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INTRODUCCION

~ Alo largo de la historia Republicana, en especial durante este Glitimo periodo

 democratico, el Ecuador ha sido afectado por crisis de diversa indole: social,
econémica y cultural. Encontrar un UOnico responsable a todos estos
problemas es por demas dificil e injustificable, debido a que todas las
~ generaciones en mayor o menor proporcién contribuyeron para que el pais

se encuentre en su actual situacion.

La actitud ante estas crisis por parte de los diferentes sectores que
conforman la sociedad organizada: Partidos Politicos, Agremiaciones,
Cuerpos Colegiados, etc., ha sido en algunos casos dae inconformidad y en
otros de total indiferencia. El pais se encuentra sumergido en un estado de
pobreza econdmica y de miseria cultural. Existe un porcentaje muy pequenio
de ecuatorianos gue han tenido oportunidad de acceder a una formacion
universitaria lo cual se traduce en la falta de capacidad de analisis para una
correcta toma de decisiones que sumada al poco acceso a la informacion
derivan en un absoluto desconocimiento de los derechos y obligaciones de la
gran mayoria de los ecuatorianos, asi como en un bajo nivel de calidad en el

debate de los temas de interés nacional.

Diariamente, a través de los medios de comunicacion se percibe el poco nivel

técnico y profesional con el que se manejan y se debaten la gran mayoria de




los problemas y propuestas por parte de la clase politica ecuatoriana. Todos
estos problemas dan lugar a la siguiente reflexion: ¢Qué estan haciendo los
profesionales de esta nueva generacion para solucionar o al menos contribuir
al mejoramiento del andlisis de los temas de indole nacional ?. Es muy
evidente gue la falta de recursos economicos evita el desarrollo de la
investigacion cientifica y técnica en el pais, lo cual explica el marcado
subdesarrollo en el cual se encuenira inmerso. Es evidente que la
investigacion, la informacion y la opinion son tres de los puntales mas
importantes para iniciar el tan ansiado despegue hacia el bienestar y el
desarrollo econdmico del pais; motivos por los cuales se necesita generar
alternativas para crear el espacio necesario y suficiente para dichas

actividades. .

Todos los problemas detallados anteriormente son obstaculos en el camino
hacia el desarrollo y la prosperidad en todo nivel; por eso este proyecto
apunta hacia uno de los sectores mas cuestionados en el pais: La opinién
publica, expresada a traves de los medios de comunicacion, en este caso por

medio de una revista.

- Este proyecto servira como plataforma para crear una revista que brinde un

apoyo a personas involucradas o que estén por vincularse a los negocios, a

‘la Economia en sus diferentes especialidades asi como a quienes toman

decisiones estratégicas en los sectores Bancario / Bursatil, Industrial y




Comercial, y aquellos que buscan optimizar sus recursos, minimizar sus

riesgos y detectar nuevas oportunidades en el mercado.

Este proyecto sera concebido como un espacio destinado entire otras cosas
al desarrollo de la investigacion cientifica y econdmica, para lo cual se
plantea la conformacion de un staff integrado por los mejores investigadores
pertenecientes a diversos sectores del pais: Universidades, Cuerpos
Colegiales, Movimientos independientes, etc. A través de la historia, la
investigacion ha sido el pilar a través de! cual los paises han alcanzado

bienestar. En la actualidad, este camino permite encontrar soluciones para

los diversos problemas de la sociedad. La creacién de estos espacios

contribuira a la apertura hacia nuevas tendencias y mejorara el nivel del

debate nacional sobre temas de gran interés.

Este proyecto plantea también contar con diversos tipos de columnistas e
investigadores, los primeros tendran espacios destinados a los articulos de
opinion, los otros se encargaran de los temas cientificos. Dichos articulos
- abordaran temas de indole politico, econdmico, social y culiural; los cuales
-tendran como finalidad orientar y educar a la ciudadania. La variedad de
criterios y la libertad de opinién garantizaran imparcialidad y objetividad.

_El radio de accion del proyecto también apunta hacia los negocios, por esto
se plantea que la revista tenga articulos destinados hacia ese campo; a

través de la publicacién de articulos sobre temas tales como: Gestion




Empresarial, Finanzas, Marketing y Tecnologia; los cuales analizaran nuevas
tendencias e informarian acerca de lo que ocurre en el mundo empresarial.
De esta manera se contribuiria en una medida muy importante a la

productividad y competitividad del Ecuador.

Con todo esto se puede concluir que este proyecto ofrece cuatro elementos
indispensables para el desarrollo politico, social y econémico del Ecuador:
investigacion, informacién, andlisis y educacion; lo cual es sinénimo de

bienestar, justicia y prosperidad para el pais, en especial para las fuiuras

generaciones.
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|. DIRECCION ESTRATEGICA

1.1 MISION Y VISION DEL PROYECTO.

1.1.1 Misién.

Ofrecer a nuestros lectores analisis, investigacion e informacién acerca de
los hechos y fenOmenos trascendentales que ocurran en el Ecuador y el
resto del mundo en materia econémica, politica y de negocios, en especial
para todas aquellas personas que estén involucradas o que estén por

involucrarse en los sectores bancario/ bursatil, industrial, comercial.

1.1.2 Vision.
Contribuir al mejoramiento continuo del debate de los temas de interés
nacional y de esta manera coadyuvar con el desarrollo econémico y cultural

de nuestra sociedad, para convertirse en el lider del mercado.
1.2 Objetivo General.
Plantear un proyecto que sirva como base para la creacion de un medio de

difusion escrita especializada en temas econdémicos, politicos y de negocios.

1.3 Objetivos Especificos.



e Describir y determinar las caracteristicas y variables de los fendmenos de
marketing asociados al proyecto, a través de una investigacion de

mercado.

e Diseflar una organizacion administrativa, teniendo como base un
organigrama estructurado de tal manera que permita alcanzar los

objetivos generales.

e Demostrar la viabilidad de este tipo de revista a través de un estudio

financiero.

1.4 Analisis de las cinco Fuerzas Competitivas.

1.4.1 Rivalidad entre Competidores En el mercado de las revistas
Econdmicas vale resaltar que entre las nacionales las mas posicionadas en
el Mercado son Gestion y Ekos las cuales representan una competencia
directa para América Economia, la cual es revista numero 1 en
Latinoamérica y que circula en nuestro pais desde hace varios afios. Las dos
primeras se encuentran en venta en supermercados y puestos de revistas,
mientras que la segunda se la consigue Unicamente por medio de
suscripciéon. Existen otras revistas como la del Colegio de Economistas del
Guayas o las publicaciones de tipo interna que se realizan en las diferentes

Facultades de Economia y Administracion de las universidades del pais, las



cuales no constituyen por lo pronto una competencia directa para el resto de

revistas.

A continuacién se presenta estadisticas de algunas revistas Econémicas que

existen en nuestro pais:

Estadisticas Revista Gestion
Costos Publicitarios

Tarifas Vigentes USD de Enero a Diciembre del 2004

CUADRO #1.1
Contraportada Exterior 1518
Portada Interior 1150
Contraportada Interior 1050
Doble Pagina 1650
Publireportaje 1100
Primer Anuncio 990
Pagina Determinada 990
Pagina Derecha 990
Pagina Indeterminada 850
2/3 Vertical 700
1/2 Vertical 640

Elaborado por los autores



CUADRO #1.2

Cuadro#1.3

DIMENSIONES

Ancho por alto

Una pagina 20.5 cm x 27 cm.

Doble pagina 41 cm x 27 cm.

2/3 vertical 13.5 cm x 27 cm.

1/2 vertical 10.25 cm. X 27cm.

Elaborado por los autores

CARACTERISTICAS

Frecuencia: Mensual

Circulacion: 15000 ejemplares

Cabida promedio: 100 paginas

Elaborado Por los autores




DISTRIBUCION GEOGRAFICA

GRAFICO#1.1

Distribucion por Regiones Revista Gestion

42%

O Sierra
B Costa

58%

Elaborado por los autores

Como se puede apreciar, la revista Gestion es distribuida en la Sierra en un
58%, mientras que en la Costa tiene un nivel de distribucion del 42%, lo cual

indica una buena imagen a nivel nacional.



GRAFICO# 1.2

Sexo

Sexo

22%

O MASCULINO
B FEMENINO

78%

Elaborado por los autores

El 78% de los lectores de Gestion pertenecen al sexo masculino, mientras

gue el 22% restante pertenece al femenino.

Estado Civil GRAFICO # 1.3

Estado Civil

30%

O CASADOS
B SOLTEROS

70%

Elaborado por los autores
El 70% de los lectores de Gestidon son casados, mientras que el 30% restante

son solteros



GRAFICO # 1.4

Lectores

Lectores

OREGULARES
B SUSCRIPTORES

Elaborado por los autores

El 75% de los lectores de Gestidn son suscriptores, mientras que el 25%

restantes son compradores regulares

GRAFICO # 1.5 Nivel Socioeconémico

Nivel Socioecondémico

O CLASE MEDIA-MEDIA
B CLASE MEDIA-ALTA

Elaborado por los autores



EL 75% de los lectores pertenecen a la clase socioeconémica media alta,
mientras que el 25% restante pertenece a la media-media. Esto se explica

por el tipo de producto, asi como por su precio

* Relectoria:

4 PERSONAS POR UNIDAD

MUNDO DINERS

Tarifas Publicitarias Vigentes USD

CUADRO #1.4

Contraportada Exterior 2750
Portada Interior 2200
Contraportada Interior 2200
Doble Pagina 3450
Publireportaje 2300
Primer Anuncio 2200
Pagina Determinada 2000
Pagina Derecha 1850
Pagina Indeterminada 1700




DIMENSIONES

Ancho por alto

Una péagina 20.5 cm x 27

Doble pagina 41 cm x 27

Elaborado por los autores

Cuadro #1.5

CARACTERISTICAS

Frecuencia: Mensual

Circulacion: 60000 ejemplares

Cabida promedio: 100 paginas

Elaborado por los autores



GRAFICO #1.6

Distribucion Geogréfica

Distribucion Geogréfica

Sierra Costa

Elaborado por los autores
GRAFICO #1.7

Estado Civil

Estado Civil

60%
50%
40%
30%
20%

10%

0%

CASADOS SOLTEROS OTROS

Elaborado por los autores

10



CUADRO #1.6

* NIVEL SOCIOECONOMICO

CLASE MEDIA-MEDIA

40%

CLASE MEDIA-ALTA

60%

* SEXO

MASCULINO|46%

FEMENINO |54%

Elaborado por los autores

CUADRO # 1.7

* Lectores

Suscriptores 100%

* Relectoria

4 Personas por unidad

Elaborado por los autores
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REVISTA PACIFICARD

12

Antes llamada Revista Cash pero para mayo del 2003 cambio su nombre a

Pacificard. Tiene 12 afios en el mercado, publicando revistas mensualmente

en forma ininterrumpida.

CUADRO # 1.8

Costos Publicitarios USD

Contraportada 1400
Contraportada Interior 1125
Portada Interior 1100
Pagina Interior 950
1/2 Pagina 600
1/3 Pagina 450
1/4 Pagina 250
2/3 Pagina 700

CARACTERISTICAS

Frecuencia: Mensual

Circulaciéon: 35000




* Relectoria

4 Personas por unidad

Elaborado por los autores

GRAFICO# 1.8

Circulacion

Circulacion

8%

9%

42%

O Guayaquil
B Quito

O Cuenca
O Otros

Elaborado por los autores

13



GRAFICO# 1.9

Perfil del lector

40.0% -

35.0%

30.0%

25.0%

20.0%

15.0%

10.0%

5.0%
0.0%-

O Presidentes y
vicepresidentes de

empresas
B Gerentes y
Subgerentes

0O Administradores

O Profesionales
Independientes

B Comerciantes

O Funcionarios de
Gobierno

Elaborado por los autores

1.4.2 Poder de los compradores

W Darcnnal Nnranta

14

Las revistas econOmicas estan dirigidas a un sector socioeconémico alto,

el cual tiene una propension a destinar un porcentaje de su salario para la

adquisicion de dichas revistas, ya sea a través de una suscripcion, o a través

de la compra periddica. Nuestro proyecto esta dirigida a todos aquellos que

toman decisiones en los sectores bancario /bursatil, comercial e industrial y

a todos los que estén por involucrarse en estos sectores como por ejemplo

los estudiantes universitarios.

Todos los sectores nombrados anteriormente representan el

proyecto.

target del
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1.4.3 Poder de los proveedores

En lo concerniente al disefio de nuestro producto, cabe resaltar que este es
un servicio que se puede tercerizar a través de las diversas facultades de

Disefio Grafico que existen en las universidades de nuestra ciudad.

La impresion del producto es algo que también se terceriza a través de las
diversas imprentas que existen en nuestra ciudad tales como Senefelder,

Poligrafica, Offset Abad, Multiplica, Trenios entre otras.

La distribucion en esta industria esta a cargo de empresas especializadas
como Servientrega, Sepri Carga o a través de sus propios puntos de
distribucion. En lo referente a la informacion internacional, la Sociedad
Interamericana de prensa es el principal proveedor, a través de las agencias
de noticias en todo el mundo. La SIP es una organizacién sin fines de lucro
dedicada a defender la libertad de expresién y de prensa en todas las
Americas. Esta Organizacion cuenta con mas de 1300 miembros que
representan a periédicos y revistas desde la Patagonia hasta Alaska, con una

circulacion conjunta de 43’353.762 ejemplares.
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1Sus objetivos son:

e Defender la libertad de prensa donde quiera que se impugne en las
Americas.

e Proteger los intereses de la prensa en las Americas.

e Defender la dignidad, los derechos y las responsabilidades del
periodismo.

e Alentar normas elevadas de profesionalismo y conducta empresarial.

e Promover el intercambio de ideas e informacion que contribuya al
desarrollo técnico y profesional de la prensa.

e Alentar un conocimiento amplio y un mayor intercambio de informacién
entre los pueblos de las Americas en apoyo a los principios basicos de
una sociedad libre y de la libertad individual.

La fuerza de la SIP deriva de sus socios. Cualquier influencia que pueda

ejercer en defensa de las tradiciones democraticas proviene de una unidad

de propdsito que va mas alld de las barreras geograficas y culturales:

mientras mas socios tenga la organizacion, mayor es su influencia.

1.4.4 Amenaza de productos sustitutos

Las revistas EconOmicas tienen algunos sustitutos que van desde los

periddicos normales a través de sus secciones economicas, hasta los

especializados en temas econdmicos como por ejemplo el periddico El

! Los objetivos de la SIP fueron tomados del web site www.sip.com
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Financiero. Existen otros sustitutos como son las revistas que, sin ser
especializadas en economia, tienen componentes econdémicos y politicos
significativos como lo son revista Vistazo entre las nacionales y Newsweek
en espafol entre las importadas. Las publicaciones en Internet son un
producto sustituto debido a su facil acceso y a su bajo costo que en la
mayoria de los casos es gratuito.

Estadisticas del Periédico El Financiero.

CUADRO #1.9
Periddicos en circulacion 10000 ejemplares
Promedio de lectores 6 por c/ejemplar
Total de lectores 60000 lectores
Periodicidad Semanal
Dia de Publicacion Lunes

Cobertura
Guayaquil 39%
Quito 37%
Provincias* 16%
Cortesias 3%
Puntos de venta 5%
(a nivel nacional)




*Cuenca, Loja, Manta,

Ambato, Portoviejo,

Babahoyo, Machala

Elaborado por los autores

CUADRO # 1.10

Perfil de lectores

Sexo
Hombres 86,24%
Mujeres 13,76%
Edades
18-25 anos 29,25%
26-44 anos 37,40%
45 en adelante 33,35%

Grupo Socioeconémico

Alto 69,40%
Medio Alto 18,32%
Bajo 12,28%

Sectores/Areas de trabajo

Financiero/Bursatil 34,38%

Agroindustrial 21,87%

Comercial 18,45%
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Otros 9,98%

Elaborado por los autores

1.4.5 Amenaza de nuevos Competidores

Esta industria muestra una gran apertura hacia los nuevos competidores ya
gue no existen muchas barreras de entrada. En el mercado hay
competidores potenciales como lo son los Centros de Investigaciones de las
Facultades de Economia de las universidades mas respetables de nuestro
pais como lo son ESPOL, Catdlica, San Francisco, UESS, etc.; los cuales
pueden decidir ingresar en este mercado ya que poseen la logistica y la
infraestructura necesaria para hacerlo. Otro sector que se muestra como un
competidor potencial es el de los Cuerpos Colegiales, sean estos de

Economia, Administracion o Derecho.

1.5 Analisis FODA

1.5.1 Fortalezas

e Conocer las variables relevantes de marketing de este negocio gracias a

una investigacion de mercado.
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El disefio del organigrama es acorde a las necesidades y exigencias de
este tipo de revistas, con lo cual se pude mantener un nivel 6ptimo de

eficiencia administrativa.

Fuerte cultura organizacional basada en una comunicacion continua y

efectiva.

Andlisis periddico de las necesidades de los consumidores para poder

tener una satisfaccion mutua.

Planteamos la necesidad de afiliarse a la Asociacion Ecuatoriana de
Editores de Periédicos y a la Sociedad Interamericana de Prensa, lo cual

garantiza informacion oportuna y respeto a la libertad de prensa.

Desarrollo de nuevas estrategias comerciales y de mercadeo.

Planteamiento de convenios institucionales para obtener fuentes veraces

de informacion.

El medio de comunicacibn que planteamos es 4&gil, oportuno e
independiente de los sectores politicos de nuestro pais.

Poder de negociacion de Consumidores y proveedores
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1.5.2 Oportunidades.

e Elevar el nivel de debate de los temas trascendentales de nuestro pais.

e La composicion de el target, nos muestra un nicho de mercado que no ha
sido explotado completamente que el de los estudiantes universitarios, o

cual nos ayudaria a posicionarnos de una manera rapida.

e Generar alternativas de solucion a los problemas econdmicos, politicos y
sociales de nuestro pais a través del desarrollo de espacios para el

analisis e investigacion.

e Posicionarnos como la revista Econdmica niumero 1 producida en nuestro

pais.

1.5.3 Debilidades.

e La periodicidad de este tipo de medio de comunicacion, ya que se plantea
una edicion mensual, lo que impide abordar con celeridad todos los temas

trascendentales de nuestro pais.

e No pertenecer a otro medio de comunicacién como por ejemplo la

television, para tener prioridad en cuanto a la publicidad.
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1.5.4 Amenazas

e Productos sustitutos como periédicos y revistas de otra indole.

e Existe la posibilidad de entrada de nuevos competidores por las pocas

barreras de entrada de esta industria.

e La inestabilidad del sistema econdmico actual podria provocar un

crecimiento en el valor de los contratos de impresion.

e Las publicaciones economicas on line.

CONCLUSION DEL ANALISIS FODA

El desarrollo de estrategias de marketing de manera innovadora para
contrarrestar el posible crecimiento de los productos sustitutos asi como

marcar una diferencia real para los existentes es lo primordial para la revista.

1.6 Matriz BCG (Boston Consulting Group)
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Esta es una matriz que relaciona la tasa de crecimiento del mercado vs la
participacion relativa en el mercado de cada producto. Desde este punto de
vista esta matriz se encuentra dividida en cuatro grupos que son:

Interrogante, Estrella, Vaca de dinero, Perro.

1) Los interrogantes

Las divisiones situadas en el cuadrante | ocupan una posicion en el mercado
gue abarca una parte relativamente pequefa, pero compiten en una industria
de gran crecimiento. Por regla general, estas empresas necesitan mucho
dinero, pero generan poco efectivo. Estos negocios se llaman interrogantes,
porque la organizacion tiene que decidir si los refuerza mediante una
estrategia intensiva (penetracion en el mercado, desarrollo del mercado o

desarrollo del producto) o si los vende.

(2) Las estrellas

Los negocios ubicados en el cuadrante Il (muchas veces llamados estrellas)
representan las mejores oportunidades para el crecimiento y la rentabilidad
de la empresa a largo plazo. Las divisiones que tienen una considerable
parte relativa del mercado y una tasa elevada de crecimiento para la industria
deben captar bastantes inversiones para conservar o reforzar sus posiciones
dominantes. Estas divisiones deberian considerar la conveniencia de las

estrategias de la integracion hacia adelante, hacia atras y horizontal; la
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penetracion en el mercado; el desarrollo del mercado; el desarrollo del

producto y las empresas de riesgo compartido.

3) Las vacas de dinero

Las divisiones ubicadas en el cuadrante Ill tienen una parte grande relativa
del mercado, pero compiten en una industria con escaso crecimiento. Se
llaman vacas de dinero porque generan mas dinero del que necesitan y, con
frecuencia son “ordefiadas”. Muchas de las vacas de dinero de hoy fueron
estrellas ayer. Las divisiones de las vacas de dinero se deben administrar de
manera que se pueda conservar su soélida posicion durante el mayor tiempo
posible. El desarrollo del producto o la diversificacion concéntricos pueden
ser estrategias atractivas par las vacas de dinero fuertes. Sin embargo,
conforme la divisibn que es una vaca de dinero se va debilitando, el

atrincheramiento o el despojo son mas convenientes.

(4) Los perros

Las divisiones de la organizacion ubicadas en el cuadrante IV tienen una
escasa parte relativa del mercado y compiten en una industria con escaso 0
nulo crecimiento del mercado; son los perros de la cartera de la empresa.
Debido a su posicion débil, interna y externa, estos negocios con frecuencia
son liquidados, descartados o recortados por medio del atrincheramiento.
Cuando una division se acaba de convertir en perro, el atrincheramiento

puede ser la mejor estrategia a seguir, porque muchos perros han logrado
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resurgir después de extenuantes reducciones de activos y costos, y se han

convertido en divisiones viables y rentables.

CUADRO #1.11

POSICION DE LA PARTICIPACION RELATIVA DEL MERCADO EN LA INDUSTRIA

Ala Macka Baja
190 50 00

TASA DE CRECIMIENTO DE LAS VENTAS
DE LA INDUSTRIA
(FPorcentaje)

Fuente : www.administracion

De acuerdo a este analisis podemos concluir que nuestra revista es una
vaca de efectivo, por cuanto el mercado de revistas econdmicas ha tenido
una tasa de crecimiento baja y tenemos expectativas altas en cuanto a la
participacion en dicho mercado. Es decir nuestro producto es rentable y se

constituird en una fuente de excedentes de efectivo.


http://www.administracion/
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1.7 MATRIZ DE EXPANSION DE MERCADO-PRODUCTO DE ANSOFF

Esta matriz tiene como objetivo principal identificar las caracteristicas del
producto (actual o nuevo) y del mercado (actual o nuevo) y en base a esta

relacion determinar una estrategia de crecimiento del mercado o del producto

CUADRO # 1.12

MATRIZ DE ANSOFF

P

R Nuevo Desarrollo Diversificacion

O Producto

D

U Penetracion Desarrollo

C Actual Mercado Nuevo

T

O Actual Nuevo
MERCADO

Elaborado por los autores
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De acuerdo a la matriz de expansion de ANSOFF, el mercado de revistas
Econdmicas es actual, porque estas revistas se comercializan desde hace
varios afios en el pais; pero de la misma manera la revista propuesta en el
proyecto constituye un producto nuevo. Tomando en cuenta esta relacion, la
matriz sugiere seguir una estrategia de desarrollo de producto, en la cual el
proyecto debe incorporar elementos diferenciadores que le den un mayor
valor agregado a la revista. Sin lugar a dudas, el producto debe ser mas que
una simple revista econOmica, motivo por el cual se plantea afadir
componentes tales como el politico y los negocios. Por todo lo mencionado
anteriormente es menester realizar una investigacion de mercado para de
esa manera entre otras cosas desarrollar una mezcla apropiada para

conseguir una ventaja competitiva frente al resto del mercado.
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Il INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de Mercados sirve como enlace entre la organizacion y su
entorno de mercado e implica la especificacién, la recoleccién, el
procesamiento, el analisis y la interpretacion de la informacién para ayudar a
la administracion a entender su ambiente de mercado, identificar sus
problemas y oportunidades, asi como a disefiar y evaluar estrategias y

cursos de accion.

Para poder poner en practica las estrategias se deben considerar las
diferentes etapas del proceso de Marketing, las cuales son: investigacion de
mercados, andlisis del mercado, presupuestos comerciales, marketing mix,

ejecucion, control y evaluacion.

La importancia de la investigacion de mercados dentro de todos estos
procesos es sumamente alta puesto que permite tomar decisiones bajo
condiciones de menor incertidumbre, lo que permite una eficiente direccion

de la empresa.

2.1 Tipo de investigacion seleccionada - Disefio de la Investigacion

El propdsito de esta seccion es describir el origen del disefio de la

investigacion el plan muestral y el procedimiento de recoleccién de datos.
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Para efectos de la elaboracién de este proyecto se decidio llevar a cabo una

investigacion de tipo Concluyente .

Investigacion Concluyente

Las investigaciones de este tipo suministran informacién que ayuda al

gerente a seleccionar y a evaluar una linea de accion determinada para le

generacion de resultados como informacion . Se caracteriza por

procedimientos formales encaminados hacia objetivos especificos,

necesidades definidas o a la obtencion de informacion especifica.

Objetivo General

Investigacion de mercado para el lanzamiento de una revista sobre temas

econdmicos, politicos y de negocios.

2.2 Metodologia de la investigacion

2.2.1 Determinacién de objetivos

Objetivos especificos:

v' Determinar el perfil de los consumidores que compran este tipo de

revistas.
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v Determinar los motivos por los cuales existen consumidores que leen

y no compran este tipo de revistas.

v' Determinar las preferencias de los clientes respecto a las revistas

existentes.

v Definir cuales son las principales necesidades de los clientes en

relacion a este tipo de revistas.

El perfil de los consumidores sera determinado en base a los criterios de
segmentacion de los elementos de nuestra poblacion tales como: ocupacion,

sexo, edad, ciudad y zona de residencia, mas la pregunta # 1.

Los motivos por los cuales existen consumidores que leen y no compran este

tipo de revistas seran analizados por las preguntas # 2 y #3.

Los habitos de compra seran analizados por la pregunta #10 que se refiere a
la forma de adquirir este producto mas las preguntas #11 que se refiere a la
frecuencia de compra y la pregunta #12 que se refiere al tipo de lugares

donde compra.

Las preferencias de los clientes seran analizadas con la pregunta #5

correspondiente al top of mind mas las pregunta #9 .
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Las necesidades de los clientes tienen que ver con los tipos de articulos que

prefieren leer en esta clase de revistas, asi como el enfoque que prefieren.

Este objetivo sera analizado con la ayuda de las preguntas #15 y #16.

2.2.2 Planteamiento de Hipétesis de trabajo

Hipotesis 1: Los clientes adquieren este tipo de revistas por medio de

suscripciones mas que por compra directa.

Hipotesis 2: En este tipo de revistas los clientes valoran mas la informacion

gue el analisis o la investigacion de los sucesos politicos y econémicos.

2.2.3 Seleccion de la Poblacion

La poblacion objeto de nuestro estudio se encuentra determinada por las

siguientes caracteristicas:

1.-Elementos

2.-Unidades de Muestreo

3.-Alcance
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4.-Tiempo

Consumidores:

Edad: de 20 anos a mas de 45 anos.
Genero : Masculino y Femenino.
Area: Quito y Guayaquil

Nivel Socioeconomico: Alto ,medio altoy medio.

Elementos

Se consider6 como elementos de muestreo a hombres y mujeres que

cumplan con el perfil de nuestro grupo objetivo, es decir profesionales y

estudiantes de Economia, Administracion y carreras afines.

Unidades de muestreo

Universidades y empresas que pertenezcan a los sectores Industrial,

Comercial y Bancario.

Alcance.- Quito y Guayaquil.

Tiempo.- Del 26 de Enero al 8 de febrero del 2004.

2.2.4 Beneficios del muestreo
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Entre los beneficios del muestreo vale recalcar lo siguiente:

e Una muestra ahorra dinero.

e Una muestra ahorra tiempo:

Para cada entrevista.

Para imprimir los cuestionarios.

Para el entrenamiento de los entrevistadores de campo

Para el andlisis de la informacion.

Una muestra puede ser mas precisa que un censo: ello resulta de algunas

fuentes de inexactitudes llamadas errores no muestrales . A medida que se

amplia el estudio, crece el personal, disminuye la calidad de la supervisién de

la personas y se hace mas dificil el control de sus actividades. Ademas un

censo puede tardar tanto que el fenobmeno de interés de mercado podria

sufrir variaciones, lo cual invalidaria considerablemente cualquier estudio.

Por lo tanto se puede concluir que una muestra puede ser mas precisa que
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un censo cuando los errores muestrales y no muestrales de la misma son

menores que los errores no muestrales del censo.
2.2.5 Determinacion del tamafio de la muestra

Para la realizacibn de esta investigacion se decidio utilizar el muestreo
Estratificado Proporcional el cual se obtiene mediante la separacion de los
elementos que conforman la poblacién en subgrupos que presentan las
mismas caracteristicas, denominados estratos a los que se le asignan la
misma probabilidad de ocurrencia (P=0.5 y Q=0.5) ya que no se cuenta con
investigaciones anteriores. Al combinar todos estos elementos se obtiene la

siguiente formula para determinar el tamafo de la muestra:

__ 4PON
~ e?(N-1)+4PQ

De donde:

n = Tamafio de la muestra

N = Tamafio de la poblacién

P = Probabilidad de que el evento ocurra

Q = Probabilidad de que el evento no ocurra

e Error permitido

(N-1) = Factor de Correccion por finitud
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Fuentes de Informacién

Para efectos de la realizacion de esta investigacion se tomaran como fuentes
de datos secundarios la informacion del nimero de estudiantes Universitarios
por carrera proporcionada por el CONESUP (Consejo Nacional de Educacién
Superior), y la del nimero de profesionales proporcionada por los respectivos

Gremios.

2.2.6 Encuesta

Encuesta Num

a) Estudiante b)Profesional

Sexo: a) Masculino __ b) Femenino

Edad: a)20-25  0)26-30 _ ¢)31-35 ___ d)36-40 ___ e)4l-en
adelante

Ciudad: a)Quito _ b)Guayaquil____

Zona de Residencia: a)Centro____b) Norte _ c¢)Sur____

1.- ¢Compra Ud. revistas sobre temas Econdémicos, Financieros,
Politicos?
a.-No

b.-Si
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Si su repuesta es NO , continle con la 2da pregunta y finalice la encuesta
con la 3era pregunta . Si su repuesta es Si, por favor séltese a la 4ta

pregunta y continde con la Encuesta

2.- ¢ Por qué no compra este tipo de revistas?(sélo 1 respuesta)
A. Son muy caras____
B. Nole llaman la atencion____
C. Son muy técnicas y complejas de entender____
D. No es facil adquirirlas____

E. Otra especifique

3.- ¢Lee Ud. revistas sobre temas Econdmicos, Financieros, Politicos?

A Si___

B. No__

4.-;Por qué compra este tipo de revistas ?(1 respuesta)
A. Variedad de temas____
B. Precios comodos
C. Interés en temas relacionados a su profesiéon(Carrera)

D. Interés en temas relacionados a su negocio
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F.
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Veracidad de la informacién

Otra especifique

5.- Mencione la lerarevista Econdmica que venga a su mente

De la pregunta 6 hasta la 8 califique el grado de importancia donde 1 es el

valor mas bajo y 5 el valor mas alto, diganos

6.- ¢A travées de que medios usted se informa de los acontecimientos

econdémicos y politicos de nuestro pais?

A.
B.
C.
D

E.

noticieros de television
periodicos

revistas

. radio

Internet

7.- ¢ Qué tipo de revista prefiere usted leer?

A.

B.

Econdmicas

Politicas

C. Culturales____

D. Cientificas____
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8.- Califique en grado de importancia los temas que Ud. lee en las

revista Econémicas existentes :
A. Politica__
B. Macroeconomia__
C. Finanzas_____
D. Tecnologia

E. Sociales y Actualidad

9.- ¢De las siguientes revistas econdmicas, Cual es la que usted mas

lee ? (s6lo una respuesta)

A. América Economia

W

Gestion

Ekos

o 0

El Financiero

m

Vistazo

F. Otra especifique

10.- ¢De qué forma usted adquiere este tipo de

respuesta)

A. compra directa

revistas? (s6lo una
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C.

39

Suscripcion

Internet

11.- ¢Con qué frecuencia usted compra este tipo de revistas? (sélo una

respuesta)

A.

B.

C.

Semanalmente
Quincenalmente

Mensualmente

12.- ¢En qué tipo de lugares Ud. adquiere este tipo de revistas?(solo

una respuesta)

A.
B.
C.
D

E.

Farmacias
Supermercados

Librerias.

. Kioscos

Entrega a Domicilio

13.-¢Cuanto estaria Ud. Dispuesto a Pagar mensualmente por una

revista de este tipo?(sélo una respuesta)

A.

B.

C.

Entre $2.50 y $3
Entre $3y $3.50_

Entre $4y$5
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14.-; Cuénto estaria dispuesto a pagar por una suscripcién anual por
unarevista de este tipo?(s6lo unarespuesta)

A. Entre $30y $34__

B. Entre $35y $39

C. Entre $40y $50

15.- Considerando una escala entre 1y 5 siendo 1 el valor mas bajoy 5
el mas alto diga ¢en qué orden de importancia le gustaria encontrar
estos temas en una revista economica?

A. Politicos

W

Macroecondmicos

Financieros

o 0

Tecnoldgicos

m

Sociales y actualidad

16.- Considerando una escala entre 1y 3 siendo 1 el valor mas bajoy 3
el mas alto diga ¢cual de los siguientes enfoques es el mas importante
paralos temas tratados?

A. Analisis____

B. Investigacion_

C. Informacién
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17.-¢ Estaria Ud. dispuesto a comprar una nueva revista especializada
en temas Econdmicos, Politicos y negocios que este dirigida por
jovenes profesionales pertenecientes a las Universidades mas
prestigiosas del Ecuador que analice, investigue e informe todos estos
temas con un enfoque técnico y objetivo?

A. Si

B. No__
2.3 Resultados Obtenidos
GRAFICO # “2.1

Actividad del Encuestado

Actividad de los encuestados

65.30%

80.00%
60.00%
40.00%

20.00%
0.00%

Estudiante Profesional

0O Estudiante 0O Profesional

Elaborado por los autores
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Como se puede apreciar, el 65.3% de los encuestados corresponde al
segmento de profesionales de Economia, Ingenieria Comercial y carreras
afines. El 34.8% restante corresponde a estudiantes de ultimo nivel de las
carreras anteriormente citadas, ya que este constituye un nicho de mercado

muy importante para los objetivos del proyecto

GRAFICO # 2.2

Sexo

Sexo de los Encuestados

49.4% @ Masculino
50.6% 0O Femenino

Elaborado por los autores

Como lo indica el gréfico, el 49.4% de los encuestados pertenecen al sexo
Masculino, mientras que el porcentaje restante, es decir el 50.6%

corresponde al sexo Femenino.

GRAFICO # 2.3

Edad
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Edad

50.0%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0%

0.0%

20y26 26y30 31y36 36y40 41 en
adelante

/320y 26 D26y 30 @31y 36 B36y40 @41 en adelante

Elaborado por los autores

El 42% de los encuestados se encuentran entre los 20 y 26 afos, el 20%
entre los 26 y 30 afios, el 13.1% entre los 31 y 36 afos, el 9.8% entre los 36
y 40 afos; y finalmente el 15.1% de 41 afios en adelante. Vale recalcar que
el porcentaje mayoritario de 20 a 26 afios se debe a que previamente se
establecié que la muestra estaria conformada en un 35% por estudiantes, los

cuales por obvias razones pertenecen a ese rango.

GRAFICO#2.4

Ciudad



50.1%

Ciudad

49.9%

0 Quito
B Guayaquil

Elaborado por los autores
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Como se puede apreciar, para la realizacién de la investigacion se escogio

las dos ciudades mas representativas de nuestra poblacion: Guayaquil con

50.1% y Quito con 49.9%.

GRAFICO #2.5

Zona de Residencia
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Zona de residencia
54.80%
60.00%
50.00% 29.50%
40.00%
30.00% 15.80%,
20.00%
10.00%
0.00%
Centro Norte Sur
B Centro O Norte 0O Sur

Elaborado por los autores

El 54.8% de los encuestados corresponden al norte de la ciudad, el 15.8% al

centro y el 29.5% al sur de la misma.

¢ Preguntal

GRAFICO # 2.6
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¢Compra usted revistas sobre temas Economicos ,
Politicos y Financieros?

60%

Ono B@sj

Elaborado por los autores

El 60% de los encuestados contestd que no compraba este tipo de revistas,
mientras que el 40% contesto afirmativamente. Esta pregunta sirve como
filtro, ya que aquellos que contestaron que no compran, posteriormente
respondieron la 2da y la 3era pregunta, terminando asi su encuesta; mientras
gue aquellos que si compran este tipo de revistas se saltaron a la 4ta

pregunta y continuaron con la encuesta.

¢ Pregunta 2

GRAFICO # 2.7
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¢, Por qué no compra este tipo de revistas?

12.7% 25 6%
15.4%

O Son muy caras

@ No le llaman la
atencion )
0O Son muy técnicas y

complejas de entender
O No es facil adquirirlas

16.3% 30.0%

Elaborado por los autores

Como se puede observar, el 25.6% de los encuestados contesté que no
compraban este tipo de revistas debido a que son muy caras, el 30 %
contest6 que no le llaman la atencion, el 16.3% expreso que no adquiere este
tipo de revista debido a que son muy técnicas y dificiles de entender; el
15.4% manifesté que no es facil de adquirirlas y finalmente el 12.7% tiene

otras razones por las cuales no compra dichas revistas.

¢ Pregunta 3

GRAFICO # 2.8
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¢, Lee usted revistas sobre temas Econdmicos,
Financieros, Politicos?

46%

OSi
B No

54%

Elaborado por los autores

A través de esta pregunta se averigud qué porcentaje de encuestados que
respondieron a la 2da pregunta leen revistas econémicas. Como muestra la
grafica, el 54% respondio que si leen, mientras que el 46% respondio que no.
Vale mencionar que dichos porcentajes corresponden al numero de
encuestados que contestaron en la lera pregunta que no compraban revistas
de este tipo. Comparando los resultados con la muestra total se concluye
gue el 32.6% de nuestros encuestados no compran pero si leen, versus el

27.3% que no compran y no leen.

¢ Pregunta 4

GRAFICO #2.9
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¢Por qué compra este tipo de revistas ?

0 1% O Variedad de temas
030 (0% 7 26.2%

B Precios com6dos

O Interés en temas
relacionados asu

profesion
52% O Interés en temas

relacionados a su negocio

4%

B Veracidad de la
informacion

O Otra especifique

Elaborado por los autores

El 52% de los encuestados contestaron que compran este tipo de revistas
debido al interés existente en temas relacionados a sus profesiones
(Economia, Ingenieria Comercial, Gestion Empresarial... etc.). El 26.2%
contesté que compra debido a la variedad de temas (Economia, Politica,
actualidad...etc.). El 7.5% contest6 que compra debido a la veracidad de la
informacion, el 9.3% contestd que adquiere estas revistas debido al interés
en temas relacionados a su negocio, el 4% contestdé que su compra se basa
en los precios comodos; finalmente existe un 1% que tiene otras razones

para adquirir dichas revistas.

+ Pregunta5
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9.6%

7.80%

mente

16.5%

12.5%

Mencione la lera Revista Economica que venga a su

O América Econémia
B Gestion

O Ekos

0O El Financiero

B Vistazo

O Lideres

B Otras

Elaborado por los autores

El 26.8% de los encuestados contestd que la lera revista (medio escrito)

econdomica que se les venia a la mente era la revista Gestion. El 16.5%

contest6 América Economia, el 12.5% Ekos, el 14.6% Lideres, el 12.1%

Vistazo , el 9.6% otras (Boletin BCE , revista de la Camara de Comercio,

Analisis Semanal, Carta Econdmica de CORDES

:finalmente el 7.8% EIl Financiero.

¢ Pregunta 6

Newsweek..etc.)
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Elaborado por los autores

La pregunta niumero 6 averigua acerca de a través de qué medios y con qué

periodicidad

nuestro mercado objetivo (target)

se

informa de

los

acontecimientos econdémicos y politicos de nuestro pais. Se consideré 5

alternativas (noticiero de TV, periddicos, revistas, radio e Internet). Los

encuestados calificaron dichas opciones con una escala de valores

comprendida entre 1y 5 (siendo 1 nuncay 5 siempre). Los resultados fueron

los siguientes:
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CUADRO #2.1
algunas

nunca | raravez veces casi siempre | siempre
Notic tv 6,70% 3,50% 6,40% 24,80% 58,40%
Peridédicos| 2,90% 5,70% 19,80% 46,00% 24,80%
Revistas 12,10% | 19,70% 45,40% 14,30% 8,70%
Radio 33,50% | 44,90% 12,80% 7,10% 1,90%
Internet 44,70% | 26,10% 15,70% 7,80% 6,20%

Elaborado por los autores

Como se puede observar, al evaluar los noticieros de TV, el 58.40% de los

encuestados contesto

que siempre enteraban de los acontecimientos

economicos y politicos de nuestro pais a través de este medio. En cuanto al

periodico, el 46 % contestd que casi siempre utilizaban este medio. En lo

concerniente a las revistas el 45.40% contestd que utilizaba este medio

algunas veces .Al consultar sobre la radio, el 44.90% contestd que utilizaba

este medio rara vez. Finalmente al evaluar Internet, el 44.70% contesté que

nunca utilizaba este medio.

¢ Pregunta7

GRAFICO # 2.12
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¢, Qué tipo de revistas prefiere ud leer?
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Elaborado por los autores

Al consultar respecto al tipo de revistas que el mercado objetivo prefiere leer

los resultados fueron:

CUADRO # 2.2
5to ler
lugar | 4to lugar 3er lugar 2do lugar lugar
Econdmicas | 3,50% 7,30% 6,30% 26,30% 56%
Politicas 8,70% 15,60% 24,40% 37,80% 13,30%
Culturales | 7,10% 23,20% 39,20% 15,10% 15,80%
Cientificas | 18,10% | 38,20% 22,50% 13,50% 7,70%
Deportivas | 62,60% | 15,60% 7,60% 7,40% 7,10%

Como se puede observar, las revistas econémicas ocupan el ler lugar en

preferencia con el 56%. En cuanto a las revistas Politicas, el 37.80%

contesté que ocupaba el 2do lugar dentro de sus preferencias. En lo
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concerniente a las revistas culturales el 39.20% contestdé que ocupa el 3er
lugar. Las revistas culturales ocupan el 4to lugar con 38.20% y en 5to lugar

las deportivas con el 62.60%

¢ Pregunta 8

GRAFICO # 2.13
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Elaborado por los autores

Los resultados en esta pregunta fueron los siguientes:

CUADRO # 2.3
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Sin muy extrema
importa |Poco important |important |important
ncia importante |e e e
Politica 19,10% |14,90% 18,10% |25,20% |22,40%
Macroeconomi
a 4,10% |13,70% 19,10% |30,20% |32,30%
Finanzas 8,90% |16,80% 29,70% |21,40% |23,60%
Tecnologia 18,80% (34,90% 19,70% |13,20% |13,70%
Sociales y
Actualidad 49% 19,70% 13,40% |10,10% |8,10%

Elaborado por los autores

Dentro de lo extremadamente importante el ler lugar lo ocupan los temas
Macroecondmicos (32.30%), seguido de los temas Financieros (23.60%) y
en 3er lugar los temas Financieros (23.60%). En cuanto a lo muy importante,
el ler lugar lo ocupan los temas Macroecondémicos (30.20%), en 2do lugar
los temas Politicos (25.20%) y en 3er lugar los temas Financieros (21.40%).
En cuanto a lo importante el ler lugar lo ocupan los temas Financieros
(29.70%). En lo que tiene que ver con lo poco importante el ler lugar lo
ocupan los temas Tecnologicos (34.90%).Finalmente el ler lugar en cuanto a

los temas sin importancia lo ocupa Sociales y actualidad (49%)

¢ Pregunta9
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GRAFICO # 2.14

¢De las siguientes revistas econdmicas , cual es la que usted méas

lee ?
7% 15% O América Econémia
22% O Gestién
O Ekos
O El Financiero
12% B Vistazo

12%

O Otra especifique

Elaborado por los autores

Al consultar respecto a cual era la revista econOmica mas leida , los
encuestados contestaron de la siguiente manera: En ler lugar Gestion con
un 32% , en 2do lugar revista Vistazo con 22% , en 3er lugar América
Economia con el 15% ; en 4to lugar existi6 un empate entre Ekos y El

Financiero con el 12% , y finalmente un grupo de otras revistas con el 7%.

¢ Pregunta 10

GRAFICO # 2.15
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Elaborado por los autores
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Al preguntar acerca de la forma en la que los encuestados adquieren este

producto los resultados fueron: En primer lugar suscripcion con el 68.20% |,

en segundo lugar compra directa con el 29.30% y finalmente Internet con el

2.5%.

¢ Pregunta 11

GRAFICO # 2.16
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Elaborado por los autores
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Como se puede apreciar los resultados de esta pregunta fueron los

siguientes: En 1ler lugar con el 68.2% los encuestados contestaron que

adquieren este tipo de revistas mensualmente, en 2do lugar con el 25.50%

respondieron que compran mensualmente, finalmente el 10.30% admitié que

adquiere este tipo de revista o medio escrito semanalmente.

¢ Pregunta 12

GRAFICO # 2.17
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Elaborado por los autores
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Como muestra el gréafico, el 31.5% de los encuestados recibe el producto en
su domicilio, el 27.10% adquiere el producto en supermercados, el 25.20% lo

hace en Kioscos, el 9% en librerias y el 7.20% en Farmacia

¢ Pregunta 13

GRAFICO # 2.18
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Elaborado por los autores
Los resultados de esta pregunta fueron los siguientes: Entre $2.5 y $3 el
64.20% , entre $3 y $3.5 el 24.60% y entre $3.5 y $4 el 11.20% . Vale
recalcar que los encuestados escogieron el rango de precios del mercado

actual.

¢ Pregunta 14
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GRAFICO # 2. 19
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Elaborado por los autores

Al consultar a nuestros encuestados respecto a cuanto estarian dispuestos a
pagar por una suscripcion anual de este tipo de revistas, los resultados
fueron: el 60.10% entre $30 y $34, el 31.20% entre $35 y $39 y el 8.70%

entre $40 y $50.

¢ Pregunta 15

GRAFICO # 2.20
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Elaborado por los autores

Los resultados de esta pregunta fueron los siguientes:

CUADRO #2.4
Poco ext
Sin important | important muy important
importancia e e importante e
Macroeconomic
o] 4,10% 12% 18,10% | 33,10% | 32,40%
Politicos 19,60% 13,60% | 19,40% | 21,70% | 25,70%
Financieros 7,30% 16,70% | 28,80% | 22,60% | 24,80%
Sociales y
actualidad 50,90% 25,20% 7,50% 10,80% 5,80%
Tecnolbgicos 18% 32,50% | 26,30% 11,80% 11,30%

Elaborado por los autores
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Los encuestados consideran muy importantes (32.40%) y extremadamente
importantes (32.40%) a los temas Macroecondémicos. De la misma forma
los temas politicos son extremadamente importantes (25.70%) y muy
importantes (21.70%).Los temas Financieros son importantes (28.80%) vy
extremadamente importantes (24.80%). Los temas Sociales no tienen
importancia (50.90%). Los temas Tecnoldégicos son poco importantes

(32.50%) e importantes (26.30%)

¢ Pregunta 16

GRAFICO # 2.21
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Elaborado por los autores

Al calificar individualmente cada enfoque los encuestados contestaron de la
siguiente manera : Analisis ( poco importante 20.20%, importante

36.80%,muy importante 43.20% ) , Investigacion ( poco importante 20.5% ,
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importante 49.10% , muy importante 30.20%) , informacién ( poco importante

59.30%, importante 14.20% , muy importante 26.50%) .

¢ Pregunta 17

GRAFICO # 2.22
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Elaborado por los autores

Esta pregunta averigua si existe interés en que ingrese una revista mas al
mercado. El 92.2% contesté que si mientras que el 7.80% contestd que no.
Vale resaltar que estos valores corresponden a aquella parte de la muestra
gue contestd que si en la pregunta nimero 1. Si se considera toda la muestra

total los resultados fueron: si el 36.88% y no el 63.12%.

2.4 Conclusiones de la investigacion.
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v' Objetivo 1.- Determinar el perfil de los consumidores que compran

este tipo de revistas.

GRAFICO # 2.23
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Elaborado por los autores
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Elaborado por los autores

GRAFICO # 2.25
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Elaborado por los autores
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Elaborado por los autores

v' Objetivo 2.-

Determinar

66

los motivos por los cuales existen

consumidores que leen y no compran este tipo de revistas.

GRAFICO # 2.27
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Elaborado por los autores
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Elaborado por los autores

67

v' Objetivo 3.- Determinar las preferencias de los clientes respecto a las

revistas existentes.
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Elaborado por los autores

GRAFICO # 2.30
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Elaborado por los autores
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. MARKETING MIX

3.1 PRODUCTO

El producto es una Revista de caracter econémico, politico y social.

Niveles de producto

En la planificacion de productos se deben considerar tres niveles: producto

central, producto real y producto aumentado.

El producto central nos dice cual es el beneficio principal que la revista da a
los consumidores y en este caso ese beneficio es satisfacer el deseo de
informacion con caracter econémico, politico y social de nuestro mercado

meta.

El producto real muestra caracteristicas como nivel de calidad, funciones,
disefio, marca y presentacion. En nuestro caso el nivel de calidad de nuestra
revista es alto porgue los analisis econémicos lo hacen profesionales en el
area de Economia de mucho prestigio. El disefio y la presentacion de la

revista también es alto.
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El producto aumentado que consiste en servicios adicionales que se ofrece al
consumidor, en nuestro caso es la entrega y el crédito que ofrecemos a los

consumidores que se suscriben a la revista.

CUADRO #3.1
Nivel de producto Caracteristicas
Central Informacién econdémica, politica y social
Real Calidad, disefio y presentacion alta
Aumentado Servicio de entrega y crédito

Elaborado por los autores

Clasificacion del Producto

Los productos se pueden clasificar en varios grupos tales como productos de
consumo, de conveniencia, de compras de especialidad, no buscado,
industriales. En este caso el producto “ La Revista” se encuentra ubicado
dentro del grupo de productos de conveniencia porque es un producto que se
suele adquirir con frecuencia, de inmediato y con minimo esfuerzo de

comparacion y compra.



CUADRO # 3.2

Consideraciones

de Marketing

Producto de Conveniencia

Comportamiento de compra

Compra frecuente, poca

del cliente Planeacion, comparacion o
Esfuerzo de compra
Precio Precio bajo

Distribucion

Distribucion amplia, lugares

Convenientes

Promocion Promocién masiva por parte
Del productor.
Producto Revista

Elaborado por los autores
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Ciclo de vida del producto

La revista Punto Econdémico como todos los productos tiene su ciclo de vida
gue consta de cinco etapas bien definidas que son: desarrollo del producto,
introduccién, crecimiento, madurez y decadencia.

Desarrollo del producto consiste en el desarrollo de la idea de la revista.
En este periodo nuestras ventas son de cero y los costos de inversion de la

compafia son los mas altos durante el periodo del proyecto.

La introduccién es un periodo en el que las ventas tienen un crecimiento
lento a medida que el producto se introduce en el mercado. Las utilidades
son bajas, casi nulas por los considerables gastos de introduccion de la

revista.

El crecimiento es el periodo en que el producto “La Revista” tiene un gran
poder de aceptacion en el mercado meta. En este periodo las utilidades son

altas.

La madurez es un periodo en el que se frena el crecimiento de las ventas
porque el producto “La Revista” ha logrado la aceptacion de la mayoria de los
compradores potenciales. Las utilidades bajan por el mismo hecho de que
bajen las ventas y ademas porque se incurre en gastos de marketing para

defender el producto de la competencia.
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La decadencia es el periodo en el que las ventas bajan y las utilidades se

desploman.

Objetivos de Marketing durante el ciclo de vida del producto

En la introduccidn se busca crear conciencia del producto.

En el crecimiento se busca maximizar participacion en el mercado.

En la madurez se busca maximizar utilidades pero defendiendo la

participacion en el mercado

En la decadencia se busca reducir gastos y sacar el mayor provecho posible

a la marca.

Conclusiones del producto basada en datos de la investigacion de

mercado.

Forma del producto

A continuacibn mostraremos un grafico obtenido de la investigacion de

mercados en el cual se observan los resultados en porcentaje de los gustos y
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preferencias de los encuestados en relacién a qué tipo de temas le gustaria

encontrar en una revista econémica.

GRAFICO # 3.1
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Elaborado por los autores

Los resultados de esta pregunta fueron los siguientes:

CUADRO # 3.3
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Sin Poco Muy Ext.
importancia | importante | importante | importante | importante
Macroeconémico 4,10% 12% 18,10% | 33,10% | 32,40%
Politicos 19,60% | 13,60% | 19,40% | 21,70% | 25,70%
Financieros 7,30% 16,70% | 28,80% | 22,60% | 24,80%
Sociales y
actualidad 50,90% 25,20% | 7,50% 10,80% 5,80%
Tecnolbgicos 18% 32,50% | 26,30% | 11,80% | 11,30%

Elaborado por los autores

Los encuestados consideran muy importantes (33.10%) y extremadamente
importantes (32.40%) a los temas Macroecondmicos. De la misma forma
los temas politicos son extremadamente importantes (25.70%) y muy
importantes (21.70%).Los temas Financieros son importantes (28.80%) vy
extremadamente importantes (24.80%). Los temas Sociales no tienen
importancia (50.90%). Los temas Tecnoldgicos son poco importantes

(32.50%) e importantes (26.30%).

Entonces de acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion de
mercados, la revista quedaria segmentada de la siguiente manera respecto a

los temas que esta contenga:

CUADRO # 3.4



Extremadamente importante

Macroeconémico 32,40%
Politicos 25,70%
Financieros 24,80%
Sociales y 5,80%
actualidad

Tecnolbgicos 11,30%

Elaborado por los autores
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A continuacion mostraremos los resultados de la investigacion de mercados

respecto a qué tipo de enfoque le gustaria que tengan los temas de la

revista.

GRAFICO # 3.2
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Elaborado por los autores
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Al calificar individualmente cada enfoque los encuestados contestaron de la
siguiente manera : Andlisis ( poco importante 20.20%, importante
36.80%,muy importante 43.20% ) , Investigacion ( poco importante 20.5%
importante 49.10% , muy importante 30.20%) , informacién ( poco importante

59.30%, importante 14.20% , muy importante 26.50%) .

Entonces el enfoque de los temas de la revista econdémica sera el siguiente:

CUADRO # 3.5
Muy importante
Analisis 43,20%
Investigacion 30,20%
Informacion 26,50%
Elaborado por los autores
3.2 PRECIO

Factores a considerar para la fijacion de precios

Para fijar precios hay que considerar los factores internos y los factores

externos.
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Factores Internos.

Unos de los factores internos son los objetivos de marketing que tiene
relacion directa con la fijacibn de precios porque nosotros hemos

seleccionado con cuidado el mercado meta y el posicionamiento.

Otros objetivos de marketing que se tiene es la maximizacion de las

utilidades y participacion en el mercado.

Otro factor interno es la mezcla de marketing en la cual se ha fijado el
precio en base a los costos de disefio de produccion, distribucion, promocion

mas el margen de utilidad.

Punto Econémico quiere cobrar un precio que cubra todos nuestros costos
de producir, distribuir y vender el producto pero que también genere un
rendimiento justo

Para obtener el costo total por revista, hosotros hemos fijado los costos fijos

y variables.

Costo fijo

Son los gastosa administrativos que suman $ 158305.04
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Costo variable

Son los costos en los que se incurren por la produccion de cada revista y la
distribucion de la misma. El costo de producir una revista es de $ 1.56 y el

de distribuir es de $ 0.25, lo cual da un costo variable total de $ 1.81.

Factores Externos

El mercado y la demanda, mientras el costo establece el limite inferior en la
fijacion de precios , el mercado y la demanda establecen el limite superior en
la fijacion de precios. El mercado fija el precio de las revistas entre 3y 5

dolares.

El producto “La Revista” se encuentra en un mercado donde hay
competencia oligopolista porque hay pocos vendedores, no hay muchas
empresas que se dediquen a elaborar revistas de caracter econémico. Por
eso en este mercado todos los vendedores son muy sensibles a los precios y
a las estrategias marketing de los demas. La competencia de Punto

Econdmico son Gestion, América Economia, Ekos.

La percepcion del precio y valor del consumidor mediante la cual
nosotros tratamos de ver cuanto valor da el cliente a los beneficios que le da

el producto. La revista Punto Econdmico mide la percepcion del precio y
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valor del consumidor a través de una investigacion de mercado en la cual

encuestamos a el mercado meta para ver cuanto ellos estarian dispuestos a

pagar por una nueva revista de caracter econémico.

GRAFICO # 3.3
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Elaborado por los autores

Los resultados de esta pregunta fueron los siguientes: Entre $2.5 y $3 el

64.20% , entre $3 y $3.5 el 24.60% y entre $3.5 y $4 el 11.20% .

Vale

recalcar que los encuestados escogieron el rango de precios del mercado

actual.

ESTRATEGIAS GENERALES DE FIJACION DE PRECIOS

Fijacién de precios de costo mas margen
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La revista Punto Econdémico ha fijado el precio en base a esta estrategia que
es la m&s comudn vy légica, la cual consiste en agregarle un margen o una

utilidad a los costos de elaborar, distribuir y vender la revista.

Fijacién de precios de tasa vigente basada en la competencia

La revista Punto Econémico también se ha fijado en los precios que cobran
los competidores ,y en base a los costos de elaborar el producto y los precios
gue fija la competencia, Punto Econémico se ha ubicado dentro de ese rango

para fijar su precio.

ESTRATEGIAS DE FIJACION DE PRECIOS

Estrategia de precio — calidad

Punto Economico sigue una estrategia de fijacion de precios de primera

porque vende revistas de caracter econdmico, politico y social de material de

excelente calidad y un precio mas bajo que el promedio.

3.3 PLAZA O DISTRIBUCION

Punto Econdmico utiliza un canal de marketing hibrido en el cual nosotros

establecemos dos canales de marketing para llegar a el mercado meta.
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Punto Econdmico vende a través del telemarketing y envio de catalogos

por correo electrénico; y a través de detallistas.

La distribucion de Punto Econdmico es directa, del productor al cliente.
Punto Econémico ha tercerizado este proceso porque resulta mucha mas
econdémico contratar a una empresa que se encargue de distribuir las revistas

qgue distribuir las mismas.

La empresa que se va a encargar de distribuir las revistas es Servientrega.
Se encargara de distribuir la revista a las ciudades de Guayaquil y Quito al
mismo costo.

La distribucion a través de Servientrega tiene como objetivo distribuir el
producto al cliente en el tiempo debido es decir sin demoras o retrasos, y al

menor costo posible.

Principales funciones de logistica

Las funciones de logistica son procesamiento de pedidos, almacenamiento,

inventarios y transporte.
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El procesamiento de pedidos esta a cargo de el equipo de telemarketing

guienes receptan todos los pedidos y contratos de los clientes.

El almacenamiento de las revistas seran en nuestras oficinas, dado que se
tiene un cuarto destinado para almacenar las revistas. Tenemos capacidad
para almacenar revistas con las demandas proyectas desde el afio 1 hasta el

ano 10.

La politica de inventarios, es de retener como maximo el 20% de la
produccion mensual porque el 80% de la produccién esta vendida a los

clientes que se han suscrito a la revista.

La transportacion estd a cargo de Servientrega quien se encarga de

distribuir la revista a los clientes quienes son personas naturales vy juridicas,

en Guayaquil y Quito, al mismo costo.

A continuacion se mostrard los resultados de la investigacion de mercados

en la cual se puede ver en qué lugares el cliente prefiere comprar revistas.

GRAFICO # 3.4
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Elaborado por los autores
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Como muestra el gréfico , el 31.5% de los encuestados recibe el producto en

su domicilio , el 27.10% adquiere el producto en supermercados , el 25.20%

lo hace en Kioscos, el 9% en librerias y el 7.20% en Farmacias

La politica de Punto Econdmico es que un 80% de la produccion sea

destinada a venta por suscripcion, ya que es una venta asegurada lo cual

permite tener un flujo de efectivo mas alto y seguro al inicio de nuestras

operaciones.

El 20% restante de la produccién se encontrara a disposicion de los clientes

en supermercados, kioscos, librerias y farmacias.

3.4 PROMOCION Y PUBLICIDAD
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El programa promocional

La promocién es un intento de influir en el publico. Mas exactamente, la
promocion es el elemento de la mezcla de marketing, que sirve para

informar, persuadir y recordar al mercado la existencia de un producto.

Entre los métodos promocionales estan: la venta personal y la publicidad.

Venta personal.

Con la venta personal se muestra el producto al comprador potencial cara a
cara. Pero el paso anterior consiste en la actividad de telemarketing
ejecutada por los mismos vendedores, en base a la potencial cartera de

clientes a la cual se le ofrece la revista Punto Econémico.

Punto Econdmico tendra un operador de telemarketing quien se encargara

de hacer ventas por teléfono a una cartera de potenciales clientes.

También tiene quince vendedores quienes haran citas por teléfono con los
clientes para ofrecer el nuevo producto. Ellos llamaran a clientes de una
cartera de potenciales clientes que se tiene en una base de datos.

PUBLICIDAD
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Es la comunicacién masiva e impersonal con la cual se desea llegar a una
gran poblacion de el mercado meta. Esta publicidad se hace a través de la

radio y anuncios en prensa escrita y revistas.

Propoésitos de la promocion

La promocion va a cumplir tres funciones esenciales: informacion a los

compradores potenciales, persuasion hacia la revista y recordatorio de la

compafiay de la revista.

El presupuesto promocional y publicitario.

A continuacion se presentara el presupuesto promocional con el cual se

quiere alcanzar el objetivo, el cual es alcanzar un determinado namero de

ventas de la revista durante un periodo de 10 afios.

CUADRO # 3.5



Presupuesto publicitario

Prensa ( El Universo)

Anuncio Blanco y negro de 15 cm 16214
x 15 c¢cm, una vez al mes

Anuncio a color de 20 cm x 14 cm 2752
una cada afo.

Radio 10560
8 cunas diarias durante una semana

cada mes

Revista ( Vistazo)

1/2 pagina cada mes. 18804
TOTAL 48330

Elaborado por loa autores ( Ver Anexo D)

GRAFICIO # 3.5
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Elaborado por los autores

La pregunta nimero 6 averigua acerca de a través de qué medios y con qué

periodicidad el mercado objetivo (target) se informa de los acontecimientos
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econdémicos y politicos de nuestro pais. Se consider6 5 alternativas (noticiero
de TV, periddicos, revistas, radio e Internet). Los encuestados calificaron
dichas opciones con una escala de valores comprendida entre 1 y 5 (siendo

1 nuncay 5 siempre). Los resultados fueron los siguientes.

CUADRO # 3.6
algunas

nunca | raravez veces casi siempre| siempre
notic tv 6,70% 3,50% 6,40% 24,80% 58,40%
Periddico
S 2,90% 5,70% 19,80% 46,00% 24,80%
Revistas |12,10% | 19,70% 45,40% 14,30% 8,70%
Radio 33,50% | 44,90% 12,80% 7,10% 1,90%
Internet 44,70% | 26,10% 15,70% 7,80% 6,20%

Elaborado por los autores

Como se puede observar, al evaluar los noticieros de TV, el 58.40% de los
encuestados contestd6 que siempre enteraban de los acontecimientos
econdmicos y politicos de nuestro pais a través de este medio. En cuanto al
periodico, el 46 % contestd que casi siempre utilizaban este medio. En lo
concerniente a las revistas el 45.40% contestd que utilizaba este medio
algunas veces .Al consultar sobre la radio, el 44.90% contestd que utilizaba

este medio rara vez. Finalmente al evaluar Internet, el 44.70% contestd que

nunca utilizaba este medio.
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La diferenciacion del producto es importante porque es el motivo por el

cual el consumidor compra este producto y no el de la competencia.

En el caso de Punto Econémico, el valor agregado de la revista es que al
final de cada fasciculo, encontraras lecciones de Economia de materias
como micro, macro, proyectos, finanzas. Esa es la diferenciaciéon de Punto

Econdmico y su frase es: “Una revista capaz de explicar lo que le dice”

La espiral de la publicidad ( ciclo de vida de la publicidad) indica el tipo

de mensaje publicitario que se tiene que mostrar a los consumidores

dependiendo en la etapa que se encuentre el producto, y estas etapas son

tres:

Etapa pionera

Etapa de competencia

Etapa de retencion

En la etapa pionera se busca educar al consumidor con relacién al nuevo

producto, es por eso que la publicidad al comienzo es informativa, busca

demostrar a las personas que tienen una necesidad que no reconocian antes
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y que el producto anunciado satisface esa necesidad, busca demostrar que
ahora existe un producto capaz de satisfacer una necesidad reconocida que
no habia sido satisfecha antes. En fin en esta etapa se busca ofrecer o

proporcionar el producto.

Después de que el consumidor sabe cual es el producto y cédmo se debe usar
llega la etapa de competencia en la cual el consumidor se pregunta ¢ Cual
marca compraré?. En esta etapa la publicidad lo que busca es mostrar la
superioridad del producto ante los demas a fin de lograr su preferencia. Por
eso en esta etapa la publicidad muestra todas las ventajas de la revista

Punto Econémico.

Una vez que el producto es preferido y se compra a gran escala llega la
etapa de retencién o etapa de recordatorio que consiste en retener a los
clientes ya obtenidos. Por eso es que cuando el producto llegue a su tope de
ventas establecido por el flujo de caja no se va a dejar de hacer publicidad,

esta se seguira haciendo pero sera solo una publicidad recordatorio.
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IV. ENTORNO JURIDICO Y ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

4.1 Leyes Especificas de Prensa

4.1.1 Ley de Ejercicio Profesional del Periodista

Del Periodista Profesional

Segun el Art.1° de la Ley de Ejercicio Profesional del Periodista, es periodista

profesional:

v" Quien hubiere obtenido el correspondiente titulo académico conferido
por las Universidades u otros establecimientos de educacion superior

del Ecuador.

v" Quien hubiere obtenido ese titulo u otro equivalente en el exterior y lo

revalidare legalmente en el Ecuador.
v" Quien hubiere obtenido un certificado de profesionalizacion otorgado
por el Ministerio de Educacién, en razén de haber ejercido la profesion

con anterioridad a la fecha de vigencia de esta ley.

Del ejercicio de la Profesién
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Segun el Art.15 se consideran cargos de desempefio exclusivo de los

periodistas profesionales los siguientes:

v Jefes, subjefes, secretarios de redaccion e informacion.

v Reporteros o cronistas tituladores o correctores de estilos.

v' Reporteros graficos, corresponsales, diagramadores e informadores y

v Directores, jefes y reporteros de los programas de informacion radial,

televisada y cinematografica.

El Art. 16 establece los cargos que no son desempefio exclusivo de
periodistas profesionales cuando se trate de un medio de Comunicacion

Colectiva:

‘Los cargos de Editor , director ,editorialista , comentarista o
redactor que representa la opinion de un medio de comunicacion
colectiva , o el de redactor o columnista de secciones
especializadas en ciencias, artes ,letras , religién ,técnica y en
general de aquellas que representan la opinién del autor , no son

desempeno exclusivo de periodistas profesionales”.
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El Art.28 indica que las disposiciones de esta ley no impiden de ninguna
manera a las personas naturales o juridicas dedicadas a transmitir
informacién impresa, oral o televisada, contratar los servicios de agencias
noticiosas nacionales o internacionales. El Art.29 sefiala que no estan sujetas
a esta ley las personas naturales o juridicas dedicadas a la transmision de
informacion cientifica, técnica, politica o religiosa; siempre y cuando su

actividad no tenga fines de lucro.

En cuanto a lo que tiene que ver con periodistas extranjeros, el Art.31
establece para que puedan cumplir funciones profesionales temporales,
estos deben registrarse en la Secretaria Nacional de in formacién Publica, y
no pueden dedicarse a tareas distintas de aquellas que fueron asignadas y

gue corresponden a su mision especifica.

Segun el Art. 32, en lo que tiene que ver con disposiciones transitorias
establece que las personas naturales o juridicas que contraten con el autor o
con quien hubieren adquirido los derechos, pueden difundir las producciones
del contrato, siempre que no hayan sido ordenadas por otras personas
mediante el pago de remuneraciones o como el resultado de relaciones
laborales. Esto se aplica para imprenta, radio cualquier otro tipo de medio de
comunicacion.

4.1.2Cédigo de Etica del Periodista Profesional
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Declaracién Fundamental

La libertad de expresion del pensamiento es derecho fundamental del
hombre y piedra angular de todas las libertades consagradas en la
Constitucion Politica de la Republica .Su ejercicio pleno es , por lo tanto,
unas necesidad vital del pueblo ecuatoriano , un derecho irrenunciable del
periodista profesional y una obligacion ineludible de los medios de

comunicacion social y del Estado.

La libertad de expresion se plasma esencialmente en la libertad de
informacion y de opinion a través de los medios de la comunicacion social.
Este derecho es en consecuencia, inalienable por lo que le corresponde al
periodista profesional su plena aplicacion practica, ya para satisfacer el
anhelo comunitario de una informacion oportuna ,veraz y objetiva ,ya para
contribuir a la correcta interpretacion y orientacion de los problemas en el
complejo mundo en que vivimos , ya para ofrecer distraccion oportuna y (til
:ya, en fin para reforzar e impulsar los programas y planes de desarrollo

social y para luchar por la soberania , independencia y dignidad nacional.

El periodista profesional debe cumplir en este contexto un rol esencial .Esta
obligado a ser leal y consecuente con los principios y aspiraciones de su

pueblo, de su comunidad y su familia. No es ni puede ser neutral porgue en
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la sociedad humana es imposible esa neutralidad como no sea para
favorecer directa o indirectamente intereses antipopulares .Es y debe ser
esencialmente objetivo, de manera especial para interpretar los
acontecimientos de la vida diaria y darle a la informacién la categoria, el

volumen, la importancia y la interpretacion que realmente merece.

La delicada tarea que cumple el periodista profesional le obliga también a ser
altamente responsable con los principios universales de la convivencia
pacifica entre los paises del mundo y el respeto mutuo con los fundamentos
sociales de su propio pueblo y sus legitimas aspiraciones y con las libertades
y derechos de la persona humana. No puede, en consecuencia, prestarse
para alentar acciones o planes que atenten contra estos principios
fundamentales .Debera ser ajeno al sensacionalismo irresponsable, a la
mercantilizacion de la noticia o cualquier tipo de manipuleo de la informacién

gue falsee, tergiverse, niegue o limite la verdad.

Personalmente el periodista profesional, asi como tiene derecho a garantias
y facilidades para el mejor cumplimiento de su funcién, estd obligado a
respetar los derechos de los demas y la integridad moral de las personas,
especialmente su vida privada y a guardar una conducta ejemplar que
avalice precisamente su autoridad para informar, orientar, denunciar o exigir

a través de los medios de comunicacion social.
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La Federacion Nacional de Periodistas, a través del Cddigo de Etica para
normar la conducta profesional de los periodistas ecuatorianos, establece 7
capitulos; de los cuales se procedera a analizar los que son considerados de
vital importancia para el pleno entendimiento del marco juridico y legal que

debe involucrar el desarrollo profesional de las actividades de una revista.

4.1.2.1 El Periodistay la Comunidad

e El periodista tiene la obligacion de proporcionar informacion objetiva,

veraz y oportuna.

e El periodista debe lealtad a las aspiraciones y a los valores

fundamentales de su comunidad.

e El periodista debe promover el desarrollo integral del pais, asi como la

educacion, ciencia y la cultura.

e EIl periodista debe evitar las deformaciones y tergiversacion de las
informaciones.
e El periodista no debe utilizar su profesion para denigrar o humillar la

dignidad humana.

e El periodista esta obligado a respetar la convivencia humana.
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e El periodista debe defender el derecho y el ejercicio de la libertad de

expresion.

e El periodista debe defender el equilibrio ecolégico y el medio

ambiente.

e EIl periodista debe oponerse y denunciar campafas promocionales y

publicitarias que atenten contra los valores de la sociedad.

e EIl periodista tiene la obligacion de utilizar correctamente los idiomas

oficiales.

4.1.2.2 El Periodistay el Estado

e EIl periodista esta obligado a defender la soberania y la integridad

territorial.

e El periodista debe exigir del Estado una politica Nacional que impida el
Monopolio de la Comunicacion.
e El periodista debe exigir del Estado plena vigencia de la libertad de

expresion, el libre acceso a las fuentes de informacion.



99

e El periodista debe rechazar cualquier presién del Estado que pretenda
obligarle a adoptar determinada posicion politica, religiosa o

ideoldgica.

e EIl periodista debe promover e impulsar los programas del Estado

destinados a fomentar el desarrollo integral del pais.

e El periodista debe luchar por la plena vigencia de los derechos

humanos y debe manifestarse contrario a los regimenes fascistas o

gue no respeten la dignidad humana.

4.1.2.3 El Periodistay el ejercicio Profesional

e El periodista debe guardar estricto secreto respecto de las fuentes de

informacion.

e El periodista debe verificar sus informaciones y recurrir a fuentes que

garanticen una informacioén veraz.

e Le esta prohibido al periodista recibir bienes o valores destinados a

interferir su labor informativa y de opinién.
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Le esta prohibido al periodista de mala fe informaciones que atenten

contra el honor de personas, instituciones y agrupaciones.

El periodista esta obligado a rectificar las opiniones probadas como

falsas.

Los rumores y las noticias no confirmadas deben identificarse y

tratarse como tales.

El periodista tiene prohibido utilizar como suyo material informativo en

cuya elaboracién no haya participado.

Al periodista le esta prohibido usar el anonimato.

Los periodistas que tienen funciones directivas, no pueden ejercer
acciones que perjudiguen a sus colegas subordinados, por
discrepancias politicas, religiosas, enemistad personal o consignas

empresariales.
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4.1.2.4 El Periodistay la Empresa

e EI periodista estd obligado a velar porque se cumplan las

disposiciones de legislacién laboral.

e EIl periodista debe exigir a la empresa respeto para sus creencias

politicas, ideologicas y religiosas.

e El periodista debe exigir a la empresa respeto a su produccion cuyo

sentido no puede ser cambiado sin consentimiento.

e EI periodista debe asumir conjuntamente con la empresa la
responsabilidad de toda informacion elaborada por €l y difundida sin

gue ésta haya sufrido alteracidn ajena a su voluntad.

e EIl periodista debe propender a que se le reconozca el derecho a
intervenir en la ejecucién y elaboracion de politica Editorial e

informativa del medio en que trabaja.

e EIl periodista debe exigir un tratamiento ajustado a su dignidad e

importancia que tiene su profesion en la sociedad.
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4.1.2.5 El Periodistay las Relaciones Internacionales

e EIl periodista esta obligado a cumplir con las decisiones y acuerdos
gue la institucibn tome estatutariamente en sus relaciones

internacionales.

e El periodista debe luchar por la libertad de los pueblos y contra toda

forma de discriminacion ideoldgica, religiosa y racista.

A continuacion se analizara las sanciones que establece el Cédigo Penal,
para todas aquellas personas que atenten contra la honra de las personas; lo
cual es de vital importancia para el ejercicio profesional del periodismo,

expresado en este caso a través de una revista.

4.1.3 CODIGO PENAL ECUADOR

(extractos)

TITULO VII - DE LOS DELITOS CONTRA LA HONRA

Capitulo Unico - DE LA INJURIA

Art. 489.- La injuria es:

e Calumniosa, cuando consiste en la falsa imputacion de un delito; vy,
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No calumniosa, cuando consiste en toda otra expresion proferida en
descrédito, deshonra o menosprecio de otra persona, o en cualquier
accion ejecutada con el mismo obijeto.

490.- Las injurias no calumniosas son graves o0 leves:

Son graves:

1. La imputacion de un vicio o falta de moralidad cuyas

consecuencias pueden perjudicar considerablemente la fama,

credito, o] intereses del agraviado;

Las imputaciones que, por su naturaleza, ocasion o circunstancia,

fueren tenidas en el concepto publico por afrentosas;

Las imputaciones que racionalmente merezcan la calificacion de
graves, atendido el estado, dignidad y circunstancias del ofendido y

del ofensor; Y,

4. Las bofetadas, puntapiés, u otros ultrajes de obra.

Son leves las que consisten en atribuir a otro, hechos, apodos o defectos

fisicos 0 morales, que no comprometan la honra del injuriado.
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Art. 491.- El reo de injuria calumniosa sera reprimido con prisién de seis
meses a dos afios y multa de cuarenta a ciento sesenta sucres, cuando las

imputaciones hubieren sido hechas:

e En reuniones o lugares publicos;

e En presencia de diez o mas individuos;

e Por medio de escritos, impresos 0 no, imagenes o emblemas fijados,
distribuidos o vendidos, puestos en venta, 0 expuestos a las miradas

del publico; o,

e Por medio de escritos no publicados, pero dirigidos o comunicados a

otras personas, contandose entre éstos las cartas.

Art. 492.- Seran reprimidos con uno a seis meses de prision y multa de
cuarenta a ochenta sucres, los que hicieren la imputacion privadamente, o en

concurrencia de menos de diez personas.

Art. 493.- Seran reprimidos con uno a tres afios de prision y multa de
cuarenta a ciento sesenta sucres, los que hubieren dirigido a la autoridad

imputaciones que constituyan injuria calumniosa.
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Si las imputaciones hechas a la autoridad constituyeren injurias no
calumniosas, pero graves, las penas seran de prision de seis meses a dos

aflos y multa de cuarenta a ciento veinte sucres.

Art. 494.- Seran reprimidos con prisién de tres meses a tres afios y multa de
cuarenta a doscientos sucres, los que hubieren propuesto una acusacién

judicial, o hecho denuncia, que no hubiesen sido probadas durante el juicio.

Art. 495.- El reo de injuria grave no calumniosa, realizada de palabra o
hecho, por escrito, imagenes o emblemas, en alguna de las circunstancias
indicadas en el articulo 491, ser& reprimido con prision de tres a seis meses y
multa de cuarenta a ochenta sucres; y en las circunstancias del articulo 492,

con prision de quince dias a tres meses y multa de cuarenta sucres.

Art. 496.- Cuando las injurias fueren reciprocas en el mismo acto, ninguna de
las personas ofendidas podra intentar accion por las que se hubieren inferido
en dicho acto, sea cual fuere la gravedad de las injurias no calumniosas que
se hubieren reciprocamente dirigido; pero no hay compensacion entre las

injurias calumniosas y las no calumniosas.

Art. 497.- Al acusado de injuria no calumniosa, no se admitira prueba sobre

la verdad de las imputaciones.
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Art. 498.- Las injurias, calumniosas o no, publicadas en o6rganos de
publicidad del extranjero, podran ser perseguidas contra las personas que
hubieren enviado los articulos o la orden de insertarlos, o contribuido a la

introduccién o a la distribucion de tales 6rganos en el Ecuador.

Art. 499.- Son también responsables de injurias, en cualquiera de sus clases,
los reproductores de articulos, imagenes o emblemas injuriosos, sin que en
este caso, ni en el del articulo anterior, pueda alegarse como causa de
justificacion o excusa que dichos articulos, imagenes o emblemas no son
otra cosa que la reproduccion de publicaciones hechas en el Ecuador o en el

extranjero.

Art. (499.1).- Constituye difamacion la divulgacion, por cualquier medio de
comunicacion social u otro de caracter publico, excepto la autorizada por la
ley, de los nombres y apellidos de los deudores ya sea para requerirles el
pago o ya empleando cualquier forma que indique que la persona hombrada
tiene aquella calidad. Los responsables seran sancionados con la pena de

prision de seis meses a dos afos.

Art. 500.- No daran lugar a la accién de injuria los discursos pronunciados
ante los jueces o tribunales, cuando las imputaciones se hubieren hecho en
fuerza de la defensa de la causa; como si se ponen tachas a los testigos del

adversario y se prueban, para enervar el valor de su testimonio.
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Sin embargo, los jueces podran, ya sea de oficio, o a solicitud de parte,
mandar que se devuelvan los escritos que contengan injurias de cualquier
especie; apercibir a los abogados o0 a las partes, y aun imponerles multa
hasta de cien sucres aplicando al efecto las reglas de la Ley Orgéanica de la

Funcién Judicial.

Las imputaciones extrafias a la causa dan lugar a la accién correspondiente,

sin perjuicio de la multa de que se habla en el inciso anterior.

Art. 501.- Los reos de cualquier especie de injuria que, fuera de los casos
determinados en los articulos anteriores, comunicandose con varias
personas, aun en actos singulares, respecto de cada una de éstas,
ofendieren la reputacion, seran reprimidos como autores de difamacion, con
pena de tres meses a un afo de prision y multa de cuarenta a ciento veinte
sucres; admitiéndose prueba singular respecto de cada uno de los actos, y
siempre que éstos pasen de tres.

Art. 502.- No cometen injuria: los padres ni los ascendientes, respecto de sus
hijos y descendientes; ni los tutores, curadores, patronos, maestros,
directores o jefes de los establecimientos de educacion, correccidn o castigo,
respecto de sus pupilos, trabajadores, discipulos o dependientes, a menos

gue la injuria sea de las calificadas como calumniosas.
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4.1.4 Declaracion de Chapultepec (1994)

Origen

Adoptada por la conferencia hemisférica sobre libertad de expresion

celebrada en México, D.F. el 11 de marzo de 1994.

Esta conferencia celebrada en el castillo de Chapultepec , que congregé a
lideres politicos , escritores, académicos , Abogados constitucionalistas ,
directores de periddicos y ciudadanos de toda Ameérica , fue el resultado de
mas de un afo de trabajo en el que se examinaron los desafios y presiones
sobre la libertad de expresion y la libertad de prensa en las democracias del

hemisferio .

La declaracion contiene diez principios fundamentales necesarios para que
una prensa libre cumpla su papel esencial en la democracia. Ha sido suscrita
y endosada por jefes de Estado, prominentes lideres y ciudadanos, y

organizadores tanto del norte como del sur

Preambulo
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En el umbral de un nuevo milenio, América puede ver su futuro afincada en la
democracia. La apertura politica ha ganado terreno. Los ciudadanos tienen
mayor conciencia de sus derechos. Elecciones periddicas, gobiernos,
parlamentos, partidos politicos, sindicatos, asociaciones y grupos sociales de
la mas variada indole, reflejan mas que en ningln otro momento de nuestra
historia las aspiraciones de la poblacion.

En el ejercicio democratico, varios logros suscitan el optimismo, pero también
aconsejan la prudencia. La crisis de las instituciones, las desigualdades, el
atraso, las frustraciones transformadas en intransigencia, la busqueda de
recetas faciles, la incomprension sobre el caracter del proceso democratico y
las presiones sectoriales, son un peligro constante para el progreso
alcanzado. Constituyen también obstaculos potenciales para seguir

avanzando.

Por todo ello, es deber de quienes vivimos en este hemisferio, desde Alaska
hasta Tierra del Fuego, consolidar la vigencia de las libertades publicas y los
derechos humanos.

La practica democratica debe reflejarse en instituciones modernas,
representativas y respetuosas de los ciudadanos; pero debe presidir también
la vida cotidiana. La democracia y la libertad, binomio indisoluble, solo
germinaran con fuerza y estabilidad si arraigan en los hombres y mujeres de

nuestro continente.
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Sin la practica diaria de ese binomio, los resultados son previsibles: la vida
individual y social se trunca, la interaccion de personas y grupos queda
cercenada, el progreso material se distorsiona, se detiene la posibilidad de
cambio, se desvirtla la justicia, el desarrollo humano se convierte en mera
ficcion. La libertad no debe ser coartada en funcién de ninguan otro fin. La
libertad es una, pero a la vez multiple en sus manifestaciones; pertenece a

los seres humanos, no al poder.

Porque compartimos esta conviccion, porque creemos en la fuerza creativa
de nuestros pueblos y porque estamos convencidos de que nuestro principio
y destino deben ser la libertad y la democracia, apoyamos abiertamente su
manifestacion mas directa y vigorosa, aquella sin la cual el ejercicio
democratico no puede existir ni reproducirse: la libertad de expresion y de

prensa por cualquier medio de comunicacion.

Los firmantes de esta declaracion representamos distintas herencias y
visiones. Nos enorgullecemos de la pluralidad y diversidad de nuestras
culturas, y nos felicitamos de que confluyan y se unifiquen en el elemento
gue propicia su florecimiento y creatividad: la libertad de expresion, motor y

punto de partida de los derechos basicos del ser humano.

So6lo mediante la libre expresion y circulaciéon de ideas, la busqueda y

difusion de informaciones, la posibilidad de indagar y cuestionar, de exponer
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y reaccionar, de coincidir y discrepar, de dialogar y confrontar, de publicar y
transmitir, es posible mantener una sociedad libre. S6lo mediante la préactica
de estos principios sera posible garantizar a los ciudadanos y grupos su
derecho a recibir informacién imparcial y oportuna. Sélo mediante la
discusion abierta y la informacién sin barreras sera posible buscar respuestas
a los grandes problemas colectivos, crear consensos, permitir que el
desarrollo beneficie a todos los sectores, ejercer la justicia social y avanzar
en el logro de la equidad. Por esto, rechazamos con vehemencia a quienes
postulan que libertad y progreso, libertad y orden, libertad y estabilidad,

libertad y justicia, libertad y gobernabilidad, son valores contrapuestos.

Sin libertad no puede haber verdadero orden, estabilidad y justicia. Y sin
libertad de expresién no puede haber libertad. La libertad de expresion y de
busqueda, difusion y recepcion de informaciones solo podra ser ejercida si

existe libertad de prensa.

Sabemos que no toda expresion e informacion pueden encontrar acogida en
todos los medios de comunicacién. Sabemos que la existencia de la libertad
de prensa no garantiza automaticamente la practica irrestricta de la libertad
de expresiéon. Pero también sabemos que constituye la mejor posibilidad de

alcanzarla y, con ella, disfrutar de las demas libertades publicas.
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Sin medios independientes, sin garantias para su funcionamiento libre, sin
autonomia en su toma de decisiones y sin seguridades para el ejercicio pleno
de ella, no ser& posible la practica de la libertad de expresion. Prensa libre es

sinénimo de expresion libre.

Alli donde los medios pueden surgir libremente, decidir su orientacion y la
manera de servir al pablico, alli también florecen las posibilidades de buscar
informacion, de difundirla sin cortapisas, de cuestionarla sin temores y de
promover el libre intercambio de ideas y opiniones. Pero, cuando con el
pretexto de cualesquiera objetivos se cercena la libertad de prensa,

desaparecen las demas libertades.

Nos complace que, tras una época en que se pretendio legitimar la
imposicion de controles gubernamentales a los flujos informativos, podamos
coincidir ahora en la defensa de la libertad. En esta tarea, muchos hombres y
mujeres del mundo estamos unidos. Sin embargo, también abundan los
ataques. Nuestro continente no es una excepcion. Alun persisten paises con
gobiernos despéticos que reniegan de todas las libertades, especialmente,
las que se relacionan con la expresién. Aun los delincuentes, terroristas y

narcotraficantes amenazan, agreden y asesinan periodistas.

Pero no solo asi se vulnera a la prensa y a la expresion libres. La tentacion

del control y de la regulacion coaccionante ha conducido a decisiones que
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limitan la accién independiente de los medios de prensa, periodistas y
ciudadanos que desean buscar y difundir informaciones y opiniones.

Politicos que proclaman su fe en la democracia son a menudo intolerantes
ante las criticas publicas. Sectores sociales diversos adjudican a la prensa
culpas inexistentes. Jueces con poca vision exigen que los periodistas
divulguen fuentes que deben permanecer en reserva. Funcionarios celosos
niegan a los ciudadanos acceso a la informacion publica. Incluso las
constituciones de algunos paises democraticos contienen ciertos elementos
de restriccion sobre la prensa.

Al defender una prensa libre y rechazar imposiciones ajenas, postulamos,
asimismo, una prensa responsable, compenetrada y convencida de los

compromisos que supone el ejercicio de la libertad.

Principios

Una prensa libre es condicion fundamental para que las sociedades
resuelvan sus conflictos, promuevan el bienestar y protejan su libertad. No
debe existir ninguna ley o acto de poder que coarte la libertad de expresion o
de prensa, cualquiera sea el medio de comunicacién. Porgue tenemos plena
conciencia de esta realidad, la sentimos con profunda conviccién y estamos
firmemente comprometidos con la libertad, suscribimos esta Declaracion, con

los siguientes principios:



1. No hay personas ni sociedades libres sin libertad de expresion

y de prensa. El ejercicio de ésta no es una concesion de las

autoridades; es un derecho inalienable del pueblo.

2. Toda persona tiene el derecho a buscar v recibir informacion,

expresar opiniones y divulgarlas liboremente. Nadie puede restringir o

negar estos derechos.

3. Las autoridades deben estar legalmente obligadas a poner a

disposicion de los ciudadanos, en forma oportuna y equitativa, la
informacion generada por el sector publico. No podra obligarse a

ningun periodista a revelar sus fuentes de informacion.

4. El asesinato, el terrorismo, el secuestro, las presiones, la

intimidacion, la prision injusta de los periodistas, la destruccidon
material de los medios de comunicacioén, la violencia de cualquier tipo
y la impunidad de los agresores, coartan severamente la libertad de
expresion y de prensa. Estos actos deben ser investigados con

prontitud y sancionados con severidad.
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5. La censura previa, las restricciones a la circulacion de los

medios 0 a la divulgacién de sus mensajes, la imposicidn arbitraria de
informacion, la creacidén de obstaculos al libre flujo informativo y las
limitaciones al libre ejercicio y movilizacion de los periodistas, se

oponen directamente a la libertad de prensa.

6. Los medios de comunicacion v los periodistas no deben ser

objeto de discriminaciones o favores en razon de lo que escriban o

digan.

7. Las politicas _arancelarias y cambiarias, las licencias para la

importacion de papel o equipo periodistico, el otorgamiento de
frecuencias de radio y television y la concesiébn o supresion de
publicidad estatal, no deben aplicarse para premiar o castigar a

medios o periodistas.

8. El caracter colegiado de periodistas, su_incorporacién_a

asociaciones profesionales o gremiales y la afiliacion de los medios de
comunicacion a camaras empresariales, deben ser estrictamente

voluntarios.

9. La credibilidad de la prensa esta ligada al compromiso con la

verdad, a la busqueda de precision, imparcialidad y equidad, y a la
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clara diferenciacién entre los mensajes periodisticos y los comerciales.
El logro de estos fines la observancia de los valores éticos y
profesionales no deben ser impuestos. Son responsabilidad exclusiva
de periodistas y medios. En una sociedad libre la opinion publica

premia o castiga.

10. Ningun medio de comunicacién o periodista debe ser

sancionado por difundir la verdad o formular criticas o denuncias
contra el poder publico. La lucha por la libertad de expresion y de
prensa, por cualquier medio, no es tarea de un dia; es afan
permanente. Se trata de una causa esencial para la democracia y la
civilizacion en nuestro hemisferio. No sélo es baluarte y antidoto
contra todo abuso de autoridad: es el aliento civico de una sociedad.
Defenderla dia a dia es honrar a nuestra historia y dominar nuestro

destino.

4.1.5 ACERCA DE LA AEDEP

FUNDACION DE LA AEDEP

Haciendo realidad un suefio de los medios de comunicacién escritos del pais

, los directores y personeros de los mismos , inspirados por comunes
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propositos patridticos, como intérpretes de la opinion puablica nacional en sus
diferentes manifestaciones y como vigilantes permanentes del respeto a
nuestra soberania e integridad territorial , del imperio de la libertad , la justicia
Ja paz y el bien comun , bajo el amparo de la Constitucion Politica de la
Republica y convencidos del derecho inmanente del individuo a expresarse
libremente y a ser informado sin restricciones y bajo su voluntad
constituyeron y fundaron la Asociacion ecuatoriana de editores de Periodicos

—AEDEP- , en el afio de 1985 .

OBJETIVOS DE LA AEDEP

Contribuir al desarrollo nacional con su aporte civico y cultural sobre la base
de la libertad de informacion, de expresion y demas garantias constantes en
la Constitucion politica de la repuablica, y por tanto orientar, informar, recrear,
difundir ideas, promover y coadyuvar con el Estado en la busqueda del bien

comun.

Reafirmar la fe patriotica y el valor intrinseco de la libertad de prensa, como

garantias esenciales del sistema republicano, representativo y Democratico.

Precautelar la supervivencia de las empresas periodisticas y propender a su
fortalecimiento con el fin de garantizar la independencia de los medios de

comunicacion.
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Propender al respecto a la opinion ajena y defender el derecho a discutir
todas las ideas que se propongan, para que se produzcan un verdadero
dialogo nacional sobre todos los temas que interesen o afecten a la

comunidad.

Asistir y apoyar a todo medio de comunicacion asociado, cuya libertad de

expresion se vea amenazada o conculcada.

Promover el intercambio de experiencias entre sus asociados y suministrar la
informacion que requieran y que sea pertinente a los fines y objetivo de la

AEDEP.

Auspiciar reuniones conferencias, foros y seminarios sobre los temas que la

Asamblea y el Directorio consideren oportunos y necesarios.

Propiciar acuerdos entre los asociados en beneficio de la comunicacion

social y de la vida misma de sus integrantes.

Crear y fortalecer nexos de cooperacién e integracién con organizaciones
similares de otros medios de comunicacion nacionales o internacionales,
para mantener vigente la libertad de expresion y combatir los intentos de

limitarla.
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4.1.6 MARCO CONSTITUCIONAL

La constitucion del Ecuador de 1998 expresa en el Art. 23: “ Sin perjuicio de
los derechos establecidos en esta Constitucion y en los instrumentos
internacionales vigentes, el estado reconocera y garantizard a las personas

los siguientes:

1.- El derecho a la honra, a la buena reputacion y a la intimidad personal y

familiar. La ley protegera el nombre, la imagen y la voz de la persona.

2.- El derecho a la libertad de opinion y de expresion del pensamiento en
todas sus formas, a través de cualquier medio de comunicacion, sin perjuicio

de las responsabilidades previstas en la ley;

La persona afectada por afirmaciones sin pruebas o inexactas, o agraviada
en su honra por informaciones o publicaciones no pagadas hechas por la
prensa u otros medios de comunicaciéon social, tendra derecho a que estos
hagan la rectificacion correspondiente en forma gratuita, y en el mismo

espacio o tiempo de la informacion o publicacion que se rectifica.

3.- El derecho a la comunicacién y a fundar medios de comunicacion social y

a acceder, en igualdad de condiciones, a frecuencias de radio y television.
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4.- La inviolabilidad y el secreto de la correspondencia. Esta sélo podra ser
retenida, abierta y examinada en los casos previstos en la ley. Se guardaré el
secreto de los asuntos ajenos el hecho que motive su examen. El mismo
principio se observar4 con respecto a cualquier otro tipo o forma de

comunicacion.

Art. 81: “El Estado garantizara el derecho a acceder a fuentes de
informacion; a buscar, recibir, conocer y difundir informacion objetiva, veraz,
plural, oportuna y sin censura previa, de los acontecimientos de interés
general, que preserve los valores de la comunidad, especialmente por parte

de periodistas y comunicadores sociales.

Asi mismo, garantizara la clausula de conciencia y el derecho al secreto
profesional de los periodistas y comunicadores sociales o de quienes emiten

opiniones formales como colaboradores de los medios de comunicacion.

No existira reserva respecto de las informaciones que reposen en los
archivos publicos, excepto de los documentos para los que tal reserva sea
exigida por razones de defensa nacional y por otras causas expresamente
establecidas en la ley. Los medios de comunicacion social deberan participar

en los procesos educativos, de promocion cultural y preservacion de los
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valores éticos. La ley establecerd los alcances y limitaciones de su

participacion.

Se prohibe la publicidad que por cualquier medio o modo promueve la
violencia, el racismo, el sexismo, la intolerancia religioso o politica y cuanto

afecte a la dignidad del ser humano”.

Art.94: “Toda persona tiene derecho a acceder a los documentos, bancos de
datos e informes que sobre si misma o0 sobre sus bienes consten en
entidades publicas o privadas, asi como a conocer el uso que se haga de

ellos y su propésito.

Podra solicitar ante el funcionario respectivo, la actualizacion de los datos, o
su rectificacion, eliminacion o anulacion si fuere erréneos o afectaren

ilegitimamente sus derechos.

Si la falta de atencion causare perjuicio, el afectado podra demandar

indemnizacion.

La ley establecera un procedimiento especial para acceder a los datos
personales que consten en los archivos relacionados con la defensa

nacional’. Como parte interesante de la nueva constitucion de 1998 en su
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Art. 97 se halla la referencia al deber de los ciudadanos de respetar la honra

y de decir la verdad.

4.2 ORGANIZACION ADMINISTRATIVA

4.2.1 Organigrama
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4.3 DESCRIPCION DE FUNCIONES

Direccién

El Director de la revista sera elegido por los accionistas de la sociedad
anonima previamente constituida. Este serd la persona encargada de
reportar todo lo concerniente a las actividades de la revista. El Director sera

el jefe inmediato del editor y del administrador.

Administracion

El administrador es la persona encargada de planificar, organizar, dirigir y
controlar las actividades relacionadas con las ventas, suscripciones,
circulacion y publicidad de la revista. Esta persona debe rendir cuentas sobre

su funcion al Director.

Edicion

El Editor es la persona encargada de administrar las actividades netamente
periodisticas de la revista que incluyen: Redaccién, Correccién, Informacién
Estadistica ,Arte mantenimiento y Sistemas. El editor es la persona que tiene

la Ultima palabra en cuanto a la aprobacion o negacion del producto final.
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Redaccion

Este departamento seré el encargado de la parte Informativa de la revista, es
decir cubrir y redactar los diferentes eventos y sucesos relacionados con las

actividades de la misma.

Correccion

El corrector es la persona encargada de revisar los articulos provenientes de

Redacciones tiene la potestad de cambiar la forma mas no el fondo de dichos

articulos o devolverlos si lo considerara necesario. El corrector envia los

articulos revisados al editor el cual decide acerca de su aprobacion.

Informacidn y Estadistica

Este departamento sirve de soporte para la redaccion puesto que es el

encargado de suministrar datos estadisticos sobre los diferentes articulos.

Arte, Mantenimiento y Sistemas

Son los encargados del disefio de la revista , es decir que proveen el disefio

grafico de los articulos y de la portada .

Ventas
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Es la persona encargada de disefiar las estrategias necesarias para cumplir

con los objetivos y pronosticos de ventas. Su jefe inmediato es el

administrador.

Suscripciones

Es la persona encargada de disefiar y hacer cumplir las diferentes

estrategias relacionadas a las suscripciones personales o institucionales de

la revista.

Circulacion

Es la persona encargada de la administracion de la distribucidén de la revista.

Publicidad

Este departamento es el encargado del disefio y ejecucion de las estrategias

publicitarias de la revista.



4.4 MARCO LEGAL DE LA EMPRESA

126

4.41 MINUTA DE CONSTITUCION SIMULTANEA DE COMPANIA

ANONIMA

SENOR NOTARIO:

En el protocolo de escrituras publicas a su cargo, sirvase insertar una de

constitucion simultanea de compafia andénima, contenida en las siguientes

clausulas:

PRIMERA.- COMPARECIENTES.

CUADRO #4.1
Nombre Socios Nacionalidad Domicilio Profesién | Estado Edad
locupacién | Civil

Juan Carlos Guayaquil

Coello Moreira Ecuatoriana | Guayas Estudiante Soltero 23
Ecuador

Esteban Francisco Guayaquil

Vergara Moreira Ecuatoriano | Guayas Estudiante Soltero 23
Ecuador

Maria Fernanda Guayaquil

Moreno Diaz Ecuatoriano Guayas Estudiante Soltera 23
Ecuador

Elaborado por los autores
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SEGUNDA.- DECLARACION DE VOLUNTAD

Los comparecientes declaran que constituyen, por la via simultanea, como
en efecto lo hacen, una compafila anénima, que se someterd a las
disposiciones de la Ley de Compafiias, del Cbédigo de Comercio, a los

convenios de las partes y a las normas del Cédigo Civil.

TERCERA.- ESTATUTO DE LA COMPANIA

TITULO |

DEL NOMBRE, DOMICILIO, OBJETO Y PLAZO

ARTICULO 1.- NOMBRE

El nombre de la compariia que por esta escritura se constituye es La Revista

Punto Econémico.

ARTICULO 2.- DOMICILIO
El domicilio principal de la compafia es el Canton Guayaquil Provincia del
Guayas Republica del Ecuador. Podra establecer agencias, sucursales o

establecimientos administrados por un factor, en uno o mas lugares dentro
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del territorio nacional o en el exterior, sujetandose a las disposiciones legales

correspondientes.

ARTICULO 3.- OBJETO

El objeto de la compafiia consiste en: Elaborar, vender, distribuir la revista
relacionada con temas econdmicos, politicos y sociales al por mayor y
menor.

Para el cumplimiento de su objeto, la compafia podra celebrar todos los

actos y contratos permitidos por la ley.

ARTICULO 4.- PLAZO

El plazo de duracion de la compaiiia es de 50 afios contados desde la fecha
de inscripcidn de esta escritura. La comparfia podra disolverse antes del
vencimiento del plazo indicado, o podra prorrogarlo, sujetandose, en

cualquier caso, a las disposiciones legales aplicables.

TITULO I

DEL CAPITAL

ARTICULO 5.- CAPITAL Y DE LAS ACCIONES
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El capital social es de ochocientos dolares de los Estados Unidos de
América, ochocientas acciones ordinarias y denominativas de un délar de los
Estados Unidos de América cada una. Numeradas consecutivamente del

cero, uno a ochocientos.

TITULO Il

DEL GOBIERNO Y DE LA ADMINISTRACION

ARTICULO 6.- NORMA GENERAL

El gobierno de la compafiia corresponde a la junta general de accionistas, y

su administracion al gerente y al presidente.

ARTICULO 7.- CONVOCATORIAS

La convocatoria a la junta general efectuara el gerente de la compaifiia,
mediante aviso que se publicara en uno de los diarios de mayor circulacion
en el domicilio principal de la compafiia, con ocho dias de anticipacion, por lo
menos, respecto de aquél en el que se celebre la reunion. En tales ocho dias

no se contaran el de la convocatoria ni el de realizacion de la junta.

ARTICULO 8 .- CLASES DE JUNTAS .-
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Las juntas generales seran ordinarias y extraordinarias . las primeras se
reunirédn por lo menos una vez al afio , dentro de los tres meses posteriores a
la finalizacion del ejercicio econémico de la compafia, para considerar los
asuntos especificados en los numerales 2° , 3° y 4° del articulo 231 de la Ley
de Compafiias y cualquier otro asunto puntualizado en el orden del dia, de
acuerdo con la convocatoria. Las segundas se reuniran cuando fueren
convocadas para tratar los asuntos para los cuales, en cada caso, se

hubieren promovido.

ARTICULO 9.- QUORUM GENERAL DE INSTALACION

Salvo que la ley disponga otra cosa, la junta general se instalara, en primera
convocatoria, con la concurrencia de por lo menos el 50% del capital pagado.
Con igual salvedad, en segunda convocatoria, se instalara con el numero de
socios presentes, siempre que se cumplan los demas requisitos de ley. En
esta Ultima convocatoria se expresara que la junta se instalard con los

accionistas presentes.

ARTICULO 10.- QUORUM ESPECIAL DE INSTALACION

Siempre que la ley no establezca el quérum mayor , la junta general se

instalara, en primera convocatoria, para deliberar sobre el aumento o
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disminucion del capital la transformacion, la fusion, la escision, la disolucion
anticipada de la compafiia, la reactivacion de la compafiia en proceso de
liquidacion, la convalidacion y, en general, cualquier modificacion del estatuto
con la concurrencia del 50% del capital pagado. En estos casos, salvo que la
ley sefiale un quérum mayor, para que la junta se instale previa segunda
convocatoria, bastara la concurrencia de la tercera parte del capital pagado.
Cuando proceda una tercera convocatoria, siempre que la ley no prevea otro
guoérum, la junta se instalara con el nimero de accionistas presentes. De ello

se dejara constancia en esta convocatoria.

ARTICULO 11.- QUORUM DE DECISION

Salvo disposicion en contrario de la ley, las decisiones se tomaran con la

mayoria del capital pagado concurrente a la reunion.

ARTICULO 12.- FACULTADES DE LA JUNTA

Corresponde a la junta general el ejercicio de todas las facultades que la ley

confiere al érgano de gobierno de la compafiia anénima.
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ARTICULO 13.- JUNTA UNIVERSAL

No obstante dispuesto en los articulos anteriores, la junta se entendera
convocada y quedard validamente constituida en cualquier tiempo y en
cualquier lugar, dentro del territorio nacional, para tratar cualquier asunto
siempre que este presente todo el capital pagado y los asistentes, quienes
deberan suscribir el acta bajo sanciéon de nulidad de las resoluciones,

acepten por unanimidad la celebracion de la junta.

ARTICULO 14.- PRESIDENTE DE LA COMPANIA

El presidente sera nombrado por la junta general para un periodo de un afio,
a cuyo término podra ser reelegido. El presidente continuara en el ejercicio

de sus funciones hasta ser legalmente reemplazado.

Corresponde al presidente:

a) Presidir las reuniones de junta general a las que asista y suscribir, con el

secretario,

las actas respectivas.

b) Suscribir con el gerente los certificados provisionales o lo titulo de accién,

y extenderlos a los
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accionistas.

c) Subrogar al gerente en el ejercicio de sus funciones, en caso de que

faltare, se

ausentare o estuviere impedido de actuar, temporal o definitivamente.

ARTICULO 15.- GERENTE DE LA COMPANIA

El gerente serda nombrado por la junta general por un periodo por un afo, a

cuyo término podra ser reelegido. El gerente continuara en el ejercicio de sus

funciones hasta ser legalmente reemplazado.

Corresponde al gerente:

a) Convocar a las reuniones de junta general

b) Actuar de secretario de las reuniones de junta general a las que asista y

firmar, con el presidente, las actas respectivas.

c) Suscribir con el presidente los certificados provisionales o los titulos de
accion, y extenderlos

a los accionistas.
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d) Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la compafia, sin
perjuicio de lo

dispuesto en el articulo 12 de la ley de compafiias.

e) Ejercer las atribuciones previstas para los administradores en la Ley

de Compaiiias.

TITULO IV

DE LA FISCALIZACION

ARTICULO 16.- COMISARIOS.

La junta general designara un comisario, cada dos afos, quienes tendran

derecho ilimitado de inspeccién y vigilancia sobre todas las operaciones

sociales, sin dependencia de la administracion y en interés de la compafia.

TITULO V

DISOLUCION Y LIQUIDACION

ARTICULO 17.- NORMA GENERAL
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La compafia se disolvera por una o mas de las causas previstas para el
efecto en al Ley de Compafiias, y se liquidard con arreglo al procedimiento
gue corresponda, de acuerdo con la misma ley. Siempre que las
circunstancias permitan, la junta general designara un liquidador principal y

otro suplente.

CUARTA .- APORTES

a ) Cuadro demostrativo de la suscripcion del capital.

CUADRO #4.2
Nombres Capital Capital pagado Acciones
Accionistas suscrito
Numerario

1.-Juan Carlos 266.67 266.67 266.67
Coello Moreira

2.- Esteban Francisco 266.67 266.67 266.67
Vergara Moreira

3.- Maria Fernanda 266.67 266.67 266.67
Moreno Diaz

TOTALES 800 800 800

Elaborado por los autores



136

b) De la suscripcion y pago del capital social.

1.- El seior Juan Carlos Coello Moreira de nacionalidad ecuatoriana ha
suscrito doscientos sesenta y seis acciones ordinarias y denominativas de
un valor de un délar de los Estados Unidos de América cada una y paga en
numerario doscientos sesenta y seis doélares de los Estados Unidos de
América que corresponden al ciento por ciento del valor da cada una de

ellas.

2.- El sefior Esteban Francisco Vergara Moreira de nacionalidad ecuatoriana
ha suscrito doscientos sesenta y seis acciones ordinarias y denominativas
de un valor de un dolar de los Estados Unidos de América cada una y paga
en numerario doscientos sesenta y seis dolares de los Estados Unidos de
América que corresponden al ciento por ciento del valor da cada una de

ellas.

3- La sefiorita Maria Fernanda Moreno Diaz de nacionalidad ecuatoriana ha
suscrito doscientos sesenta y seis acciones ordinarias y denominativas de
un valor de un dolar de los Estados Unidos de América cada una y paga en
numerario doscientos sesenta y seis doélares de los Estados Unidos de
América que corresponden al ciento por ciento del valor da cada una de

ellas.
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Conforme consta del certificado de la cuenta de integracion del capital
otorgado por el Banco del Pacifico que adjunta para que se incorpore a la

matriz de esta escritura publica.

QUINTA.- NOMBRAMIENTO DE ADMINISTRADORES

Para los periodos sefialados en los articulos 14° y 15° del estatuto, se
designa como presidente de la compaifia al sefior Esteban Francisco
Vergara Moreira y como gerente de la misma al sefior Juan Carlos Coello

Moreira respectivamente.

DISPOSICION TRANSITORIA

Los contratantes acuerdan autorizar al Abogado Enrique Vega para que a su
nombre solicite al superintendente o a su delegado la aprobacion del contrato
contenido en la presente escritura, e impulse posteriormente el tramite

respectivo hasta la inscripcion de este instrumento.

Usted, sefior notario, se designara afiadir la correspondiente clausulas del

estilo.
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V FASE TECNICA

5.1 CAPACIDAD DE PRODUCCION

La investigacion de mercado arrojé como resultado que el proyecto debe
satisfacer una demanda de alrededor de 500 revistas mensuales, para lo cual
la compafiia necesita contar con los siguientes recursos para satisfacer dicha

demanda.

Es necesario puntualizar que tanto la impresiéon como la distribucion de las
revistas seran manejadas por empresas tercerizadoras dado el hecho de que
el costo de tercerizar dichas etapas es mucho mas bajo que produzca y

distribuya la compainiia.

5.2 REQUERIMIENTOS FiSICOS Y TECNOLOGICOS

Para la operacion de la empresa se necesitan adquirir los siguientes

recursos, los cuales se han clasificado de la siguiente forma:

Muebles de oficina.

En lo que concierne a muebles y médulos de oficina la compafiia necesitara

los siguientes recursos para su funcionamiento.
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CUADRO #5.1
MUEBLES DE OFICINA
Cant. |Recurso Descripcion Precio | Precio Total |Prove
2 |Escritorio Reno Melaminico 140 280 S
8 Escritorio Master Ejecutivo 190 1520 u
1 |Escritorio Geo Derecho Férmica 225 225 m
2 Sillones Teorema Gerente Confidente 220 440 a
9 |Sillas Operativa Fred con brazos 192 1728 r
1 |[Sofa Unipersonal 169 169
1 |[Sofa Bipersonal 246 246
22 |Sillas Milano sin brazos 56 1232
9 Divisiones Modular Melaminico Cuadros 63 567
8 |Archivadores |Arturito Rodante Melaminico 120 960
2 Libreros Alto de Pared de 1,20 Mel. 120 240
1 |Mesa/ Italiana Palisandro 366 366
1 |Mesa Mesa de Centro 62 62
6 |Sillas Novaiso sin Brazos 53 318
TOTAL 8353

Elaborado por los autores

Fuente : precios tomados al 15 de Abril del 2004 en compafiia Sumar S.A.
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En lo que corresponde a equipo de oficina se requerird de los siguientes

recursos adquiridos a la compafiia Suldenor.

CUADRO #5.2
EQUIPO DE OFICINA
Cant. | Recurso Descripcion Precio | Preci | Proveedor
11 |Computadora | Marca clon, Procesador Intel 500 | 5500 | Suldenor
Celeron 2.00 GHZ ,Mainboard
Disco Duro 40 GB .RAM 256
Fax Modem 56.6 KBPS ,
CD Writer 52 x Tarjeta de
Floppy3/2 1.44 MB , Tarjeta de
Mouse, Teclado , Parlantes .
2 |lmpresora Lexmark Z605.Inyeccion de 230 460
Multifuncional
10 |Teléfono Panasonic 26 260
1 |Teléfono Panasonic 40 40
TOTAL | 6260

Elaborado por los autores.

Fuente : Precios tomados al 15 de Abril del 2004 en empresas Suldenor
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UBICACION DE LA NUEVA COMPANIA

La compafiia funcionara en un local alquilado que comprende una area de
140 m2 y esta ubicado en la calle Quisquis y Los Rios en pleno centro de
la ciudad. La ubicacion fue seleccionada en base a que el alquiler es
econémico y esta en concordancia con el presupuesto y su ubicacion es
privilegiada con lo que respecta a nuestros potenciales clientes. El horario
de atencién es de Lunes a Viernes de 8H30 AM a 5h30 PM.

CUADRO #5.3

LOCAL Y LETRERO

Cant. |Recurso |Descripcién Precio | Precio | Proveedor

Unitario| Total
1 Local Ubicado en Quisquis 609 400 1200 | Sr. Gonzalo

Y los Rios. lturralde

Area de 149 m2.

1 Letrero |Letrero con el nombre 220 220

de la Compaifia

de 39 x 50 cm

Total 1440

Elaborado por los autores
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CUADRO #5.4
Cargo No.de [Perfil Funcion Sldo
pers
Director 1 1. - Sexo Masculino / Femenino Sera el encargado de $1000
General 2. - Edad 25-40 afios administrar la empresa,
3. - Titulo en economia, Adm. de |controlar que los demas
Empresas o carreras afines. departamentos cumplan con
Capacidad de sus respectivas funciones
Liderazgo. asignadas.
4. - Experiencia minima 2 afios
Editor 1 1. - Sexo Masculino / Femenino Sera el encargado de editar |$650
2. - Edad 25-40 anos toda la informacion que
3. - Titulo de Periodista profesional |contenga la revista.
con conocimientos en
Economia
4.- Experiencia minima 2 afios
en medio de comunicacion
escrita.
Contador 1 1. - Sexo Masculino/ Femenino Su responsabilidad es
2. Edad 25-40 afios. manejar los estados
3. - Titulo CPA. financieros tales como el
4. - Experiencia minima 3 afios. balance general, estado de
resultados y mantenerlos
actualizados. También se
encargara de realizar los
roles de pagos de la empresa
y establecer la facturacion
con nuestros proveedores
Redactor 1 1. - Sexo Masculino / Femenino Sera el encargado de $500
Quito 2. - Edad 25-40 afios redactar los articulos
3. - Titulo de Periodista relacionados con temas
profesional politicos, econémicos y
4. - Experiencia minima 3 afios negocios en la ciudad de
Quito.
Redactor 1 Sera el encargado de $500
Guayaquil 1. - Sexo Masculino/ Femenino redactar los articulos
2. - Edad 25-40 afios relacionados con temas
3. - Titulo de Periodista politicos, econémicos y
profesional negocios en la ciudad de
4. - Experiencia minima 3 afios Guayaquil.
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Corrector Sera el encargado de dar el |$350
1. - Sexo Masculino / Femenino visto bueno a la revista antes
2. - Edad 25-40 afios de imprimirla.
3. - Titulo de Periodista
profesional
4. - Experiencia minima 3 afios
Asistente de 1. - Sexo Masculino / Femenino Sera el encargado de ayudar |$250
Redaccion y 2. - Edad 25-40 afios a los redactores y al corrector
Correccion 3. - Estudiante de Periodismo que |en las tareas que estos le
se encuentre cursando los asignen.
ultimos afios
4. - Experiencia minima 1 afio.
Director del 1. - Sexo Masculino Sera el encargado de llevar |$400
Dpto. 2. - Edad 25-40 afios las estadisticas de la
Estadistico 3. - Titulo de Ing. Estadistica e empresa y de hacer los
Informatica. cuadros estadisticos que
4. - Experiencia minima 3 afios contenga la revista.
Director del 1. - Sexo Masculino Sera el encargado de realizar|$400
Departamento 2. - Edad 25-40 afios el disefio de la revista.
Arte y 3. - Titulo de Disefiado Gréfico
Mantenimiento 4. - Experiencia minima 2 afios
Asistente del 1. - Sexo Masculino / Femenino Sera el encargado de ayudar |$280
Departamento 2. - Edad 22-30 afios a su jefe inmediato superior
de Arte y 3. - Estudiante de Disefio Gréfico |en las tareas que se le
Mantenimiento 4. - Experiencia minima 1 afio asigne.
Director del 1. - Sexo Masculino Sera responsable de $500
Departamento 2. - Edad 30-40 afios incrementar los niveles de
Ventas, 3. - Titulo en Marketing, Adm. de |ventas, realizar la apertura
Circulacion, Empresas o carreras afines. |de nuevos mercados, aplicar
Publicidad. Extrovertido , capacidad de estrategias de fidelizacion del

liderazgo , trabajar bajo
presion

- Experiencia minima 3 afios
en ventas de productos.
Control y motivacion del
Personal.

cliente ( promociones,
eventos, telemercadeo.
Ofrecer una buena atencion
y servicio al cliente.
Supervisar las ventas.
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Jefe de Ventas |1 1. - Sexo Masculino Sera responsable de cumplir |$350
y Suscrip. 2. - Edad 25-40 afios con los objetivos
3. - Titulo en Marketing, Adm. de |establecidos en ventas .
Empresas o carreras afines. Prestar buena atencion y
Extrovertido, capacidad de servicio al Cliente.
Liderazgo, trabajar bajo
presion
4. - Experiencia minima 2 afios
en ventas de productos.
Control y motivacion del
personal.
Jefe de Circul. |1 1.- Sexo Masculino Sera el encargado de dara |$350
Y Publicidad 2.- Edad 30-40 afios conocer a la revista a través
3.- Titulo en Marketing , Adm. de |de buenas campafas
Empresas o carreras afines. |publicitarias
Extrovertido , capacidad de
liderazgo , trabajar bajo
presion
4.- Experiencia minima 3 afios
Operadorde |4 1.- Sexo Femenino Su responsabilidad es de $200
telemarketing 2.- Edad 18 a 30 afios aumentar el ndmero de
3.- Estudiante universitario o suscriptores de nuestra
minimo bachiller. revista por via telefénica.
4.- Extrovertido con facilidad de
palabra.
Ejecutivos de |10 1.-SexoMoF. Su responsabilidad es de $200
Ventas 2. - Edad 18 a 30 afios aumentar el numero de
3. - Estudiante universitario o suscriptores de nuestra
minimo bachiller. revista.
4. - Extrovertido con facilidad de
palabra
Secretaria 1 1. - Sexo Femenino Su responsabilidad es $280
2. - Edad 24 a 30 afios informar
3. - Estudios Superiores en acerca de la actividad de la
Secretariado Ejecutivo. empresa a nuestros clientes.
4. - Manejo de utilitarios Windows, |Llevara el control de
Word, Excel y conocimientos |asistencia y horarios de
basicos contables. entrada y salida del personal.
5. -Experiencia minima 1 afio
Guardia de 2 1. - Sexo Masculino Su responsabilidad esla de [$180
Seguridad 2. - Edad 25-35 afios mantener la seguridad en las

3. - Ex-miembro de las Fuerzas
Armadas

4. - Excelente estado fisico y buen
manejo de arma.

5. - Minimo Bachiller

oficinas de la compaiiia.

Elaborado por los autores.
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VI. ESTUDIO FINANCIERO

6.1 INVERSIONES

Se ha clasificado las inversiones en tres tipos antes de la puesta en marcha

del proyecto:

Inversion en Activos Fijos

Que comprenden todas aquellas que se realizaran en bienes tangibles que

nos serviran para la operacion normal del proyecto tales como: Equipos de

Oficina, Muebles de Oficina y el equipamiento de la oficina.

Inversion Diferida

Es aquella que se realiza sobre activos intangibles o constituidos por los

servicios que se adquieren para la puesta en marcha del proyecto.

Capital de Operacién

Es el conjunto de recursos necesarios para la operacion normal del

proyecto para un ciclo productivo.
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6.1.1 INVERSION FIJA

La inversion fija en este proyecto estd constituida por los siguiente rubros

que se muestran en el cuadro # 6.1.

El rubro més alto de inversion es el de muebles de oficina que asciende a $
8353, lo cual representa el 55,76% del total. El segundo rubro en orden de
importancia constituyen la inversion en equipos de oficina por un monto de
$6260 lo cual representa un 41,79% vy el Ultimo rubro corresponde al
acondicionamiento del local el cual incluye el gasto en el letrero que poseera

la compainiia.

En el siguiente cuadro se muestra de manera resumida los rubros y montos

gue constituyen la inversion fija.



CUADRO #6.1.

INVERSION FIJA

FIJA

Descripcion Valor Porcentaje
Equipos de oficina 6260 41.79%
Muebles de Oficina 8353 55.76%
Acondicionamiento del|220 1.47%
lugar

Sub-Total 14833

Imprevistos ( 1%) 148.33 1.0%
TOTAL DE INVERSION|14981.33 100.00%

Elaborado por los autores. Tomado de los cuadros 5.1y 5.2

6.1.2 INVERSION DIFERIDA
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La inversion diferida de este proyecto esta constituida por los gastos de

puesta en marcha, gastos de constitucion y gastos de permisos. El valor de

gastos de puesta en marcha asciende a $ 8079,representa un 91.7% de la

inversion  diferida total siendo el mayor rubro. El segundo rubro en

importancia constituye los gastos de constitucion cuyo valor asciende a $

703.0 y representa un 8% del total. Los gastos de permisos representan el

ultimo rubro ascendiendo a $ 32.
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En el siguiente cuadro se muestra de manera mas detallada los rubros y

valores que componen la inversion diferida:

CUADRO #6.2.

INVERSION DIFERIDA

Descripcion Valor Porcentaje
Gastos de puesta en 8.079 91.7%
marcha

Gasto de Constitucion 703.00 8.0%
Gasto de permisos 32.00 0.4%
Sub - Total 8814

Imprevistos ( 1%) 88.14 1%
TOTAL INVERSION| 8,902.14 100%
DIFERIDA

Elaborado por los autores ( Ver cuadro # 6.3 y los anexos j, k)

GASTO DE PUESTA EN MARCHA

Los gastos de puesta en marcha son aquellos que necesitan realizarse al
inicio del funcionamiento de la compafia. Estos gastos estan conformados
por los Gastos de Marketing, Depoésito de garantia del local y el alquiler del
local.

Los gastos de marketing ascienden a $6.879 y representan el 85% del total

de los gastos de puesta en marcha. El segundo componente es el depésito
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de garantia el cual es necesario para el alquiler del local cuyo valor
asciende a $ 800 ddlares vy representa el 15% ubicaAndose asi como el
segundo rubro. El Gltimo componente es el pago del alquiler cuyo valor $

400 y representan el 5% del valor total de la inversion.

En el siguiente cuadro, se presenta un resumen de los gastos de puesta en

marcha.

Cuadro # 6.3

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

Descripcion Valor Porcentaje
Gastos en|6879 85%
Marketing

Depdésitos en|800 15%
garantia

Alquiler del primer|400 5%

mes

TOTAL 8079 100%

Elaborado por los autores
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El capital de trabajo lo constituye los recursos necesarios para la adicion de

activos corrientes necesarios para el ciclo productivo en este caso para el

primer afio de operacion.

El Capital de operacion esta constituido por los gastos administrativos,

gastos de distribucion, pagos a staff, gastos de ventas, gastos de alquiler y

gastos de permisos.

En el siguiente cuadro se presenta de manera mas explicita los rubros que

constituyen el capital de operacion:

Cuadro #6.4

CAPITAL DE OPERACION O TRABAJO

Gastos Administrativos 164435.1
Pagos a Staff 22000
Gastos de Ventas 48330
Gastos Permisos 32
Gastos por Distribucion 8250
Gastos de alquiler 4800

TOTAL

251697.2
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Gastos Administrativos

Consisten en aquellos relacionados con el gasto de sueldos al personal de
oficina, servicios basicos, Internet y utiles de oficina. Los gastos de oficina

sonde $164435.1.

Gastos de Distribucion.

Esta conformada por los gastos de distribuir la revista que son de $0,25 por

unidad para el primer afio, a cargo de la empresa Servientrega. Cubriendo

una demanda esperada de 33000 unidades para el primer afio.

Pagos a staff

Comprende el pago de los honorarios de los profesionales en materia

econdmica por analisis de caracter econdmico, politico y social. Se pagan $

2000 mensuales en total a los ocho profesionales que escriben un articulo

mensual para la revista.

Gasto de alquiler

Son de $ 400 al mes, lo cual da un monto de $ 4800 en el primer afio.
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Gastos de Ventas

Comprende los gastos en publicidad que se realizan durante el primer afio de
operaciones. Se hace publicidad en la revista Vistazo una vez al mes
durante cada afo, Diario El Universo una publicidad cada mes durante un

afo y en laradio una vez al mes durante una semana ( Ver el anexo E)

6.1.4 INVERSION TOTAL

En el siguiente cuadro se muestra un resumen de la inversion total la cual

esta dividida en 3 inversiones anteriormente nombradas.

Cuadro # 6.5
DESCRIPCION VALOR PORCENTAJE
Inversion Fija 14981.33 5.65%
Inversion Diferida 8902.14 3.35%
Capital de Operacion 251687.2 91.00%
INVERSION TOTAL 275580.67 100.00%

Elaborado por los autores
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Como podemos observar la inversion total asciende a $ 275580.67
considerandose el Capital de Operacién como el rubro mas representativo
con el 91% del total dado que es el capital de trabajo necesario para el
funcionamiento de la compafiia en su primer afio. EIl siguiente rubro es la
Inversion Fija con un 5.65% del total posesionandose como el segundo
rubro mas representativo. Finalmente la Inversion Diferida que es el
desembolso necesario para la puesta en marcha de la compafiia que

representa el 3.35%.

6.2 PRESUPUESTO DE COSTOS Y GASTOS

Para poder analizar el proyecto se clasifico los costos en: Gastos Fijos

y Costos Variables de Produccion.

Los gastos fijos comprenden el desembolso peridédico que son necesarios
para la operacion de la empresa y que no esta relacionado con el volumen de

produccion.

Los costos variables son aquellos que estan vinculados directamente con el

proceso de produccion , entrega del producto y se ven afectados por el

volumen de produccion.

A continuacion se presenta los gastos fijos y costos variables del proyecto.
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GASTOS FIJOS

Se han clasificado en cuatro grupos :

Gastos Administrativos

Comprenden los gastos de sueldos de la oficina , Utiles de oficina, internet

como también el gasto de servicios basicos.

Pagos a staff

Comprende los pagos de los honorarios a los profesionales en materia

economica por hacer analisis de caracter econdémico, politico y social.

Gastos de Permisos anuales

Comprende el gasto de la obtencion de los permisos para el

funcionamiento de la compafiia.



Gastos de venta
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Comprende el gasto en marketing y publicidad , aqui también se incluye la

movilizacion, como las comisiones por ventas entregadas a nuestro cuerpo

de venta.

En el siguiente cuadro se detalla los gastos fijos anuales de la compafiia

CUADRO # 6.6

GASTOS FIJOS ANUALES

Gastos Administrativos Valores Anuales Porcentaje
Servicios Basicos $ 11,280.00

Sueldos de Oficina $  150,201.17

Utiles de oficina $ 2,353.93

Internet $ 600.00

TOTAL $ 164,435.10 77.27%
Gastos de Venta

Marketing y Publicidad $ 48,330.00

TOTAL $ 48,330.00 22.71%
Gastos de permisos anuales $ 32.00 0.015%
Pago a staff $ 22,000.00

GASTO FIJO TOTAL $  234,797.10 100%

Elaborado por los autores (Ver anexo E, G)
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Como observamos los gastos administrativos ascienden a $ 164435.1 y

representan el rubro mas alto de las gastos fijos con el 77.27%.

Los gastos de ventas son el segundo rubro mas importante con un 22.71%
dado que el primer afio se espera captar la mayor cantidad de clientes

posibles con una campafa agresiva.

Los gastos de permisos anuales son minimos por lo que representan

apenas un 0.015% del total de gastos fijos.

COSTOS DE PRODUCCION

Los costos variables estan dados por el costo de produccion de las revistas
y el costo de distribucién, los costos de produccion estan a cargo de la
empresa Trenio editores y los de distribucién a cargo de Servientrega ( Ver

anexo H)

DEPRECIACION Y AMORTIZACION

DEPRECIACION

Los activos fijos se han depreciado en base al método de linea recta, valor

de salvamento cero y vida til para un periodo de cinco y diez afios.
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AMORTIZACION

Los activos diferidos como los gastos de puesta en marcha, gastos de

constitucion y de permisos han sido amortizados a 5 afios

Cuadro # 6.8
AMORTIZACION DE ACTIVOS DIFERIDOS
ANOS

Activos Valor |% Amort. Anual |1 2 3 4 5
Puesta en marcha 8079 |20 1616 |1616 |1616 |1616 |1616
Gastos de Constitucion [703 20 140.6 |140.6 |140.6 |140.6 |140.6
Gastos por permisos 32 20 6.4 64 |64 |64 |64
Total 8814 |20 1763 1763 |1763 |1763 |1763

Elaborado por los autores: (ver anexos j,k)

A continuacion mostraremos la amortizacion de la deuda, la cual es de $

109627.3

0 a 10 afios plazo y a una tasa de 14,66 % anual. ( Ver el anexo H )

La deuda corresponde a un 40% del capital requerido para la ejecucion del
proyecto, el 60% restante comprende al capital propio para la ejecucion del

proyecto.



Cuadro #6.9
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AMORTIZACION DE LA DEUDA 40%
Pagos |Anualidad Interés Capital Total Deuda
0 109627.308
1 21561.10 16071.36 5489.74 104137.57|
2 21561.10 15266.57 6294.53 97843.04
3 21561.10 14343.79 7217.31] 90625.73
4 21561.10 13285.73 8275.37 82350.36
5 21561.10 12072.56 9488.54 72861.82
6 21561.10 10681.54 10879.56 61982.26
7 21561.10 9086.60 12474.50 49507.76
8 21561.10 7257.84 14303.26 35204.50
9 21561.10 5160.98 16400.12 18804.38
10 21561.10 2756.72 18804.38 0.00

Elaborado por los autores ( Ver anexo H)

DEMANDA PROYECTADA

La demanda se ha tomado en base a los resultados obtenidos de la

investigacion de mercado.

Las ventas estimadas han sido tomado como una politica institucional en

base a la investigacion de mercado bajo un escenario conservador.
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A continuacién mostraremos la demanda mensual para el primer afio de
operaciones. Durante el primer mes de operacion se estimd que las ventas
son cero y a partir del segundo mes son de 500 revistas, de las cuales 400
son vendidas por suscripcion y 100 por venta directa en almacenes tales
como supermercados, librerias, kioscos, farmacias. Las 400 suscripciones
son vendidas por la fuerza de ventas compuesta por 15 vendedores, lo cual
equivale a que cada vendedor vende 26 suscripciones mensuales o una

suscripcion diaria.

Cuadro # 6.10

Demanda proyectada mensual

Mes No. Revistas
0

500

1000

1500

2000

2500

3000

3500

4000

4500

5000

12 5500

TOTAL |[33000
Elaborado por los autores

OloIN|o|OR~|WIN]|F-
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o

H
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En el siguiente cuadro se muestra la demanda esperada para los 10 afios de

evaluacion de proyectos.



DEMANDA PROYECTADA ANUAL

Cuadro #6.11

>
e
@)

No. Revistas

5500

6600

7920

9504

11405

13115

15083

17345

O] o] N| o] g ~] W] N|

19947

10

22939

Elaborado por los autores
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Las ventas crecen en un 20% del 2do hasta 5to afio y en 15% del 6to al

10mo afio

6.3 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultados estd compuesto por: Ingresos y gastos ocurridos

durante un periodo lo que da como resultado una utilidad.
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A continuacion se muestra como han sido obtenidas las cuentas que

conforman el estado de resultados proyectado.

Ingresos

Los ingresos estan conformados por: ingresos por ventas e ingresos por
publicidad. Los ingresos por venta han sido obtenido en base a la demanda

proyectada anual multiplicada por su precio respectivo anual.

Las ventas crecen en un 20% anual desde el final del primer afio hasta el
quinto afio y, en un 15% del sexto afio hasta el décimo afio, en base a la

opinidn de expertos como los Gerentes de Ventas de Gestion y Ekos.

Los ingresos por publicidad crecen anualmente en base a la inflacion

esperada que es de 3.99%.

Los precios de nuestra publicidad han sido tomado en base a una relacién de
precios y ventas entre dos revistas que son Diners y Gestion. La revista
Gestidon vende un 25% del numero de revistas que vende Diners y cobra un
precio del 55% de lo que cobra Diners. En base a esto se ha tomado la
politica de precios para los anuncios publicitarios de la revista Punto
Econdmico. La politica de Punto Econdmico. es cobrar un precio del 55% de

lo que cobra Gestién por sus anuncios publicitarios en base a que vende un
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25% de las ventas de la revista Gestion ,desde el octavo al décimo mes. En
los meses dos y tres se cobra un 15% de los precios que cobra Gestion por
los anuncios publicitarios, del tercero al séptimo cobra un 30%, del décimo
primer mes al duodécimo mes cobra un 60%. Del segundo al décimo afio se

cobra un 75% de los precios que cobra Gestion por los anuncios publicitarios.

A continuacibn se muestra las tabla de los precios de los anuncios

publicitarios de la revista Punto Econdmico.

Cuadro #6.12

Tarifas Publicitarias

Tarifas Punto Econ.

Contraportada exterior 227.7,
Portada interior 172.5
Contraportada interior 157.5
Doble pagina 247.5
Publireportaje 165
Primer anuncio 148.5
Pagina determinada 148.5
Pagina derecha 148.5
Pagina indeterminada 127.5
2/3 vertical 105
1/2 vertical 96
15% de los precios de Gestidn

Mes 2 - 3 del primer afio

Elaborado por los autores



Cuadro # 6.13

Cuadro # 6.14

Tarifas Punto Econ.

Contraportada exterior 455.4
Portada interior 345
Contraportada interior 315
Doble pagina 495
Publireportaje 330
Primer anuncio 297
Pagina determinada 297
Pagina derecha 297
Pagina indeterminada 255
2/3 vertical 210
1/2 vertical 192

30% de los precios de Gestion

Mes 4 - 7 del primer afio

Tarifas Punto Econ.
Contraportada exterior 834.9
Portada interior 632.5
Contraportada interior 577.5
Doble pagina 907.5
Publireportaje 605
Primer anuncio 544.5
Pagina determinada 544.5
Pagina derecha 544.5
Pagina indeterminada 467.5
2/3 vertical 385
1/2 vertical 352
55% de los precios de Gestion

Mes 8 - 10 del primer afo
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Cuadro # 6.15

Cuadro #6.16

Tarifas Punto Econ.

Contraportada exterior 910.8
Portada interior 690,
Contraportada interior 630
Doble pagina 990
Publireportaje 660
Primer anuncio 594
Pagina determinada 594
Pagina derecha 594
Pagina indeterminada 510
2/3 vertical 420
1/2 vertical 384
60% de los precios de Gestion
Mes 11 - 12 primer afo

Elaborado por los autores
Tarifas Punto Econ.
Contraportada exterior 1138.5
Portada interior 862.5
Contraportada interior 787.5
Doble pagina 1237.5
Publireportaje 825
Primer anuncio 742.5
Pagina determinada 742.5
Pagina derecha 742.5
Pagina indeterminada 637.5
2/3 vertical 525
1/2 vertical 480,
75% de los precios de Gestion
Afo 2 - 10 del proyecto

165
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A Continuacion se mostrard una tabla en la cual se indica qué tipo de
anuncios publicitarios y cuéantos se venderdn durante los 10 afios (120
meses) del proyecto ajustandose a los diferentes precios que se cobran por

los anuncios publicitarios.

Cuadro #6.17

Vtas. de anuncios publicitarios
Contraportada exterior Sl |1
Portada interior Sl |1
Contraportada interior Sl |1
Doble pagina NO
Publireportaje Sl |2
Primer anuncio Sl|1
Pagina determinada NO
Pagina derecha Sl | 4
Pagina indeterminada Sl |1
2/3 vertical Sl |4
1/2 vertical Sl |4

Elaborado por los autores

Costo de Venta

Los costos de venta consisten en el costo de producir una revista. Los
costos de venta se incrementan anualmente durante el periodo del proyecto
en un 3.99% en base a la inflacién. EIl costo de producir una revista es de

1.56 centavos de dolar y esta a cargo de la empresa Trenio editores.
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Gastos Operacionales

Estan conformados por los gastos administrativos, de ventas, permisos,

distribucién, a staff, interés por préstamo , depreciaciones y amortizaciones.

Los gastos operacionales excepto depreciaciones y amortizaciones se

incrementan anualmente en base a la inflacion esperada que son del 3.9%.

Finalmente , la participacion de utilidades a empleados es del 15% anual y la

tasa del impuesto a la renta corresponde al 25%.
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6.4 FLUJO DE CAJA

El fluo de caja o efectivo estd compuesto por aquellas cuentas que
representan ingresos y egresos reales de efectivo durante un periodo y que
trata medir la capacidad de una empresa para generar efectivo y la viabilidad

del proyecto de inversion.

El flujo de caja esta compuesto por: Ingresos operacionales, egresos

operacionales, ingresos y egresos no operacionales.

El flujo de caja ha sido elaborado en base a los mismos supuestos del
estado de resultados que son los siguientes:

Cuadro # 6.20

Rubro % Incremento Observacion

Incremento en ventas [20% en ventas de 1 a 5 afios y 15% de 6 a 10 afio|Proyectado

Incremento en precios [3.99% Inflacién esperada
Costos de producciéon |3.99% Inflacién esperada
Gastos Administrativos |3.99% Inflacién esperada
Gastos de Ventas 3.99% Inflacién esperada
Gastos Varios 3.99% Inflacién esperada

Elaborado por los autores

A continuacion se muestra el flujo de caja proyectado a 10 afios :
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6.5 EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

Este tipo de analisis permitir4 determinar la viabilidad econémica del proyecto

en base a diversos criterios de evaluacién que se mostraran a continuacion.

Para proceder a realizar estos criterios es necesario determinar la tasa de

descuento o costo de capital del proyecto.

6.6 TASA DE DESCUENTO O COSTO DE CAPITAL

Es de 17.44%. A continuacion se mostrara el costo promedio de capital

ponderado

Ko=Kd (1-t)(DN)+Ke (PN)

Kd = tasa requerida por la deuda = 14.66%

D/V = porcentaje de la deuda = 40%

t = impuestos =25%

Ke = tasa requerida por los accionistas = 21.74%
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P/V = porcentaje de los accionistas = 60%

6.7 VALOR ACTUAL NETO

Es una técnica que permite traer al valor presente los flujos de efectivo del
proyecto utilizando la tasa de descuento o costo de capital. Si el valor
presente es mayor a cero significa que el proyecto es viable y si es menor a

cero, el proyecto no es viable.

6.8 TASA INTERNA DE RETORNO

La TIR o tasa interna de retorno es la tasa que hace que los beneficios y
costos del proyecto sean iguales en el momento cero es decir permite que el

VAN sea igual a cero.

El criterio de la TIR consiste en que si la TIR es mayor a la tasa de
descuento, el proyecto es rentable y, en caso contrario, si la TIR es menor a

la tasa de descuento, el proyecto No es rentable.
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6.9 RATIOS DE RENTABILIDAD

Margen de utilidad bruta

M.U.B = ( U. Bruta / Ingresos)

Margen de utilidad neta

M.U.N = Utilidad Neta / Ingresos

Rendimiento sobre capital Total Invertido ( R.O.E)

R.O.E = Utilidad Neta / Capital Invertido

A continuacion mostraremos un promedio de los diez afios del proyecto de

los margenes anteriormente mencionados.

Margen de utilidad bruta

M.U.B = 0.6947
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Esto significa que por cada ddlar que se recibe en ingresos, la empresa logra
retener 0.6947 centavos en forma de utilidad bruta. En otras palabras del
100% de ingresos, el 30.53% representan costos de ventas y el 69.47% es la

utilidad bruta que se retiene del proyecto.

Margen de utilidad neta

M.U.N = 0.0686

Este ratio indica que por cada ddélar que se recibe en ingresos por ventas, el
proyecto logra retener el $ 0.0686 en forma de utilidad neta o final. Este
margen también demuestra el control de gastos de la empresa porque del
100% de los ingresos, la empresa tiene 06.86% es decir 93.14%

corresponden a costos y gastos.

Rendimiento sobre el capital invertido (R.O.E)

R.O.E =20.81%

Este ratio indica que el promedio de los diez afios de operacion del proyecto,

el rendimiento sobre el capital invertido ha sido del 20.81%. En otras

palabras, se ha obtenido $ 0.2081 por cada ddlar invertido por los

accionistas.
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A continuacién mostraremos los margenes anteriormente mencionados para

cada afio del proyecto,
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6.10 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El analisis de sensibilidad es una técnica financiera que permite identificar
como varian el VAN y la TIR ( parametros de viabilidad del proyecto) ante
cambios en ciertas variables estimadas en el proyecto como son: Precio,
costos de produccién y gastos administrativos, El andlisis de sensibilidad es
considerado una medida de riesgo ya que trata de evaluar como cambia las
decisiones de emprender el proyecto ante variaciones de variables
fundamentales, es decir, mientras los cambios en el VAN y la TIR sean mas
drasticos ante cambios pequefios en ciertas variables el proyecto sera mas

riesgoso.

Se ha tomado la decision de sensibilizar el VAN y la TIR del proyecto con
respecto a precios, costos de produccion y gastos administrativos debido a
gue estas variables son mas volatiles a través del tiempo ya que algunos
factores externos como la inflacion influye en su comportamiento y por

consiguiente afectan a los resultados del proyecto.

A continuacién en el cuadro # 6.24 se presentan los valores del VAN y la
TIR ante posibles escenarios en precio, costos de produccion y gastos

administrativos, asi como también las decisiones de viabilidad del proyecto.



Cuadro # 6.24
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COSTO

FACTOR VAN TIR |CAPITAL|DECISION
Valor original 128723.52 | 29.94 17.44 | Se acepta
Incremento del 10% en precios 514716.09 | 49.48% | 1744 |se acepta
Incremento del 5% en precios 185416.71 | 33.89% | 1744 |se acepta
Reduccion del 5% en precios -248630.91 17.44 Ise rechaza
Reduccion del 10% en precios -412308.42 17.44 Ise rechaza
Incremento del 10% en costos 94663.85 | 26.83% | 1744 |[se acepta
Incremento del 5% en costos 122999.68 | 29.4206| 1744 |se acepta
Reduccion del 5% en costos 179671.35 | 34.39%0| 1744 |se acepta
Reduccion del 10% en costos 208007.18 | 36.77% | 1744 |se acepta
Incremento del 10% en Gastos Adm., -42596.83 | 11.78% | 1744 |se rechaza
Incremento del 5% en Gastos Adm., 103093.93 | 27.78 1744 | se acepta
Reduccion del 5% en Gastos Adm. 312166.02 | 43.22 1744 | se acepta
Reduccion del 10% en Gastos Adm. 386654.22 | 48.17 1744 | se acepta

Elaborado por los autores

Para entender el analisis de sensibilidad se ha clasificado la variabilidad en

dos escenarios Optimista y Pesimista.

Escenario Optimista

Cuando los precios aumentan en 5% y 10%, entonces el VAN es $185416.71

y $514716.09 respectivamente.

Cuando los costos se reducen en 5% y 10% entonces el VAN es $179671.35

y $ 208007.18 respectivamente.
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Cuando los Gastos Administrativos se reducen en 5% y 10%, entonces el

VAN es $ 312166.02 y $386654.22 respectivamente.

Como se puede apreciar los escenarios optimistas que mas favorecerian al
proyecto seria el incremento de precio en un 10% y una reduccion de los
gastos administrativos en un 10% ya que aqui se reportan los mayores

valores presentes y por ende las mayores rentabilidades.

Escenario Pesimista

Cuando los precios se reducen en 5% y 10%, entonces el VAN es $ -

248630.91 y $ -412308.42 respectivamente.

Cuando los costos aumentan en 5% y 10% entonces el VAN es $ 122999.68

y $ 94663.85 respectivamente.

Cuando los Gastos Administrativos aumentan en 5% y 10%, entonces el

VAN es $ 103093.93 y $ -42596.83 respectivamente.

Segun esta informacién se puede concluir que el escenario mas desfavorable
para el proyecto seria la reduccién de los precios ya que su disminucién
provoca valores presentes negativos y por tanto el proyecto deja de ser
rentable. También se puede observar que cuando el precio, costo y gasto

administrativo varian en el mismo porcentaje ( por Ej. —10%) el proyecto se
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ve mas afectado por la reduccién del precio ya que aqui se cambia la
decision de emprender el proyecto, es decir, el proyecto es mas sensible a

variaciones en el precio.

Tomando en cuenta que la economia vive en constante inflacién, es dificil
gue los precios disminuyan por efecto de variables macroeconémicas, por tal
motivo se puede concluir que la Unica forma para provocar una reduccion de
precios es la presencia de nuevos competidores que cuenten con tecnologia

avanzadas, logrando reducir los costos de produccion y por ende el precio.

En el presente analisis se ha realizado la planeacion financiera y evaluacion
economica del proyecto. En la planeacion financiera se ha proyectado el
estado de resultado y flujo de caja arrojando ambos saldos positivos a partir
del cuarto periodo lo cual muestra un panorama alentador a los

inversionistas.

En la evaluacion econémica, las técnicas del VAN (128723.52) y TIR (29.94%)

determinaron que el proyecto es viable y rentable.

Finalmente, se puede concluir que el proyecto demuestra buenas sefales
financieras a sus accionistas ya que ofrece alta rentabilidad a lo largo de los

10 afios pero al mismo tiempo entrafia un alto riesgo respecto a las
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variaciones de precios que pueden cambiar las decisiones de variabilidad del

proyecto.
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VII CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

En el estudio de la industria de las revistas se obtuvieron algunos datos que sirvieron como
parametro para realizar el anlisis financiero y el plan de marketing asi como el perfil de los

potenciales clientes de la revista Punto Econdmico.

El analisis financiero tomo del estudio de mercado los precios que los potenciales clientes
estan dispuestos a pagar por una revista, via venta directa ( supermercados, librerias,
farmacias, kioscos ) o via suscripcion, los cuales fueron de $ 2.7 para la venta directa y $ 30
para la suscripcion anual ( $2.5 cada revista ). También se obtuvieron datos para
pronosticar la demanda a través del estudio de mercado, el cual mostr6 que un que un
36.88% de la poblacion total encuestada SI compraria una revista de caracter econémico,

politico y social, y un 63.12% NO comprarian una revista de este tipo.

En lo referente al plan de marketing se obtuvieron resultados importantes respecto al
producto tales como que al cliente le gustaria comprar una revista en la cual los temas sean

macroecondémicos en un 32.40%, politicos en un 25.70%, financieros en un 24.80%,
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sociales y actualidad en un 5.80% y tecnoldgicos en un 11.30% asi como que el enfoque de
la revista econdmica sea analisis en 43.20%, investigacion en un 30,20% e informacién en
un 26.50%.

Respecto a los potenciales clientes se pudo identificar que un 34.80% de los encuestados
eran estudiantes de los ultimos afios de las carreras de Economia, Ing. Comercial y carreras
afines; el 50.6% de los encuestados pertenecen al sexo masculino y el 49.4% pertenecen al
sexo masculino; el 42% de los encuestados se encuentran entre 29 y 26 afios, el 20% se
encuentran entre 26 y 30 afios, el 13.1% se encuentran entre 31 y 36 afos afios, el 9.8% se
encuentran entre 36 y 40 afios y el 15.1% se encuentran entre 49 afos en adelante; el 54.8%

residen en el norte, el 29.50% residen en el sur y el 15.80% residen en el centro.

La demanda potencial fue de 36.88% de la poblacion total la cual sera alcanzada en un
periodo de 7 afios en base a un crecimiento en las ventas del 20% del primero al quinto afio
y un 15% de crecimiento en las ventas del sexto al décimo afo, dicho crecimiento esta

basado en el crecimiento anual de la Revista Gestion.

La inversidn inicial para la puesta en marcha del proyecto es USD 274068.27.

En el analisis financiero, se proyecta a 10 afios el estado de resultados y flujo de efectivo de
la empresa los cuales arrojaron saldos positivos a partir del cuarto afio.

Desde el punto de vista financiero, se aprecia que el proyecto es viable ya que tiene un

VAN de yunaTIR del 25.11% que es mayor a la tasa de descuento 17.44%
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7.2 RECOMENDACIONES

Las recomendaciones han sido realizadas en base a posibles problemas encontrados lo cual

haria que el proyecto se convierta en muy riesgoso: Disminucion de los precios.

Para evitar el riesgo de incremento de precios sed debe lograr que al cliente le atraiga méas
la calidad de la revista que por el precio por medio de una campafa publicitaria en la cual
se le muestre como una revista con un valor agregado que no tiene la competencia. ES
decir, en pocas palabras, el objetivo principal de la campafia publicitaria sera crear
conciencia en el cliente que es beneficioso tener una revista que se diferencie de su

competencia, en calidad, precios (bajos).



ANEXO A

INFORMACION DE LA REVISTA GESTION
Costos Publicitarios

Tarifas Vigentes USD de Enero a Diciembre del 2004

Contraportada Exterior 1518
Portada Interior 1150
Contraportada Interior 1050
Doble Pagina 1650
Publireportaje 1100
Primer Anuncio 990
Pagina Determinada 990
Pagina Derecha 990
Pagina Indeterminada 850
2/3 Vertical 700
1/2 Vertical 640

CARACTERISTICAS
Frecuencia: Mensual
Circulacion: 15000 ejemplares
Cabida promedio: 100 paginas

Fuente: Agencia Norlop



ANEXO B

INFORMACION ACERCA DE LA REVISTA MUNDO DINERS

Tarifas Publicitarias Vigentes USD

Contraportada Exterior 2750
Portada Interior 2200
Contraportada Interior 2200
Doble Pagina 3450
Publireportaje 2300
Primer Anuncio 2200
Pagina Determinada 2000
Pagina Derecha 1850
Pagina Indeterminada 1700
CARACTERISTICAS
Frecuencia: Mensual
Circulacion: 60000 ejemplares
Cabida promedio: 100 paginas

Fuente: Agencia Norlop



ANEXO C

INFORMACION ACERCA DE LA REVISTA PACIFICARD.

Costos Publicitarios USD

Contraportada 1400
Contraportada Interior 1125
Portada Interior 1100
Pagina Interior 950
1/2 Pagina 600
1/3 Pagina 450
1/4 Pagina 250
2/3 Pagina 700

CARACTERISTICAS

Frecuencia: Mensual
Circulacion: 35000

* Relectoria
4 Personas por unidad

Fuente: Agencia Norlop



ANEXO D

COTIZACION RADIAL

Guayaquil, mayo 3 del 2004
SENOR
EDUARDO VALENCIA
TECNICENTRO MEGATIRES
CIUDAD
De mis consideraciones:
Nuestra radio pone a su conocimiento una oferta de servicios publicitarios, garantizandole
lograr éxitos para su empresa. Cabe mencionar que nuestra filosofia es de transmitir
solamente las buenas noticias, consejos, mensajes de utilidad para nuestros radio oyentes,
en sus diferentes programas.
Onda positiva ocupa los primeros lugares de sintonia entre las F.M. contando con un staff
de locutores de primera como son: Dalemberg Ballesteros, Gustavo Navarro, Rafael Erazo.
PROPUESTA ONDA POSITIVA:
TRANSMISION DE 8 CUNAS DIARIAS DE LUNES A VIERNES

Valor propuesto - U.S.$ 880 (208 cufias)

Atentamente,
Lcdo. Ricardo Oquendo Silva
Dpto. De Marqueting

Fuente: Radio ONDA POSITIVA F.M. 94.1



ANEXO E

GASTOS DE VENTAS

Presupuesto publicitario

Prensa ( El Universo) anual
Anuncio Blanco y negro de 15 cm 16214
X 15 cm, una vez al mes

Anuncio a color de 20 cm x 14 cm 2752
Juna cada afio.

Radio 10560
8 cufias diarias durante una semana

[cada mes

Revista ( Vistazo)

1/2 pagina cada mes. 18804
TOTAL 48330

Fuente: El universo, Revista Vistazo, Radio Onda positiva




ANEXO F

GASTOS POR SERVICIOS BASICOS

CONCEPTO VALOR
Luz $500
Agua $90
Teléfono $ 250

TOTAL MENSUAL |$ 940

TOTAL ANUAL $ 11280

Fuente: Empresa Eléctrica, Interagua, Pacifictel



SALARIOS ANUALES

ANEXO G

Total de Bonificaciones
Anuales

Total de [13era |14 ava Fondos de |Aporte |1% SECAP| Total
Cargo Ingresos |Remun. |Remun. |Vacaciones |Reserva Patronal |IECE
Director 12000 1000 135.62  |500 1000 133.8 12 2781.42
Edicion 7800 650 135.62 |325 650 86.97 7.8 1855.39
Contabilidad 4800 400 135.62  |200 400 53.52 4.8 1193.94
Secretaria 3360 280 135.62  |140 280 37.464 |3.36 876.444
Conserje 2160 180 135.62 |90 180 24.084 |2.16 611.864
Guardia 1 2160 180 135.62 |90 180 24.084 |2.16 611.864
Guardia 2 2160 180 135.62 |90 180 24.084 |2.16 611.864
Redaccion G 6000 500 135.62 |250 500 66.9 6 1458.52
Redaccion Q 6000 500 135.62 |250 500 66.9 6 1458.52
Correccion 4200 350 135.62 |175 350 46.83 4.2 1061.65
Asist.Correcion 3000 250 135.62  |125 250 33.45 3 797.07
Inform. Estad 4800 400 135.62  |200 400 53.52 4.8 1193.94
Arte y Mant. 4800 400 135.62  |200 400 53.52 4.8 1193.94
Asist. Arte y Mant. 3360 280 135.62  |140 280 37.464  |3.36 876.444
Administ 6000 500 135.62  |250 500 66.9 6 1458.52
Vtas/Suscrip 4200 350 135.62  |175 350 46.83 4.2 1061.65
Circulac/Pub 4200 350 135.62 |175 350 46.83 4.2 1061.65
Telemarketing 2400 200 135.62  |100 200 26.76 2.4 664.78
Telemarketing 2400 200 135.62  |100 200 26.76 2.4 664.78
Telemarketing 2400 200 135.62  |100 200 26.76 2.4 664.78
Telemarketing 2400 200 135.62  |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78

2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62  |100 200 26.76 2.4 664.78

2400 200 135.62 |100 200 26.76 2.4 664.78
Ejecutivos de Vtas. {2400 200 135.62  |100 200 26.76 2.4 664.78
TOTAL 119400 [9950 4475.46 4975 9950 1331.31 |119.4 30801.17

150201.17

Fuente: Mercado laboral




ANEXOH

COTIZACION DE LA PRODUCCION DE REVISTAS

De acuerdo a sus requerimientos tenemos a bien cotizarle los siguiente:

3.000 Revistas de 120 carillas en total (80 carillas impresas a un color y 40 carillas
impresas a full color en papel couche mate de 115 grs, con barniz UV.
Tamario 21 x 29 cm.

ValOr UNITAriO . . ceeeeee et ee e e e e $1.40 clu

5.000 Revistas de 120 carillas en total (80 carillas impresas a un color y 40 carillas
impresas a full color en papel couche mate de 115 grs, con barniz UV.
Tamafio 21 x 29 cm.

Valor UNItarioz.......eeeeeeee e $1.25clu

8.000 Revistas de 120 carillas en total (80 carillas impresas a un color y 40 carillas
impresas a full color en papel couche mate de 115 grs, con barniz UV.
Tamario 21 x 29 cm.

Valor UNILArio:. .....covevrerecire e $1.10 clu

NOTA: Estos costos estan sujetos al 12% del I.V.A.

Fuente: Trenio editores



ANEXO |

TASAS ACTIVAS

Crédito Productivo Hipotecario Empresarial ( mas de un afio) 14.66 %

Crédito Productivo Hipotecario Empresarial ( hasta un afio) 14%

Crédito de Empresas sin garantia Hipotecaria 14.66%

Fuente: Banco del Pichincha



ANEXO J

GASTO DE CONSTITUCION

ETAPAS GASTOS
1.-Contratacién de abogado $ 400.00
2.-Apertura de cuenta de integracion de capital $ 400.00
3.-Elevar Escritura Publica ante un Notario $ 80.00

4.-Resolucién Aprobatoria por parte de la Superintendencia de Compaiiia

5.-Publicacién del Extracto (Diario El Universo) $ 50.00
6.-Inscripcién de la Escritura de Constitucion en Registro Mercantil $ 90.00
7.-Afiliacién a las Camaras de Produccién $ 43.00
8.-Inscripcién de nombramientos en el Registro Mercantil $ 40.00
9.-Obtencién del RUC $1.103.00
10.-Obtencién de Cedula Patronal del IESS

TOTAL

Devolucién por integracion de capital $ 400.00
GASTOS DE CONSTITUCION $ 703.00

Elaborado por los autores

Fuente: Ab. Marcelo Moreno



ANEXO K

GASTOS DE PERMISOS PARA LA PUESTA EN MARCHA DE LA COMPANIA

EN SU PRIMER ANO

ETAPAS GASTO OBSERVACIONES
Certificado de Seguridad del Cuerpo de Bomberos
Permisos Municipales $ 30.00
1.-Registro de la Partente Municipal
2.-Tasa de Habilitacion Municipal $ 2.00
TOTAL $ 32.00

Elaborado por Juan Carlos Coello ,Maria Fernanda Moreno D y Esteban Vergara M.

Fuente: M.l.Municipio de Guayaquil
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