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INTRODUCCION

Dentro de la categoria de medios de comunicacion impresos se encuentra,
la revista, cuya mision desde su nacimiento ha sido el informar,
actualizar, guiar y enriquecer conocimientos.

Ante la ausencia de un medio de comunicacion impreso, de produccion
nacional, especializado en publicidad y mercadeo; surge la iniciativa de
crear, la revista de coleccion, “ Via publicidad y marketing ”, cuya meta
principal, sera el cumplir con altos niveles de excelencia y calidad,
ofreciendo una interesante y analitica guia de notas, articulos y reportajes

actuales de publicidad, mercadeo, medios, tecnologia, relaciones publicas,

1
3
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disefio grafico, entre otros; Sirviendo ademas como material de consulta a

escala profesional, apoyo y reconocimientos a la labor de quienes nos

dedicamos a este apasionante negocio.
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AMBIENTE DE 1A MERCADOTECNIA

1.1 MICROAMBIENTE DEL NEGOCIO

o Definicion del puablico interno:

La revista Via publicidad y marketing, estara conformada por el
siguiente grupo de trabajo:

v" Organigrama de funciones:

Vid PUBLICIDAD ¥ MARKETING

GERENTE GENERAL
GABRIELA PRADO
GABRIELA VITERI
-— — — l P
A N [ 3 A TS | | A=
: 25;?;;?::?152 DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE DEPARTAMENTO DE
e DE MERCADEO YRRPP | || PUBLICIDAD Y DISERO PRODUCCION RECURSOS HUMANOS
] '! 1 )
CONTABILIDAD WERCADEG | ; ;
| IDA JEFE DE PERSONAL
| ol JEFE DEPUBLICIDAD | [ JEFE DE Psfonuccaon EFE DE PERSON
CONTADOR i i
SENERAL i VENTAS SO [JEFE DE PRODUCCION =
! EJECUTIVO DE Eentpnsii :
T AT CUENTAS | e
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iPE QSSTT:;IIEDA? ! | | [SociALES "
DE CC | TSI N —— | A
lL i'""isg:éig'g: 051 DISERADORES | I T |
[ ABWINISTRAGION | . GRAFICOS | !;Eulmalausmsg_.
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' i ' j I [FOTOGRAFOS | |
| [ SECRETARIAS | FRRCIO
1 i
| | [RECEPCIONISTA| |
| i [ i | i
f e -
|| [WENSAIERIA ] | |
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v Proveedores: La empresa se proveera de recursos, como: material

informativo nacional e internacional, tales como: revistas impresas y
electronicas de publicidad, mercadotecnia, disefio, tecnologia, negocios. Asi
como también todo tipo material impreso y electrénico, de apoyo, que pueda
servir para el desarrollo de las noticias, ya que el principal objetivo de ésta
revista es informar temas de interés,al consumidor objetivo.

Para la impresion de la revista, se contratara a una imprenta, la misma que
tiene la misioén de producir el tiraje proyectado mensualmente.

Intermediarios: Para promover, vender y distribuir nuestra revista. Se
vendera el producto tanto a mayoristas como a detallistas, quienes se
encargaran de revender el mismo.

La empresa contratara los servicios de empresas distribuidoras de revistas,
que actuan como intermediarios fisicos.

Se haran presentes los intermediarios financieros, como: el banco y la
compaitia aseguradora de la empresa.

Definicion del publico externo:

Clientes:

Agencias de publicidad, de mercadeo o relaciones publicas, estudios de
disefio grafico, departamentos de mercadotecnia, servicios de consultoria,
creativos, encargados de compras, directivos de empresas nacionales y
transnacionales, gerentes de todo tipo de empresas, auto empleados, toda
clase de profesionales y estudiantes de publicidad y marketing.

Este producto, se dirige a éste grupo objetivo por las siguientes
caracteristicas del mismo:

Caracteristicas del Producto:

La revista de coleccion, especializada en publicidad y mercadeo, es una
herramienta de comunicacion que pretende incursionar en el mercado de
Quito en el corto plazo; es un proyecto independiente que busca satisfacer
las necesidades de quienes nos encontramos en busca de la perfeccion
profesional en este campo.

ml peblicdad y g
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Sus principales objetivos son:

v Informar a su grupo objetivo todo lo que en el mundo se practica, se crea, se
planifica y se promueve, asi como las nuevas tendencias, tanto en la
publicidad como en el mercadeo, tecnologia y medios en general.

v' Apoyar e incentivar el talento de quienes estamos en este negocio, con la
participacion directa de todas las agencias de publicidad y mercadeo,
departamentos de mercadeo cualquier tipo de empresa, estudiantes y
profesionales de publicidad, mercadeo y comunicaciéon, productores,
disefiadores y creativos independientes; “Aqui hay espacio para todas
aquellas personas a quienes les apasione el mundo creativo”.

v" Ser un medio importante de contactos para quienes deseen publicar sus
creaciones, productos o servicios.

v"Ser un material de consulta para estudiantes y profesionales, tales como:
Publicistas, marqueteros,disefiadotes,comunicadores, periodistas,entre
otras profesiones relacionadas con el tema.

v' Publicar temas sobre la realidad soctal y economica en la que vive nuestro
pais y el efecto que produce en el mercado en el mismo.

o Competencia:
v Directa:

Es posible que no exista una competencia directa para esta nueva revista; ya
que mediante una breve investigacion general del tema, no se he podido
detectar la vida de un medio similar que contenga los mismos objetivos y
especializaciones de nivel nacional. Internacionalmente competira con todas
las revistas de publicidad y mercadeo internacionales que se encuentran en las
perchas del comercio impreso.

Se cree que sera la primera revista ecuatoriana de coleccion, especializada en
mercadotecnia, publicidad y comunicacion.

W;’l nobcidady g
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v’ Indirecta:

Puede competir con todas aquellas revistas que se dediquen a publicar temas
relacionados con la publicidad y el mercadeo, mas no especializadas en estos
campos.

Se detecta la fuerte competencia del medio electronico, como el Internet, que
publica revistas en linea de todo el mundo que se especializan en estos temas,
como: Creativa(México), El Publicitario ( Argentina), Producto ( Venezuela),
Target (Uruguay), Advertising Age (EEUU), entre otras.

Cualquier otro medio de comunicacion que persiga similares objetivos.

m l P y iy
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1.2 MACROAMBIENTE DE NEGOCIO

v' Fuerzas demogrificas:

»  SITUACION SOCIOCULTURAL, DEMOGRAFICA Y TECNOLOGICA.

v INDICES POBLACIONALES DEL ECUADOR:

POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD SEGUN NIVEL
SOCIO-ECONOMICO (QUITO ~-HOMBRES)

N.S.E | TOTAL [ 20-24 | 25-29 [ 30-34 [ 35-39 [ 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59

Alto/M. | 57.9 51 |53 [48 [48 [34 [29 [21 [15
Alto | I

POBLACION POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD SEGUN NIVEL
SOCIO-ECONOMICO (QUITO -MUJERES)

N.S.E | TOTAL | 20-24 [ 25-29 [ 30-34 [ 35-39 [ 40-44 | 45-49 | 50-54 | 55-59

Alo/M. 622 |57 [59 |52 [49 [34 [32 [28 |23

Alto | . ! L .
5
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INDICES DEMOGRAFICOS
(AREA URBANA)

SEXO/EDAD 1990 1995 2000
HOMBRES 100.00 100.00 100.00

15-64 59.85 61.87 63.89 -
'MUJERES 10000 [100.00 100.00

15-64 60.83 62.69 64.52

CRECIMIENTO ANUAL DE LA POBLACION (EN MILES)

A..............0..............Q..................k

URBANO 11990 11995 (2000
- 12024 | 2203 N
6 =
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v" INDICES SOCIALES:

Distribucién de ingresos (Total Pais)
Conformacion de Estratos

ANO 1999

4%

Muy Bajo
21%

Bajo
26%

(Anilisis Comparativo afios 1998-1999)
El nivel socio economico Alto decrecio de un 5% en 1998 a un 4%
este ano.
* El nivel socio economico Medio Alto decrecid de un 10% al 8% de
la poblacion,
* El nivel socio econdmico Medio decrecid del 19% al 16% .
* El nivel socio economico Medio Bajo aumento de un 24% al 25%.
* El nivel socio economico Bajo se mantuvo en el 26%.

* El nivel socio-econdmico Muy Bajo creci¢ radicalmente de un 16%
al 21%

1

" FUENTE CEDATOS

V{;’l M y g
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v" Grupos Objetivos:

Ninguna empresa podria existir sin clientes; ya que estos son la clave de su
éxito.

Para obtener clientes se debera conocer ampliamente, cuales son sus
necesidades reales, deseos, costumbres, nivel cultural, actitudes,
expectativas, gustos, nivel socioecondémico,

( poder adquisitivo ), el lugar en donde se encuentran, entre otras variables
de segmentacion.

Es importante sefalar que el mundo esta en constante cambio y evolucion.
Las exigencias del consumidor cada dia son mayores, las mismas que han
contribuido a que las necesidades crezcan y se multipliquen.

Este es un hecho que la revista no debera descuidar y al contrario estar
siempre al tanto de dichas exigencias.

A priori de un estudio de mercado se puede definir el posible grupo objetivo
al cual pretendemos llegar:

Posibles consumidores:

Agencias de publicidad, de mercadeo o relaciones publicas, estudios de
disefio grafico, departamentos de mercadotecnia, servicios de consultoria,
creativos, encargados de compras, directivos de empresas nacionales y
transnacionales, gerentes de todo tipo de empresas, auto empleados, toda
clase de profesionales y estudiantes de publicidad y marketing.

Vhpub!iddad VIAREDy
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v" Fuerzas econémicas:
v’ Situacion econémica del pais:

La crisis economica del Ecuador se debe principalmente a la inestabilidad
politica y social.

" Aspecto econdomico:

- Caida del PIB. la mas fuerte de la historia economica
- Una devaluacion historicamente de las mas abultadas
- Una recesion fuerte que ha contenido la inflacion

»  Recesion economica:

No hay antecedentes sobre una crisis de semejantes caracteristicas y
gravedad. Esto no solo por la magnitud del problema econoémico actual sino
por la falta de contribucion para enfrentar una situacion que amenaza llegar
a extremos que hagan un dafio irreparable a la economia y a la sociedad
ecuatoriana. Se van sumando al desborde cambiario, igualmente fuera de
todo precedente, el reiterado cierre de negocios, la amenaza de nuevos
colapsos, el aumento del desempleo, el caos en la economia, las
consecuencias de una disminucion notoria del crédito externo, la dificultad
para mantener el nivel de las exportaciones, el incremento de la cartera
vencida en los bancos.

El pais esta en plena recesion y frente a un costo social tan grave como
impredecible. Los atrasos de la aprobacion de la pro forma presupuestaria a
cargo del Congreso Nacional contribuyen a complicar el panorama y mas si
el dolar sigue subiendo. Se requiere un impulso, que no llega, mientras los
sectores politicos muestran al pais sus trasfondos.. La postergacion reiterada
por el FMI solo ayuda a oscurecer el panorama y a repetir las
conversaciones y las negociaciones, para actualizar lo que se pierde con los
atrasos. Pero no se ve otro camino y se espera como se ha dicho tantas veces
que el acuerdo con el FMI no solo dé recursos sino que contribuya a la
confianza del exterior.

V{;’l piloded y ety
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Aspecto Politico:

- Minima credibilidad del presidente, estadisticamente el nivel de

aceptacion actual es del 8%

- Falta de respaldo de todos los sectores politicos y economicos

- Desconfianza del Sector Externo en la capacidad del gobierno para manejar
la crisis

Aspecto Social

- Estallido social represado.

- Alto indice de desempleo.

- Ausencia de esperanza para salir de la crisis.
- Estado depresivo del pueblo.

Conclusion:

No existe una formula concreta de solucion para salir de la crisis aiin no se
ha logrado concretar el Acuerdo con el Fondo Monetario Internacional, la
mayoria de los problemas se han agravado por la falta de liderazgo del
presidente al no implementar un programa definido de gobierno existe una
imagen interna y externa de incapacidad, la falta de medidas econémicas
oportunas para frenar la escalada alcista del dolar.

La crisis no debié nunca llegar a éstos niveles, el sector productivo,
empresarial, exportador genera grandes pérdidas lo que hace pensar
claramente que estamos a las puertas de un gran estallido social acompaiiado
de una posible hiperinflacion que mucho dependera como maneje el
gobierno en

los aspectos monetarios, cambiarios, y fiscal .

.
W(l bl g
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v SITUACION ECONOMICA DEL NEGOCIO:

El problema economico por el que atraviesa el Ecuador , crea una barrera de
entrada para cualquier producto o servicio nuevo ya que las condiciones no
son las mas favorables en el momento de invertir en nuevos negocios.

Las Agencias de Publicidad y empresas afines se han visto afectadas por la
crisis actual del pais, sus clientes han reducido la inversion en Publicidad,
por falta de conocimiento y asesoramiento para manejar sus productos
dentro del mercado en épocas de crisis.

El medio publicitario se ha visto obligado a dolarizar sus costos en
Television, esto implica que otros medios como la revista y la Radio se
beneficien, ya que sus costos de produccion son mas economicos.

Sin embargo existen estrategias economicas de mercado que pueden ayudar
a combatir estos obstaculos, las mismas que en épocas de crisis seran
necesariamente aplicadas por nuestra empresa.

La empresa debera cubrir gastos por pago de varios impuestos al gobierno
para su creacion y funcionamiento, tales como: impuesto a la renta, impuesto
IVA, retencion a la circulacion de capitales, entre otros impuestos de
exigencia legal.

v' Fuerzas politicas:

- Minima credibilidad del presidente, estadisticamente el nivel de

aceptacion actual es del 8%

- Falta de respaldo de todos los sectores politicos y economicos

- Desconfianza del sector externo en la capacidad del gobierno para manejar
la crisis

V{;’l bt y g
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v Fuerzas tecnologicas:

* Condiciones tecnolégicas:

La tecnologia es uno de los factores que mayor influencia tiene sobre el
consumidor. Su impacto es visible en los nuevos productos en la maquinania,
herramientas, materiales y servicios.

Entre sus beneficios estan:

Mayor productividad, mas altos niveles de vida, mayor disposicion de
tiempo libre y variedad de productos y servicios.

La aparicion de productos nuevos sustitutos, es un riesgo que corre la
revista, ya que otros tipos de medios de comunicacion audiovisuales, como
la television y el Internet, pueden brindar similares servicios y debilitar al
mercado del medio impreso ( revista).

De cualquier manera este es un hecho que no puede pasar de ser visto
solamente como una amenaza para la empresa sino también como una

oportunidad para la edicion de la revista en este medio, captando asi nuevos
consumidores.

v’ Fuerzas Legales:

v' LEYES DE PROPIEDAD INTELECTUAL.:

“El Congreso Nacional: El Plenario de las Comisiones Legislativas

Considerando:

Que la proteccion de las creaciones intelectuales es un derecho fundamental, asi
concebido en la Declaracion de los Derechos Humanos, aprobada por la Asamblea
General de la ONU en 1948,

Que es funcion del Estado asumir la defensa de los derechos intelectuales;

Que la proteccion de la propiedad intelectual es vital para el desarrollo tecnologico
y economico del Pais, fomenta inversion en investigacion y desarrollo, estimula la

Vot e
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produccion fecnologica nacional y confiere al Ecuador una ventaja comparativa en
el nuevo orden economico mundial;

Que la falta de una adecuada proteccion a los derechos de propiedad intelectual
restringe la libre competencia y obstaculiza el crecimiento econdmico respecto de
la mas amplia gama de bienes y servicios que incorporan activos intangibles”

i

“La propiedad intelectual comprende:

1. Los derechos de autor y derechos conexos;
2. La propiedad industrial, que abarca entre otros elementos los siguientes:

a) Las invenciones;

b) Los dibujos y modelos industriales;

¢) Los esquemas de trazado (topografias de circuitos integrados);

d) La informacion no divulgada y los secretos comerciales e industriales;

e) Las marcas de fabrica, de comercio, de servicios y los lemas comerciales;

f) Las apariencias distintivas de los negocios y establecimientos de comercio;

g) Los nombres comerciales;

h) Las indicaciones geograficas y;

i) Cualquier otra creacion intelectual que se destine a un uso agricola, industrial o
comercial.”

Art. 2.- Los derechos conferidos por esta Ley se aplican por igual a nacionales y
extranjeros domiciliados o no en el Ecuador” (1)

“Publicacién: Produccion de ejemplares puestos al alcance del publico con el
consentimiento del titular del respectivo derecho, siempre que la disponibilidad de
tales ejemplares permita satisfacer las necesidades razonables del publico teniendo
en cuenta la naturaleza de la obra” (1)

! Ley de Propiedad Intelectual, Reglamento, Actualizado a Octubre de 1999, Pag 1, 2

13
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Capitulo 1T
De las Patentes de Invencion

Seccion 1
De los requisitos de patentabilidad

Art. 121.-“ Se otorgara patente para toda invencion, sea de productos o de
procedimientos, en todos los campos de tecnologia siempre que sea nueva, tengan
nivel inventivo y sea suceptible de aplicacion industrial.

Art. 122.- Una invencion es nueva cuando no esta comprendida en el estado de la
técnica.

El estado de la técnica comprende todo lo que haya sido accesible al publico por una
descripcion escrita u oral, por una utilizacion o por cualquier otro medio antes de la
fecha de presentacion de la solicitud de patente o, en su caso, de la priondad
reconocida.

Solo para el efecto de la determinacion de la novedad, también se considerara,
dentro del estado de la técnica, el contenido de una solicitud de patente en tramite
ante la Direccion Nacional de Propiedad Industrial, cuya fecha de presentacion o de
prioridad fuese anterior a la fecha de prioridad de solicitud de patente que se
estuviese examinando” (2)

Capitulo VII
De la Informacion no Divulgada

“La informacion no divulgada puede referirse en especial, a la naturaleza,
caracteristicas o finalidades de los productos, a los métodos o procesos de
produccion o a los medios o formas de distribucion o comercializacion de productos
o presentacion de servicios” (3)

2

' Ley de Propiedad Intelectual, Reglamento, Actualizado a Octubre de 1999, Pag 5
i Ley de Propiedad Intelectual, Reglamento. Actualizado a Octubre de 1999, Pag 27
? Ley de Propiedad Intelectual, Reglamento, Actualizado a Octubre de 1999, Pag 39
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REGLAMENTO

Capitulo VIII

De las Marcas

Seccion 1

De los requisitos para el registro

Art. 194.- “ Se entenderad por marca cualquier signo que sirva para distinguir
productos o servicios en el mercado.

También podran registrarse como marca los lemas comerciales siempre que no
contengan alusiones a productos o marcas similares o expresiones que puedan
perjudicar a dichos productos o marcas.

Art. 197.- Para determinar si una marca es notoriamente conocida, se tendran en
cuenta, entre otros, los soguientes criterios,

a) La extension de los conocimientos por el sector pertinente del publico como
signo distintivo de los productos o servicios para los cuales se utilizan;

b) La intensidad y el ambito de la difusion y de la publicidad o promocién de la
marca;

c¢) La antigiiedad de la marca y uso constante; y,

d) El andlisis de produccion y mercadeo de los productos y servicios que
distinguen la marca.” (1)

Capitulo VII
De las Marcas

Art. 58 - “La solicitud para registrar una marca debera presentarse en la Direccion

Nacional de Propiedad Industrial, en el formulario preparado para el efecto, por la

Direccion Nacional de Propiedad Industrial y debera contener:

a) Identificacion del solicitante, con la determinacion del domicilio y su
nacionalidad,;

b) Identificacion del representante o apoderado, con la determinacion de su
domicilio y la casilla judicial para efecto de notificaciones;

¢) Descripcion clara y completa de la marca que se desea registrar;

d) Indicacion precisa del tipo o la naturaleza de la marca que se solicita, en funcion
de su forma de percepcion;

e) Especificacion individualizada de los productos o servicios amparados por la
marca y determinacion de la clase internacional correspondiente: y,

f) Identificacion de la prioridad reivindicada si fuere del caso.
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Art. 59.- A la solicitud de registro de marca se acompaiiara:

a) La reproduccion de la marca y cinco etiquetas cuando contenga elementos
graficos, o cualquier otro medio que permita la adecuada percepcion y
representacion de la marca si fuere del caso;

b) Comprobante de pago de la tasa correspondiente;

c) Copia de la solicitud de marca presentada en el exterior, en el caso de que se
reivindique prioridad;

d) Eldocumento que acredite la representacion del solicitante, si fuere del caso; y,

e) En el caso de marcas colectivas se acompafiara ademas, los documentos
previstos en el articulo 203 de la Ley de Propiedad Intelectual.” (1)

' Ley de Propiedad Intelectual, Reglamento, Actualizado a Octubre de 1999, Pag 41, 43
! Ley de Propiedad Intelectual, Reglamento, Actualizado a Octubre de 1999, Pag 13, 14
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v" MARCO LEGAL DE 1.A PUBLICIDAD ECUATORIANA:

0 Codigo ecuatoriano de ética y autorregulacién publicitaria.

Este codigo se creo con la finalidad de supervisar el cumplimiento de todas las
normas establecidas y ademas velar por la seguridad del consumidor y del
anunciante.

Este codigo esta compuesto por tres capitulos que a su vez se han clasificado de la
siguiente manera:

Capitulo 1
Marco Filoséfico
Consta de dos secciones:

La primera estima cuatro articulos, los cuales se refieren basicamente a/
anuncio, a sus requisitos para ser expuesto al publico, ademas se debera
tomar en cuenta los principios de leal competencia. El anuncio debe implicar
responsabilidad ante el consumidor, el anunciante, la agencia de publicidad
y el medio de comunicacion. También se debe dar prioridad a la identidad
del anuncio, sefialar claramente el producto o servicio, marca, etc.

La segunda considera ,/a interpretacion del codigo, explicando y dando a
conocer conceptos elementales utilizados en la vida cotidiana de la
publicidad

( producto, consumidor, anunciante, agencias de publicidad y medios de

comunicacion). Se refiere también a todos los que participan en la labor
publicitaria.

Capitulo 11
Principios Generales
Consta de 12 secciones.

La primera seccion, ha sido denominada de Responsabilidad y se refiere a
que cualquier labor publicitaria debera respetar: la integridad tanto fisica
como moral, la intimidad de los individuos, el nicleo familiar, los simbolos
patrios, las instituciones y autoridades constituidas. Ningtin anuncio
publicitario debe ser vehiculo de discriminacion de ninguna clase ( raza,
religion, posicion socio-econémica, cultura, etc ), y mucho menos debe
desconocerse los principios generales de la Declaracion Universal de los

17
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Derechos Humanos de la ONU. Al igual que ningun anuncio debe inducir a
la violencia o actividades ilegales.

e La seccion dos denominada Honestidad, consta de un articulo, el cual
explica claramente que los anuncios publicitarios deben inspirarse en los
principios de honestidad, autenticidad y moralidad.

e La seccion tres denominada Miedo, superposicion, violencia, consta de tres
articulos, en la que se detalla que los anuncios publicitarios no deben incitar
a la violencia, ni explotar elementos apoyados en el miedo o en
superposiciones, excepto aquellos que tengan un motivo social digno.

» La seccion cuatro llamada Presentacion real, consta de un articulo, el mismo
que se divide en nueve incisos. En este punto se habla de manera detallada
de las caracteristicas que debe tener un anuncio. Los anuncios deben
contener una presentacion real del producto o servicio ofrecido ( art.15). En
el anuncio toda argumentacion que se relacione con hechos o datos objetivos
debe ser comprobable ( incisol). El anuncio no debe contener elementos
visuales y auditivos que engaiien o lleve a la confusion al consumidor,
anunciante o competidor en lo que se refiere a ( inciso 2 ):

a) Caracteristicas del producto.

b) Precio de venta al publico.

¢) Cuota inicial, plazos, condiciones de acuerdo con las disposiciones
legales vigentes.

d) Condiciones de entrega, de cambio, de mantenimiento de eventual
reposicion del producto.

e) Las condiciones y limitaciones de la garantia ofrecida.

f) Marcas y patentes.

g) Reconocimientos o aprobaciones oficiales.

El inciso tres,se refiere al valor del producto, no se debe engafiar al consumidor
mediante comparaciones exageradas con los precios de otros productos. La
reduccion del precio de los productos debe ser comprobable.

El inciso cuatro, define la palabra, gratis, ya que el anuncio debe tener mucho
cuidado con el uso de esta palabra, se utilizara solo cuando el valor del producto
realmente sea cero y si en ciertos casos se involucren pagos de cualquier valor o
gastos postales, de flete o entrega, el consumidor debera ser claramente informado.

El inciso cinco, de igual forma trata sobre el manejo de expresiones promocionales,
cualquier afirmacion que el consumidor perciba del anuncio debe ser comprobable.

El inciso seis, se refiere a la nomenclatura, lenguaje y clima del anuncio, en este
punto se explica que en el anuncio se debe hacer un buen uso del idioma espafiol, y
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que cada palabra técnica utilizada seguin la necesidad del producto debera estar bajo
las leyes vigentes.

El inciso siete, explica que la investigacion estadistica que se presente en cualquier
anuncio publicitario debe poseer fuentes confiables, identificables, comprobables y
responsables. El uso de datos estadisticos no debe conducir a conclusiones
distorsionadas.

El inciso ocho, define que el anuncio debera utilizar informacion cientifica
pertinente, entendible y comprobable, pero no contendra promesas cientificas,
ficticia o distorsionada.

El inciso nueve, se refiere a los anuncios testimoniales, que de igual manera se
encuentran bajo ciertos formatos a respetar. El anuncio debe incluir declaraciones
personalizadas comprobables, que no causen confusion y que estén ligadas a
experiencias genuinas de quien presta declaracion.

e La seccion cinco, denominada Identificacion Publicitaria, consta de tres
articulos, los cuales se refieren a la identidad del anuncio, es decir el anuncio
deber ser claramente identificable ya sea por la marca del producto, el
nombre del fabricante o del distribuidor, excepto con los anuncios que sean
parte de las campaiias de expectativas; el anuncio debe ser concisamente
distinguido como tal, sea cual sea su forma o el medio que se utilizara para
pregonarse.

e La seccion seis, define la Publicidad Comparativa, indicando que solo se
aceptara la publicidad comparativa si es llevada como competencia leal, la
objetividad de la comparacion, la misma que debe ser argumentada y
comprobable, que no se cause confusion entre marcas o productos
competidores y que de ninguna manera se desacredite la imagen de una
marca o empresa competidora.

e La seccion siete, denominada Bonificacion, contiene un articulo el cual dice
que cualquier promocion, sorteo, cupones, premios en dinero o en especie,
dirigido al consumidor debe estar bajo las normas establecidas o acuerdos
entre anunciantes.

e La seccion ocho, denominada Seguridad y accidentes, tiene un articulo, el
cual hace referencia a que no se permitira que los anuncios manifiesten
desprecio por la seguridad; inciten al uso peligroso del producto ofrecido,
dejen de mencionar cuidados especiales para la prevencion de accidentes
cuando tales cuidados sean esenciales al uso del producto; especificar el uso
0 manejo que los nifios, ancianos y personas enfermas deben darle al
producto ofrecido.
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e La seccion nueve, denominada Proteccion a la intimidad, se refiere al
cuidado que debe tener el anuncio con el manejo de imagenes que puedan
perturbar la dignidad de un individuo o del nucleo familiar, se utilizara
imagenes que respeten la propiedad privada y se utilizaran imagenes o citas
que previamente hayan sido autonizadas.

e La seccion diez, denominada Proteccion al medio ambiente, contiene un
articulo que explica que no se permitiran anuncios que atenten o estimulen a
la contaminacion del aire, agua, bosques y demas recursos naturales, la
contaminacion del ambiente urbano, la extincion de la fauna y la flora, el
exceso de ruido y el desperdicio de los recursos naturales.

e La seccion once, denominada Nifios y jovenes, consta de tres articulos. El
primero explica que se debe cuidar el contenido y la presentacion de los
anuncios que antecedan, se incluyan o sigan a los programas de caracter
infantil o juvenil; se respetara la ingenuidad, candidez, inexperiencia y el
sentimiento de lealtad de los menores, no se ofenderd moralmente al menor,
no se admitird que se denigre u ofenda al menor si este no consume el
producto ofrecido.

e La seccion doce, denominada Derechos del autor y plagio, consta de cinco
articulos los cuales explican que cualquier acto de plagio o de irrespeto a los
derechos de autor seran castigados, el anuncio basado en plagio, el anuncio
no podra quebrantar las marcas, apelaciones, temas y conceptos de terceros,
no se permitira el uso de irrespetuoso de los simbolos patrios.

Capitulo 11T
Las responsabilidades.

Consta de una articulo unico que explica la responsabilidad que cada ente
involucrado en la actividad publicitaria tiene para con el cumplimiento de las
normas establecidas en este codigo. El anunciante asumira la responsabilidad total
de su publicidad, la agencia de publicidad debera tener el mayor cuidado en la
elaboracion de los anuncios publicitarios, apoyando al anunciante y solidarizandose
en el cumplimiento de las disposiciones de este codigo; el medio de comunicacion
debe tomar las precauciones necesarias antes de aceptar el mensaje y presentando al
publico y rechazar sin titubear la publicidad que inobserve este codigo.

20
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ANALISIS FOD A

2.1 FODA PRODUCTO:

FORTALEZAS:

Larga vida ( exposiciones repetitivas).

Cobertura nacional.

Textos detallados y extensos.

Posibilidad de insertar todo tipo de insertos promocionales.
Captar lectores secundarios significativos.
Especializacion( en publicidad y mercadeo).

Ser la primera revista de publicidad y mercadeo de produccion nacional(
liderazgo).

Constante innovacion y actualizacion( nuevas tendencias).
Contenido informativo practico y de alta credibilidad.
Investigacion oportuna y eficaz.

Apoyo al talento nacional.

Recursos Humanos especializados.

Trabajo en equipo.

Diversidad de secciones y alternativas publicitanas.
Valores éticos y morales.

Planificacion y control constante.

Calidad de infraestructura ( fisica y tecnologica).
Posibilidad de una suscripcion rapida y oportuna.

OPORTUNIDADES:

Falta de competencia a nivel nacional dentro de la categoria.

Buscar segmentos de mercado poco atendidos por los medios impresos.
Apoyar e incentivar al talento de la publicidad ecuatoriana.

Ser un medio importante de contactos publicitarios.

Colaborar con organizaciones y obras de ayuda social.

Posicionarse como lider dentro de la categoria de revista.

Proyectarse como una revista a escala internacional.

Publicar una version para Internet.

21
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DEBILIDADES:

Desconocimiento de las necesidades reales del cliente.
Falta de coordinacion del staff de trabajo.

Falta de desarrollo del producto y servicio(medio).
Fallas en el andlisis de los estudios de mercado para el establecimiento de la
revista.

Falta de trabajo en equipo.

Falta de credibilidad y confianza.

Pérdida de mercado.

Crecimiento excesivo del personal.

Falta de una adecuada tecnologia.

Falta de competitividad nacional.

Canales de informacion e investigacion inadecuados y lentos.
Ausencia de creatividad e iniciativa.

Precio de venta al pablico relativamente alto.

Altos costos de produccion.

Gastos infructuosos.

Limitacion en las fechas de cierre.

CreacioOn lenta de alcance.

Limitada demostracion de uso de producto.

Canales de distribucion inadecuados.

Lentitud y falta de suscripciones.

AMENAZAS:

Situacion economica incierta.

Competencia internacional.

Deterioro de imagen.

Estancamiento en el crecimiento patrimonial.

Insuficiencias de liquidez.

Pérdida de un claro liderazgo dentro de la categoria.

Baja productividad del personal.

Bajos niveles de suscripcion.

Haberse dormido en los laureles frente a la posible competencia nacional e
internacional.

22
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Salida de personal capacitado hacia otras empresas afines y posible
competencia.

Regulaciones legales.

Ausencia de fuerza de ventas.

Resultados no efectivos e inadecuados.

Excesiva confianza en la imagen.

b 4

YV V VY

2.2 FODA DE LA COMPETENCIA:

FORTALEZAS:

Imagen.

Preferencia de lo extranjero.

Calidad de contenidos y material de publicacion.

Auspicio de poderosas marcas internacionales.

Recursos humanos mayormente preparados y especializados.
Calidad de infraestructura fisica y tecnologica.

Ventas por medio de la suscripcion.

Versiones para Internet.

VVVVVYVYYYVY

OPORTUNIDADES:

Buscar oportunidades de venta en el Ecuador.

Maximo aprovechamiento de los recursos humanos, técnicos y financieros.
Estabilidad econdmica del pais de origen de la revista.

Profesionalismo.

Segmentar y fomentar nichos en el mercado ecuatoriano.

Revistas provenientes de paises desarrollados.

YV VYVY
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DEBILIDADES:

Ausencia en el mercado ecuatoriano.

Versiones Unicamente en idioma extranjero.

Desconocimiento de las necesidades reales del mercado ecuatoriano.
Dispersion de esfuerzos ( amplitud de la mision).

Inadecuada asignacion de costos.

Canales de informacion inadecuados y lentos.

Precios excesivamente altos.

Altos costos para la importacion de las revistas internacionales.
Pérdida de participacion en el mercado ecuatoriano.

YV VVVYVVYYV

AMENAZAS:

Crisis economica incierta e inestable del Ecuador.
Deterioro de imagen.

Costos de acceso a Internet altos.

Nivel de utilizacion del medio Internet relativamente alto.
Excesiva confianza en la imagen.

Ausencia de fuerza de ventas.

Falta y mal manejo de la distribucion del producto.
Regulaciones legales.

Productos ( revistas ) no aceptadas por el mercado.

VVVVVYYVYVYV
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3.1 Constitucion legal de la empresa:

> Pasos a seguir para poder formar una empresa de Compaiiia Limitada

1.- Solicitud de reserva del nombre mediante una carta solicitada a la
Superintendencia de Compafiias.

2.- Mediante la aprobacion del nombre por parte de la Superintendencia de
Compaiiias, se abre una cuenta de integracion de capital que en el caso de Cias.
Ltdas. tiene un valor minimo de S/. 2°000.000.

3.- Una vez que el Banco da la aprobacion, se deben llevar estos documentos a
cualquier notaria adjuntando la Minuta o estatutos de la empresa que deben ser
realizados por un abogado.

4.- Una vez aprobada la minuta con 3 copias certificadas, debera ser enviada a la
Superintendencia de Compafiias, donde entrara en una etapa de analisis y chequeo
para controlar que los estatutos no vayan en contra o atenten a las leyes de la
Republica.

Una vez que la Superintendencia de Compaiiias controla que todos los estatutos se
apegan a la Ley, emite una resolucion aprobatoria de la compaiiia.

5.- Después la Superintendencia de Compaiiias emite un  extracto “ indicando
cuando fue hecha la compaiiia, el nombre, el capital, etc.

6.- La informacion que se encuentra en ese Extracto debera ser publicada por la Cia.
en cualquiera de los Periodicos de la Ciudad.

7.- Después se debera acudir nuevamente donde el Notario que constituyo la Cia.
para que margine que la Compafiia se aprobé mediante alguna resolucion en la
fecha convenida.

o Las empresas tienen vida cuando se inscriben en el Registro Mercantil y
para esto debe haber una orden de la Superintendencia de Compaiiias.

8.- Para el Registro Mercantil se deberan tener los siguientes documentos:

a) 3 copias de las escrituras de constitucion.

b) 3 copias de la resolucion debidamente marginadas.

¢) Por mandato legal la empresa debe afiliarse a la Camara de Comercio de
Quito u otra camara, que sea acorde al funcionamiento de la empresa.

d) Por madato legal se debera presentar una exoneracion de impuestos de
registro que otorga el Municipio de la Ciudad.
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9.- Una vez obtenido este material, la empresa ya tiene vida. Tendra que hacerse una
Junta General de Socios en la cual se nombraran al Presidente y Gerente de la
Compaiiia para que actiien como representantes legales.

10.- Estas personas aceptan el cargo mediante una carta que tiene que inscribirse en
el registro mercantil con 8 copias donde me dan los avisos de pago al Alcalde.
Requisitos para poder pagar el impuesto en la Junta de Defensa Nacional:

Avisos de pago

Acta de junta de socios

Nombramiento

Patente Municipal

Copia de papeletas de votacion del Presidente y el Gerente

11.- Con el nombramiento de los representantes legales se puede hacer la peticion
del RUC. Para esto se debe adjuntar los siguientes documentos:

Fotocopia de los estatutos debidamente legalizados

Fotocopia del nombramiento del representante legal

Original y fotocopia de la cédula de identidad del representante legal
Fotocopia de la tltima papeleta de votacion del representante legal
Fotocopia de un documento que certifique el domicilio como la luz, el agua
y teléfono.

Reporte de pagos actualizado, si factura en el reporte; se adquirira de
fotocopias de los comprobantes de pago en el caso sucursales.

En el caso de extranjeros, original y fotocopias de la cédula de identidad o
pasaporte y una fotocopia adicional del censo.

Formulario RUC,01 debidamente llenado y firmado.

12.- Registro de marca en el MICIP.
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SALAZAR . VALENCIA & ASOCIADOS
ABOGADOS

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

Attn: Sr. Superintendente
EN SU DESPACHO.-

REF: RESERVA DE NOMBRE

De mis consideraciones:

Por la presente solicito se sirva autorizar la reserva de una de las siguientes
denominaciones para una compaiiia limitada que esta por constituirse:

1)
2)
3)
4)
5)

PUBLI-LIDER

ZEUS

P&M

VIA PUBLICIDAD Y MARKETING
G&G

Por la favorable atencion a la presente anticipo mis agradecimientos.

Notificaciones las recibiré en el casillero judicial No.197 y/o en el estudio juridico
Salazar. Valencia & Asociados Abogados, en la Av. 6 de diciembre # 173 y Colon,
Edificio Omega, primer piso, oficinas 101 y 102, de esta ciudad de Quito.

Dr. Michael Moran Sely
Mat 3245 CEQ
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REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

Oficina : Quito

No. Tramite: 965220 Tipo de Tramite :
Constitucion

Sefior : MORAN SELY MICHAEL
Fecha Reservacion : 26/11/99.
PRESENTE:

A FIN DE ATENDER SU PETICION PREVIA REVISION DE
NUESTROS ARCHIVOS LE INFORMO QUE SU CONSULTA PARA
RESERVA DE NOMBRE DE COMPANI{A HA TENIDO EL SIGUIENTE
RESULTADO:

1.- Publi-Lider

Aprobado
2.- Zeus

Negado REGISTRO PREVIO SIMILAR
3-P&M

Negado REGISTRO PREVIO SIMILAR
4.- Via Publicidad y Marketing

Aprobado
5-G& G

Negado REGISTRO PREVIO SIMILAR

ESTA RESERVA DE DENOMINACION SE ELIMINARA EL :
29/12/2001

PARTICULAR QUE COMUNICO A USTED PARA LOS FINES
CONSIGUIENTES.

Dr. MARCELO SANDOVAL BARONA

SECRETARIO GENERAL
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REPUBLICA DEL ECUADOR -
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

EXTRACTO

DE LA ESCRITURA PUBLICA DE LA CONSTITUCION SIMULTANEA DE LA COMPANIA “ ViA
PUBLICIDAD Y MARKETING “

Se comunica al plblico que la compaiiia “ Via Publicidad y Marketing ”. Se
constituy6 por escritura publica otorgada ante el Notario Décimo Séptimo del
Distrito Metropolitano de Quito el 5 de diciembre de 1999, fue aprobada por la
Superintendencia de Compaiiias, mediante resolucién No. 99.2.3.5 = 00745.

1.- DOMICILIO: Distrito Metropolitano de Quito, provincia de Pichincha.

2.- DURACION: 50 afios desde su inscripcion.

3.- CAPITAL: Suscrito S/.2000.000.000, dividido en 1000.000.000 de cada una.
4.- OBJETO: Su actividad predominante es: Acciones relacionadas con la
produccion de material de publicacion impreso, especializado en publicidad y

mercadeo ( REVISTA).

5.- ADMINISTRACION: Esta a cargo del presidente y el gerente General. El
representante legal es el Gerente General.

Quito,

Dr. Marcelo Sandoval Barona
SECRETARIO GENERAL

CRP/ 1mg
EXT.0612

El presente extracto debera publicarse en un tamaiio de por lo menos quince centimetros por dos columnas ( diez
centimetros ) en el periédico de mayor circulacion de 1a cindad.........c.ccccvvervnee.
Distrito Metropolitano de Quito
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Vio Punlicioao y Marketing

CERTIFICADO 0411

Carmen Gomez Muiioz, Directora de Promocion y Desarrollo de la Camara de
Comercio de Quito, certifica que :

La empresa Via publicidad y Marketing, se encuentra afiliada a nuestra institucion
bajo el registro No. 45212 desde el 10 de diciembre de 1999, con un capital de
2000.000.000.

Se encuentra al dia, en el pago de sus cuotas sociales.

Este certificado es valido por 90 dias.

Quito, 12 de diciembre de 1999

CAMARA DE COMERCIO DE QUITO

Carmen Gomez Muiioz
Directora de Promociéon y Desarrollo
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Vi Punlicioao y Marketing

No. 65804
Cuenta No. 80542167
Quito, Noviembre 15 de 1999.

CERTIFICAMOS

Que hemos recibido de :

1000.000.000
1000.000.000

Que depositan en una Cuenta de integracion de Capital que se ha abierto en este
Banco a nombre de la Compaiia en formacion que se denominara:

Via Publicidad y Marketing

El valor correspondiente a este certificado sera puesto en una cuenta a disposicion
de los administradores de la nueva compaiiia tan pronto sea constituida, para lo cual
deberan presentar al Banco la respectiva documentacion que comprende: estatutos y
nombramiento debidamente inscritos y un certificado de la Superintendencia de
Compafiias indicando que el tramite de constitucion ha quedado debidamente
concluido.

En caso de que no llegare a realizarse la constitucion de la compafiia y desistieren

de ése proposito, las personas que han recibido este certificado para que se les pueda
devolver el valor respectivo, deberan entregar al Banco el presente certificado
original y la autorizacion otorgada al efecto por el Superintendente de Compaiiias.

Muy Atentamente,
Banco del Pacifico S.A

Firma Autorizada
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ORMULARIO 01-RUC SC

REPUBLICA DEL ECUADOR
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS

FORMULARIO UNICO DE INSCRIPCION DE FORMA
Y EXISTENCIA LEGAL

RUC No EXPEDIENTE

A.- DATOS GENERALES: IDENTIFICACION Y LOCALIZACION DE LA EMPRESA
RAZON O DENOMINACION SOCIAL

il g
V1&g, &

@ i
(98 IS S8 &

.NOTA EL PRESENTE FORMULARIO NO SE ACEPTARA CON ENMENDADURAS O TACHONES
' 2a. Copta: Registro Unico Contribuyentes

ANO MES

FECHA DE PRESENTACION [ G | 4 1]

U

Task) Editora S. A, R.U.C. 1790716147001 RESOLUCION 03328 Julio 29 de 1 996

'\

No.A 000097556

FECHA DE REFORMA FECHA DE CONSTITUCION

01 P Lhc 4 < L
NACIONALIDAD DE LA COMPANIA
02| Beuatorlana
CALLE NUMERO
4 o2 il
03 AV. G0NZ: wlual 04 e 5,
INTERSECCION PISO DPTO OFICINA
05| Sam lgmsclo 06| PL8C #
NOMBRE EDIF. CENTRO COMERCIAL
07
CIUDAD CDLA LUGAR URB,SECTOR BARRIO
. L L~ ot £ i
08  Gul to ol aDnZalLes wlares
TELEFONO FAX APARTADO POSTAL PROVINCIA
ol 40 B OB g 711 62 |1 12 13|Plchincha
CANTON PARROQUIA COD PROV CANT PARROQ
14| U1 TO 15 UOnzales <sualreci 16
ACTIVIDAD ECONOMICA PRINCIPAL COD ACTIV
17| Venta de ejemplares .\ revistas 18
ACTIVIDAD ECONOMICA SECUNDARIA COD ACTIV
19| Venta de espacics publicliiarlos 20
B.- DATOS DE CONSTITUCION DE LA EMPRESA
No RESOLUCION ANO MES DIA PUBLIC PERIOD FECHA PUBLICACION FECHA VENCIMIENTO
i ANG MES DIA ANO MES DIA
19 991 G as
21 22 1 | B 23 24 25
TIPO DE SOCIEDAD COD DGR
26 | VO aarnll T 27
CAPITAL INSCRITO CAPITAL PAGADO CAPITAL AUTORIZADO
-128 | AUUU WU« UUU 29 30
REG MERCANTIL TOMO ANO MES DA NOTARIA ANO MES DIA CANTON CODIGO
31 32 33 34 35 36 37
REPRESENTANTE LEGAL CEDULA REPRESENTANTE ART CARGQO PERIOD
il Hopr oy Hareum = v v s 3~
ag | UJr. LcuarcO cercull 39 -I 719 818[013]=12 40 41 Aoo gado 42
C.- DATOS DE LOS ACCIONISTAS
% CoD ACCIONES O APORTACIONES
APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS NACIONALIDAD CEDULA RUC O PASAPORTE
PART INV VALOR TOTAL
Gabriela Viteri Ecuatoriana 171262603%=5 1000 . 000 . LUU
Gabri-ele—Erado Ecuatorigna 1/1499 /02— 1 000000 ..000

"HESENTANTE LEGAL
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Via Punlicioao y Markesing

3.2 Definicion de la Mision y Vision de la empresa:

MISION DE LA EMPRESA:

El objetivo de la publicacion de esta revista es cubrir los hechos y las noticias
mas importantes en el mundo de la mercadotecnia y la publicidad, nuestra
prioridad es dar a conocer al consumidor informacion real, innovacion y
aparicion de nuevos productos, avances tecnologicos, nuevos meétodos de
investigacion, estrategias de marketing y todo aquello que pueda facilitar la vida
profesional del grupo objetivo. Logrando que se simplifiquen los problemas y
que el resultado de su trabajo aumente su nivel de calidad y eficiencia.

Ofrecemos un amplia, interesante y analitica mezcla de articulos y reportajes
sobre: mercadotecnia, publicidad, relaciones publicas, medios, investigacion de
mercados, promociones, marketing directo, punto de venta, disefio e Internet.

VISION DE LA EMPRESA:

Lograremos ser una empresa lider en el mercado ecuatoriano; preferida por
lectores y anunciantes debido a su periodismo analitico e investigativo.

Nos diferenciamos claramente en términos de servicio, entendiendo €ste como
una verdadera cultura y vocacion de asesoria, evaluando permanentemente
oportunidades que agreguen valor a nuestros clientes, asegurando el desarrollo
de soluciones integrales que sobrepasen sus expectativas y que garanticen
nuestro prestigio y rentabilidad.

Al mismo tiempo aspiramos internacionalizarnos por medio de Internet.

3.3 Determinacion de los objetivos generales de la empresa:

Transmitir informacion real.

Innovar constantemente.

Lograr que la revista sea de coleccion.

Asesorar no solo a profesionales sino también a estudiantes.

Demostrar la calidad de lo nacional (creado por ecuatorianos para
ecuatorianos).

Excelencia en todo nivel.

VVVVYY

Y

Vs



—

-

— 8

A............................Q.......OO.&....'..C‘

\ia Publicigoo y Marketing

3.4 Presupuesto:

VIA PUBLICIDAD Y MARKETING
BALANCE DE SITUACI()N INICIAL

Ene-00
IACTIVOS CORRIENTES: PASIVOS
NINGUNO:
[BANCOS 2,033,771,440
PATRIMONIO

ACCIONES: 2,033,771,440

TOTAL ACTIVOS: §/.2,033,771,440 ITOTAL PASIVOS Y PATRIMONIO: §/.2,033,771,440

0. ie.r ;. B
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ViA PUBLICIDAD Y MARKETING CIA.LTDA.
BALANCE DE COMPROBACION

Dic-00
NOMBRE DE LA CUENTA DEBITOS CREDITOS
BANCOS 3,448,742,880
CAPITAL 2,033,770,440
MUEBLES DE OFICINA 10,000,000 i
EQUIPOS DE COMPUTACION 162,000,000
GASTOS DE ARRIENDO DE OF 36,000,000
GASTOS DE PATENTE 2,500,000
SUMINISTROS DE OFICINA 3,000,000
GASTOS DE SEGURO 1,200,000

CUENTAS POR COBRAR 1,490,000,000

VENTAS DE PUBLICIDAD 1,498,000,000
DOCUMENTOS POR COBRAR 8,000,000
PRESTAMOS-DOC-POR PAGAR 120,000,000
GASTOS DE INTERESES 12,000,000

GASTOS DE IMPRESION 240,000,000

GASTOS DE DISTRIBUCION 108,000,000

GASTOS DE PUBLICIDAD 180,000,000 i
GASTOS VARIOS 36,000,000

GASTOS DEPREC M.O 1,000,000 i
IDEPREC.ACUML M.O 1,000,000
GASTOS DEPREC.E.C 54,000,000
DEPREC.ACUMLE.C 54,000,000
GASTOS,LUZ AGUA, TELEFONO 6,000,000

GASTOS SUMINISTOS OFC 2,000,000 ’-

GASTOS SUELDOS PERSONAL 878,200,000

SUELDOS-CTAS POR PAGAR 878,200,000
VENTAS DE REVISTAS 2,093,671,440
TOTAL: 6,678,642,880 | |6,678,642,880 |

Vi
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via PUBLICIDAD Y MARKETING
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

‘.............................Q................Q.~

Dic-00
VENTAS POR PUBLICIDAD 1,498,000,000
VENTAS POR REVISTAS 2,093,671,440
VENTAS NETAS 3,591,671,440
MENOS GASTOS
IGASTOS DEP.M.O 1,000,000
IGASTOS DEP.E.C 54,000,000
IGASTOS ARRIENDO OFC. 36,000,000
IGASTOS PATENTE 2,500,000
GASTOS SEGURO 1,200,000
IGASTOS,LUZ AGUA, TELF. 6,000,000
IGASTOS SUM.DE OFC- 2,000,000
GASTOS SUELDOS 878,200,000
IGASTOS INTERESE 12,000,000
GASTOS IMPRESION 240,000,000
IGASTOS DISTRIBUCION 108,000,000
GASTOS PUBLICIDAD 180,000,000
GASTOS VARIOS 36,000,000
UTILIDAD NETA ANTES DE
IMPUESTOS: 2,034,771,440

V/;‘ | ey
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VIiA PUBLICIDAD Y MARKETING
BALANCE GENERAL ( SITUACION FINAL)

Dic-00
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES:
BANCOS 3,448 742,880
CUENTAS POR COBRAR 1,490,000,000
IDOC.POR COBRAR 8,000,000
SUMINISTROS DE OFC. B 3,000,000 4,949,742 880
IACTIVOS FIJOS:
[E.C.(-).DEP.ACULDEE.C 168,000,000
M.O(-). DEP.ACUL.DEM.O 9,000,000 117,000,000
TOTAL ACTIVOS: 5,006,742,880
PASIVOS
PASIVOS CORRIENTES:
CUENTAS POR PAGAR 878,200,000
DOC.POR PAGAR 120,000,000 998,200,000
PATRIMONIO
ACCIONES 2,033,771,440
UTILIDAD NETA 2,034,771,440
TOTAL PASIVOS MAS PATRIMONIO: 5,066,742,880
36
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Vio Pupliciooo y Markeuing

ViA PUBLICIDAD Y MATKETING !
CIA.LTDA. LIBRO DIARIO
NOMBRE DE CUENTAS DEBITOS ICREDITOS
BANCOS 2.033.771.440
CAPITAL 2.033,771,440
MUEBLES DE OFICINA 10,000,000
BANCOS 10,000,000
EQUIPOS DE COMPUTACION 162,000,000
BANCOS 162,000,000
GASTOS ARRIENDO OFICINA 36,000,000
BANCOS . 36,000,000
GASTOS PATENTE 2,500,000
BANCOS ,i 2,500,000
z

UTILES O SUMINISTROS DE OFICINA 5,000,000
BANCOS 5.000,000
GASTOS SEGURO 1,200,000
BANCOS 1,200,000
CUENTAS POR COBRAR 1,490,000,000
VENTAS ESPACIOS PUBLICITARIOS 1,490,000,000
DOCUMENTOS POR COBRAR 8.000,000
VENTAS ESPACIOS PUBLICITARIOS 8,000,000

37
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'VIA PUBLICIDAD Y MARKETING

CIA.LTDA. LIBRO DIARIO
NOMBRE DE LA CUENTA DEBITOS CREDITOS
BANCOS 1,200,000

PRESTAMO DOCUMENTOS 1,200,000
GASTOS INTERESES 12,000,000

BANCOS 12,000,000
GASTOS IMPRESION 240,000,000

BANCOS 240,000,000
GASTOS DE DISTRIBUCION 108,000,000

BANCOS 108,000,000
GASTOS PUBLICIDAD 180,000,000

BANCOS 180,000,000
GASTOS VARIOS ( MATERIAL INV.) 36,000,000

BANCOS 36,000,000
GASTOS DEPRECIACION ( M.O.) 1,000,000

DEPRECIACION ACUMULADA ( M.0) 1,000,000
GASTOS DEPRECIACION ( E.O) 54,000,000

DEPRECIACION ACUMULADA (E.O) 54,000,000
GASTOS DE LUZ, AGUA, TELEFONO 6,000,000

BANCOS 6,000,000
BANCOS 2.093.671.440

VENTAS DE REVISTA 2.093,671,440

38
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Vio Pupnliciooo y Morketing

ViA PUBLICIDAD Y MARKETING CIA.LTDA.

LIBRO MAYOR
BANCOS MUEBLES DE OFICINA
2,037,771,440 10,000,000 |(10,000,000
120,000,000 162,000,000
2,093,671,440 36,000,000
2,500,000
5,000,000 |
1,200,000
12,000,000
240,000,000
i 108,000,000
180,000,000
36,000,000
6,000,000
TOTAL:  3,448,742.880 TOTAL: 10,000,000
CAPITAL EQ. DE COMPUTACION
2,033,771,440}|162,000,000
TOTAL:  2,033,771,440 TOTAL: 162,000,000
GASTOS DE ARRIENDO IGASTOS DE PATENTE
36,000,000 ~ |[,500,000
TOTAL: 36,000,000 TOTAL: 2,500,000

39
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UTILES O SUMINISTROS DE OFC  ||GASTOS DE SEGURO
5,000,000 ' 2,500,000
TOTAL: 5,000,000 TOTAL- 2,500,000
CUENTAS POR COBRAR VENTAS POR PUBLICIDAD
1,490,000,000 1,490.000.000
1 8,000,000
TOTAL:  1,490,000,000 TOTAL: 1,498,000,000
DOCUMENTOS POR COBRAR| [PRESTAMOS DOC.POR PAGAR
8,000,000 120,000,000
TOTAL-: 8,000,000 TOTAL: 120,000,000
GASTOS INTERESES GASTOS IMPRESION
12,000,000 240,000,000
TOTAL. 12,000,000 TOTAL- 240,000,000
GASTOS DE DISTRIBUCION GASTOS DE PUBLICIDAD
108,000,000 180,000,000
TOTAL: 108,000,000 TOTAL: 180,000,000
40
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GASTOS VARIOS GASTOS DEPRECIACION M.O
36,000,000 1,000,000
TOTAL: 36,000,000 TOTAL: 1,000,000

DEPRECIACION ACUMULADA.M.O | (GASTOS DEPRECIACION E. C
1,000,000 | {54,000,000

TOTAL: 1,000,000 TOTAL: 54,000,000

DEPRECIACION ACUMULADA E.C | [GASTOS LUZ,AGUA,TELEFONO
54,000,000 | 16,000,000

TOTAL: 54,000,000 TOTAL.: 6,000,000

IGASTOS SUMINISTROS DE OFC GASTOS SUELDOS PERSONAL
2,000,000 878,200,000

TOTAL.: 2,000,000 TOTAL: 878,200,000
SUELDOS POR PAGAR( CUENTAS) VENTAS POR REVISTAS
878,200,000 2,093,671,440

TOTAL: 878,200,000 TOTAL: 2.093.671,440

41
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PUNTO DE EQUILIBRO O VOLUMEN DE EQUILIBRIO

ICOSTOS FLJOS: i

IGASTOS DEP.M.O 1,000,000
GASTOS DEP. E.C 54,000,000
IGASTOS ARRIENDO OFC. o 36,000,000
IGASTOS PATENTE 2,500,000
GASTOS SEGURO 1,000,000
GASTOS INTERESES 12,000,000
TOTAL COSTOS F1JOS: 106,700,000
ICOSTOS VARIABLES:

GASTOS LUZ,AGUA,TELF. 6,000,000
IGASTOS SUMINT.DE OFC. 2,000,000
IGASTOS SUELDOS 878,200,000
GASTOS IMPRESION 240,000,000
IGASTOS DISTRIBUCION 108,000,000
GASTOS PUBLICIDAD 180,000,000
GASTOS VARIOS 36,000,000
TOTAL COSTOS VARIABLES: 1,450,200,000

ICOSTOS TOTALES

ANUALES: 1556,900,000

42
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Via Punliciaoa y Morketing

P.E.: COSTOS FIJOS
PRECIO-COSTOS VARIABLES

P.E: 106,700,000
60,000 - 43,247

P.E: 6,369

TIRAJE ANUAL _!
COSTO TOTAL (/) REVISTA |

MAS EL 40 % DE GANANCIA SOBRE LAS VENTAS

1556.900.000 36000, 432472
17298.8 43247 60546

{PRECIO DE VENTA FLJIADO: 60.000
SUJETO A VARIACIONES.

PUNTO DE EQUILIBRIO

| 80000 -

. 60000 }__
20000 -
; 0 PR i _ e
106,700,000 60,000 - 43,247
=9 Se_ries1 —-— Seriesg | Ser_ies3 |
43
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INVESTIGACION DE MERCADO

4.1 Analisis del estudio de mercado.

1.- Objetivos del estudio en la ciudad de Quito:

v Conocer la situacion futura de la publicidad ecuatoriana.
v' Averiguar cuanto y como ha afectado la crisis economica a la publicidad

ecuatoriana.

v Detectar la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing.

v Determinar si el momento es el adecuado para el lanzamiento de una revista
de publicidad y marketing.

v" Conocer si la revista nacional de publicidad y marketing serviria para
satisfacer las necesidades del posible grupo objetivo. Al igual que las
sugerencias para los contenidos y materiales de publicacion .

2.- Hipétesis:

. La publicacion de una revista especializada en publicidad y marketing,
podri satisfacer las necesidades de nuestro posible grupo objetivo en la ciudad
de Quito ?

3.- Recursos y fuentes de informacién:

Para el desarrollo del estudio de mercado se emplearan los siguientes fuentes de
informacion:

v" Fuente Primaria:

Datos no estructurados : Por medio de la observacién se ha determinado que en las
perchas de los diferentes puntos de venta de revistas de la ciudad de Quito, no existe
la disponibilidad de venta de revistas nacionales especializadas en publicidad y
marketing.

Irregularmente llegan por importacion a algunos puntos de venta revistas
internacionales de publicidad y marketing.

44 5 2
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Vio Publiciooo y Markesing

También se pudo conocer que constantemente en estos puntos de venta , existen
personas que preguntan por revistas de estas caracteristicas.

La mayoria de las agencias de publicidad en la ciudad de Quito, reciben revistas
internacionales de publicidad, marketing. medios y disefio; por medio de la
suscripcion.

Datos estructurados: Se ha utilizado para el éxito del estudio de mercado el
método de la encuesta .

v" Fuente Secundaria:

Para la determinacion de la muestra, se han empleado estudios poblacionales ya
establecidos de la empresa Cedatos y Market Report.

45
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4.- Desarrollo del CUESTIONARIO DE LA ENCUESTA .

ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre y Apellido: Edad: Sexo:
Profesion: Ocupacion:
Institucion: Fecha:

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere.

1. - ;Cémo ve el futuro de la publicidad en el pais?
Muy Bien Bien Regular Mal Pésimo

Si contesté Regular explique porqué S NPT N TR

2. - ;Conoce usted la existencia de alguna revista nacional de publicidad y
marketing?

Si No

Si contesto Si especifique cudl............ccoceeevneennes

3. -;Considera que este es el momento conveniente para llegar al mercado con
un medio de estas caracteristicas?

Si No

4. - ;Cree usted que esta revista seria una buena fuente de informacion y
conocimiento itil para el campo de trabajo?

Si No
5. - ;Qué circulacion deberia tener la revista?

Semanal Quincenal Mensual
Bimestral Trimestral
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6. -Si estos fueran los temas que se traten en la revista, por favor, deles un
orden de importancia del 1 al 10 (siendo 1 el mas importante y 10 el menos
importante).

Informacion publicitaria del exterior Disefio Grafico
Informacion publicitania nacional Marketing
Opinién Estrategias
Tecnologia Eventos
Negocios Clasificados
Medios de comunicacion Internet

7. - Si cree que hay temas que no estin enumerados en esta lista, citelos a
continuacion.

8. - ;Usted estaria dispuesto a pagar 50.000 sucres (2 dolares) por una revista
de estas caracteristicas?

Si No

:GRACIAS POR SU COLABORACION!

47
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Via Punliciono y Maorketing

5.- Tabulacion de los resultados:

*  Supuestos

v La encuesta se ha calculado tomando en cuenta un intervalo de confianza
del 95.5% y un error del 5%.

v Se esta midiendo la probabilidad de éxito de la revista; asumimos que existe
la probabilidad de que el 50% del grupo objetivo acoja la revista y el otro
50% la rechace.

* Muestreo Aleatorio Simple

N
= ——

NE? +1

Esta formula del Muestreo aleatorio simple nos permitira saber a cuantas personas
pertenecientes al grupo objetivo debemos encuestar para obtener la informacion
necesaria para llevar a cabo el proyecto. Obviamente con el minimo de error para
que los datos obtenidos se apeguen a la realidad. La encuesta fue elaborada
tomando en cuenta la situacion econdmica del pais, y las necesidades que
detectamos en el grupo objetivo. Ademas tomando en cuenta las caracteristicas y el
pertil del consumidor.

48
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6. Tabulacion por pregunta:

Pregunta # 1: (opcién multiple y abierta)
;Cémo ve el futuro de la Publicidad en el pais?
Si contesto regular explique el porque

En esta pregunta existen opciones que van desde Muy bien hasta Pésimo. La opcion
regular es abierta.

Muy Bien .......... 73
Bien ... 229
Regular ... 90
Mal .. 4
Pésimo ... 4
TOTAL 400
250 -
|
150 -
100
50
0 ] o __EEmn N .
Muy Bien Bien Regular Mal Pésimo
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La opcion Regular arrojo los siguientes items:

Crisis econoémica del pais
Bajos presupuestos

Plagio / no existe creatividad
Mucha oferta poca demanda
Falta capacitacion

TAL 90

Falta capacitacion _:'

Mucha oferta poca o

demanda
Phagio,/ 1o existe ey
creatividad

L

Bajos presupuestos

Crrisis economica
del pais
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La opcion Mal arrojo los siguientes items:

- Crisis econémica del pais
- Poca inversion
TOTAL

15

05

0+

Crisis econémica del pais Poca inversion

La opcion Pésimo arrojo los siguientes items:

- Plagio / no existe creatividad

Total 4
Plagio / no
existe
creatividad
0 1 2 3 4 5
51
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Pregunta # 2 ( pregunta cerrada)

Vo Pupliciooo y Markeuing

¢Conoce usted la existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

Si contesto si especifique cual.

Las opciones son:

-8 6
-No ... 394
TOTAL 400
400- s :
300 o
200 5
100 B
0‘ § . »
Si No
La opcion Si arrojo los siguientes items:
- Trama ... 2
- Norecuerda .... 1
- Otros .3
TOTAL 4
oo R L S R !
Otros
[ wsm—
No recuerda |
(T )
Trama
6_ el 1 ___2 ___3
52
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Pregunta # 3 ( pregunta cerrada)

(Considera que éste es el momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de éstas caracteristicas?

Las opciones son:

-No ... 90
TOTAL 400

350
300+
250
200
150
100

50

0.

Si No

Pregunta # 4 ( pregunta cerrada)

(Cree usted que esta revista seria una buena fuente de informacion y conocimiento
atil para el campo de trabajo?

Las opciones son:

S Sl e 396
-No ... 4
TOTAL 400
400]
| o e _
2001
100+
QZL . @_-
si No
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Pregunta # 5 (opcién multiple)
¢Qué circulacion deberia tener la Revista? (opcion miltiple)

Las opciones son:

Semanal ... 24
CQUIBCoNE ... 28
Mensual ...............c..coooiiil 282
Bimestral ............................. 20
Trimestral ... 45
- Noresponde ... 1
TOTAL 400
I
No responde
Trimestral || Q
Bimestral |
Mensual || .

Quincenal ||

0 5 100 15 20 250 30
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Pregunta # 6 (opcion miiltiple)
Si estos fueran los temas que se traten en la revista, por favor, deles un orden de
importancia del 1 al 10 (siendo 1 el mas importante y 10 el menos importante)

- Informacion Publicitaria del exterior

Inf. publicitaria exterior

3%
6(_*’ 18%

0% —

=1 m2 03 04 W5 H6 @7 08 W9 10 Dinin |

- Informacion Publicitaria nacional

Inf. publicitaria nacional
3% 3% 0%

40%

31%
| [B1M2D0304m5 M6 M7 08 M9 W10 Onin|
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Opinién

Opinién

5%_15% 6% 4% g%,

23%

B1M20304W5H6 M7 08 M9 W10 Onin|

- Tecnologia

Tecnologia
0%
1%- 11%

25% -
1%
1%

e o

120304526 M7 08 M9 W10 Hnin,
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- Negocios

Negocios

QOA) .
25%- \ | Lk
2% —
39,/ -54%

. @1E20304MW5E6 W7 08 M9 W10 Onin |

- Medios de comunicacion

Medios de comunicacion
1a,,q___1f_’/o 5% -
1%\ | 2%

80%-

B1H20304 W5 56 @7 08 M9 M10 Onin |
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Disefio grafico

Disefio grafico
15%, 1% 4%

~30%
1%~

2%

45%

2%
01 M20304W506 @7 08 M9 W10 Onin|

Marketing

Marketing
5%- 3%
1%~ N\ ! 0%

-33%

B1M20304 W5 06 M7 08 M9 W10 Onin|
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Estrategias

Estrategias

0%
1% 13%

0%~ |\ | 1%

37% I 2%

-22%

0% :
2% 22%

B1H20304 W5H6 @7 08 W9 W10 Onin|

Eventos

Eventos

0% 15%
: -0%

- -1%
20%
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- Clasificados

Clasificados

17% 0% 13%
. _ / -0%
~20%
2%
37% ' 1%

9%

01820304 W506 W7 08 M9 W10 Onin

- Internet

Internet

1% |
0%- 8% "/ a%

70%

B1H20304 M5EH6 @7 08 W9 W10 Onin|
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Pregunta # 7 ( pregunta abierta)
(Si cree que hay temas que no estan enumerados es esta lista citelos a

continuacion?
Respuestas.
- Eventos/ ferias /festivales ... ... 230
- Creacion de objetos publicitarios .............. 5
- Duseiio / fotografia / animacion .............75
- Comportamiento de mercado ... 30
- Analisis de consumidor ... 20
- Noresponde ... 50
TOTAL 400
|

0 50 100 150 200 250 |

g77}5\7;1}05/[:73;375/‘7[‘:;;};’3lesﬂ = I Creacion de objeloé -publicil_aﬁés |
[ Disefio/Fotografia/Animacion O Comportamiento de mercado
B Relaciones publicas B No responde
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Pregunta # 8 (pregunta cerrada)
¢ Usted estaria dispuesto a pagar 50.000 sucres (2 dolares) por una revista de

estas caracteristicas?

Las opciones son:
- O DA
WO Julsstmssonusd
No responde ......
TOTAL

350
300 -
2501
200+
150+
100

50+

Si No No responde
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7.- Conclusiones de los resultados obtenidos:

La tabulacion de la encuesta nos muestra que:

La mayoria de las personas encuestadas consideran que la publicidad esta
bien a pesar de la crisis y otros factores que influyen negativamente en su
imagen como por ejemplo el plagio, la inexistencia de creatividad v la falta
de capacitacion.

Las personas encuestadas desconocen la existencia de alguna revista de
publicidad y marketing ecuatoriana.

Las personas encuestadas piensan que a pesar de la inestabilidad del pais,
este, es el momento conveniente para crear una revista de publicidad y
marketing.

Las personas encuestadas prefieren que la circulacion de la revista sea
mensual.

Las personas encuestadas se encuentran conformes con los temas enlistados,
mas aun, necesitan que se traten temas relacionados con, la fotografia,
animacion, la creacion de articulos publicitarios, investigacion de mercados,
conducta del consumidor, relaciones publicas, entre otros.

La mayoria de las personas coincide en pagar el valor de 50.000 sucres por
la revista.

4.2.- Segmentacion del mercado:

Mediante el estudio de mercado, hemos determinado que podemos llegar con el
producto a dos grupos :

Primario: Agencias de publicidad, de mercadeo o relaciones publicas,
estudios de disefio grafico, servicios de consultoria de marketing, auto
empleados o free lance, y departamentos de mercadeo o publicidad de todo
tipo de empresas.

Secundario: Canales de television, radio difusoras, otros medios impresos,
estudiantes de publicidad, mercadeo, relaciones publicas y disefio grafico,
gerentes a todo nivel y de todo tipo de empresas, asi como también cualquier
tipo de interesado en éste, medio.

63

V{;’j bl et




‘...Q........O.................................QO‘

-

\ia Puolicioao y Morketing

4.3.- Definicion del ( Perfil del consumidor meta ).

Perfil del consumidor:
84% urbana : | 16% érea periférica
| 68% hombres & | 32% mujeres
|87% entre 19y 26 afios | 13% +26 aiios . _
| 70% estudiantes | 30% ejecutivos -profesionales
| 40% superior | 55% universitarios 5% secundarios
15% negra P 85% mestiza B
'41% nivel alto | 58% nivel medio 1%nivel bajo
| 80% extrovertidos ~|20% introvertidos e
25% leales 40% leales medios 35%leales débiles
| fuertes : . |
| 35% gran consumo | 65% consumo casual
40% por 40% por 10% por avances 10% por
 informacién | innovacion _ |{consulta
150% no le 25% deberia ser mas 25% excesivamente |
importa  barato | caro
' 58% ocasiones normales | 42% ocasiones especiales _
'35%entu- | 55% positi- | 10% indife- 0% nega- | 0% hostil
 siasta ~va | rente |tiva N
125% triunfadores | 50%luchadores | 25% innovadores
1. Residencia
2. Género
3. Edad
4. Ocupacion
5. Educacién
6. Raza
7. Nivel Socio-econémico
8. Personalidad
9. Lealtad de marca
10. Nivel de uso

11. Necesidad

12. Precio

13. Forma de presentacion
14. Ocasion de compra

15. Actitud ante el producto
16. Estilo de vida
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5.1 Las cuatro “P ” del producto :

5.1.2 Producto ( Brief) :

1) Antecedentes del Mercado:

E! medio revistas, durante 1999, lejos de contagiarse del pesimismo reinante en
algunos sectores, debido a la crisis econoémica actual del pais, se registr6 una
reaccion favorable, representada en el mejoramiento de los productos editornales,
lanzamiento de nuevos titulos y la optimizacion de ofertas a través de la utilizacion
de valores agregados, lo cual contribuy6 a reactivar el mercado.

Los editores han sabido usar su creatividad y producir revistas mas agiles y
concisas.

De igual manera, la segmentacion parece definirse como la gran fortaleza de las
revistas, ya que su variedad de temas garantiza la penetracion masiva en el mercado
y se constituye en un medio de gran potencial, para los inversionistas del tercer
milenio.

Ahora bien, en el sector se presentaron una serie de movimientos, como
lanzamientos de nuevos proyectos editoriales y tecnologicos que le estan abriendo
las puertas a las revistas, para que entren a ocupar, en el nuevo milenio, un sitio
importante en el estilo de vida imperante, pues con su incursion activa a Internet,
tienen asegurada una cuota importante en la ocupacion del tiempo libre y en la vida
de negocios de las personas y empresas, que ya no se limitan a los medios
convencionales, lo cual traera como consecuencia que su participacion como medio
de inversion publicitaria aumente.

Sin embargo, la situacion econdmica que vive el Ecuador de hoy, no atraviesa sus
mejores momentos. En consecuencia la produccion y el éxito de comercializacion
de este medio se vuelve altamente costoso y riesgoso debido a la inestabilidad de
la economia.

Pero la alternativa de poder utilizar eficazmente estrategias de mercadeo para las
épocas de crisis ayudara en gran medida el desarrollo de este negocio.
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4) Historia del producto:

En octubre de 1999, por iniciativa de dos estudiantes publicidad y marketing de la
Universidad de las Américas ( Quito),nace la idea de crear la primera revista de
produccion nacional especializada en publicidad y marketing, con el objetivo de
informar, actualizar, guiar , apoyar, enriquecer conocimientos , etc; en materia de
publicidad, mercadeo, medios, relaciones publicas, disefio grafico, Internet , entre
otros temas .

3)Descripcion del Producto:

LN

Caracteristicas del producte:

Nombre de la revista: “Via Publicidad y Marketing”

Justificacion del nombre: La palabra via significa el camino mas comodo o
directo hacia el cumplimiento de tus objetivos. En esta via, se puede
encontrar todo lo que involucra el mundo creativo de la publicidad y el
mercadeo; en pocas palabras es la via del éxito total.

Slogan : Directo a tu objetivo.

Justificacion del slogan: Significa el poder cumplir o satisfacer las
necesidades y expectativas de quienes utilizan nuestro trabajo como la via
mas directa para el éxito de sus objetivos.

Logotipo: Se ha utilizado una tipografia, con curvas, para expresar el
concepto de la revista.

Tipografia y color: No se ha empleado ningin tipo de letra especifico, es
decir se ha disefiado la misma, dandole forma de curvas. Los colores
cambiaran de acuerdo a las tendencias tematicas mensuales de la revista.

Secciones: Se ha dividido a la revista en siete secciones, las cuales llevan
por nombre:

» Via Publicidad.

» Via Marketing.

» Via Medios y Tecnologia.

» Via Relaciones Publicas.
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» Via Eventos.
» Viajando por la red.
» Via Disefio.

v Idioma en que se publica: Espafiol.

v Numero promedio de paginas : Entre 50 y 65 paginas..

v Area de distribucion: Ciudad de Quito.

v Formato: Los didmetros de la revista son de 25.5 X 19.5 cm.

v Tipo de impresion: Impresion offset.

v Tipo del papel para la impresion: Papel Couché 90 gramos.

v Periodicidad: Mensual ( 12 ejemplares al afio) .

v Fecha de salida: Primera semana de cada mes.

v Fecha de cierre: Dia primero del mes anterior ( reserva de espacios)

4) Definicion del producto:

Via Publicidad y Marketing, es la primera revista de produccion nacional
especializada es publicidad y mercadeo, que pretende incursionar en el mercado de
la ciudad de Quito en el corto plazo.

Es un proyecto independiente que aspira satisfacer las necesidades de quienes nos
encontramos en busca de la perfeccion profesional en estos campos.

Sus principales objetivos son:

v Informar a su grupo objetivo todo lo que en el Ecuador y el mundo se
practica, crea, planifica y promueve, asi como las nuevas tendencias, tanto
en la publicidad como en el mercadeo, tecnologia y medios en general.

67 .
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v' Apoyar e incentivar el talento de quienes estamos en este negocio; por
medio de la organizacion de eventos promocionados por la revista, cOmo:
concursos, festivales, seminarios, entre otros. Con la participacion directa de
agencias publicidad y mercadeo, estudios de disefio grafico, departamentos
de publicidad o marketing y relaciones publicas de todo tipo de empresas,
estudiantes y profesionales de publicidad, mercadeo, comunicacion,
disefiadores y creativos independientes” Aqui hay espacio para todas
aquellas personas a quienes les apasione el mundo creativo ”.

e Colaborar intensamente con organizaciones y obras de ayuda social.

Utilidades del producto:

v Ofrece una interesante y analitica mezcla de notas, articulos y
reportajes, sobre: mercadotecnia, publicidad, relaciones publicas,
medios, investigacion de mercados, respuesta directa, punto de venta,
promociones, eventos, disefio e Internet.

v Es un medio importante de contactos para quienes desee publicar sus

creaciones, productos o servicios.

v Esun material de consulta para estudiantes y profesionales, tales
como: publicistas, marque teros, disefiadotes, comunicadores,
periodistas, entre otros tipos de profesiones relacionadas o no con el

tema.
v Como todo medio de comunicacion vende espacios publicitarios.

5) Consumidor:
a Posibles consumidores:

Agencias de publicidad, de mercadeo o relaciones publicas, estudios de disefio
grafico, departamentos de mercadotecnia, servicios de consultoria, creativos,
encargados de compras, directivos de empresas nacionales y transnacionales,
gerentes de todo tipo de empresas, auto empleados, profesionales y estudiantes de
publicidad y mercadotecnia.
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6) Competencia:

0 Posibles competidores:

Directamente:

Es posible que no exista una competencia directa para esta nueva revista;, ya que
mediante una breve investigacion general del tema, no se he podido detectar la vida
de un medio similar que contenga los mismos objetivos y especializaciones a nivel
nacional. Internacionalmente competira con todas las revistas de publicidad y
mercadeo internacionales que se encuentran en las perchas del comercio impreso.

Se cree que sera la primera revista ecuatoriana de coleccion, especializada en
mercadotecnia, publicidad y comunicacion.

Indirectamente:

Puede competir con todas aquellas revistas que se dediquen a publicar temas
relacionados con la publicidad y el mercadeo, mas no especializadas en estos
campos.

Se detecta la fuerte competencia del medio electronico, Internet, que publica
revistas en linea de todo el mundo que se especializan en estos temas, como:
Creativa(México), El Publicitario ( Argentina) , Producto ( Venezuela) , Target
(Uruguay), Advertasing Age

( EEUU ), entre otras.

Cualquier otro medio de comunicacion que persiga similares objetivos.

7) Objetivos de Marketing:

»

v

YV VVY

v

Incrementar las ventas en un 5 % durante la etapa de introduccion del
producto al mercado.

Penetrar en el mercado quitefio abarcando aproximadamente el 40% de
nuestro grupo objetivo en el plazo de un afio.

Realizar promociones constantes del producto.

Efectuar una correcta distribucion del producto.

Permanencia en stock.

Brindar el mejor servicio al cliente.

Posicionar a la Revista como lider y unica en su género dentro del mercado
nacional.

Aumentar en forma total las ventas anuales por lo menos en un 10%,sobre
la competencia indirecta.
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8) Estrategias de marketing:

» Para el lanzamiento del producto se realizaran eventos promocionales, con la
participacion del grupo objetivo, al cual se le invitara con el proposito de
que conozca la revista mediante una presentacion interactiva de la misma. Se
regalaran algunos ejemplares y adicionalmente cada invitado tendra el
derecho a una suscripcion gratis durante un mes.

» Por medio de la utilizacion del marketing directo; se podra llegar de una
manera mas directa o personalizada y oportuna al grupo objetivo;
Cumpliendo con los porcentajes de venta pretendidos.

» Todo tipo de promociones que se realicen contaran con el apoyo de la
publicidad de fuertes anunciantes que vayan acorde con el estilo del negocio.

Se utilizaran canales de distribucion efectivos y altamente definidos.

En los puntos de venta se utilizara de la mejor manera el merchandising del
producto para volver al producto mas atractivo para el posible consumidor y
acelerar las ventas.

La intervencion eficiente de la promocion que realice la fuerza de venta,
significara uno de los puntos clave para el cumplimiento de las ventas.

» El Posicionamiento del producto sera encaminado por los esfuerzos
comunicaciones que efectué el grupo creativo de la publicidad.

v v

\ 4

9) Objetivos de publicidad:

» Utilizar los medios adecuados para lograr la eficacia de la comunicacion.
Dar a conocer una imagen innovadora y creativa del producto.

» Comunicar los atributos y beneficios del producto

» Lograr la fidelidad del grupo objetivo y de los posibles clientes potenciales.
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10) Estrategias de publicidad:

» Realizar una campania comunicacional de lanzamiento.

» Enfatizar de una manera racional los beneficios y atributos, es decir la
promesa basica del producto en la campana.

» Para que la comunicacion sea efectiva se utilizara un lenguaje acorde al
grupo objetivo.

» El mensaje que se transmita debera ser directo y claro, que ayuden a fijar un
lugar en la mente del consumidor como la primera revista de produccion
nacional especializada en publicidad y marketing de alta cahdad y
credibilidad.

» Se creara un mix o plan de medios adecuado para que el mensaje llegue de la
mejor manera al pablico meta.

5.1.2 Precio:

Para la fijacion se han considerado:
v Factores internos, como: objetivos y estrategias de marketing, los costos de

produccion y la organizacion.

v" Factores externos, como: el caracter del mercado, la demanda,la
competencia, y otros elementos del entorno.

v Nivel socioeconomico del segmento, al cual se dirige el producto: Medio
Alto y Alto.

v" La empresa pretende cobrar un precio, que cubra todos sus costos de
produccion, distribucion y venta del producto, incluyendo una tasa justa de
rendimiento por su esfuerzo y riesgo.

v" El precio esta basado en los costos fijos y variables de la empresa.

v El Método utilizado para fijar el precio es: el costo total dividido para el
tiraje de la revista mas la utilidad proyectada del 40 %.
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™ e Precio Normal
® El precio de la revista VIA PUBLICIDAD Y MARKETING sera
& aproximadamente de 50.000 sucres. Este es el precio real, consideramos que es
- bajo, tomando en cuenta los atributos y caracteristicas de nuestro producto; este
® precio es competitivo y ayudara a vender mas rapidamente el producto. Pudiendo
° recuperar en corto plazo la inversion.
*®
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® e Precio psicologico:
® La suscripcion que ofrece nuestra empresa, se convierte en un precio psicologico ya
® que amortigua la paga y ofrece a sus clientes comodidad y disponibilidad a tiempo.
- Pero como empresa nueva, este precio es competitivo y ayudara a vender mas
® rapidamente el producto. Por ende recuperaremos en corto plazo la inversion.
&
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<> Definicion de Precios:

v' Precio de venta al publico:

COSTO TOTAL (/) TIRAJE ANUAL REVISTA
MAS EL 40 % DE GANANCIA SOBRE LAS VENTAS

1556.900.000 - 360000 432472
17298 8 43247, 60546
PRECIO DE VENTA FLJADO: _ 60.000
SUJETO A VARIACIONES.

v" Precio al por mayor: para mayoristas o detallistas:
Se les vendera con un descuento de: 8.34% por unidad , sobre el precio de
venta al publico.

v" Precios de espacios publicitarios:

Pagina Derecha 13.0(%.000 Mas IVA
Pagina Izquierda 1 1.0(%.000 Mas IVA
Doble Pégina sowoo | Msiva

_ 2/5 Pagina Vertical. S/. S0 Mas IVA
1/2 Pagina 7.008(;.' 000 Mas IVA
1/3 Pagina 5.008(;000 Mas IVA

Pagina 3 14.9(8)8.000 MasIVA
Portada Interior 14,0%.000 Mas IVA
Contraportada Interior 13.9(5)8.000 Mas IVA

Contraportada Exterior S/.

i 15.200.000 15200000 |  MasIVA
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. Y) l
Pagina Publirreportaje ‘14.ooo.ooo|‘- , Mas IVA ’

Nota: Estos precios pueden variar de acuerdo a la demanda del mercado yla
situacion economica del pais.

5.1.3 Plaza:
g Distribucion:

Nuestro principal objetivo de distribucion es establecer una relacion
continua y eficiente con los clientes.

La revista penetrara al mercado quitefio exclusivamente, en la etapa de
introduccion al mercado ecuatoriano. En el futuro, se proyectara vender el

producto, segiin aumente la demanda del mismo, en las principales ciudades
del Ecuador.

La distribucion del producto, se manejara, a través de los siguientes canales

distribucién:

Intermediarios:

v’ Fuerzas de venta de la empresa: Inicialmente la empresa contara con

la participacion de 10 vendedores, los mismos que se encargaran de

promocionar y vender el producto, a los prospectos meta de la zona de
Quito.

Distribuidores especializados de revistas: Se contratara a la empresa
distribuidora DISANDES, la cual distribuira el producto, tanto a
mayoristas y detallistas, ( puntos de venta) ,como: Librerias, Tiendas de
musica y libros, supermercados, entre otros.

Distribucién por suscripcién: Suscripcion: El suscriptor recibiré la
revista durante un periodo de tiempo que va de los tres meses a varios
anos, mensualmente.

El ratio de renovacion de las suscripciones al cabo de un afio se situa
normalmente entre el 50% y 60% el cual se va incrementando con el
paso de los afios.

Esta forma de distribucion no implica una gran inversion sin embargo
logra atraer clientes.
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a Distribucion Fisica:

Punto de Venta

Fabricante Cliente

Intermediarios

El costo mas importante de la distribucion fisica es el transporte,
después del manejo de inventarios, analisis de mercado y servicio al
cliente.

La distribucion para los puntos de venta, se hara bajo pedido y
también a través de la empresa distribuidora Disandes, 1a cual se
encarga de la comercializacion del producto en los diferentes puntos
de venta asignados y supervisados por la empresa Via publicidad y
Marketing.

Al producto se le ubicara en los puntos de venta de mayor
concurrencia de nuestro grupo objetivo. Sin descuidar aquellos que
podrian adicionalmente ser visitados.

Los puntos de venta permitidos, para la comercializacion de la
revista, en la zona comercial norte , de la ciudad de Quito, son los
siguientes:

* Principales Librerias, como: Mr. Book, Tower Records,Libri
Mundi, Cientifica, Studium y Espafiola

* Supermercados, como: Supermaxi y Mi comisariato.,

* Almacenes de articulos y suministros de oficina, como: Juan
Marcet y Office U.S A

* Almacenes de equipos de computacion: Xeros ( Sercoin) y
Compact.

* QOtro tipo de autoservicios, como: Farmacia Fybeca y Hoteles.
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v El merchandising de la revista en los puntos de venta, manejara la
empresa Via publicidad y Marketing, por medio de:

* Se distribuira junto con la revista, un pequefio stand de
promocion, hecho de carton especial forjado, el cual sera
totalmente movil y facil de ubicar en el punto de venta, cada
uno llevara en su interior 12 revistas, colocadas de una
manera alternada y llamativa a la vista del posible lector.

* El objetivo de éste tipo de merchandising, es hacer que la
revista se promocione, atrayendo la visibilidad y
sobresaliendo del resto de revista especializadas o no.

& Estrategia de Cobertura:

Dependera de los recursos de la empresa. Consideramos que la mejor estrategia
que se puede adoptar es la de mercadotecnia concentrada, ya que tenemos
segmentos especificos y sabemos donde nos dirigimos. Ademas, estamos
reduciendo costos . Gracias a esta estrategia podemos solidificar la posicion del
producto en el mercado y en el nicho. Esta estrategia nos ayuda a conocer mejor las
necesidades y deseos de los consumidores.

Si la segmentacion y la division de grupos objetivos es correcta, esta estrategia
podra ser aplicada en cualquiera de los nichos o segmentos.
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5.1.4 Promocion:

o Objetivos de Marketing:

> Incrementar las ventas en un 5 % durante la etapa de introduccion
del

producto del mercado..

Penetrar en el mercado quitefio abarcando aproximadamente el 40%

Q. 4
a Vv

nuestro grupo objetivo en el plazo de un afio.
Realizar promociones constantes del producto.
Efectuar una correcta distribucion del producto.
Permanencia en stock.
Brindar el mejor servicio al cliente.
Posicionar a la Revista como lider y unica en su género dentro del
mercado
nacional.
» Aumentar en forma total las ventas anuales por lo menos en un
10%,sobre
la competencia indirecta,.

>
7
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o Estrategias de marketing:

» Para el lanzamiento del producto se realizaran eventos
promocionales, con la participacion del grupo objetivo, al cual se le
invitara con el proposito de que conozca la revista mediante una
presentacion interactiva de la misma. Se regalaran algunos ejemplares y
adicionalmente cada invitado tendra el derecho a una suscripcion gratis
durante un mes.

» Por medio de la utilizacion del marketing directo; se podra llegar de
una manera mas directa o personalizada y oportuna al grupo objetivo,
Cumpliendo con los porcentajes de venta pretendidos.

» Todo tipo de promociones que se realicen contaran con el apoyo de
la publicidad de fuertes anunciantes que vayan acorde con el estilo del
negocio.

» Se utilizaran canales de distribucion efectivos y altamente definidos.

» En los puntos de venta se utilizara de la mejor manera el
merchandising del producto para volver al producto mas atractivo para el
posible consumidor y acelerar las ventas.

» La intervencion eficiente de la promocion que realice la fuerza de
venta, significara uno de los puntos clave para el cumplimiento de
las ventas.

» El Posicionamiento del producto sera encaminado por los esfuerzos
comunicaciones que efectué el grupo creativo de la publicidad.
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o Objetivos de publicidad:

> Utilizar los medios adecuados para lograr la eficacia de la
comunicacton.

» Dar a conocer una imagen innovadora y creativa del producto.

» Comunicar los atributos y beneficios del producto.

» Lograr la fidelidad del grupo objetivo y de los posibles clientes
potenciales.

o Estrategias de publicidad:

» Realizar una campafia comunicacional de lanzamiento.

> Enfatizar de una manera racional los beneficios y atributos, es decir
la promesa basica del producto en la campaiia.

» Para que la comunicacion sea efectiva se utilizara un lenguaje acorde
al grupo objetivo.

» El mensaje que se transmita debera ser directo y claro, que ayuden a
fijar un lugar en la mente del consumidor como la primera revista de
produccion nacional especializada en publicidad y marketing de alta

calidad y credibilidad.
» Se creara un mix o plan de medios adecuado para que el mensaje

llegue de la mejor manera al publico meta.

PROBLEMA COMERCIAL:

“ Dar a conocer un nuevo producto al mercado meta "
( Revista de publicidad y marketing )

Espiral Publicitaria :
Etapa Pionera:

Este producto se encuentra en la etapa de introduccion, por lo que necesitara de un
lanzamiento en donde se dara a conocer la nueva categoria de producto nacional.
Posteriormente puede ser que ingrese a la etapa competitiva y finalmente a la
recordativa.

Es importante sefialar que segiin la espiral publicitaria este producto puede volver a
su etapa inicial y continuar nuevamente el proceso.

78

mlpubﬁddad}markeﬁng

...........Q......O.............................‘




A................................................\

Via Puolicioao y Marketing

EL HECHO CLAVE

“ Via publicidad y marketing, pretende fijarse en la mente de su grupo objetivo
como la primera revista de calidad y excelente produccion nacional,
especializada en publicidad y mercadeo ”

En consecuencia el tipo de posicionamiento generado sera por atributes o
caracteristicas mas importantes del producto que generan beneficios al consumidor.

Enumeracion de los atributos de mayor a menor relevancia:

1) Especializacion

2) Informacion de alta calidad y credibilidad

3) Aportes de creatividad ( generacion de ideas )
4) Apoyo al talento nacional

5) Coleccion

6) Precio

ESTRATEGIA CREATIVA:

. QUE DECIMOS?

En la campaiia se debera comunicar la promesa basica del producto es decir el
beneficio principal que brinda el producto al consumidor.

v Bienvenido a la mejor via de la publicidad y el mercadeo.

¥ Cuando necesites llegar a cumplir tus objetivos, elige la mejor via:
“Via publicidad y marketing”.

v Cumple con tu primer objetivo comunicacional, utiliza “ Via publicidad y
marketing”.

v" Ingresa al mundo creativo de la publicidad y el mercadeo a través de la
mejor via: “Via publicidad y marketing .

v La qnica via que te permite cumplir directamente con tus objetivos es: ** Via
publicidad y marketing ”.

v' La publicidad y el mercadeo del Ecuador y del mundo tienen una nueva

direccion: “ Via publicidad y marketing .

Somos la via mas directa para el éxito de tus objetivos.

Somos la primera y la mejor via : “ Via publicidad y marketing ™.

< S
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v La publicidad y el marketing ya tienen su propia via: “ Via publicidad y
marketing ”

v’ Existe solo una via especializada en publicidad y mercadeo: “ Via publicidad
y marketing ”

v La unica via directa que contiene especializacion, calidad y efectividad, es: *
Via publicidad y marketing ”.

; COMO LO DECIMOS?

v" TONO: Se utilizara un lenguaje claro y directo, comunicando el beneficio
principal del producto.

v' ATMOSFERA: Comunicaremos el mensaje, a través de un ambiente en el
que se ofrezca una nueva alternativa o herramienta de comunicacion impresa
que permita el cumplimiento de los objetivos de todo profesional interesado
en este campo.

v" ESTILO: Se transmitira el concepto de la revista, el cual maneja un estilo
expresivo de libertad, innovador y diferente.

; POR QUE LO DECIMOS?

Para cumplir con los objetivos de lanzamiento del producto, se debera crear un
posicionamiento de la revista en funcion de sus atributos y beneficios para lograr la
plena identificacion como la primera revista de calidad y excelente produccién
nacional, especializada en publicidad y mercadeo.

» PLAN DE MEDIOS

Objetivo del plan de medios:

Alcanzar por lo menos el al 50 % del mercado potencial dentro del pnimer semestre
de publicidad ( etapa de lanzamiento), asegurandose de que el posible consumidor
este expuesto aun minimo de ocho mensajes dentro de este periodo.

; CUANDO LO DECIMOS?

Duracién del pan de medios:
La etapa de lanzamiento de la revista corresponde a la primera parte de este plan, la
misma que tendra una permanencia en el aire durante 6 meses con olas de tiempo
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cada treinta dias es decir que cada mes se haran pares ( stops), continuando luego
con el siguiente mes hasta completar el periodo de los seis meses.

Pasada la etapa de lanzamiento, una vez que el producto ha sido dado a conocer,
dependiendo de los resultados se determinara si se continua con la misma estrategia
o se la modifica, refuerza o cambia; Todo con el proposito de que cada vez se logre
un mayor posicionamiento del producto en la mente del grupo objetivo.

ESTRATEGIA DE MEDIOS:

. DONDE LO DECIMOS?

Para que los objetivos comunicacionales se cumplan de manera eficaz , se utilizaran
medios principales y de apoyo.

% Medios principales:
v Radio:

Este medio masivo permitira llegar con mayor frecuencia al mercado meta,
prometiendo cierta selectividad del mismo.
Cubre al 98% de hogares ecuatorianos, es un medio para todas las temporadas,
flexible y econémico.
Se lanzaran al aire cinco cufias diarias de lunes a sdbado de quince segundos
durante los  periodos limites de tiempo ya sefialados.
0 Las cuifias se pautaran en las siguientes radios quitefias :
JC Radio ( La Bruja) 107.3 FM
Radio Centro 9707 FM
Radio Colon 98.9 FM
Radio Majestad 89.7 FM
Radio Concierto 90.5 FM
Radio Vision 91.7 FM

v' Marketing Directo:

Es un medio que permite acelerar rapidamente las ventas del producto.
Para lograr el éxito de este medio se debera utilizar de manera correcta y
practica las bases de datos del grupo al cual se dirige nuestro producto.
Las formas de mercadeo directo que se aprovecharan seran:
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= Correo directo: Se enviara a los posibles consumidores, un folleto
en el cual se dara a conocer el producto, especificando su categoria,
caracteristicas, contenidos y precio. Adicionalmente se insertara un
cupon promocional de suscripcion por lanzamiento de la revista.

=  Correo electronico o e-mail: Por medio del Internet se remitiran
mensajes que contendran una carta u aviso del lanzamiento de la
revista, haciendo una invitacion para la suscripcion a la misma.

* Fax : Para receptar suscripctones.

v' Medios de apoyo:

v' Eventos de lanzamiento ( relaciones publicas):
Durante los seis meses de la fase de introduccion de la revista al mercado,
se efectuaran dos eventos de lanzamiento, cuyo objetivo primordial sera la
presentacion interactiva del producto a los invitados seleccionados del grupo
objetivo como:
Reconocidas agencias de publicidad y mercadeo, estudios de disefio grafico
e identidad corporativa, profesionales y estudiantes de publicidad, mercadeo,
disefio grafico y relaciones publicas al igual que gerentes de marketing y
publicidad de todo tipo de empresas
Para promocionar a la revista, se invitaran también a los canales de
television Teleamazonas, Ecuavisa , Gamavision y TC television, a cinco
radios, como: Radio Centro, JC radio “ La Bruja ” Majestad, Colon y vision
; asi como a dos periodicos : El Comercio y el Hoy.

Adicionalmente se haran promociones de descuento para suscripciones, se
obsequiaran suscripciones gratis por un mes y articulos promociénales de la
revista.

Estos eventos contaran con un maximo de 150 personas.

v" P.0O.P: El material de P.O.P, sera utilizado para enviar, a través, del correo
directo, con el objetivo de promocionar a la revista.
» Afiches y otros: Para los eventos y los puntos de venta, como parte del
merchandising.
s Articulos promocionales: Para los eventos de lanzamiento y para
promocionar al producto, al grupo objetivo, por parte de los ejecutivos
de venta.

82

A B
"( | ity i

‘..........0...............Q.....................k




A.....................................O...........\

v

o Publicioao y Morkeuing

Venta personal: Parte de la promocion, la efectuara la fuerza de ventas, es
decir los ejecutivos de ventas, que se dedicaran a vender y promocionar la
revista, por medio de la utilizacion conveniente de las bases de datos del
grupo objetivo al cual se dirige el producto. La mision de todo ejecutivo de
venta sera buscar y mantener la suscripcion de los posibles clientes.

Internet: Se hara una proyeccion para una pagina web de la revista, es decir
se creara una version electronica de la revista.

; A QUIEN LO DECIMOS?

Agencias de publicidad, de mercadeo o relaciones publicas, estudios de disefio
grafico, departamentos de mercadotecnia, servicios de consultoria, creativos,
encargados de compras, directivos de empresas nacionales y transnacionales,
gerentes de todo tipo de empresas, auto empleados, profesionales y estudiantes de
publicidad y mercadotecnia.

5.2 Ventajas Competitivas y Posicionamiento:

@
0®
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Definicion de las ventajas competitivas del producto:

Primera y unica Revista Nacional especializada en Publicidad y Marketing.
Contenidos informativos e innovadores, practicos y de alta credibilidad.
Edicion en idioma castellano( espaiiol ).

Conocimiento de las necesidades reales del grupo objetivo ecuatoriano.
Calidad en la investigacion.

Apoyo al talento nacional.

Precio de venta al publico mas economico con relacion a la competencia.
El segmento al cual se dirige el producto es poco atendido por la
competencia, por lo tanto existe la oportunidad de expansion en el mismo.
Utilizacion de grupo de ventas personalizado.
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% Definicion del posicionamiento proyectado:

» Posicionar a la Revista como un medio de calidad, lider y Gnico en su género
dentro del mercado nacional.

5.2.1 Ventas:

Los ingresos de la revista dependen del nimero de ejemplares vendidos, asi como
también de la venta de los espacios publicitarios.

Con el objetivo de lograr altos niveles de ventas, la empresa manejara las mismas, a
traves de las siguientes estrategias:

v' Estrategia grupo de vendedores: La empresa contara en sus inicios con 10
vendedores, los mismos que se encargaran de la promocion y venta de la
revista y espacios publicitarios en la misma, por medio de programas
concretos, en las diferentes zonas en donde se encuentra en grupo objetivo
hacia donde queremos llegar.

v Las ventas de la revista, tendran éxito, también mediante la adecuada
seleccion de los puntos de venta y el merchandising en cada uno de ellos con
el proposito de atraer al publico meta.

v" La ayuda que presta la publicidad a las ventas, es sumamente importante de
destacar, por lo que siempre se la mantendra presente, en éste caso para
darnos a conocer y en el futuro, para reactivar las ventas, hacer promociones
o resolver cualquier tipo problema que se presente.
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v" En el Ecuador no existen, entidades que se dediquen a la medicion del
publico de las revistas. Por ésta razon, nuestro grupo de ventas tendra, la
mision especial de hacer estudios para la medicion de audiencias, intereses,
actitudes, deseos entre otras alternativas, a evaluar del publico objetivo, con
el deseo de mantener la rentabilidad, eficacia y posicion de nuestra revista
en el mercado.
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Cargo minimo por encarte (Si es menor a 250 piezas) $/.1.500.000
Sueltos, de 250 a 1,000 piezas c/u 7.000
Sueltos, de 1,000 a 4,000 piezas c/u 6.500
Sueltos, de 4,001 a 10,000 pieza c/u 3.000
Engrapados al centro de la revista S/. 33.000

Los encartes de todo el tiraje deben estar engrapados o pegados y formar parte de la revista

Las piezas a encartar deben tener un tamafio final que sea inferior a las medidas exteriores de la
revista ADCEBRA y peso menor a 50 grs. Para otros tamafios y pesos, se debe solicitar
presupuesto especial.

Las piezas a encartar deben estar en nuestras oficinas a mas tardar el dia 25 del mes anterior a la
edicion, con excepcion de los engrapados o pegados en todo el tiro, los cuales deben estar el dia
17.

CONDICIONES

1. La fecha de cierre es el dia primero del mes anterior a la fecha de portada.

Los precios aqui mencionados son en pesos mexicanos, no incluyen IVA y estan
sujetos a cambio sin previo aviso.

3. Sirequiere que su anuncio se coloque en alguna posicion especial, debe solicitarlo por

escrito, aceptando un cargo del 25% sobre la tarifa contratada. La primera mitad de la

revista se considera posicion especial, si se solicita.

Nos reservamos el derecho de aceptar la solicitud de posicion especial, y al aceptarlo,

Sera por escrito.

Los tamafios menores a carta no pueden tener posicion especial.

No se dara ninguna posicion especial sin el pago correspondiente del cargo adicional.

Los anuncios en blanco y negro tienen un descuento del 6%.

Editorial La Cebra se reserva el derecho de rechazar cualquier anuncio o publicidad

que no se ajuste a sus politicas.

9. Cualquier publicidad que pueda confundirse con contenido editorial debe identificarse
claramente como "anuncio” o "publirreportaje”.

10. Los anuncios rebasados deben tener un margen adicional de tres (3) mm a cada lado.
Para evitar problemas al refinar la revista, su anuncio debe tener un margen minimo de
aire de 3 mm
Las ordenes de insercion, correcciones y/o cancelaciones deben hacerse por escrito,
conforme a las fechas sefialadas.

11. No se aceptan cancelaciones después de la fecha de cierre.

12. Para la impresion de su anuncio en la revista, se requieren los siguientes materiales
completos y terminados: Para anuncios a color, un juego de negativos por anuncio, a
150 lineas por pulgada, con la emulsion por debajo y su correspondiente prueba de
color. Para anuncios en blanco y negro, un negativo y una copia fotografica. Los
negativos y prueba deben ser tamaiio real del espacio contratado. En caso de no recibir
los materiales como se especifica, haremos un cargo por concepto de elaboracion de
fotomecanica.

&
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MEDIDAS DE LOS ESPACIOS PUBLICITARIOS ( ejemplos).
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& Costos del esfuerzo de Marketing:

No va a ser muy costoso si nos dirigimos exclusivamente a la ciudad de Quito. Sin
embargo, si queremos penetrar en el mercado de Guayaquil y Cuenca, los costos de
produccion van a ser mucho mas altos..

No se hara una campaifia masiva de lanzamiento, por ello, el Marketing Directo sera
de mucha ayuda, ya que podemos llegar a clientes especificos. Se puede obtener
una tasa de rendimiento muy alta sobre su inversion. Si esta estrategia funciona, se
podra aplicar al mercado guayaquilefio, obviamente adaptandola a las caracteristicas
que correspondan en ese caso.
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5.2.2 Proyecciones:

< Proyecciones en Internet:

v Objetivos generales:

Reconocimiento internacional, demostrar la calidad de lo nacional.
Difundir informacion real.

Innovar constantemente.

Informacion disponible en cualquier momento.

v Objetivos de marketing y publicidad:

Penetrar en el mercado internacional logrando que aproximadamente el 52% de
nuestro grupo objetivo visite la pagina.

Posicionar a la Revista como lider y unica en su género dentro del mercado
nacional.

Conseguir el 10% de suscripcion internacional.

Lograr la fidelidad del grupo objetivo y de clientes potenciales.

Utilizar medios de apoyo alternativos dentro de Internet, pie de pagina,
publicidad animada, e-mail.

% Proyecciones Mercado:

v Dependiendo de la situacion del negocio, el nivel de ventasla posible

intervencion de la competencia y la demanda del mercado: Se buscara
expandir el producto hacia otros mercados nacionales, como: Guayaquil y
Cuenca.
Internacionalmente se buscara, penetrar en mercados en donde pueda existir
demanda de nuestra revista; con el objetivo de dar a conocer el medio de la
publicidad y el mercadeo del Ecuador en otros paises y aportar
positivamente para el desarrollo de éste campo, que tanto necesita participar
en el mundo exterior.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Los publicistas no solo tenemos la mision de comunicar creativamente productos o
servicios, construir, reafirmar o cambiar posicionamientos, estilos de vida, actitudes,
deseos y gustos, de quienes los consumen; sino también el deber de comunicar
valores, motivar e incentivar, crear conciencia y educar positivamente;
contribuyendo oportunamente al crecimiento del medio publicitario ecuatoriano.

Los profesionales de publicidad, mercadeo, comunicacién y carreras a fines, nos
encontramos preocupados ante la falta de apoyo, reconocimientos y comunicacion.
Surgiendo como consecuencia, varias inquietudes ante dichos problemas que de una

u otra manera afectan la evolucion de quienes buscamos la perfeccion y crecimiento
de nuestra profesion.

Por esta razon, nace la iniciativa de dar solucion a uno de los mencionados
problemas, mediante la creacion de un medio de comunicacién impreso, que pueda
satistacer las necesidades e inquietudes de quienes se interesan por esta rama.

“ Via Publicidad y Marketing ”, es la primera revista especializada en publicidad y
mercadeo, de produccion nacional, que tiene como objetivo ingresar a la mente de
todos los que aprecian y reconocen nuestro trabajo.

Se ha elaborado para este proyecto, un plan de mercadeo, el cual esta compuesto de
un analisis de mercado, cuyos resultados estadisticos muestran claramente que el
producto tiene amplias oportunidades de éxito y acogida en el grupo objetivo al cual
se dirige.

Luego del proceso de elaboracion y analisis de la revista, pensamos acertadamente
que éste esfuerzo, significara un gran aporte de calidad para el medio publicitario.
Consideramos firmemente que en el Ecuador existe un enorme potencial creativo,
que aun no se encuentra explotado, falta mucho por descubrir y aprovechar.

Confiamos en que, éste nuevo producto sirva como una guia y material de consulta
a escala profesional, ademas de que apoye y reconozca la labor de quienes se
dedican a este negocio.

Esta revista esta dedicada y recomendada para todas aquellas personas a quienes les
apasione el mundo creativo de la publicidad y el marketing.

i Exitos!
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EJEMPLO 11.17

MRI y SMRB tienen diferencias
significativas en sus metodologias.
(Cortesia de Standard Rate & Data
Service,)

2I0Q R R

informacion para sus dos reportes anuales. Al rgudl que en el SVRB s
obtienen datos relativos u las caracteristicas demogriticas del entrevistado, 1w
exposicion a los medios, y al empleo que hace de los productos L diterenau
principal entre MRI y SMRB tienc que ver en la forma en que sedetermin
exposicion de los lectores de revistas. Como ocurre con SMRIB, MRI s¢ wine de
la técnica de las turjetas con el logotipo de las revistas. Pero en lugar de pedide
a los entrevistados que examinen las revistas que estos han indicado gue
vieron con anterioridad, el entrevistador obtiene inform.cion concermiente
qué tan reciente el entrevistado vio la publicacion. A ¢so se le denoming b
técnica de la lectura reciente. Debido a que esta técnica s nuis rapicki que o |
método por el libro de Simmons. MRI mide u 280 revistas, es decii nis dcli
doble de luas que revisa Simmons. |

Como sucede con la mayoria de lus Ivestigaciones con respedto Jlil
publico, MRI y SMRB sélo generan calculos. Sin embargo, no es trecuenie quel
se presente un plan de medios sin que se haga mencion de uno o ambos
servicios. Las agencias publicitarias y los editores se preocupan mucho con
respecto a la precision de lus cifras generadas por estos servicios. de modo que.

teonics de

tanto MRI como SMRB renuevan sus muestris, metodologia v

entrevista de modo continuo, con el tin de garantizar ol MUy O

arado de

precision posible. El ejemplo 11.17 presenta un resumen de amibos se oo

COMO COMPARAN LOS ESTUDIOS DE REVISTAS DEL CONSUMIDOR SINDICADA5;

SMRB MBI SMRB MRI ;
(A quidn 39 estudia? AduRos de 18 afos y mayoras  Aduhos de 18 afos y mayores Se aispone de Luga’ aonde se 'ef
mediciones iEmeSletacade
Areas que se estudian  Eslados Unidos {porcion Estados Unidos (porcion cuanthaiivas en a lectura
continental) conlinenlal) 10 marcados revisia Dias en que se g
seleccionados de Estados Acciones dei lect
Mélodo para recabar  £yquisias y diarios Unidos Entrevistas y diarios Raling oe (a 1=vig
daios personaies personales Ineres en la
oudiki0ag
Mélodo de Area de p idad en Se dispone de mea:ones Porcentae de
Quién recaba la famiias con seleccién Quantitativas en revisias paginas que se
informacion alaaloria de respuesias en  AV8d 09 probabilidad en lamikas  O1os Medios Perodicos revisan
cada lamilia ©on seleccion aleatona de fsiudiacos Television Pernooicos ¥
Noimera de entrevisias hombres o mujeres en cada Otras meaiciones Radio Radic
por afo l;:““_‘»"‘“:’"‘ e Pubiicdad exterior  Television
rvicios de Invesligacion 5 axlern
ioenevos Que secan . Entevitacores baj conirol  Ghinon ’ Tebonre Ty
para promover la de los SMAB Field cabley depaga g ’1
cooperacién de los Depariments Vs paod
Demographics Estios de vida |
que contestan 20,000 a nivel nacional y Media p -
entrevisias emograrcos |
entre 1.500 y 2,000 en cada Imperalives & Uso de marcas o
Técnica de medicion 18,000 entrevistas uano “ los 10 mercados Usodemarcaso  procucios para 4
on base al numero de  Onginales 15,000 enirevisias  Seleccionados producios para calegonas-
leciores de la revisia  repelidas de 4 2 6 samanas BOO categorias
después de las enlrevistas Psicogratia
originales Volumenes
Numero de revisias NA $10.00 ;Z;v;:zs de los :“:::::" o :‘?;l:;wszr;es
Que se esiudiaron: “Siguiendo el libro™ para labase de dalos  Accesc en linea
identilicar el numaro de “Leclura reciente” para Cinta 13 base de dalog
lectores io de los el numaro de Disco Cinta
nomeros personas que leen un numaro SMRB Disco
de una revisia durante su Contactos para 219E 42ng S| Mediamark
pernodo de publicacion obtener informacion  NY NY 10017 Aesearch Inc
iciones que se 10 243 (212)867 1414 341 Madison Aw
proporoonaron: Numero de lectores promedio  Topal de leciores ‘N;‘/ZN;Q‘ 20;7‘

por nimero

Numero de leciores en los
hogares y tolal
Acumulacién de nimero de
leclores

Numero de lectores neto no
duplicado por combinaciones
de varias revisias
Oistribucién de lectores de
revistas en quinlilgs

Leclores pnmarios

Lectores acumuladas

Rotacion de lectores

Exposicion por pagina de
revisia (MPX)




0503 BOLIGRAFOS: COMPRAS DURANTE LOS ULTIMOS 12 MESES Y POR QUIEN

0505 |
P13 (ADULTOS) P13 |
COMPRAS EN LOS
ULTIMOS DOCE MESES PARA EL MISMO PARA OTRA PERSONA
TOTAL A c D A 3 o] A B c > A B c o}
EUA % PROMEDIO % PROMEDIO % PROMEDIO %  PROMEDIO
‘000 ‘000 BAJO % INDICE ‘000 BAJO % INDICE  '000 BAJO % INDICE '000 BAJO % INDICE
TOTAL 169460 55675 100.0 329 100 48346 1000 285 100 17206 1000 102 100
REVISTAS QUINTIL 1 31709 11504 207 383 110 9611 203 309 108 3479 202 11.0 108
QUINTIL 2 36823 13082 235 355 108 11263 233 306 107 4132 240 112
QUINTIL 3 29139 9323 167 320 97 8065 167 277 97 2032 170 101 99
QUINTIL 4 35659 12071 217 339 103 10759 223 302 106 3732 217 105 103
QUINTIL § 36133 9695 174 288 82 8448 17.5 234 82 2932 170 8.1 80
PERIODICOS QUINTIL 1 32367 11022 19.8 M 104 9663 199 293 104 3562 20.7 11.0 108
QUINTIL 2 45475 14796 268 325 99 12767 264 28.1 98 4807 279 106 104
QUINTIL 3 24128 7703 13.8 319 97 6784 140 28.1 99 2293 133 95 94 |
QUINTIL 4 35013 11747 211 336 102 10140 210 290 102 a7’z 219 108 104 |
QUINTIL & 32480 10407 187 320 [ 9012 188 277 97 2773 161 85 84
PUBLICIDAD EXTERIOR QUINTIL 1 33503 11279 203 337 102 9971 206 298 104 3461 201 103 102
QUINTIL 2 33964 11027 198 324 99 9539 197 28.1 28 3353 195 9.9 97
QUINTIL 3 33294 10745 193 323 98 9278 192 278 98 3422 199 103 101 |
QUINTIL 4 33570 11171 <201 333 101 9585 198 286 100 3612 21.0 108 106 |
QUINTIL 5 35109 11454 206 328 99 9972 206 284 100 3359 195 98 94
RADIO AL MANEJAR QUINTIL 1 13743 11494 206 341 104 9934 205 294 103 3831 223 M4 112
QUINTIL 2 35287 12026 21.6 .1 104 10434 216 296 104 3761 219 107 105
QUINTIL 3 34460 11488 206 333 101 9969 206 289 101 3502 204 102 100
QUINTIL 4 21536 10074 18.1 1.9 97 8589 178 27.2 95 3289  19.1 104 103
QUINTIL § 34425 10584 18.0 308 94 9420 195 274 96 2024 164 82 81
RADIC AL MEDIO DIA TERCILE 1 47608 15761 283 331 101 13527 280 284 100 5020 29.2 105 104
TERCILE 2 47515 13902 28.8 335 102 13860 287 292 102 4966 207 104 103
TERCILE 3 74338 24012 4331 323 98 20958 434 282 99 7240 421 97 96
RADIO TOTAL QUINTIL 1 34074 11513 207 338 103 10020 207 294 103 3762 219 11.0 109
QUINTIL 2 34813 12113 218 348 106 10372 215 298 104 3807 220 103 108
QUINTIL 3 23542 10811 194 322 98 9389 194 280 98 3473 202 104 102
QUINTIL 4 34858 11117 203 227 99 9732 201 28.1 98 3522 205 102 100
QUINTIL § 32376 9922 178 0.6 93 8823 182 273 9 2642 154 B2 80
T V-HORARIO PREFERENCIAL QUINTIL 1 34050 10740 19.3 5 9% 9169 190 269 94 3388 197 9.9 98
QUINTIL 2 33672 11138 200 331 101 9571 198 284 100 3610  21.0 107 104
QUINTIL 3 34555 11895 21.4 344 105 10210 211 295 104 3979 230 115 113
QUINTIL 4 33076 11021 198 333 101 9680 200 293 103 3202 186 97 95 |
QUINTIL 5§ 34108 10882 195 319 97 9716 201 285 100 3027 176 B9 a7
TV-DURANTE EL DiA TERCILE 1 48829 15636 281 320 97 13577 281 27.8 97 4811 280 9.9 97
TERCILE 2 49453 17732 318 389 109 15552 322 314 110 5449 317 110 109
TERCILE 3 71178 22307 401 313 95 19216 39.7 270 95 6346 406 9.8 96
TV-TOTAL QUINTIL 1 338671 10486 18.8 311 [ 9030 107 268 94 3129 18.2 9.3 92
QUINTIL 2 33378 10984 197 329 100 9438 195 203 99 3583 208 107 106
QUINTIL 3 34108 12016 216 352 107 10484 217 307 108 1769 219 111 109
QUINTIL 4 34557 11403 205 330 100 10025 207 29.0 102 3537 206 102 101
QUINTIL § 33727 10786 194 320 97 9370 194 278 97 3188 185 9.5 93
REVISTAS-PERIODICOS: 43365 15507 27.9 358 109 13205 275 307 107 4872 283 112 1M
REVISTA DOBLE IMPERATIVO 39453 13819 250 353 107 12014 249 305 107 4173 243 106 104 |
PERIODICO IMPERATIVO 47258 14344 258 304 92 12666 26.2 26.8 94 4636 269 98 97
REVISTAS PUBLICIDAD EXTERIOR: 34635 11494 206 332 101 9682 204 285 100 3760 219 109 107
REVISTA DOBLE IMPERATIVO 51412 18398 330 358 104 15768 326 307 108 5569 324 108 107 |
PUBLICIDAD EXTERIOR IMPERATIVO $2775 16700 300 1.7 9 14738 305 279 98 5052 294 96 94
REVISTAS-RADIO: 15811 12895 23.2 360 110 11070 229 309 108 4044 225 112 11
REVISTA DOBLE IMPERATIVO 49992 16877 303 338 103 14505 300 290 102 5156  30.0 103 102
RADIO IMPERATIVO 516186 16237 20.2 315 96 14109 292 273 9 5436 316 105 104
REVISTAS-TELEVISION: 31206 10364 186 332 101 8761 181  28.1 %8 3564 207 1.4 112
REVISTA DOBLE IMPERATIVO 55053 19865 357 361 110 77256 357 313 110 $853 340 106 105
TELEVISION IMPERATIVO £5985 17635 317 NS 96 15464 320 276 97 5319 309 9.5 94
REVISTAS-PUBLICIDAD EXTERIOR: 35670 11896 214 334 102 10398 215 292 102 3683 214 103 102
PERIODICO DOBLE IMPERATIVO £6671 18671 3.5 329 100 16089 333 284 100 6039 351 107 105
PUBLICIDAD EXTERIOR IMPERATIVO 42120 16174 291 329 100 14027 290 286 100 4996 29.0 102 100 |
PERIODICOS-RADIO: 36250 12260 220 338 103 10461 216 289 101 4320 251 119 117 |
PERIODICO DOBLE IMPERATIVO 56248 17973 323 320 07 15765 326 28.0 98 5384 310 94 94
RADIO IMPERATIVO 49792 17048 308 42 104 14803 306 297 104 5148 293 103 102
PERIODICOS-TELEVISION: 35932 11703 21.0 328 [ 10168 21.0 283 99 3796 221 106 104
PERIODICO DOBLE IMPERATIVO £6608 18962 341 334 102 16578 343 292 102 6001 348 104 104 |
TELEVISION IMPERATIVO 49239 186419 290 200 100 13998 290 264 100 4862 270 04 93 |
PUBLICIDAD EXTERIOR-RADIO: 35414 12021 218 339 103 10478 217 296 104 772 219 219 105 |
PUBLICIDAD EXTERIOR DOBLE IMPERATIVO §2399 16488 29.8 1.5 96 14411 298 275 96 4902 285 285 62
RADIO IMPERATIVO 53418 18172 326 340 104 15658 32.4 293 103 5907 343 343 109 |
PUBLICIDAD EXTERIOR TELEVISION: 31694 10388 167 328 100 9159 189 289 101 2964 17.2 94 92
PUBLICIDAD EXTERIOR DOBLE IMPERATIVO 55457 16333 329 331 101 16048 332 289 101 5777 336 104 103
TELEVISION IMPERATIVO 55404 18066 324 326 09 15438 3.9 279 98 5781 336 104 103
RADIO-TELEVISION: 32024 10716 19.2 35 102 9292 192 290 102 3450 201 108 106
RADIO DOBLE IMPERATIVO 56655 19176 344 338 103 16571 343 292 103 6057 352 107 105
TELEVISION IMPERATIVO 55753 17682 318 3.7 97 15339 317 275 96 5309 309 95 94
SINMONS MARKET RESEARCH BUREAU, INC. 1985 ¥ Fte reporte es propicdad de Siminons Market Research Bureau y se proporciona en calicad e
préstamo 4 un grapo Timitsdo de chentes gae prefenden contratardo pars su oo excisivo y
* N SOLO ASTERISCO EN LA COLUMNA O HILERA DEL TOTAL QIE LOS PORCENTAJES confidenaial, Cualquier reproducaion, publicacon, circulacion, distabuciin o venta de este repone |
CORRESPONDIENTES HACIA ABAJO (GOLUMNA} O TRANSVERSALES (HILERA) ESTAN SUJETOS A o divulgacitn, total 0 en pane de s contenido queda estactamente peolibicda y Smaons Marke
VARIATSLIDAD DE MUESTREO CONSIDERABLE Y DEBEN USAKSE CON PRECALCION Rescarch Bureaa se reserva ¢l derecho de recumir o coslquier instand fegal respeao 3 L salucon
LN DOBLE ANTERISCO EN FL TOTAL DE LA COLUMNA O HILERA INDICA QUE LOS PORCENTAJES de su asa 00 autonzado
CORRESPONDIENTES HACIA ABAJO tCOLUMNAS) O TRANSVERSALES (HILERA) SON EN EXCESO
INENTANLES PARA UN USO CONFIABLE, SOLO SE MUESTRAN POR CONSISTENCIA © 1985 por Simmons Market Research Bureau, Inc. Todos los derechos resenvidos

EJ

EMPLO 11.16

E3J'Cl‘nplo de informacioén sobre la lectura de revistas. Como leer el informe SMRB: en ¢l encabezado hay 169'460.000 de adultos
en Estados Unidos. De estos 55'675,000 compraron boligrafos a lo largo de los ullimos 12 meses. Y esto constituye el 100% del
mercado de los boligrafos. También representa el 32.9% del total de adultos. La cilra de 32.9 se convierte entonces en el indice
basico (100 en la columna D) para las comparaciones con otros medios y segmentos del mercado. (Cortesia de Simmons Market
Rescarch Bureau, Inc.: Estudio sobre med!os y mercados de 1985.)
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EJEMPLO 11.15

ABC ofrece analisis completos de
circulacion de diversas
publicaciones. (Cortesia de Audit
Bureau of Circulations).

....0...........................Q......h.“\

‘.....

PROTOTIPO

TIPO, INDUSTRIA O CAMPQ Vigjes, hibitos de la gente, productos ¢ intereses humanos relacionados suicto o
AL QUE SE LE DA SERVICIO: naturaleza geografica y sociologica.

m CIRCULACION PAGADA DURANTE UN PROMEDIO DE SEIS MESES QUE TERMINAN
EL 31 DE DICIEMBRE (ANO) ) o

Suscripciones

295,069
Ejemplar particular de ventas 109,721
PROMEDIO TOTAL DE CIRCULACION PAGADA 404,750
Promedio de tarlfa base y/o garantia de clrculacién
Circulaclén pagada
Andlisis de pr dio total de circulaclén no pagada 10,000
Promedio 1otal no anallzado de clrculacién no pagada 2,050

NOTA: ESTA PUBLICACION SOLO SE PROPORCIONA UN ESTADO DE UN EDITOR EN EL QUE
SE ANALIZA SU CIRCULACION NO PAGADA

PROMEDIO DE CIRCULACION PAGADA de ediciones regionales, metropolitanas o

demogréficas
Edlclén y numero Edicién y numero Ediclén y nimero
de ejemplares: de eJemplares: de ejemplares:

Det Este (6) 149,772 Central (6) 161,916 Del Oeste (6) 93,102
— -
[2./|CIRCULACION PAGADA por ejemplares

Venta por Venta por

Numero Suscriptores ejemplar Pago total Numero Suscripciones  ejemplar Pago 1ola!

Julle 285,960 116,637 402,597 Octubre 301,738 105,764 407,502

Agosto 297,181 107,749 404,930 Noviembre 290,590 109,495 400,085

Septlembre 300,315 102,700 403,015 Diclembre 294,630 115,979 410,609

@ANALIS_I_S DEL TOTAL DE SUSCRIPCIONES NUEVAS Y RENOVADAS
Vendlidos durante un periodo que terminé el 31 de diclembre (afio)
PRECIOS AUTORIZADOS

(8) Preclos basicos: $1.50 por ejemplar
Suscripciones: 1 afio $12.00; 2 aflos $22.00; 3 aiios $30.00

19,431

(b) Precios por arriba de los bésicos None

| (c) Preclos por abajo de los bésicos: 1 afo $7.00, $8.00, $8.99; 2 afos $ 13.99 78,924

| (d) Precios para asoclacién de suscriptores None

[ Total de suscripclones vendidas en un periodo 98,355

E]VIGENCIA DE LAS SUSCRIPCIONES VENDIDAS

|

| (a) Uno a sels meses (1 8 6 nimeros) 660

| (b) Slete a doce meses (de 7 a 12 numeros) 85,669

| (c) De 13 8 24 meses 1,021

{d) De 25 a 36 mesas 143

(e) De 37 & 48 meses 9,100

(1) De 49 meses y mas 1,822

Total de suscripciones vendldas en un perlodo 98,355

DCONDUCTOS DE VENTA DE SUSCRIPCIONES

(a) Orden por correo o solicitud directa 68,501
(b) Orden a través de vendedores

1. Catélogos de agencias o agentes Indlviduales

8,644

2. Por cuenta del editor y vendedores de otros edilores 590

3. Vendedores de agenclas independientes 14,100

4. Agencias perlodisticas None

5. Mlembros de escuelas, iglesias, fraternidades y otras organizaclones similares 6,317

(c) Membresias en organizaciones None
(d) Todos los demas conductos _ 203

Total de suscripclones vendidas en el periodo 98,355

El entrevistador de Simmons le muestra al entrevistado un grupo de
tarjetas, cada una de las cuales tiene estampado el logotipo de una revista. Se
le pregunta al entrevistado “si vio”, “no vio” o “tal vez haya visto” esa revista.
Después, las revistas que no fueron vistas se ponen aparte y se le pide a los
entrevistados que revisen unos ejemplos de muestra de las demis y que digan
cuales fueron los nimeros especificos que leyeron. A esta técnica se le
denomina por el libro. Por Gltimo, los entrevistados llenan un extenso
cuestionario en el que figura su comportamiento de compra, su cmpleo de
otros medios, sus caracteristicas demogrificas, asi como informacion
psicogrifica (Ejemplo 11.16).

MRI. El servicio MRI es muy similar al SMRB. Emplea una muestra de
alrededor de 20,000 hogares y se vale de entrevistas personales para obtener
informacién. MRI utiliza dos series de 10,000 entrevistas con el fin de reunir
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Simmons Market Research
Bureaw (SMRB)  Empresa quie |
generda informacion sobre el |
priblico de diversos medios. se le
CONOCC MCOF PO STHS

meestigaciones sobre revistas

estos lectores, de 105 que €l10S ZeNUranLun pPol td vt AT voa g caun
publici(arios.l2

En los anos 90 habremos de presencuar una supervision aun nas
cuidadosa de la circulucién, tanto por parte de los editores, como por parte de
los anunciantes:

En una época en la que los anunciantes estian interesacos en Hlegar a sepmentos
especificos en lugar de a la masa en general, los editores entunzan T cahidad de
sus publicaciones. En los anos 80 la poblacion crecia o un ntmo de 19700 ¢n tnto
que la circulacién de las revistas aumentd el doble de esua citra Los edhtores
todavia siguen la mentalidad de los anos 50 y 60 ue sugeria gue pari compet
en forma adecuada con la television eran necesarnos nimeros abultidos salicron
en pos de los lectores dondequiera que pudicran encontrarlos. con cuatiguier npo
de estimulos que fueran necesarios. Por su puarte, los publicistas pagsban tntas
mis altas por lectores a quienes el titulo les era indiferente

Medicion del puablico que lee revistas

Ahora pasamos al punto de como es que los editores verifican fu arculacion s
el indice de lectura de sus revistas. Los publicistas por lo general no compraran
en una revista a menos que su editor sea capaz de proporcionur unu
verificacion independiente del indice de lectura de su revist

La Audit Bureau of Circulations. La Audit Burcau of Circulanons (ABCH
es la mayor de varias organizaciones auditoras que se dedican a veriticar la
circulacién de las mismas. La ABC ofrece dos servicios bisicos Jus
declaraciones del editor, que dua informes acerca de periodos de seis meses de
duracion que terminan el 30 de junio y el 31 de diciembre: v L auditora ABC
que realiza una auditoria anual de los datos que uparecen en las declaraaones
del editor. Los informes de la ABC también especitican ¢l modo ¢n que se
obtuvo la circulacién —por ejemplo, mediante suscripaon. puesto de
revistas—, asi como los descuentos o promociones que se ofrezean o los
suscriptores. El ejemplo 11.15 es una muestra de las declaraciones del edutor de
la ABC.

Los informes de la ABC son documentos muy concretos que trutan de
manera exclusiva acerca de los lectores primarios. No ofrecen datos relativos al
empleo del producto, a las caracteristicas demogrificas de los lectores. o a los
lectores ocasionales. Estos asuntos los aborda otro grupo diferente del que se
denomina servicios sindicados de lectura

Investigacion sobre los lectores de revistas sindicadas.  Es (luo que i
los anunciantes les interesan los principales lectores de las revistas. Pero
también les interesa saber quiénes son esos lectores v qué es 1o que comprun,
asi como los lectores de ocasion entre cuyas manos pasan las revistas: En o
actualidad existen dos fuentes principales de investigacion sobre indices de
lectura de revistas sindicadas: Simmons Market Reseurch Bureau, Inc (SMRB),
Mediamark Research, Inc. (MRI).

SMRB. El mis antiguo de ambos servicios, SMRB tuvo su ongen en 1963 4
en la actualidad es propiedad de fa agencia publicitaria ] Walter Thompson
SMRB selecciona una muestra de cerca de 23.000 hogares. de los cuules se
derivan 19,000 cuestionarios resueltos. SMRB tumbién mide o 110 revistas por
medio de entrevistas personales y de diarios individuales

“Kevin Sghia. “Delivering More with Less™. Folio. abril de 1990 p. 30
“Michael Garry. “Circulation™, Marketing & Media Decisions, mavo de 1990 p 38
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voreristas enel cual el publicista

Circulacion dispar.  Servicio

chispornibie e aleimaos pericdicos
2

pieece hacer corcilar amimcios

chistinios e ciempleares alterios

el e niomero tempo fis

tmetodo de proehas gue se

cniplea para compenran los

1Hsiosos e HONes e dos

conencion diferenies publicacdos

o

Derjeracdcnticas condiciones

t

importancia son ADI Networks y 3M Media Networks: La cadena clisicd que
ofrecen estas companias es ln "Women's Lifestvle Network”. contornada Do
Working Women. McCull's, Peopley Working Mother Estos sei icios tumbien
venden paquetes con base en mercados regionales

Publicidad de tiraje interrumpido

Asi como las secciones de revista de los periodicos de los domingos ofrecen
publicidad de tiraje interrumpido, lo mismo hacen muchas revistas, v con ol
mismo propadsito: probar diferentes anuncios al comparirlos entre i Mudhas
revistas también tienen ediciones de tiraje interrumpido. o en especitice
dividen una edicion geogrifica para propositos de prucha L mas sencilla de
tales pruebas, el anunciante suministra dos anuncios dilerentes del misime
tamano y formato. cada uno de los cuales tendri i misn posicion en L o]
de una edicion y cada uno de Tos cuales Hevard una respucsta por cupon 11
se dlama division A/B. El editor distribuye ambas secciones por ol on ol
Mismo territorio. o en dos territorios adyacentes ¢con s misnis caraciensin i
demogrificas. Entonces. ¢l anunciante puede comparar Tos resuliados on
facilidad. EF principio bisico es que no hay diferencia entre Tos Tugiares donn
el anuncio aparezea; la anica diferencia esti en los dos anuncios

Aquellas revistas que proporcionan tiraje interrumpido se enumeran on
una seccion separada del Constmer Magazine Standard Reates and 1ot
(Tarifas y datos estindur de revistas de consumo). EF uso de estos Tines Hene
varias restricciones. Por cjemplo, los anuncios se deben msertar en pawing
completa y algunas revistas soOlo aceplarin anuncios ¢n cutro colores e
de tirajes interrumpidos. que no sean la division bisica A B nonnalimente s
qustaaediciones regionales: ¢s decir, pueden proporcioniise distinios o oe
para diterentes ediciones regionales, pero no dentro de una misig region

CIRCULACION DE LAS REVISTAS

En el clima actual de la mercadoteenia divigickn Tas revistas han descubicrto o
e mavoria de los anunciuntes estan mteresados on boocabdad como on b
cantidad de sus lectores. Los responsables de fa plancacion de modios o
comprian revistas, anuncios televisivos, o seaales de exteriores: To que compran
es gente. En especifico. compran o determinados grupos de personas que on L
actualidad son consumidores reales o posibles de sus productos Coma ocure
con otros medios, fas tarifus de Tas revistas se basan en L Grculacion que o
cditor le asegura lograr al anunciunte, 1o que se denomina circidadion
garantizada. Puesto que T circulacion garantizada os o numero de Tociones
por ¢l que los anunciantes pagan un precio. mbicn s¢ le conoce coma fooi
hase. En la siguiente exposicion, el 1érmino lectores se reficre a los suscriptores
de paga. y no a los lectores esporidicos.

Hoy en dia, los editores supervisan muy de cerca sus perfiles de
circulacion. Saben bien que los anunciantes no comprarin una publicacion ue
no Hegue a un grupo homogéno de prospectos. Adenis. resu
uny revista la conservacion de lectores marginales: €1 fos anundiimios o
pagardn tarifas especiales por la circulacion desperdiciada, v o2y 1y
conservacion de los lectores murginules es mids carn que la de los suscrprores
Por ejemplo. Time hace uso de un modelo de computadori con ¢l tin de
climinar la circulacion que no encaja con determinadas carctersis
demogrificas. Hace unos aios esa revist rebad su tinla haise en 000,000 ANTR!

L MmN o para

quedar con 4 millones. puesto que le costabi mds o Lo conservacnen de
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Cadenas de revistas.  Grupos
de reristas e se pueden
comprar en conpionto medidante

\ el s de v orden de misercion |
T Ve el pago de iona sola
factiora

K
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EJEMPLO 11.14

TR AT

o

Backpackere

A i

. Runner’s World®

‘..........C...................................QQL_

LA ZAGA PONE DE MODA LA “LIBERTAD DE MOVIMIENTO"”

3. Fecha de cierre, la fecha en la cual deben estar ¢n manos del cditor s planchas
necesarias para imprimir el anuncio para un numero particalan

Las fechas se calculan a partir de la fecha de la portada v se exprosan on
terminos de “dias de la semana precedentes”, como en los clemplos sizuientes
e New Yorker
* Publicada semanaimente, con fecha de lunes
e Sale el miéreoles precedente

e Cierra ¢l 25 del tercer mes precedente
Cadenas de revistas

Conforme las revistas se han vuelto mas especializadas v selectivas en su
capacidad para llegar a determinudos segmentos del pablico. los anuncimies
se han visto obligados a comprar en mds titulos. con el fin de logra sus metis
de alcance y frecuencia. Otra consccuencia de las circulaciones reducidas entie
las revistas es el incremento de los niveles de CPM Muchos anuncnnes e
nivel nacional se han quejado tanto de la diticultad inherente o L oo on
diversas revistas, como de los CPM mis elevados. Con el fin de complacer
estos danunciantes, diversos editores han fundado cadenas Jdo revistas L
cadena de revistas tiene una finalidad similar a la cadena de racho o television
es decir, se pueden comprar diferentes publicaciones de mancra sinaitinc.
con una sola orden de insercidén. una sola cuenta v, con frecucnan ahorros
significativos en comparacion con la compra de esas mismas revisias ¢ Lo
independiente.

Mientras la lucha por la obtencién de dinero por concepto de pubhoidad
se intensifica, es de esperarse u se presenciard un aumento ¢n esti wendencn
a las ofertas multiples. Aunque hay una variedad de cadenas de revistas. estas
por lo general se pueden clasificar en dos categorias:

1. Cadenas de un solo editor. Aqui la cadena Ta ofrece un solo cditor que posee
diversas revistas de interés para un segmento determinado del publico tiles come
los aficionados a los deportes. Por ejemplo. Rodale Actuve Network ofrece un
grupo de revistas integrado por Backpacker. Bicycling. Mo s Hoealth . Rioginer
Waorld (Ejemplo 11.14),

=

Cadendas independientes. La mayoria de las cadenas ofrece publicacones de an
solo editor. Sin embargo, lus cadenas independientes venden tialos que compiren
entre si en un paquete sencillo. Las dos cadenas independientes de muan o

Los anunciantes de revistas disponen de multiples oportunidades de compra de cadenas. (Corlesia de Rodalce Press, Ine |

para los millones de lectores de active

—RODALE=T

Bicycling®
Dirijase a George Hirsch,
Men,S Heclth® Editor de grupo

(212) 573-0334

NETWOR K e

Fuenie: MAI, primavera de 1990. MENS'S HEALTH se medirs como parie de la cadens en la primavera de 1991
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El segundo paso esti constituido por la orden de espacio (ambig

denominada orden de insercion). La orden de

wamero especifico y por lo general

produccion para el anuncio. El ejemplo 11
publicacion de las 4A. Notese que la forma puede inclun

espacio. como a la orden de insercion. dependiendo

una "x". En realidad, un anunciante timbicn pucde ¢m

fin de cancelar o modificar requerimientos para ¢l anuncio, s

permite semejuntes modificaciones.

Fechas de las revistas

espiCio otorga al anuncinie g
aoacompanada por materiales d
L3 mucestra un ciemplo de orden d
. nurio d

n clonde st (0]

CTIPHCAE CsL o cona

s L VISl

Hay tres conjuntos de fechas que deben conocerse on L plancacion v oen |

compra de espacio de revistu:

1. Fecha de la portada. la que aparece en la portada

2. Fecha de venia, la fecha en la cual se emite |

arevista tel numero de enero de un

revista puede salir el 5 de diciembre. 1o cual es POt seusted phanea an

anuncio de navidad).

EJEMPLO 11 13 Orden en blanco para publicaciones MIEMBRO DE 4 A A A

He aqui una muestra de un contrato NOMBRE DE LA AGENCIA

de espacio v de una orden de Direccion

insercion. (Cortesia de American

Association ol Advertising Agencies.) 0 Si se marca aqui es ESPACIO PARA CONTRATOS NUMERO DE ORDEN =
0O Si se marca aqui es ESPACIO PARA ORDENES Fecha -

(ORDEN DE INSERCION) Anunciante _
Producto

[0 Si se marca aqui es CANCELACION del
cargopor: ____ e

i £ R —i Ano del contralo

Nivel de descuento

Para el editor de:

Edicion (especiicar) Nacionai

Regionar

"Sujelo a condiciones estAbIECIANS ArDA v o o1 aryarae

FECHA DE EMISION ESPACIO COLOR/CON SANGRIA  FRECUENCIA TARIFA

Posicion

Instrucciones adicionales

Instrucciones para ejemplares y malerial [J Siguientes T Anexas
Enwviar el resto de la correspondencia a

| FAVOR DE LLENAR Y DEVOLVER ESTA FORMA A LA AGENCIA
(NOMBRE Y DIRECCION DE LA AGENCIA)

La presente certilica que su orden con fecha

Se recibié el {fecha) ___

Amencan Associalion of Advertising Agencia, Inc

Menos comision por cantidaa bruia
De la agencia por canudag neta

Enviar 10dos 10s recibos a

(Firma autonzaga:

NUMERQO DE ORDEN__ _ _

— —- que cubre la publicidad de... .___
y las inslrucciones que contiene son claras

PUBLICACION ___ _

Copynght 1973 DURANTE_ _____ .

Do
N2
v

[
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Espacio remanente.
| para publicidad en ediciones
| geogrdficas o demograficas, que
no se logré vender. Se le ofrece a
| los publicistas con un descuento

@ @ .~’.

by

Este descuento general, por encima de todos los demis ganados, se basa en el
total de dinero que todus las divisiones de una corporacién gastan en un ano.
Es evidente que no hay nada como un descuento comercial estindar ni

un uso estindar de los términos. Es mejor formular muchas preguntas cuando
S€ compra espacio.

Espacio remanente. Cierto nimero de editores, en especial aquellos con
ediciones geogrificas o demogrificas, se encuentran con espacio extra en
algunas ediciones cuando éstas estin listas para entrar a la imprenta. En vez de
sacar un espacio vacio, el editor suele ofrecer este espuacio remanente con un
gran descuento. Para los anunciantes de respuesta clirecta, cuyos anuncios no
forman jarte de una campana continua sino que son independientes, el
€spacio remanente es una compra muy buena. Por supuesto, el material del
anuncio debe estar listo para su insercién inmediata.

Lartanifacorta de revistas .

Como se ha visto, la mayor parte de los descuentos de Jas revistas se basan en
la cantidad de espacio que se compra en el transcurso de un ano. Sin emburgo,
el editor suele requerir que se realice dentro de los 30 dias siguientes a la
constitucion de la cuenta. Por lo tanto. cuando un anunciante y un editor
firman un contrato por espacio no cancelable v no retroactivo, al principio del
ano, acuerdan hacer ajustes si al €rmino de ese pluzo las estimaciones del
anunciante resultan incorrectas. Si el anunciante usa menos espacio del
calculado, el editor le cobra mas,

Veamos una tipica tarifa corta, utilizando la tarifa de tarjets para Living
World Bulletin.

Antefactos ACME hizo un contrito con LW para’la aparicion de ocho pginas de publicickd 1o largo clel
proximo afo. A fines del ano, ACME solo habia publicado cuatro paginas de publicidad. En conseauencia

estaba por debajo de la tuifa que se habia acordado, ¥ fue preciso realizar un wjuste de a siguiente maner

Aparecio 5 veces. Se pagd la tarifa por 6 veees de 29 750 dolares por pigina = (5 x 29 730) 148 730 dolares
Se obtuvo sOlo L tarifa de 1 vez de 32 800 dolares por pagina = (5 x 32 800) 164 00 dolares
Tarifa cortu que se debe (161000 dolares — 18 750 = 15 250 dolares

Algunos editores cargan la tarifa alta (basica) todo el ano, pero estipulan
en el contrato: “Crédito de tarifa cuando se gane”. Si el anunciante €ana una
tarifa mejor, el editor da un reembolso. Si el editor ve que un anunciante no
publica suficientes piaginas durante el ano para ganar lu tarifa baja sobre la cual
se basaba el contrato, el editor manda una factura a la tarifa corta por el
espacio ya usado. Los anuncios extras se facturan en la tarifa mas alta ganada.
Si usted no tiene presentes las tarifas cortas cuando reduzca su programa
original, podri recibir sorpresas desagradables.

La colocacién de la orden

La colocacion de publicidad en lus revistas es un proceso que abuarca dos
pasos. El primero de ellos es el contrato de espacio, el cual le indica a la revista
el nimero total de piginas que empleard un anunciante a lo largo del ano
siguiente. Le permite al editor y al anunciante ¢l establecimicnto de un nivel de
tarifas para las cuentas y se le considera un contrato del cual se desprenden
derechos y obligaciones. No obstante, el contrato de espacio no aborda lo
relativo a los nimeros especificos en los que deberd aparecer el anuncio, pero
le permite a ambas partes acordar el costo de los anuncios futuros,
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Descuentos por frecuencia.
Descreenios con bease en of total
del tienipe o ospacio compracdos
Do o aeneral enoun periodo de
it Tamhicn se jos
denoniien descuentos por
roltemen

-Q............................0....0...."...\

]
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Antes de colocar un AOUNCIO en su programacion publicitaria,

anunciante deberd comparar rentabilidad de esa pub

lcacion con la de
que se consideren. Supongase que L revisia LWA tene un
promedio de 660,132, Con ¢l empleo de | VU SC e
es posible caleular la eficiencia de Iy publicacion de la siguiente maner.

dircula

alormula de CPN gue

COSLO/ pagina 32 800 dolires .
CPM = —— 100 = T 1909 daly
circulacion (000) 000 ¥ e
Descuentos
Descuentos por frecuencia Y volumen Las il que corresponde a g

anuncio de una pigina y que UPUTECE UNU VEZ S¢ Conoce Coma tarifu hisicd
abierta. En ¢l caso de LWB, L tarifa abierta on de 22 800 dofares
descuentos se realizan a partir deesa tarifa, L mavoria de fas publicaciond
ofrece descuentos por pagina, en los que las tarifas varian seaun L frecuend
de las inserciones a lo largo de un periodo

Fodos |8

de 12 meses de duracion, Como
hemos visto. Sin embargo, algunas publicaciones emplean descienios pes
[recuencia, o bien descuentos por volumen con base en el nime

ro-de piging
que se ordenaron.

Por cjemplo

PAGINAS DESCUENTO, %

13 0 mas 7

26 0 mas 12 {
39 0 mas 16 3
52 o mas 20 i

De modo similar, el descuento por volumen otorga un porcentaje ¢
descuento mayor con base en el volumen total de dinero que se invirtio o
publicidad a lo largo de un afo. El descuento por volumen es MUY Convenien
para los anunciantes que combinan un determinado nimero de mseraones d
distintas unidades de espacio. o que se valen de diversas mscerciones d
circulacion parcial. Un descuento por volumen se podria ofrecer de o siguient
manera:

VOLUMEN, $ DESCUENTO, %
83 000 o mas 8
125 000 o mas 11
180 000 o0 mas 17
260 000 o mas 20
Otros descuentos. Los editores siempre estin alerras para dar it

especiales a los grandes anunciantes Y OUOs i quienes eslin ansiosos PO
atraer. Entre diferentes revistas ENCoNtrmos varios tpos especiales de

descuentos: descuento por orden postal. descuento por vigjes. descuento de

ramo. Todos estos los incluye un descuento corporativo o por total de dolares
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norma para la difusion clectronica. s¢ consideraba en aluuno
establecimientos, hasta poco ética. la negociacion de las tarifus BRIR
publicidad impresa. A la prictica de lu negociacion de las tarifas de HNPresio
se le denomina salirse de la lista, y hasta hace unos cuantos anos eri cmplead:
en forma ocasional por las revistas

Independiente de la controversia, todos los indicios hacen PUnSUr (ue el
el futuro se incrementard la negociacion de lus tarifas de impresion N
sorprende que. contorme las negociaciones s han sucho DAt mtegrane del
panorama de las revistas, las agencias han comenzado o contoma tiidon
de compru semejantes a las de los medios de ditusion electromes oo i

serie de fuctores han convergido puara alterar

la manera en la que ks agencias maneiin L plincacion © i compr i on o e

Uno de ellos es el de Ta precision real contea i procision DUrcnd e s s ey s

unidides centralizadus de compras impresis. Oto o ol el o Gl

complejicad de L plancacion v las negociiciones de las revistas ) o

factor 1o constituve Ta disponibilidad de alaunos chientes para faces cllos

Lt plancacion de dos impresos con el fin de sarmmtzar b cahdud. con o e -

amenaza con reducir afus unidades de las agencias @ poco s STETERN TSR

servicios de compra. '

En lu parte restunte de esta secaion, se deseriben Tos Tundanientos d
compra de espacio en las revistus. No obstiante, os PIECing reCorainr e s

PAsos representan solo los puntos de intcio i una Compri e e st
comprador de medios experimentado siempre explorrs ef mercado con ol b
de obtener beneficios adicionales para ¢l Clicnie

Estructuracion de las tarifas en las revistas

Enlos ejemplos que se presentan o continuacion SUPONCHIOS o
anunciante realiza una compra de revistus de circulacion ot Faodoeon
totalidad de Ta circulucion de la publicacion es 1o (UG SCesi comprndo. L
anunciante que compra una edicion de circulacion parcial tende rente o
otra serie de opciones, Una lista de tarifas clisica en ¢l cuso de uni publicacion
semanal podria tener el siguiente aspecto:

LIING WORLD BULLETIN (CWB)TARIFAS DE COLORES (4 COLORES)
--Espacfo'w'” % 1 vez . 6 veces 12 veces 26 veces

1 pagima ™ T g»\aoo 29,750 28,150 26,675
; 3/,-1dg pégina 24 210 22 950 21,740  20.630

R T

22,880  18.430 20,615 19,510
--*‘Adé‘f)’:agma 11,800 11,050 10,550 9,860

EI ggggcmnte gue compre ¢ 39[‘1 publicacion pagard 32,800 dolares poriun
m“pcno € una pagina entera, a cuatro colores, y una sola aparicion. El
anu ue compre por lo menos 26 anuncios en la publicacion pagii
%%%W\ nmm.ls caracteristicas.

| B - .
N ichac! Garmn Phinning Buving ™ Mearboring & Yedicr 1ocisiomn miio e i ]
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ILIEMPLO 1112

El numero de lectores aumenta
eracias al uso del color y a las
dimensiones del anuncio. (Cortesia
de Cahners Publishing Company.)

manera significativa que el de la revista como un todo b cremplo 100
muestra que un desplegado de cuatro colores tendra calificaciones SUPCTIONeS
en 30% a las de un anuncio de cuatro colores qQue aburque una sl pacing sin
embargo, el costo. por lo general, es mucho mis alto |

Otra consideracion hace ver que el costo de una insercion por o wenenl
produce una reduccion de las oportunidades publicitiras en un calendine (Icl
medios. Como consecuencia de que el publicista coloque una cantidad
desproporcionadi de publicidad en uno o ¢n unos Cuantos v ehioulon ol
posible resultado serd una reduccion en ol alcance vl trecuonan on'
comparacion con un plan de medios nis tradicional Por ultimne bnten e
anunciantes que se sirven de las inserciones Provoctdo que disnien g
novedad y tal vez también su IMPACto entre Tos Tectores. Las mscroones ms
efectivas son las encargadas por un anunciante con un pProducto de micie- con
una nuevy historia que vender, y con un LrUpo selecto de prospectos

COMO SE VENDE EL ESPACIO

Hace no muchos anos las revistas se contaban entre los medios de conmpr s

sencilla para una agencia o cliente. Un ndmero reducido de revistis s

comcluia
en el plan cldsico de medios, y Lus tarifas cdescuentos) erun faciies de
comprender y estaban disponibles de muancra unitorme RRTNINY ~ los
anunciantes El mundo estitico de la publicidad en las revistas cambyio de toma
dristica durante la década de 1980 —un periodo de gran acitacion on 13
industria.

Uno de los cambios mas controvertidos a1 lo kirgo de L decada fue o
relativo a la creciente tendencia hacia lu negociacion de taritus entre lus
revistas. Se recordard que las tarifas de difusion electonica sc determi n
base en negociaciones sostenidas entre los anunciantes v las estaciones Hay
estaciones que ni siquiera imprimen una lista formal de Laritas, | 2l
costo de los anuncios se determina de manera individual con cad HIdor
A opesar de que Ta negociacion de s trifas b side lesde ha :
? Resultados medios sobresalientes '
| 60%" 560

43% 43%
. . B, o
I 32% 34% - | ;
| 2a% G N Las SN '
| | | ! | |
| )
| | |
‘ |
| [ [
| ] .
s M i I SR
oL . S LS = N
Fracciones 1 pagina 1 pagina ipagina  Desplegad Desplegado
en blanco con con3y4 0s en scon 4
y regro 2 colores colores blanco y colores
negro

Total de anuncios estudiados: 85.723
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La hasqueda ha terminado
Nuevo delineador sin problemas.

« Nk de balas
ie de bl

N die gotas

1 Nadicde tiznes Nacha de nanddies
Nolor PUSERLIS Barzs v con e

5
No oy enones
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-
, v M helline

EJEMPLO 11.11
Las revistas ofrecen oportunidades
para ¢l discio creativo. (Cortesia de
Mavbelline. inc)

citadas mas a menudo por los anunciantes para ¢l uso de los msertos destacan

;
'
\ . .
z las siguientes:
;A' 1. Un mayor impacto para ¢l lanzamiento de un nueso producto
; 2. El desarrollo de nuevos enfoques creativos.
g, 3. La modificacion de las concepciones del pablico sobre determinado producto
g 4. La muestra de una gama de productos bajo una sola marca "
; Existe una serie de problemas que todo anunciante debe tonuy en cuentd
f antes de planear el encargo de una insercion. El mids obvio es ¢l rclanvo al
I; costo, el cual varia segin la publicacion, pero es coman que Las mscrciones
b cuesten el doble de la tarifa normal para cuatro colores. Ademis. ol anuncante
‘; también es responsable del costo del diseno. lu impresion. ¢l papel En
? algunos casos, la revista puede transferirle costos postales extra s kv inseraion
es extensa O estd impresa en un papel pesado. En muy pocas ocasiones los
incrementos en la conciencia del pablico igualarin los costos adicionales de la
publicidad. Por lo tanto, el CPM de una insercion es asimismo mas alto de
T)hcvicl_mmn. “Insert Here”, inside Print. mayo de 1988, p. 49
1
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lu forma en que el anuncio de Maybelline se sirve del sungrado con un fomuo
periodistico con el fin de darle al producto una apariencia de urgenc v dinar
la atencién del lector hacia el producto y el texto principal (Ejemplo TE Ty ]y
tecnica del sangrado hace que el anuncio sea mucho s clecino que s se
utilizara el mismo disefio con un margen tradicional.

bordes impresos, casi siempre debe pagar entre 15 v 20% nuis si el anunco
sangra en uno, dos, tres o cuatro lados.

Inserciones y unidades de varias paginas |

La presion competitiva de los anos recientes ha provocado que cierto numero

empleara mis de una sola pigina. Hoy en dia. son muy

un hecho comprensible el que los automéviles sean un usuirio principal de
CSLOS anuUNCios, puesto que ¢sta es un drea muy compentiva, v o las distin
muarcas poseen diversas cuaracteristicas téenicis que requieren de oun e
O Menos extenso.

[ — o
Karen Ritchie, "The Power of Positive Posimoning” - fiside Media 210 de tehiens de Tvon

RAA  CUATTA DARTE 1o viemime s recmims me st s s

Conozea su propio producto creativo. Es prediso saber que es o gue dice s
Propio anuncio y qué apariencia ticne. Cierto tpo de pubhadad requicre de oo
tratumiento especiul en un ambiente neutral Fnoese ciso e pucden compr
portadas o guardas. Otro tipo de anuncio tendii mepores resultados en an
ambiente editorial

Sobre todo, biisquese un ambiente que haga que la publicicdead se distinea s
embargo, con mucha frecuencia los publicistas solicitan un sitio al lado de Aleun
material “editorial compatible”. Al hacerlo. en ocusiones restringen su pubhco o
aquellas personas que ya conocen ¢l Producto v que o asocan con competidores
que han realizado la misma solicitud. Por altimo, Vo lgo plazo, el Conremde
editorial de la publicacion puede verse comprometida sise otorea 1 ios
publicistas ¢l control sobre el material editorial

Sangrados
Sangrado. Mawral impres, | La publicidad en las revistas es capaz de hacer uso de diversos formuios
e sobrepase los mersenes del disenos de los que no disponen otros medios. Uina téenica nio comun es 1y
rectiadro de una pasina o de in del sangrado, en la que el anuncio ocupu todo ¢l espacio del margen de Iy
tehicro de exteriores. flegando pagina hasta su borde. Los anuncios con sangrado se emplean con ol Tin Je
baste el borde de la pagina o del llamar la atencién, asi como para ocupar todo el espacio posible. Repirese en

Aunque algunas publicaciones, en especial las nuevas no cobran por

de anunciantes de revistas opten Por un mayor mmpacto mediante anuncios de |
varias paginas. Hace poco no era comin encontrar un anuncante que

;‘l.l-‘_|:\ las numeros de

las publicaciones importantes que no contengan varios de esos anuncios Por

ejemplo, copias de revistas elegidas al azar tales como Time o e Sonithern
Living y Newsweek, habia 21 anuncios de dos paginus de extension tdos en
portada), cuatro inserciones de cuiatro pPaginas. v ouna seccion especil

publicitaria de diez piginas.

Los usuarios mis frecuentes de anuncios de varis pag

companias automovilisticas. De los 21 anuncios de dos PALINAS Que ¢ acaban
de mencionar, nueve pertenecian u compuanias tubricantes de automoviles Js

e A5

No cabe la menor duda de que los insertos gunan lecrores. pero su uso

debe satisfacer a un objetivo mercadotécnico especitico. Entre lus razones

(A
I
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1/2 Pagina vertical

tantos los anuncinntes que solicitan
convierte en un problema. Muchos anunciantes
ubicaciones centrales o posteriores les of
ventaja competitivi, Otros responsibles

crear nuevas columnis v seecione
a través de sus revistas,

convencional. Un ejecutivo de Plancacion de

directrices para la determinacion de o ubie

1/2 Pagina horizonlal Posicidn de isla Pagina junior

| s | i ' '

Dos medias paginas exteriores

Tablero

ubicacion innovadora los pucde hencliciar, Por ciemplo, dado que son

s posiciones frontiles, by conlision <
comienzin a pensar qgie s

recen aiskimicnto, oy cngl LONCT ung

de T plineacion de medios preficren
que Sus anuncios aparczcan en determinadas secciones de L revista, que son
compatibles con sus productos, Hay algunos editores que han comenzadi

s editorinles. en parte parn vender publicicad

La clave de la ubicacion. como en oaran cntidad
icitaria. radica en ¢l desarrollo de
isitos publicitarios. en lugar de

decinsos de h estratesn
un o plan que satisfaga determinados
UNo-que siga clegamente bosabidag
medios sugiere las stetientes
acion en Jas revisias:

Tratese de distinto made o cada prblicacion. Noose deben plantear reglas
universales. Lo que funciona en Netional Geauray
impacto en People. Bl dise
cuenta. lo mismo que |

hic pucede no tence ¢l mismo
no ariafico v ¢l desplegado ticnen QUC TONLIESC ¢n
a canticad de ticompo que

mplica i tectarm de Tareviag
d4si como o extension voel Mujo del maternal ¢

duoral
Conazease ol procdicto editarial —y nesilo sis ifrers
el tiempo suficiente

Despaes de haber ronado
para fa lectur de varios nimeros de
atener unaidea det Mujo editorial,
tipo de mentalidad de sus lectores

U FeVISst S¢ comicnya

deltono de s copias vode fas erificas el
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Servicios de negociacién de las revistas

Como se asentd con anterioridad, la década de los 90, trajo consigo una ¢poc
de negociacion de tarifas parecida a la prictica que han empleado desde hace
muchos anos los medios clectronicos de difusion. A pesar de que 1o
negociacion de tarifas de lus revistas ha legado para quedarse. muchos
editores se muestran preocupados por las innumerables rebajas en Las tanfas
En respuesta a estu preocupacion, los editores han comenzado a ofreceric o los
anunciantes otro tipo de incentivos distintos a la reduccion de taritas que se les
denomina incentivos de valor agregaclo. Es decir. los editores le otrecen un
valor agregado a cambio de la publicidad en una publicacion determinada

Estos programas de valor agregado o menudo asumen 1 forma de apoyve
mercadotécnico tanto a detallistas como a clientes en benelicio de los
anunciantes de una revista. Entre los programas mids comunes do
mercadotecnia relativa a la publicidad se cuentan:

e Las ubicaciones preferenciales, incluyendo las portadas v los anunaios on
sangrado sin costo extra

e Paginas exuu mediante creditos y espacio sobrante

* Programas de comunto parit 1os anunciantes que compren los primeros numeros
de una publicacion nuevi estos programas, por lo generad, consignan un tope o
las warifas durante un periodo predeterminado, independiente de fos inaremenieos
de la circulacion

Ademais de los programas de valor agregado. hay una serne de planes de
mercadotecnia innovadores entre las revistas v sus clientes Estos planes
pueden incluir:

e Especticulos de modas patrocinados por las revistas en fos que se promueve
mercancia de los anunciantes

* Proyectos especiales de investigacion con los suscriptores de la revista

La negociacion “le ha brindado a Jos editores de revistas un medio pai
proteger la esencia de las tarifas al mismo tiempo que se incrementa el valor de
e pdgina de publicidad. Y, algo mds importante. ha ayudado o desarrollar una
sociedad de mercadotecnia entre los anunciantes, las agencias. v las revistas ™
A pesur de las ventajas de los programas de valor agregado al no hace
descuentos en las tarifas, estos programas no resultan baratos. Ya sca gue un
editor pierda ganancias mediante la reduccion de las trilas. o por medio del
aumento de sus gastos de mercadotecnia, el resultado final bien pucde ser ¢
Mismo.

Otro problemu de los programas de valor agregado radica en la diticuliad
de evaluarlos como parte integrante del calendario de medios. Como senala un
¢jecutivo de publicidad:

El hecho es que la negociacion y los programas de valor agregado estn aqun para
quediarse, y seguirin jugando un papel importnte en las conversaciones sobie Lis
revistis. L lubor de las agencias es lu evaluacion de los programas de valor agregado
dentro de los criterios tadicionales de los medios. L maneri en que los niembios de la
comuniclad de los medios ponderamos el alcance y ¢l ambiente, asi como las
oporunidades de valor agregado, es un reto al que todos debemos enfrentimos con ol fin
de lograr las mejores compras cuantitativas y cualitativis para nuestuos chentes h

-

"'Roberta Garfinkle, “Buy and Shine™, Marketing & Media Decisions. encro de 1990 p
“John Potenzano. “The Value-Added of Added Value®. Marketing & Medir Decrsions junio e

1990, p. 58
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MINISTERIO DE INDUSTRIAS, COMERCI-O, INTEGRACION Y PESCA

REQUISITOS PARA REGISTRAR MARCAS DE FABRICA Y/0_SERVICIOS

Eé
® REPUBLICA DFL FCUADOR
L |
L
<
®
9
]
: |

1. Solicitud dirigida al Director Nacional de la Propiedad Industrial,

en un original y tres (3) coplas, en la que se hari constar la 8 -
guiente informacibn:

* Denominacidn de la marca
£ Nombre y domicilio del propietario de la marca.

 Nombre del representante lepal, en caso que el propietario sea -
una sociedad anénima o una compafiia limitada.
¥ Nacionalidad de la marca

~ Descripcién”clara Y precisa de los oroductos o servicios que prote '
rerd la marca y la-Clase Internacional.
Descripcidn-del nombre de la marca, determin
que scan del caso., P2 R0 1 viemyyU
Arte en P.M.T si fuere el caso

q lL.a solicitud deber§ estar firmada por el peticionario y un abogado

patrocinador, debidndose indjcar ol nombre, nfimero de casillero ju
dicial y nfimero de matriculo profesional,

&ndose las reservas

2,- A la solicitud debers acompafiarse los sifnuientes documentos:

¥ Comprobante de depbsito correspondiente el 23% del Salario H{nimo
Vital, valor depositado

por concento de publicacién
er el caso, de cinco centimetros por lado, m&-

\OArte en P,I1.T,, do s
»imo,

jOCuatro (4) etiquetas de papel, pequefias
Hombramiento de Gerente o Pre
- Poderes (si fuera el caso) de

sidente (de ser o) caso), actualizados
hidamente lepalizados v traducidos,

PV AL AL AL LA L LD L Ll




SOLICITUD DE REGISTRO DE SIGNOS DISTINTIVOS

Ecuador

Ministerio de Industries,
Comercio, Integracién y Pesca
Direccion de Propiedad Industrial

(210) N° de Solicitud *

(220) Fecha de presentacién *

A: Director Nacional de Propiedad Industrial, se solicita el registro del signo distintivo conforme a las siguientes especificaciones:

Denominacién;

Tipo de signo: Marca [ ]

Marca Colectiva [ ]

Denominacién de origen [ )
Lema Comercial [ ] [

Nombre Comercial ]

(730) Solicitante(s), Domicilio(s) y nacionalidad(es)

Teléfono(s)

Telefacsimil(es)

"| (740) Representante [ ] Apoderado [ ]
Nombre b
Domicilio

Poder anexo a: Agente:

Casillero judicial:

(540) Reproduccitn del signo:

(531) Clesificacion elemeato figurativo: *

(510) Lista de productos o servicios

Nimero de titulo que acompaiia al lema

(511) Clase internacional

(300) Prioridad extranjera:

Si (1] (310)N°

(320)Fecha: (330)pais:

Recaudos anexos

{ ] Poder o documento de personeria

{ ] Descipcién de la marca

[ ] Facsimiles de la reproduccién:

[ ] Reglamento de uso de la marca

[ ] Documentos de prioridad

[ ] Certificado de registro extranjero
(Paris art. 6 quinquies)

[ ] Comprobante de pagode tasa  No.

[ ] Certificado de exhibicién

Ejemplareg

Fecha: de

Firma del solicitante

de

Otros, especificar: Firma del abogado patrocinador
[]  Fichas
(] Lista de productos o servicios** Estudio Juridico

. Para uso de {autoridad nacional competente]

LA

Anexar documento en caso de que el espacio fuese insuficiente
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.ORMULARIO 01-RUC SC

REPUBLICA DEL ECUADOR ‘
SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS No. A 0
|
|

* FORMULARIO UNICO DE INSCRIPCION DE FORMA

Y EXISTENCIA LEGAL

RUC No EXPEDIENTE FECHA DE REFORMA FECHA DE CONSTITUCION |

T T .

| 1
| | | | | | {
| | | | - [
| | | | { | |

- DATOS GENERALES IDENTIFICACION Y LOCALIZACION DE LA EMPRESA

| RAZON C DENOMINACION SOC!AL

NACIONALIDAD DE LA COMPANIA ] i )

- S , 02 :
CALLE - i - D D NUMERG
04
5 i B ) - |

INT"RSE( CION PISC DPTO OFICINA |

o e 06 |
NOMBRE EDIF CENTRO COMERCIAL = = ]
| crupao T ' COLA LUGAR URB SECTOR BARRIC T ]
_ — 09 |
TELEFONO I FAX I APARTADO POSTAL : PROVINCIA 1
I T T 1T T 1 |
LT T Tl T T TTT hef 13 |
| CANTON [ PARROQUIA f COD PROV CANT PARROT |
]15 |16 | Lo 1
| ACTIVIDAD ECGNOMICA PRINCIPAL = - [conbacTv. |
| .
| s 18 | | ] |
| ACTIVIDAD ECONCMICA SECUNDARIA - CODACTV
|
9 20/ | | | |
.- DATOS DE CONSTITUCION DE LA EMPRESA
No RESC ._.__:. [[e1] :\M‘. MES | DIA PUBLIC PERIOD FECHA PUBLICACION | FECHA VENCIMIENTC
| ‘ | : [ | | ANO MES DA ANO MES | DA
UL e ] s 2] [ []] s || |
TIPO DE SOCIEDAD [Tcoooar
| - _ 27
CAPITAL INSCRITO ) ) CAPITAL PAGADD o ‘ CAPITAL AUTORIZADO ]
. ) 29 30
| REG MERCANTIL | |ror/|o | aNO | MEs DIA NOTARIA ANO MES oA CANTON TODIGO |
| I T T 1 T T R T '
1] 32| 33) | | 1] | |34 35| | | | | | |36 37 |
| REPRESENTANTE LEGAL CEDULA REPRESENTANTE ART [T carGeo _‘1 PERICD
' T T ' : ro
I&s . ol | [T TTT] | ja0 41 la2] | |
- DATOS DE LOS ACCIONISTAS

APELLIDOS Y NOMBRES COMPLETOS | NACIONALIDAD CEDULA RUC O PASAPORTE

% | con ACCIONES O APORTACIONES
‘ INV VALOR TOTAL

|
|

T“mf'_.J
l

WOTA EL PRESENTE FORMULARIO NO SE ACEPTARA CON ENMENDADURAS O TACHONES
OxRADOR - USUARIC

MES DOla

FECHA DE PRESENTACION

T FIRMA DEL REPRESENTANTE LEGAL

3
z
s}

Task Eatora § A RUC 1790716147001 RESOLUCION 03328 Julo 29 ae 1 996

I..




CEDRTOS

CENTRO DE ESTUDIOS Y DATOS

ECUADOR
Distribucion de Ingresos (Total Pais)

Conformacion de Estratos

AT . T G SR arerg— i AR Wv“&&‘?% iw_,_.r\.o_p“..v.. e il 59
1988 X
ALTO = -
g I
% £
1
MEDIOALTO & §
10% i §
MUY BAJO 3 Q
165 “ MUY BAJO
‘,’; 1; 21 0/0
i
B
i
MEDIO
19%
BAJO
26%
MEDIO BAJO BA‘iO'
24% 26 /0

Fuente: Encuestas de Presupuestos Fam

wres. Proyecto COPRES.
Elaboracion: CEDATOS - Departamento de Investigacion

- wl
‘......................Q..........O...."....... -

1999

ALTO
4%

s i O R R

MEDIO
ALTO

8%

25%
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

2 Y G
Nombre y Apellido: /’/ v G Edad: -Z_Z Sexo: -.__..__..._.%
Profesién: <~ L erres =~ Qcupacién: SZCIR s

Institucion: _ L7275 <77 Fecha: /0 /=

J T TS

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere.

1. - {Cémo ve el futuro de la publicidad en el pais?
Muy Bien [ Bien B Regular 1 Mal (O Pésimo [

Si contesté Regular explique porqué

2. - {Conoce usted Ia existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

Si No (<

Si contestd Si especifique ClAL....cirvermsimserserersorsessosenssssssssssossasensessersens

3. -{Considera que este es el momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si &7 No [

4. - ({Cree usted que esta revista seria una buena fuente de informacién y
conocimiento til para el campo de trabajo?

Si No ]

S. - {Qué circulacién deberia tener Ia revista?

Semanal (]
Quincenal —
Measual
Bimestral (]
Trimestral !
CONTINUA AL REVERSO
————
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

Nombre y Apellido: Hevadn Tonneg PRI Y - i
Profesion: 7 o A oviio Ocupaci6n: & cidorigivdun nyists oy

Institucién: [ oim Do %T’u_g; Fecha: /) 2 — 265 ¢y

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere.

1. - ;Cémo ve el futuro de la publicidad en el pais?

Muy Bien Bien < Regular Mal Pésimo

Si contest6 Regular explique porqué

2. - ;Conoce usted la existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

Si No e

Si contesté Si especifique ciial.

3. -¢Considera que este es ¢l momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si No

4. - (Cree usted que esta revista seria una buena fuente de informacién y
conocimiento itil para el campo de trabajo?

Si No

S. - {Qué circulacion deberia tener la revista?

Semanal
Quincenal
Mensual -«
Bimestral
Trimestral
CONTINUA AL REVERSO
—eflp
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

: / < : = e &
Nombre y Apellido: £ _< 72y [dl 22y Edad; -ZZ_ Sexo: /7_
I'rofesién: R < ko ot Ocupacion: 5/5(‘0 TIIC DA Frr P
Institucién: Co7pasz Fecha; 2 T2 wam

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere,

1.~ {Como ve el futuro de Ia publicidad en el pais?

Muy Bien () Bien £) Regular Mal (J Pésimo |

Si contest6 Regular explique porqué

2. - {Conoce usted Ia existencia de alguna revis(a nacional d¢ publicidad y marketing?

Si No (=

S contest6 Si especifique caal

3. -{Considera que este es el momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si No (O
4. - (Cree usted que esia revista seria wna buena fuente de informacion y
conoclmiento Gtil para el campo de (rabajo? .

St = No ] )

3. - {Qué circulacion deberln (ener I revista?

Semanal []
Quincenal —
Mensual

Dimestral [
Trimesiral I

CONTINVA AL REVEUSO
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

7 ” 7 . . y
| NombreyApeIlidu:‘/ SC?'(///{’ 227 Edad; 42 Sexo: _L_.
Profesion: /o o) /= [

Institucién: S oLF 7,

Ocupacion: DV /655 Gy oz

Fecha: - /’Jf ==o=-s

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada
marcando con una X la respuesta que usted considere.,

pregunta y responda

1. - ;Cémo ve el futuro de Ia publicidad en el pals?

Muy Bien (] Bien K Regular Mal (O Pésimo [T

Si contesté Regular expligue porqué

e TN NEINRIRET RN LA L LT T LT T T ]

2. - {Conoce usted Ia existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

Si O No 5
Si contesté Si especifique cial

LLL LI T LLLLL YT TS

J. -¢Considers que este es el
medio de estas caracteristicas?

Si L No []

4. - {Cree usted que esia revista seria una buena
conocimiento Gtil para el campo de trabajo?

momento conveniente para llegar al mercado con un

fuente de informacion y

4

st No ] )

3. - ¢Qué circulacion deberia tener Ia revista?

Semanal | ]
Quincenal —
Mensmal (=
Bimestral |
Trimestral ()

CONTINUA AL REVERSO

>
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

| Nombre y Apellido: @”fﬁm)@/ﬁ Edad: 2 Sexo: M.
Profesién: /2:“‘?" /y ' Ocupacién: 2o/ etz /zondw/ac T
Institucién: «( f / RE < &/74 Fecha: // f 7 2

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X Ia respuesta que usted considere. “

L. - {C6mo ve el futuro de la publicidad en el pais? ‘

Muy Bien ] Bien &_ Regular [ Mal O Pésimo ||

Si contest6 Regular explique porqué.

2. - {Conoce usted Ia existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

Si [ No (A
Si contest6 Si especifique céal

3. -¢Considera que este es el momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si (X No ]

4. - (Cree usted que esta revista seria una buena fuente de informacién y
conocimiento Gtil para el campo de trabajo?

LY

Si X  Nol[] A

3. - {Qué circulacién deberfa tener Ia revista?

Semanal [
Quincenal —
Mensual
Bimestral ]
Trimestral (!
CONTINUA AL REVERSO
—p



-
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

: PR 2 S -
Nombre y Apellido: Zo5ey "/;‘”A/“? : Edad: £ < Sexo: _Zi__

Profesion:___ < o>7/=H o~ Y Ocupacién: S 7S /2 o5

Institucién; & >4 o~/ e Fecha: /6 —~ T Zexoo
S PGPS

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere.

1. - ;Cémo ve el futuro de la publicidad en el pais?

Muy Bien (O Bien [ Regular O Mal Pésimo [}

2. - {Conoce usted la existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?
si No (=1

Si contest6 Si especifique céal

3. -4Considera que este es ¢l momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si (A Ne O

4, - {Cree usted que esta revista seria una buena fuente de informacién y
conocimiento Gtil para el campo de trabajo?

Si I No (]

S. - {Qué circulacién deberia tener la revista?

Semamal []
Quincenal —
Measual
Bimestral |
Trimestral (!
CONTINUA AL REVERSO
—_—



T
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

| NombreyApeIlido:/a 7S // L Edad: Z, Sexo: al

Profesion: /7 <=ty /2> Ocupacién: y Ve re ade

Institucién: %M; zpr/ysrFecha: /) 2T~ Z2===

INDICACIONES: Por favor lea detenidamente cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere.

1. - {Cémo ve el futuro de Ia publicidad en el pais?

Muy Bien (] Bien KX Regular (3 Mal O Pésimo =

Si contest6 Regular expligue porqué

2. - (Conoce usted la existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

si O No (X,

Si contesté Si especifique cial

3. -¢{Considera que este es el momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si (X No JJ

4. - (Cree usted que esta revista serfa una buena fuente de informacién y
conocimiento til para el campo de trabajo?

Si /] No ]|

3. - {Qué circulacion deberia tener la revista?

Semanal []
Quincenal —
Mensual

Bimestral [
Trimestral (!
CONTINUA AL REVERSQ

—
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

- Nombroy Apeliidv: /2c) Thorier gand; 27 Sexor By i

Profestén:_ 0. o nivrin = Ocupacion: p . 2
y y -

= LE2ONEPCy of
-

lnstitucién: //cior, 7O pee oo fFechas /70— 2 - D000

INDICACIONES: Por favor lca detenidamente cada Pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere.

1. - {Como ve el futurv de Ia publicidad en el pais?

Muy Dien ) Bien X Regular ] ~Mal O Pésimo )

Si contesto Regular explique porqué

------------------------------------------------------

2. - {Conoce usted In existencia de alguna revista nacional de publicidad y marketing?

Si O No 4
51 contesté Si especifique ciial

3. -¢Consldera que este es e

momento conveniente para llegar al mercado con un
medio de estas caracteristicas?

Si K] No 7]

4. - (Cree usted que esia revisia seria una buena fuente de informacion y
conocimiento Gtil para el campo de (rabajo?

A

Si = No ] )

3. - {Qué circulacion debesia tener la revista?

Semanal (]
Quincenal —
Measmal
Dimestral | ]

Trimesiral
CONTINVA AL REVERSO

»
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING

- Nombrey Apellido: /C/z0 (rdores  pyag, 23 S L1

I'rofesion: -~ _/, 2 A Ocupacion: _'_,f.".. O 1 Lo A2

lnstitucién: DA Fecha: PE—02 — Poco

INDICACIONES: Por favor lea detenidanicnte cada pregunta y responda
marcando con una X la respuesta que usted considere,

L. - §Como ve el futuro de la publicidad en el pais?

Muy Bien (] Bien B Regular ~Mal ) Iésimo |}

Si contesté Regular explique porqué

ML L L L T YT ]

2. - {Conoce usted Ia existencia de alguna revista nacional de¢ publicidad y marketing?

Si ] No &4
Si contesté Si especifique ciial..,

00000000000000000000000000000000000000 oo

3. -¢Considera que este es ¢l mo

menlo convenienfe para llegar al mercado con un
medio de estas caracleristicas?

Si & No ]

4, - (Cree usted que esta revista seria una buena fuente de i

uformacion y
conocimiento Gtil para el campo de (rabajo?

A

S St No ] )

3. - {Qué circulacion deberia tener Ia revista?

Semanal [
Quincenal —
Mensual o
Dimestral |
Trimesiral

CONTINUA AL REVERSQ
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: M* lew Olaule Edad: . Sexo:
Actividad: Profesion:__ «{vduas Ocupacion:_tstudad(
Institucion: («idica PuLE Fecha: 1 -c. «x

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

. OMuy bien KBien ORegular OMal [JPésimo i
;Porqué ?

|

2.- ; La crisis econdmica actual le afect6 ?

[IMucho XPoco [JCasi nada [ONada

¢, Porqué?

[+ N E M fa

| %l@lyﬁ e -L’H\);)-l(JCl) W amene nwcno donece P neerhv (o < l
= Jakes ccom

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

| [Si KN

¢ Especifique cual ?

K
‘_
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

— 1>
Nombre del encuestado: ngwz{/&wfé Edad: 2 Sexo: _f
Actividad:  Cesuswia  Profesion:_Ecoustvisfa.  Ocupacion:

Institucion: Raues A éﬂ wakFecha:_2e [0l[e©

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

. [OMuy bien OBien ¥Regular [CMal OPésimo |
(,Por qué ? P, [

coLgua C’Lz'.vdf ML«‘.LC’LU” 2 af a ..

| -ﬁ 'i A Mmtw A LLM@J{ ho 'I

l A /{’c’a LAl |

2.- ; La crisis econdmica actual le afectd ?

XMucho OPoco [1Casi nada (JNada
¢ Por qué ?
[J;LLLLL Al L e /(MML%MU%u o Ao éaam }
Lo AW Jodolo. '
7 |

NN |

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

| 0si No |
¢ Especifique cual ?

|




‘...O..........................Q.O.......0.0.....‘_

ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: Edad: - Sexo:
Actividad: Profesion: Ocupacion: -~ A
Institucion: / Fecha: - o7 /¢

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ COmo ve el futuro de la publicidad en el pais ?

['Muy bien [IBien NRegular [‘Mal [Pésimo
Por qué ?

2.- ¢ La crisis econdmica actual le afect6 ?

}Mucho ~ [IPoco [Casi nada [INada
¢, Porqué ? '

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

0Si XNo

¢(Especifique cual ?




,*...0...................................Q........\
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: Sasercia TAsom Edad: -2/ Sexo: +
Actividad:__EstubientE Profesion:_ Ecororms 78 Ocupacion:
Institucion: O ce~tizAL Fecha: 26 -o(-00

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

[IMuy bien ¥Bien ORegular OMal [Pésimo |

¢Porqué?
[(?ofi@ue LA etorpyus DeL RIS ES INESTREE Yy Tok esTo (A i

3| isveesionn BASA |.

2.- ; La crisis economica actual le afect6 ?

OMucho  HPoco [iCasinada ONada |
¢ Porque?
| Tope gEsTd KLY cAee

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

| [ISi o ‘

¢ Especifique cual ?

-
| |




AW0000000000000000000000000000000000000000000000000P_

ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado:Ln2s0vac \ wcosveEdad: _ 25 Sexo: AN
Actividad: \)i¢=== - S . Profesion: ) 1< < =4+ 9% Ocypacion:
Institucion: T2 S h Fecha: 26 - ON - 20000

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

[JMuy bien %Bien ORegular OMal [Pésimo
. Porqué ?
?Q()L S <f€'(0\—\c;\b o & CD WO A A\ a-S

2.- ¢ Lacrisis economica actual le afect6 ?

OMucho ®Poco [ICasi nada [INada |
¢ Porqué ?
TN ';\f;:-\‘\a\bkh U SCR WIS N VOA . eS <~ |

TR Do c NUARCo- ‘

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

0Si {No |
¢ Especifique cual ?
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: JJJACAL=NA PACHZZ AEdad: 23 Sexo: TEMENING
Actividad:_ =SrveAlre.  Profesion: — Ocupacion:
Institucion: UouA Fecha: V3| eEncwd | z008

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

[1Muy bien 4Bien —&Regular (OMal OPésimo

¢Porqué? .
[Lq yoveva de (fegei ) mescodo Qb lo publedad |
JOOV\ (a> o0 ﬂQV\@JOJQSV\QB (U O M@'&?{O-\&m

u,\ O (o2 woo

2.- ; La crisis economica actual le afectd ?

OMucho @Poco [JCasi nada [INada |

¢, Porqué ?
'f\¢1q OrisSid a\pcko WS ’Dmawffu@ah;g de  odo |

| hpe e rodsQey). |

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

1S ¥No |
¢ Especifique cual ?

| |
| |
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: Dcane £ > Edad; >5>-Sexo: =

Actividad: “oblv < 4= Profesién:._ Ocupacion:
Institucion:_ = —genn o Fecha:

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

[1Muy bien UBien MRegular OMal (Pésimo
;Porqué?

Poc que lal | ctedoidy LSO . I
} Do i R n iy dadefononieainoee. gt 2]
o poertS T pob Tt oW anie (oo povides

2.- ¢ Lacrisis economica actual le afectd ?

NMucho HPoco OCasi nada [INada |
¢ Porqué?
| Kot e A Nodoer un yeasvde froene f““e”‘*t*"bik\‘\ﬂ' o |
| Rerve ques veidavse | |

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ? |
| KSi ONo |
¢ Especifique cual ?

I Conocl mende UB e Sovcon N ool de L0 A !
| Lednng ouenduad me/v\‘}‘{ T
|
|

B eemmmm———
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: 1wl “Pemiéf Edad: 21  Sexo:
Actividad:_¢ouaduk Profesion:_sublindad Ocupacion:_Ac /Adir
Institucion:  JdLa Fecha: /3 /fir.0/ 2000

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

CMuy bien CBien KIRegular OMal OPésimo
¢Porqué ? |

fg\ g{ ﬂf/na a la prebliedlad eo la sy Pov la @ esfrss a}-(a(@md\ |

Y a (e aw/e wo le mfertsa ene .

2.- ; La crisis econdmica actual le afecto ?

#Mucho OPoco (Casi nada [INada
¢, Porqué ?
| oo defe , a0 leo ifessa et e publadyy ,/mupwﬁb 9 en ln Images
do cwalquier euhdad, pro er wn 7cu>ﬁ> agmf@%m) y ¢' vk la pema.

SN |

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

OSi #No

. Especifique cual ?
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ENCUESTA

PRODUCTO: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado: Edad: Sexo:
Actividad: Profesion: Ocupacion:
Institucion: Fecha:

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢ Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

['Muy bien ['Bien [JRegular [1Mal [1Pésimo |
¢ Porqué?
i

2.- ¢ Lacrisis econdmica actual le afectd ?

“OMucho [IPoco [Casi nada [INada ]
s, Porque ?

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ?

OSi “INo

,IéESpeciﬁque cual ?
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ENCUESTA

PRODUCTQ: REVISTA DE PUBLICIDAD Y MARKETING.

Nombre del encuestado:_i=rat e wie Edad: Sexo: /|
Actividad: £ =< o2 << Profesion: "oz ic o= QOcupacion:
Institucion: ©. > . L A Fecha: 1>-ol-2ccO

INDICACIONES: Por favor, marque con una X cada una de las respuestas.

1.- ¢, Como ve el futuro de la publicidad en el pais ?

X,QMuy bien OBien CRegular OMal [Pésimo
[g,Por qué? |

. R ~ B B |
Poe @ WOS OULVES TSLZANTOS JUNEN I CES ST
<5120 oo Senda voi TROMmeUveR (& ¥OBUG DY
IDC EcodTORIENDCS TR € coRToV D N0, '

2.- ; La crisis economica actual le afect6 ?

OMucho OPoco WCasinada [Nada ]

\
lestew =0c

crPRase s xR UCeS.

3.- ¢ Conoce la existencia de alguna revista nacional especializada en publicidad
y marketing ? |

| OSi JiNo

¢ Especifique cual ? ’

o =g fl/

- e
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Vo Punliciaoa y Marketing
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Vi Publicioao y Marketing
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