heuropaiies

* Nzhaime- o Trastemos de Nemaria

+ Demanazs o Trastemo Je Suefd

o bale'rnecad de Partinson o Aplicacior de Ectox en Migraiie Cror ita
o Pohlemas de Aprendizae o Epileasias

LO3 esTucios O chrowacion cerebral que se reallzon en nuwelre Laburatonio sirven
ars valoror y provenie 1o onformedad corcbrovascular (derrambes carebralos) v la minrafia,

D
- ¢234'6070 n CUNICANEHROITIGITACR
WWW CLINICAREURD _OGICACF.COM
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¢>abes qué alimentos te puedern
ayudder para acelerar tu metabolismo?
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CENTRO MEDICO EETETICD

Tratamientos laser Ginecolégicos

multidisciplinarios
v Tensado de la pied delicada  |*Tensedoy
como: ruelln, escote. rejuvenecirmiento vaginal
parpadas y manes.
s 1
» Tretamientos para e
labivsarrugas peribuzales v N

|
" f{

surco nasngeniana

’ Jzie Y Fotond
| = Lipoescultura poco invasivo, 7
* Cepilacign cofortable

* Tensado corporal.

* Todas estas procedimientos son
ambnlatocine p gin ven do anestosis

* 300 m nore del Mc Conald's de Guachigelin, Bscaz.
Centro Carerciel Manawe Cencer, Loczl #7
Tel -506 2288-1305 [ +506 2232-1291
Forzrio: Lunas a Sabado oe ixun am & 5 uem
iefc & balecantrostetion com
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{Cémo se puede reducir
la presian dwabetica en

los ojos!
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¢ Como afecta la diabetes

en la vida sexual de la muger?
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Control de la atenciony
concentracion en compelencia

avronar la concentracise soe:
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Medicina Deporfiva
%d
Or. Carloe Palavicini Dr, Willy Galvoz Uec. Sargle Seldefa
Oncpacia y Treumatabole Nediie Deguiliva Losncaic en Fsiomata '

Procedimientos
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Entrenamiento EN PAREJA:
aumenta tus posibilidades
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Entrenamiento FUNCIONAL:
Para ontimizar todo T cuerpo
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M duclen las rodillas: ¢Qué tioo de
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Dr. Daniel Alcazar de la Torre
imateleqis

Especialistn on Ortopedia y Tra

Hospital CIMA San Jogd; Terre 1N
consultario 416
Teléfono: 2208-3416 / 7103-8970

Cirugia artroscépica
‘Reemplazos arliculares

'Cirugia de minima invasion de pie
‘Terapia Fisica y rehabilitacion

‘Lesiones deportivas
‘Lesiones degenerativas osteomusculares
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Anexo 12
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