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RESUMEN

En éste caso préactico, se presenta la propuesta de una revista de deportes, podra
haber muchas a la venta, si, pero ésta revista va enfocada a las mujeres, ya que todas

las que hay en el mercado son para hombres.

La mayoria de las revistas dirigidas al publico femenino hablan acerca de
cosméticos, ropa, zapatos, hordscopos, musica, novelas, series, artistas, como
conquistar chicos, sexo, dietas, ejercicio, etc. Es por eso, que la idea de una
publicacion de éste tipo puede resultar atractiva para la mujer moderna. Es comun
ver a infinidad de mujeres en un estadio de fatbol disfrutando un partido, viendo
peleas de box, partidos de tenis, torneos de golf, partidos de basquetbol, etc.,
interesadas en datos, estadisticas, apasionadas por el deporte que les gusta, y no solo

eso, también practicando toda clase de deportes.

Gracias a la encuesta realizada se concluye que si hay mujeres a las cuales les
interesan los deportes, pero no siempre tienen acceso a esa informacion, porque

parece ser exclusiva para el pablico masculino.

Hace falta proporcionar la informacion deportiva con el toque femenino, hablar de

los temas que les interesan a las mujeres enfocados al deporte.

Palabras clave: Mercadotecnia, publicidad, comportamiento del consumidor.
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ABSTRACT

In this case study, is presented the proposal for a sports magazine, may be many for
sale, yes, but this magazine is aimed at women, because all that are in the market are

for women.

Most magazines aimed at women talk about cosmetics, clothing, shoes, horoscopes,
music, novels, series, artists, and conquer boys, sex, diet, exercise, etc. That's why,
the idea of a publication of this type may be attractive for the modern woman. It is
common to see countless women in a football stadium enjoying a game, watching
boxing matches, tennis matches, golf tournaments, basketball games, etc. They are
interested in facts, statistics, passionate for the sport they love, and not only that,

also practicing all kinds of sports.

Thanks to the survey conducted concludes that there are women whom care about
sports, but not always have access to that information, because it seems to be

exclusive to the male audience.

We need to provide sports information with feminine touch, talk about the issues

that matter to women -focused sport.

Keywords: Marketing, publicity, consumer behavior.
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1. INTRODUCCION

En las diferentes revistas que hay para mujeres, siempre nos hablan de
cosméticos, ropa, compras, dietas, musica y de como conquistar chicos. ¢Pero qué

hay de los deportes?

En éste caso préactico, se presenta la propuesta de una revista de deportes, podra
haber muchas a la venta, si, pero ésta revista va enfocada a las mujeres, ya que todas

las que hay en el mercado son para hombres.

En la actualidad, los deportes como el futbol, ya no estan solo dirigidos para los
caballeros, ya gque las mujeres estan tomando partida de ello. Podra haber mujeres
que vean el fatbol solo para ver a los jugadores, pero también hay aquellas que si

van a ver un partido por entretenimiento o bien por gusto.

En los estadios, es comun ver a infinidad de mujeres que no solo van a acompafiar al
novio o marido, sino que van a ver el juego, van a apoyar a su equipo, a divertirse y

pasar un rato en familia o con las amigas.

Y no es comun verlas solo en un estadio, sino también viendo peleas de box, viendo
partidos de tenis, viendo los juegos olimpicos, viendo mundiales de futbol, hay
muchas mujeres mexicanas practicando estos deportes, demostrando que no son el

sexo débil.
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Una encuesta realizada en 2009 por la firma Sport+Market entre mas de 20.000
personas en 21 paises reveld que el sexo femenino representa el 38 por ciento de los
aficionados al balompié en el mundo. "Los tiempos en los que el futbol era seguido
exclusivamente por hombres ya son historia”, escribié en la investigacion Hartmut

Zastrow, director ejecutivo de esta empresa.

El incremento es evidente sobre todo si se compara con un sondeo realizado en 2003
en el que investigadores de la Universidad de Coventry, en Inglaterra, encontraron
que el porcentaje de mujeres en el estadio era del 20 por ciento. Segun el periodista
Daniel Samper Pizano, es verdad que hay una tendencia creciente de las mujeres
amantes del futbol, "y esto obedece a que, gracias a los primeros planos de la

television, las mujeres descubrieron a los futbolistas”, dice.

Sin embargo, para muchas el tema va mas alla de admirar el fisico de los jugadores.
Un ejemplo de esto es el de Carolina Jaramillo, una periodista que ha trabajado para
la cadena CNN, la UEFA y el club Real Madrid. Ella es la autora del libro El futbol
en Colombia, un libro que Ilamo la atencion cuando fue publicado no solo por ser
uno de los textos mas completos sobre la historia de este deporte en el pais, sino
porque fue escrito por una mujer. Segun ella, en la actualidad hay mas aficidn
femenina porque hay mas espacios para que las mujeres vean, hablen y jueguen
fatbol. También porque hay mas tolerancia. Y aunque admite que "siempre sera

mejor ver a David Beckham que a Juan Carlos Henao, por mas que a uno le guste un
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jugador, uno no se va a aguantar un partido de 90 minutos solo para verle las

piernas”.

Ella no es la Unica que ha incursionado en este tema. Hoy es comdn ver a mujeres
con microfono en mano que analizan los partidos. En la pagina web de ESPN
Deportes ya se suman 12 columnistas mujeres que poco a poco se han ganado un
espacio en un terreno dominado por los hombres, y escriben sobre futbol, tenis,

basquetbol y deportes extremos

Segun Hernan Pelaez, uno de los periodistas deportivos con méas experiencia en el
pais, lo importante es que las mujeres que incursionen en este campo "ganen espacio

no por ser mas bonitas, sino por estar preparadas para entrevistar y para opinar".
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2. OBJETIVO GENERAL

Es disefiar y crear una revista deportiva para el segmento femenino que permita
generar la preferencia en consumidoras aficionadas al deporte en general, con la
finalidad de generar un nuevo mercado en la comercializacion de revistas

deportivas.

El segmento objetivo implica detectar las necesidades de las mujeres jovenes entre
18 a 25 arfios, asi como conocer el poder adquisitivo de dicho mercado meta para

fijar el precio conveniente para el consumidor.

2.1 Mercado meta

Segun Kotler y Armstrong (2008), un mercado meta consiste en un conjunto de
compradores que tienen necesidades o caracteristicas comunes, y a los que la
compafiia decide servir. En este caso el producto estd pensando para jovenes

mujeres de 18 a 25 afos.

2.2 Producto

Kotler y Armstrong (2013, p. 196) establecen que cualquier cosa que puede ser

ofrecida a un mercado para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo, y que podria

10
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satisfacer un deseo o una necesidad. Por lo que, el producto es una revista de

deportes hecha para mujeres.

Al hacer una revista es necesario tener gente que haga los reportajes, articulos, etc.,
y un disefiador grafico que acomode los articulos en un programa de computadora,

de preferencia Corel Draw.

En la imprenta se revisa que el disefio concuerde con el tamafio de la hoja, se saca
un negativo por hoja si es en blanco y negro y 3 negativos por hoja si es a color. Los
colores se manejan en 1-cian, 1-magenta, 1-amarillo, con los negativos se queman
una placa por cada uno, se mete en la rotativa (imprenta), el disefiador ve el orden en
que van las hojas, el impresor mete una placa por cada color, por cada placa van 4
paginas, se tira primero el magenta y se lava la maquina, se repite la operacion con

los otros 2 colores.

Con el tiempo es alrededor de 20 o 30 pruebas para que quede centrado el color por
cada placa. Con una guillotina se cortan las hojas, se doblan y se mandan a

compaginar, o se puede hacer manualmente.

Si la revista es muy delgada se puede engrapar con un caballete. La portada va con
un gramaje mas alto y se barniza para que quede brillosa y se seca con una luz

ultravioleta, por eso se llama barniz UV.

11
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2.3 Precio

Kotler y Armstrong (2013, p.257) anotan que el precio es la cantidad de dinero
que se cobra por un producto o un servicio. Por lo cual, No se puede fijar el precio
basandose en el costo del producto, se tiene pensado una impresion de 10,000
ejemplares para la 12 Edicion, el tamafio de la revista variara entre 20 y 30 hojas

(son de 40 a 60 paginas).

Como hay que sacar un negativo por cada 4 paginas, cada negativo cuesta $80.00
pesos, el paquete de hojas de papel cuché de 350 mg (200 hojas por paquete) cuesta

$150.00 pesos y la placa cuesta $100.00 pesos.

El precio por pagina seria de:

Negativo | $20.00 pesos

Placa $25.00 pesos

Hoja $1.30 pesos

Hasta aqui el costo por pagina es de $46.3 pesos, sin contar el costo de la tinta y el

barniz para la portada, mas el costo de venta y de distribucion.

Todo esto se recupera mediante la publicidad que se incluye en la revista y para lo
cual hay que hacer acuerdos comerciales con empresas grandes, tales como

LOREAL, HERBAL ESSENCES, NIVEA, etc., también se puede negociar con

12
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empresas locales como puede ser el Corporativo del estadio Morelos y el equipo de

Monarcas Morelia.

Asi que se determina el costo basado en el valor. Esto quiere decir que tomando en
base la percepcion de valor del comprador en vez de basarse en los costos del

vendedor.

Analizando los precios de otras publicaciones, el precio de éstas varia entre $15.00

pesos y $40.00 pesos.

Como la revista de este caso practico es nueva y apenas se introducira al mercado, el

precio mas aceptable es de $20.00 pesos.

2.4 Plaza

Segun Kotler y Armstrong (20013), la plaza incluye las actividades de la
empresa que ponen el producto a disposicién de los consumidores meta. Para la
realizacion de este proyecto las instalaciones estan ubicadas en Calle Aguilas #90,
en el Fraccionamiento La Hacienda. Aqui es donde se reunira el equipo de edicion
de la revista, aportando ideas y presentando la informacion recopilada para los

articulos.

13
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Al ser una revista nueva, se puede hacer su distribucion en los puestos de revistas de
todo Morelia. Haciendo una distribucion de los 10,000 ejemplares en distintas zonas

de la ciudad. Para esto debera de haber 2 vendedores en moto para la distribucion.

2.5 Promocién

Kotler y Armstrong (2008), establecen que la promocion comprende actividades
que comunican las ventajas del producto y convencen a los consumidores meta de
comprarlo. Se realizaran 2 tipos de promociones, una orientada a las relaciones con
los proveedores y con las empresas para convencerlas de que el producto es bueno y
que vale la pena invertir en él para publicitar sus propios productos o negocios. Esto

se hara a través de las relaciones publicas.

El otro tipo de promocidn sera enfocado a los consumidores o al cliente final, lo que
se hara a través de un comercial que se transmitird por television en el canal

CBTelevision, con una periodicidad de 3 veces por dia.

14
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3. JUSTIFICACION

El presente caso practico esta realizado con la finalidad de descubrir los intereses
y gustos de las mujeres jovenes entre 18 y 25 afios, para acertar en la publicacion de
una revista deportiva para mujeres, al ser un producto nuevo, es necesario conocer
qué buscan las mujeres jovenes al comprar una revista, y cuanto es el precio que

esperan pagar por ella.

Al hacer esta investigacion de mercado, se espera disminuir el riesgo de aceptacion,
incluir temas de interés para las mujeres jovenes en materia de deportes y ofrecer el
nuevo producto a un precio conveniente, que represente una ganancia y asegure la

adquisicion de la revista.

El método que se utiliza es la investigacion por encuesta, Kotler y Armstrong
(2008), dicen que la principal ventaja de la investigacion por encuesta es su
flexibilidad —se le puede usar para obtener diversos tipos de informacion en muchas
situaciones diferentes-; sin embargo, también presenta algunos problemas. A veces
la gente no puede contestar las preguntas de una encuesta porque no recuerda, o
nunca ha pensado en, lo que hace y por qué lo hace; podrian contestar las preguntas
aunque no conozcan la respuesta; o bien, tratar de ayudar al entrevistador

contestando lo que creen que éste desea escuchar.

La investigacion por encuesta es el método mas ampliamente utilizado para recabar
datos primarios y el enfoque idoneo para obtener informacion descriptiva.

15
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4. ANTECEDENTES

La discriminacion que ha sufrido la mujer a lo largo de la historia sigue aun
impregnando determinadas actitudes, comportamientos y estereotipos, que estan
todavia vigentes en nuestra sociedad. Ademas, muchas formas de discriminacion de
las mujeres son, mas sutiles y encubiertas por lo que son mas dificiles de percibir y
denunciar. Un analisis detenido de los mensajes que se transmiten en los medios de
comunicacion de masas, en la familia, en el colegio, en el trabajo, etc., es
imprescindible para revelar la presencia en algunos casos alarmantes de ésta

discriminacion sexista.

Segun Ricardo Rozo, director técnico de la Seleccion Colombiana de futbol
femenino, las mujeres juegan seriamente en el pais desde 1991. Hoy cada liga
departamental tiene su seleccion femenina, y solo en Bogotd se pueden contar
alrededor de 300 jugadoras. Aungue Rozo admite que cada vez es mayor el nimero
de competencias y de participantes, el pais esta atrasado en comparacion con Brasil
0 Argentina. "Todavia es muy dificil permear una sociedad tan machista", sefiala.
Aun asi, varias universidades y colegios de todo el pais tienen su equipo de mujeres

y compiten en torneos locales y nacionales.

En el tema del machismo muchos coinciden con Rozo. Pamela, una ingeniera de
disefio de la Universidad EAFIT que jugd futbol durante sus afios de estudiante,

cuenta como muchas de las que practican este deporte son tachadas de machos o de

16
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lesbianas. Para otras el hecho de saber tanto de futbol les impide conseguir novio
porque hay hombres que se sienten incomodos de que una mujer sepa mas que ellos.
Sin embargo, hay quienes han encontrado en esta aficién un tema de interés para
compartir. Incluso, para algunos como Samper es una condicion imprescindible.
"Solo salgo con mujeres que sepan de fltbol; es decir, que no necesitan que les

explique lo que es el fuera de lugar™.

A pesar de la division de opiniones, lo que esta claro en todo esto es que la presencia
de mujeres en la cancha es inevitable. En ultimas, como dice Samper, "los estadios
deben de haber sido muy aburridos cuando solo acudian varones y vendedoras de

chicharrén".

4.1. La mujer y el deporte

Tradicionalmente la mujer ha sido excluida de la practica deportiva ya que no
encajaba con su rol de género. Ademas, el deporte fue creado por y para los
hombres, sirva de manera anecddtica citar a Pierre de Coubertin, que ya en el inicio
de las Olimpiadas modernas, manifestaba un rechazo absoluto hacia la participacion
de la mujer en el deporte, indicando textualmente: “Las mujeres solo tienen una
funcion en el deporte, coronar al vencedor con las guirnaldas del triunfo”. Durante
gran parte del siglo XX y enmarcado en la Dictadura de Franco, la concepcion
biologicista, las ideas religiosas y sobre todo el contexto politico espafiol, marcé una

17
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Educacién Fisica diferencial con unas actividades fisicas muy concretas para las
mujeres, todo ello articulado a traves de la seccion femenina. La democracia supone
la reconquista de los derechos de la mujer, y decimos reconquista ya que la
Republica Espafiola supuso un avance en la consolidacion de una educacion integral

para la mujer y participacion en la vida pablica.

Sin embargo, y en relacion con la presencia de la mujer en el deporte, ain se
perpetlan prejuicios y estereotipos sexistas que no favorecen la coeducacion y la
superacién definitiva de condiciones de discriminacion. En este sentido, ain hoy en
dia existe una identificacion de la mujer y del hombre con determinadas practicas
deportivas como identificaciones naturales de género, que se argumentan inclusive
con planteamientos cientificos o biolégicos. Asi, el morfotipo masculino se ha
identificado siempre con la fuerza, potencia, resistencia, velocidad, etc., y el
morfotipo femenino con la flexibilidad, la expresividad, la gracia, lo ritmico, etc. Sin
embargo, las investigaciones en ciencias del deporte, hacen caer varios mitos en la
relacion de la mujer con el deporte. Ademas la aparicion de profesionales titulados
universitarios (licenciados en INEF, maestros especialistas en Educacién Fisica),
supone una revolucion actitudinal de la mujer ante el deporte; aunque el analisis de
la realidad deportiva nacional indica que la mujer sigue practicando mucho menos

deporte que el hombre.

18



Estudio de mercado para el disefio de una revista de deportes para el segmento femenil

4.2. Mujer, deporte y medios de comunicacion

Los medios de comunicacion de masas desempefian una importante labor no
solo informativa, también divulgativa y educativa. La publicidad y los medios de
comunicacion transmiten estereotipos que limitan la libertad de eleccion. En materia
deportiva y siguiendo el modelo meritocratico impuesto en la sociedad de hoy en
dia, la informacion deportiva de los medios de comunicacion de masas se centra en
la promocion del deporte espectaculo masculino por sus importantes intereses
econdémicos, politicos, etc., convirtiendo asi el deporte en un instrumento de

alienacion.

Los medios de comunicacion de masas (Mass Media) que sin duda, ejercen una gran
influencia (positiva 0 negativa) en nuestros habitos de vida, por tanto se convierten
en auténticos agentes sociales que influyen en nuestras conductas, entre ellas la
practica deportiva, en muchos casos, imponen modelos sociales que potencian los
estereotipos sexuales y en absoluto favorecen la coeducacion. El futbol es el
abanderado de esta megalomania del deporte espectaculo. La globalizacion del
deporte ha creado riqueza para unas pocas instituciones y medios de comunicacion
mundiales. Ello ha cambiado sustancialmente el rol del deporte y de los medios de
comunicacion en la sociedad. En la basqueda de nichos de mercado, los valores
culturales y democraticos estan constantemente perdiendo terreno. El proceso de

comercializacion y globalizacion pone una creciente presion sobre los periodistas
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para servir mas a los intereses comerciales que a los intereses de la informacidn
publica, refuerza la concentracion de poder en pocos medios y en exclusivas
organizaciones deportivas y oprimen cualquier intento de abrir el debate publico

sobre lo que es central o vital en el deporte. (Quiroga, 2000).

En un estudio sobre la informacion recogida en los principales canales de television
publica y privada de Espafia durante la visualizacion de los telediarios del medio dia
y la noche y durante una semana, se ha destacado, como se refleja en la figura 1,
como el deporte junto con la politica y la economia son las informaciones de mayor
relevancia y curiosamente, contenidos informativos generalmente masculinizados.
Ademas, la informacion deportiva, como se sefiala anteriormente, es de caracter
sexista y androcéntrica. Se potencia el modelo masculino, absolutamente
meritocratico, como ha primado el resto de facetas de la sociedad y la vida publica
durante muchas décadas. La promocion del deporte espectaculo por los mass media,
mas que impulsar la practica deportiva y el nmero de participantes, incrementa el
namero de espectadores. Pero ademéas como se puede observar en la figura 1, la
presencia de la informacion deportiva femenina brilla por su ausencia,
convirtiéndose la informacion “futbolera” en el centro de atencién de todas las
cadenas televisivas, informacion carente de espiritu coeducativo, pedagogico y

divulgativo. Por tanto los logros del deporte femenino no interesan.
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Figura 1. Tiempo televisiro medio de las principales cadenas espafiolas

En consonancia con la ausencia de divulgacion deportiva diversa, plural, educativa y
no sexista, se puede observar segun los informes de Garcia Ferrando y Cols (2002),
que la omnipresente preferencia del deporte espectaculo en los mass media unido al
gran consumismo deportivo estd produciendo un rechazo de la cultura deportiva a
grupos muy amplios de la ciudadania. En la Gltima década, gran porcentaje de la
poblacion utiliza la falta de tiempo para no hacer deporte, seguido de un porcentaje
muy amplio que confiesa que no les gusta el deporte. Las personas con menos

estudios (primarios) y sin estudios, estos ultimos se corresponden con estratos
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econdémicos modestos 0 bajos, apenas han mejorado o incluso han reducido su

practica deportiva en esta Ultima década.

Asimismo, en el informe de actividad fisica de la poblacién espafiola del Ministerio
de Sanidad y Consumo en 1997, se destaca una reduccion de la practica deportiva

desde los 12 a los 23 afios, siendo el sexo femenino el mas afectado.

Segun Vizuete (1999), las probabilidades del deporte como convocador de masas y
como elemento de desarrollo econdmico, ha creado los llamados varones del
deporte, sujetos que ajenos a los fines altruistas, educativos y culturales que dicen
perseguir, hacen presencia en la vida publica controlando el deporte espectaculo lo
que les va a permitir manejar grandes cantidades de dinero en beneficio propio. La
motivacion de estos varones supera la esfera econdmica y persigue el prestigio y el
ejercicio del poder, todo ello, a través de un complejo entramado de relaciones de

servilismo, relaciones politicas y de la vida de los negocios.

En este sentido, la Revista Consumer ha destacado que el deporte y la politica
acaparan cerca de la mitad de los telediarios en todas las televisiones publicas y
privadas espafolas, por el contrario, medio ambiente, salud, ciencia y consumo no

interesan.
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5. MARCOO0 TEORICO

5.1 ¢Qué es un producto?

Segun Kotler y Armstrong (2008), un producto se define como cualquier cosa
que se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y
que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos incluyen mas que
solo bienes tangibles. En una definicion mas amplia, los productos incluyen objetos
fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas 0 combinaciones

de todo esto.

El producto es un elemento clave en la oferta total de mercado. La planeacion de la
mezcla de marketing inicia con la formulacién de una oferta que entregue valor a los
consumidores meta. Esta oferta se convierte en la base sobre la cual la compariia

construye relaciones redituables con los clientes.

Dada su importancia en la economia mundial, se presta especial atencion a los
servicios. Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades,
beneficios o satisfacciones ofrecidos a la venta y son basicamente intangibles ya que
no tienen como resultado la obtencion de la propiedad de algo. Como ejemplos se
puede citar los servicios bancarios, hoteleros, aéreos, de venta al detalle, de asesoria

fiscal y de reparaciones domeésticas.
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Ahora que los productos y servicios se vuelven cada vez méas genéricos, muchas
compafiias estan pasando a un nuevo nivel de creacion de valor para sus clientes. A
fin de diferenciar sus ofertas, ademas de simplemente fabricar productos y prestar
servicios, estan desarrollando y administrando experiencias para el cliente con sus

productos o compaiiia.

Las compaiiias que venden experiencias se dan cuenta de que los clientes en realidad
estdn comprando mucho mas que simplemente productos y servicios. Estan

comprando lo que esas ofertas haran por ellos.

5.2 Niveles de productos y servicio

Segun Kotler y Armstrong (2008), los planificadores de producto deben
considerar los productos y servicios en tres niveles (figura 1). Cada nivel agrega mas
valor para el cliente. El nivel fundamental es el producto bésico, el cual contesta la
pregunta: ¢Qué estd adquiriendo realmente el comprador? Cuando el mercadélogo
disefia los productos, primero debe definir los beneficios basicos del producto,
aquellos que resuelven un problema o proporcionan servicios que los consumidores

buscan.
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En el segundo nivel, el planificador de producto debe convertir al beneficio basico
en un producto real. Tiene que desarrollar las caracteristicas del producto o servicio,

tales como disefio, nivel de calidad, marca y empaque.

Por ultimo, el planificador de productos debe construir un producto aumentado
alrededor de los beneficios basicos y el producto real, y ofrecer al consumidor

servicios y beneficios adicionales.

Los consumidores tienden a ver los productos como complejos conjuntos de
beneficios que satisfacen sus necesidades. Al desarrollar productos, el mercadélogo
debe identificar primero las necesidades bésicas de los consumidores que el
producto satisfara; luego, tiene que disefiar el producto real y encontrar formas de
aumentarlo a fin de crear el conjunto de beneficios que proporcionard la mayor

satisfaccion para la experiencia del cliente.

Figural

Beneficio
basico
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5.3 Clasificacion de productos y servicios

Los productos y servicios se dividen en dos grandes clases con base en los tipos
de consumidores que los usan —productos de consumo y productos industriales-. En
una definicion amplia, los productos también incluyen otras entidades sujetas a
marketing, tales como experiencias, organizaciones, personas, lugares, e ideas.

(Kotler y Armstrong, 2008)

Productos de Consumo. Son aquellos que los consumidores finales compran para su
consumo personal. Los mercaddlogos suelen subdividir estos productos y servicios
con base en la manera en que los consumidores los adquieren. Los productos de
consumo incluyen productos de conveniencia, productos de comparacion,
productos de especialidad, y productos no buscados. Estos productos difieren en las
formas en que los consumidores los compran, y por tanto en su estrategia de

marketing (figura 1).

Los productos de conveniencia son productos y servicios de consumo suelen
adquirirse frecuentemente, de inmediato, y con esfuerzos minimos de comparacion y
compra. Como ejemplos podemos citar jabones, dulces, peridédicos y comida rapida.

Los productos de conveniencia suelen tener precio bajo, y los mercadélogos los
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colocan en muchos lugares para que puedan ser adquiridos facilmente por los

clientes cuando se necesiten.

Los productos de comparacion son productos y servicios de consumo que el
cliente compra con menos frecuencia y compara cuidadosamente en términos de
idoneidad, calidad, precio y estilo. Al comprar productos y servicios de compra, los
consumidores dedican mucho tiempo y esfuerzo para obtener informacién y hacer
comparaciones. Como ejemplos podemos citar muebles, ropa, automoviles usados,
aparatos domésticos grandes, y servicios de hoteles y aerolineas. Quienes venden
productos de comparacion generalmente los distribuyen a través de menos
comerciantes, pero proporcionan mayor apoyo de ventas para ayudar al cliente en

sus actividades de comparacion.

Los productos de especialidad son productos y servicios de consumo con
caracteristicas Unicas o identificacion de marca por los cuales un grupo importante
de compradores esté dispuesto a efectuar un esfuerzo de compra especial. Ejemplos
de ello son marcas y tipos especificos de automoviles, ropa de disefiador, etc. Los
compradores normalmente no comparan productos de especialidad; sélo invierten el
tiempo necesario para contactar a los concesionarios que trabajan los productos
destacados.
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Un producto no buscado es uno que el consumidor no conoce, 0 que conoce pero

de normalmente no piensa comprar. Casi todas las innovaciones importantes no son

buscadas sino hasta que el consumidor tiene conocimiento de ellas por la publicidad,

tales como seguros de vida, etc. Los productos no buscados requieren mucha

publicidad, ventas personales, y otras labores de marketing.

Tabla 1

Tipo de Producto de Consumo

Consideraciones | De De De Especialidad | No Buscado

de Marketing Conveniencia Comparacion

Comportamiento | Compra Compra menos | Fuerte Poca conciencia

de compra del | frecuente, poca | frecuente, preferencia ylo bajo

cliente planeacion, poca | planeacion y | lealtad hacia | conocimiento del
comparacion o | esfuerzo de | marcas, esfuerzo | producto (o si se

esfuerzo de
compra, baja
participacion del
cliente.

compra intensos,
comparacion de
marcas basada en
precio, calidad y
estilo.

de compra
especial, poca
comparacion de
marcas, baja
sensibilidad  al

conoce, poco
interés 0 hasta
interés negativo).

precio.

Precio Precio bajo. Precio mas alto Precio alto. Varia.

Distribucién Distribucion Distribucion Distribucion Varia.
amplia, lugares | selectiva en | exclusiva en uno
de conveniencia. | menos 0 UnoS pocos

expendios. expendios  por
area del mercado.

Promocion Promocion Anuncios y | Promocion Publicidad
masiva por parte | ventas dirigida con mas | agresiva y ventas
del productor. personales, tanto | cuidado, tanto | personales  del

por el productor | por el productor | productor y los
como por | como por los | revendedores.
revendedores. revendedores.

Ejemplos Dentifricos, Aparatos Articulos de lujo, | Seguros de vida,
revistas, domeésticos como relojes | donaciones  de
detergentes para | grandes, Rolex o cristal | sangre a la Cruz
ropa. televisiones, fino. Roja.

muebles, ropa.

Fuente: Kotler y Armstrong (2008), Fundamentos de Marketing.
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5.4 Atributos del producto y del servicio.

El desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que se
ofreceran. Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del

producto tales como calidad, caracteristicas, estilo y disefio.

La calidad del producto es una de las principales herramientas de posicionamiento
para el mercaddlogo. La calidad tiene un impacto directo en el desempefio del
producto o servicio; por lo tanto, esta relacionada estrechamente con el valor y la
satisfaccion del cliente. En el sentido mas limitado, la calidad se puede definir como
“sin defectos”. Pero la mayor parte de las compaiiias centradas en el cliente van mas
alld de esta limitada definicion: definen la calidad como la creacion de valor y
satisfaccion para el cliente. Siemens define la calidad asi: “La calidad existe cuando
regresan nuestros clientes, no nuestros productos”. (Philip Kotler, 1999, Kotler on

Marketing)

Un producto se puede ofrecer con caracteristicas variables. El punto de partida es
un modelo “austero”, sin ningin extra. La compaifiia puede crear modelos de mas
alto nivel al afadir mas caracteristicas. Las caracteristicas son una herramienta

competitiva para diferenciar el producto de una comparfiia de los productos de la
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competencia. Ser el primer productor en introducir una caracteristica nueva, que sea

valorada y necesaria, es una de las formas de competir mas eficaces.

¢Como puede identificar una compafiia caracteristicas nuevas y decidir cuales
agregard a su producto? La compafiia debe encuestar periédicamente a los
compradores que ha usado el producto y hacerles las siguientes preguntas: ¢Le gusta
el producto? ¢Qué caracteristicas especificas del producto son las que mas le gustan?
¢Qué caracteristicas podriamos afiadir para mejorar el producto? Las respuestas
proporcionan a la compafiia una lista generosa de ideas para crear caracteristicas
nuevas. Luego, la compafiia puede evaluar el valor que cada una de estas
caracteristicas tendria para los clientes y compararlas con su costo para la compafiia.
Las caracteristicas que los clientes aprecien por en relacién con los costos deberan
descartarse; aquellas que los clientes aprecien mucho en relacion con sus costos

tendran que incorporarse. (Kotler y Armstrong, 2008).

Otra forma de afadir valor para el cliente es elaborar productos con disefio y estilo
distintivos. El disefio es un concepto mas amplio que el concepto de estilo. El estilo
simplemente describe la apariencia de un producto. Los estilos pueden ser
[lamativos o aburridos. Un estilo sensacional podria captar la atencion y hacer que el
producto sea agradable a la vista, pero no necesariamente hace que el producto tenga

un mejor desempefio. A diferencia del estilo, el disefio va més alla de lo superficial -
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Ilega hasta el propio corazon del producto-. Un buen disefio contribuye a la utilidad
de un producto, no sélo a su belleza. Un buen disefio comienza con un profundo
entendimiento de las necesidades del cliente. Mas que simplemente crear los
atributos de un producto o servicio, implica moldear la experiencia del cliente en el

uso del producto.

Tal vez la habilidad mas distintiva de los mercaddlogos sea su capacidad para crear,
mantener, proteger, y mejorar las marcas de sus productos y servicios. Segun Kotler
y Armstrong (2008), una marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio, o
una combinacion de estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un
producto o servicio. Los consumidores ven a la marca como parte importante de un

producto, y las marcas pueden afadir valor a un producto.

La marca ayuda a los compradores de muchas maneras. Una marca les permite
identificar los productos que podrian beneficiarlos, y también les dice algo acerca de
la calidad y la consistencia del producto. Los compradores que siempre adquieren la
misma marca saben que recibirdn las mismas caracteristicas, beneficios y calidad,

cada vez que compren.
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El empaque implica disefiar y producir el recipiente o la envoltura de un producto.
El empaque incluye el recipiente primario del producto. También podria incluir un
empaque secundario que se desecha cuando el producto esta a punto de usarse. Por
ultimo, podria incluir el empaque de transporte que es necesario para almacenarlo,

identificarlo, y transportarlo. El etiquetado también es parte del empaque.

La funcion primaria del empaque era, por lo general, contener y proteger al
producto. Sin embargo, en fechas recientes un gran nimero de factores ha
propiciado que el empaque se vuelva una importante herramienta de marketing. El
aumento de la competencia y la falta de espacio en los anaqueles de las tiendas de
venta al detalle implica que los empaques deban desempefiar ahora muchas tareas de

venta —atraer la atencion, describir el producto, e incluso efectuar la venta.

Las etiquetas pueden ser desde simples marbetes pegados a los productos hasta
complejos graficos que forman parte del empaque. El etiquetado desempefia varias
funciones. Como minimo, la etiqueta identifica el producto o la marca. La etiqueta
también podria describir varias cosas acerca del producto: quién lo hizo, donde se
hizo, cuando se hizo, qué contiene, como debe usarse, y qué precauciones habra que
tomar para usarlo. Por ultimo, la etiqueta podria promover al producto y apoyar su

posicionamiento. (Kotler y Armstrong, 2008)
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5.5 Estrategia para el desarrollo de nuevos productos

Ante los rapidos cambios en los gustos de los consumidores, la tecnologia, y la
competencia, las compafiias deben desarrollar un flujo constante de productos y
servicios nuevos. Una compafiia puede adquirir productos nuevos de dos maneras;
una de las cuales consiste en la adquisiciéon, mediante la compra de una compafiia
entera, una patente, o una licencia para producir el producto de alguien mas. La otra
forma se basa en el desarrollo de nuevos productos, lo cual se lleva a cabo en el
departamento de investigacion y desarrollo de la propia compafiia. EI término
nuevos productos se refiere a productos originales, a mejoras en los productos, a
modificaciones de los productos, y a marcas nuevas que la compafiia desarrolla

mediante sus propias actividades de investigacion y desarrollo.

Para crear nuevos productos que tengan éxito, la comparfiia debe entender a sus
consumidores, mercados y competidores para poder desarrollar productos que
entreguen un valor superior a los clientes. Debe planificar con cuidado los productos
nuevos Yy establecer un proceso de desarrollo de nuevos productos que funcione de
manera sistematica para encontrar y hacer crecer esos productos. En la figura 2 se

muestran los ocho pasos principales de este proceso. (Kotler y Armstrong, 2008)
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El desarrollo de nuevos productos inicia con la generacion de ideas. La blsqueda
sistematica de ideas para nuevos productos. Una compaiiia, por lo regular, tiene que

generar muchas ideas si quiere encontrar unas cuantas que sean buenas.

Entre las principales fuentes de ideas para productos nuevos estan las fuentes
internas y las fuentes externas, tales como clientes, competidores, distribuidores,

proveedores, y otros.

Si usa fuentes internas, la compafia puede encontrar nuevas ideas mediante la
investigacion y el desarrollo formales. Puede consultar con sus ejecutivos,
cientificos, ingenieros, personal de fabricacion, y vendedores. Algunas compafiias
han creado provechosos programas de iniciativa interna, los cuales animan a los

empleados a generar y desarrollar ideas para productos nuevos.

De las fuentes externas de ideas también obtienen buenas ideas para productos
nuevos al observar y escuchar a los clientes. La compafia puede analizar las
preguntas y quejas de los clientes para encontrar productos nuevos que resuelvan
mejor los problemas de los consumidores. Los ingenieros o vendedores de la
compafiia pueden reunirse con los clientes y trabajar con ellos para estudiar
sugerencias e ideas. La compafia puede realizar encuestas, organizar grupos de
enfoque, observar a los consumidores en su entorno natural, o invitarlos a
comunicarle sus necesidades y deseos. Los competidores son otra buena fuente de

ideas para productos nuevos. Las compaiiias vigilan los anuncios y otras formas de
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comunicacion de sus competidores para enterarse de las novedades; comprar esos
productos nuevos, los estudian para ver como funcionan, analizan sus ventas, y

deciden si deben sacar o no un producto nuevo propio. (Kotler y Armstrong, 2008)

El propdsito de la generacion de ideas es crear gran cantidad de ideas. El proposito
de las etapas subsecuentes es reducirlas en nimero. La primera etapa en la reduccion
de la cantidad de ideas es la depuracion de ideas, la cual ayuda a encontrar las
ideas buenas y desechar las malas lo antes posible. Los costos por el desarrollo de
productos se elevan considerablemente en las etapas posteriores, en consecuencia la
compafiia solo querrd proceder con las ideas que tengan mayores posibilidades de

convertirse en productos rentables.

Muchas compafiias piden a sus ejecutivos escribir sus ideas para productos nuevos
en un formato estandar a fin de que un comité de productos nuevos las pueda
revisar. El resumen describe el producto, el mercado meta, y la competencia, e
incluye estimaciones burdas del tamafio de mercado, del precio del producto, del
tiempo y del costo de desarrollo, de los costos de fabricacion, y de la tasa de
rendimiento. Luego, el comité evalla la idea en términos de un conjunto de criterios

generales.
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Una idea atractiva debe desarrollarse para convertirla en un concepto de producto.
Es importante distinguir entre una idea de producto, un concepto de producto, y una
imagen de producto. Una idea de producto es una idea para desarrollar un posible
producto que la compafiia puede imaginarse ofreciendo al mercado. Un concepto de
producto es una version detallada de la idea del producto, y se expresa en términos
significativos para el consumidor. Una imagen de producto es la forma en que los

consumidores perciben un producto real o potencial.

La prueba de concepto requiere exponer los conceptos de productos nuevos ante
grupos de consumidores meta. El concepto se podria presentar a los consumidores
simbolica o fisicamente. En el caso de algunas pruebas de concepto, basta con
ofrecer una descripcion en palabras o con imagenes. Sin embargo, una presentacion

mas concreta y fisica del concepto hara mas confiable la prueba.

El siguiente paso consiste en el desarrollo de la estrategia de marketing, consta de
tres partes. La primera parte describe al mercado meta, al posicionamiento planeado
para el producto, y los objetivos de ventas, participacion de mercado y utilidades

para los primeros afnos.
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La segunda parte delinea el precio planeado para el producto y el presupuesto de

distribucion y marketing para el primer afo.

La tercera parte describe las ventas que se espera obtener a largo plazo, las

utilidades meta, y la estrategia de mezcla de marketing.

Una vez que la direccion haya decidido cual concepto de producto y qué estrategia
de marketing usara, puede evaluar el atractivo de la propuesta como negocio. El
analisis de negocios implica una revision de las proyecciones de ventas, de los
costos, y de las utilidades de un producto nuevo con el fin de averiguar si estos
factores satisfacen los objetivos de la compafiia. De ser asi, el producto puede pasar

a la etapa de desarrollo de producto.

Para estimar las ventas, la compafiia podria examinar el historial de ventas de
productos similares y realizar encuestas de opinion en el mercado. Luego, puede
estimar las ventas minimas y maximas para determinar el intervalo de riesgo.
Después de preparar el pronostico de ventas, la direccion puede estimar los costos y
las utilidades esperadas para el producto, incluidos costos de marketing,
investigacion y desarrollo, operaciones, contabilidad y finanzas. Posteriormente, la
compafiia utiliza las cifras de ventas y costos para analizar el atractivo financiero del

producto nuevo.
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Si el concepto de producto pasa la prueba de negocios, entra en la etapa de
desarrollo del producto. Entonces, ya sea el departamento de investigacion y
desarrollo o el de ingenieria desarrolla el concepto de producto hasta convertirlo en
un producto fisico. Sin embargo, el paso de desarrollo del producto exige un gran
incremento en la inversion, y mostrara si la idea del producto se puede convertir o

no en un producto practico.

El departamento de investigacion y desarrollo creara y probara una o mas versiones
fisicas del concepto de producto. Buscara disefiar un prototipo que satisfaga e
interese a los consumidores y se pueda producir rapidamente y dentro del
presupuesto. El desarrollo de un prototipo util puede tardar dias, semanas, meses, e

incluso anos.

Con frecuencia se somete a los productos a rigurosas pruebas funcionales para
asegurarse de que su desempefio sea seguro y eficaz, o para entregar valor a los

consumidores.

Si el producto pasa las pruebas funcionales y del consumidor, el siguiente paso
corresponde al mercado de prueba, que es la etapa en la que el producto y el
programa de marketing se introducen en situaciones de mercado mas realistas. El
mercado de prueba proporciona al mercaddlogo experiencia en el marketing del
producto antes de hacer el importante gasto de una introduccion completa: permite a
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la compafia probar el producto y todo su programa de marketing —estrategia de
posicionamiento, publicidad, distribucion, fijacion de precio, marca y empaque, asi

como sus niveles de presupuesto.

El tamafio necesario del mercado de prueba varia con cada producto nuevo. Los
costos del mercado de prueba pueden ser enormes, y se requiere de un periodo que
podria permitir a los competidores obtener ventajas. Si los costos de desarrollar e
introducir el producto son bajos, o si la administracién ya siente confianza en el
producto nuevo, la compafiia podria implementar pocos mercados de prueba, o

ninguno.

El mercado de prueba proporciona a los directores la informacion que necesitan para
tomar la decision final en cuanto a lanzar o no el producto nuevo. Si la compafiia
decide proceder con la comercializacion, enfrentard elevados costos. La compafiia
que lanza un producto nuevo primero debe decidir el momento de la introduccion.
Después, la compariia debe decidir donde lanzar el nuevo producto, en un solo lugar,
en una region, en el mercado nacional, o en el mercado internacional. Pocas
compafiias tienen la confianza, el capital, y la capacidad necesaria para lanzar
productos nuevos con distribucion total nacional o internacional. En vez de eso,
desarrollan una planificada introduccién gradual al mercado. Las compafiias

pequerfias, en particular, podrian ingresar en ciudades o en regiones atractivas una
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por una. En cambio, compafilas mas grandes podrian introducir rapidamente
modelos nuevos en varias regiones o en todo el mercado nacional. (Kotler y

Armstrong, 2008).

Figura 2

Comercializacion

5.6 Estrategias del ciclo de vida del producto

Después de lanzar el producto nuevo, la direccién quiere que el producto disfrute
de una vida larga y feliz. Aunque no espera que el producto se venda eternamente, la
compafiia quiere obtener utilidades razonables para cubrir todo el esfuerzo y el
riesgo en que incurrio al lanzarlo. La direccion sabe que todo producto tiene un ciclo

de vida, aungue su forma y duracion exactas no se conocer con antelacion.
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Segun Kotler y Armstrong, (2008) el ciclo de vida del producto comprende cinco

etapas bien definidas:

> El desarrollo del producto inicia cuando la compafiia encuentra y desarrolla
una idea de producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas

son nulas y los costos de inversion de la compafiia aumentan.

» La introduccion es un periodo de crecimiento lento de las ventas a medida
que el producto se introduce en el mercado. Las utilidades son nulas en esta
etapa debido a los considerables gastos en que incurre por la introduccion del

producto.

> EI crecimiento es un periodo de aceptacion rapida en el mercado y de

aumento en las utilidades.

» La madurez es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
porque el producto ha logrado la aceptacion de la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades se nivelan o bajan a causa del
incremento en los gastos de marketing para defender al producto de los

ataques de la competencia.
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> La decadencia es el periodo donde las ventas bajan y las utilidades se

desploman.

No todos los productos siguen este ciclo de vida. Algunos se introducen y
rapidamente decaen; otros permanecen en la etapa madura durante largo tiempo.
Algunos entran en la etapa de decadencia y luego se impulsan otra vez hacia la etapa

de crecimiento mediante una promocion intensa o un reposicionamiento.

El concepto de CVP puede describir una clase de producto (automoviles impulsados
por gasolina), una forma de producto (SUV), o una marca (Ford Explorer). El
concepto CVP tiene diferentes aplicaciones en cada caso. Las clases de productos
tienen ciclos de vida mas largos —las ventas de muchas clases de productos
permanecen en la etapa madura durante mucho tiempo-. Las formas de los
productos, en cambio, tienden a presentar el perfil de CVP estandar. Formas de
productos como los “teléfonos de disco” y los “cassettes” atravesaron un ciclo

normal de introduccion, crecimiento rapido, madurez y decadencia.
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6. INVESTIGACION DE MERCADO

6.1 Muestra y poblacion

Segun Kotler y Armstrong (2008), dicen que una muestra es un segmento de la
poblacion elegido para representar a la poblacién total. Idealmente, la muestra debe
ser representativa para que el investigador pueda estimar con exactitud las ideas y
conductas de toda la poblacion. El disefio de la muestra requiere tomar tres
decisiones. En primer lugar: ¢a quién se encuestara? Segundo: ¢a cuantas personas
se debera entrevistar? Y tercero: ;coOmo debe seleccionarse la muestra? Muestras
grandes dan resultados mas confiables que muestras pequefias. Sin embargo, no es
necesario obtener muestras de todo el mercado objetivo ni siquiera de una porcién
grande para lograr resultados confiables. Si una muestra de menos del 1% de una

poblacion se selecciona correctamente, puede resultar muy confiable.

La investigacion de mercado, fue una encuesta realizada a 314 mujeres, de un rango
de edad entre 18 a 25 afios, estudiantes de la Facultad de Contaduria y Ciencias

Administrativas de la Universidad Michoacana de San Nicolas de Hidalgo.
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6.2 Encuesta, codificacion y tabulacion
En la encuesta realizada a 314 mujeres, los resultados fueron los siguientes:
1. ¢Tegusta el deporte?

El 88% de las mujeres encuestadas dijo que si, el 10% dijo que le daba igual y el 2%

dijo que no.

No, 2

Me da igual, 10

2. ¢Qué tipo de deportes te gustan?

Al 68% de las mujeres les gusta el futbol, al 22% le gusta el box, al 8% le gusta el

tenis y al 2% no le gusta ningun deporte.

Tenis, 8 ninguno, 2

44



Estudio de mercado para el disefio de una revista de deportes para el segmento femenil

3. ¢Qué tipo de revistas compras?

El 50% de las mujeres dijo que prefiere las revistas sobre alimentacion, dietas o
nutricion; el 30% prefiere revistas de moda, el 15% menciona las revistas de

chismes, telenovelas, etc. Y un 5% compra revistas politicas o de economia.

Politicas, 5

Chismes, 15

4. ¢Comprarias una revista deportiva para mujeres?

El 95% de las encuestadas dijo que si compraria una revista de deportes hecha para

el pablico femenino.

No, 5
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5. ¢Qué secciones te agradaria que incluyera?

El 42% dice que se incluyan hordscopos en la revista, el 28% quiere test, el 22%

prefiere articulos de moda y el 8% de nutricion.

Nutricién, 8

6. ¢Qué deportistas te gustaria que se incluyeran en la revista?

El 70% de las encuestadas contest6 no sé, el 14% opina que David Beckham, el 10%

opinG que le gustaria conocer acerca de Javier Chicharito Herndndez y el 6% no

contestd nada.

Javier Chicharito
Hernandez, 10

David Beckham, 14

No contestaron, 6
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7. ¢Qué tipo de promociones llamarian mas tu atencion para

comprarla?

El 46% dijo que compraria la revista si hubiera boletos para el cine o el estadio, el
29% dijo que la compraria si tuviera descuentos en algunas tiendas participantes, y

el 25% lo haria si tuviera cupones.

Cupones, 25

Descuentos, 29 i =

8. ¢Con qué frecuencia te gustaria que se publicara?

El 75% de las encuestadas opina que prefiere que la revista sea quincenal y el 25%

gue sea de manera mensual.
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9. ¢Cuanto pagarias por ella?

El 92% dijo que pagaria entre $15.00 y $20.00 pesos, el 7% dijo que entre $21.00 y

$25.00 pesos, solo el 1% dijo que pagaria de $26.00 a $30.00 pesos y ninguna de las

encuestadas pagaria mas de $30.00 pesos.

m$15-20 mS$21-25 m$26-30 m Mas de $30

10. ¢ Generalmente donde adquieres revistas?

El 88% compra revistas en las tiendas de autoservicio como Walmart, Aurrera, etc.,

el 10% en puestos de periddicos y solo el 2% en tiendas de conveniencia.

Puestos de

periodicos, 10

Tiendas de
conveniencia, 2
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7. CONCLUSIONES

Se puede establecer crear una revista para mujeres es algo que aun no se ha

intentado y por lo mismo se quiso incursionar con esta propuesta.

Gracias a la encuesta realizada se concluye que si hay mujeres a las cuales les
interesan los deportes, pero no siempre tienen acceso a esa informacion, porque

parece ser exclusiva para el pablico masculino.

Hace falta proporcionar la informacion deportiva con el toque femenino, hablar de

los temas que les interesan a las mujeres enfocados al deporte.

Son muy pocas las mujeres a las que no les gusta, absolutamente, ningln tipo de
deporte, asi que se puede decir que si se venderia la revista, que se deben de incluir
los temas que se sugieren en los resultados obtenidos en la encuesta, tales como test,
moda, articulos sobre nutricion y publicar informacion de los deportistas mas
famosos del momento y de los deportistas locales mas destacados que se tienen en el

estado.

Gracias a la encuesta, se descubrio que las mujeres jovenes no quieren gastar mucho
en la adquisicién de una revista, asi que el precio maximo a la venta seria de $25.00,
para asegurar que la compren y el lugar en donde son adquiridas con mas frecuencia
son las tiendas de autoservicio; asi que se buscaria que se distribuyera en las

principales tiendas de autoservicio, ademas de puestos de periodicos.
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En la pregunta sobre si comprarian una revista de deportes para mujeres, la gran
mayoria dijo que si, asi que se considera un acierto el impulsar el deporte en las
mujeres a través de una revista hecha por mujeres para mujeres, incluyendo temas

femeninos, combinandolos con el mundo masculino de los deportes.
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A

Estimada compafiera de la Facultad de Contaduria y Ciencias Administrativas, a

continuacidn se presentan una serie de preguntas que esperamos respondas con sinceridad.

1.

10.

¢ Te gusta el deporte?
Si No

¢ Qué tipo de deportes te gustan?

¢ Qué tipo de revistas compras?

¢Comprarias una revista deportiva para mujeres?
Si No

¢ Qué secciones te agradaria que incluyera?

¢ Qué deportistas te gustaria que se incluyeran en la revista?

¢ Qué tipo de promociones Illamarian mas tu atencién para comprarla?

a) Cupones b) Descuentos c) Boletos

¢, Con queé frecuencia te gustaria que se publicara?

a) Quincenal b) Mensual

¢ Cuénto pagarias por ella?

a) $15-$20 b) $21-$25 c) $26-$30 d) Mas de $30

¢ Generalmente donde adquieres revistas?

a) Puestos de periddico b) Tiendas de auto servicio c) Tiendas de

conveniencia
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