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1. TITULO DEL PROYECfO 

"Estudio de factibilidad de la creaci6n de una revista de turismo como aporte a Ia 

e investigaci6n y promoci6n intemacional" 

• 

2. RESUMEN EJECUTIVO 

"Tripping Ecuador" es una revista de turismo cultural, ecol6gico y de 

aventura. Describe los mas atractivos destinos turfsticos del pais, en sus paginas 

permite a empresas relacionadas con Ia industria turistica a publicitarse 

eficientemente a nivel nacional e intemacional. lncita al lector a disfrutar a traves 

de Ia lectura de los elementos mas vistosos del pals, y al mismo tiempo a recorrer 

estos destinos. 

Tripping Ecuador promociona los destinos turfsticos mas interesantes, 

ademas expone elementos que componen Ia cultura de los ecuatorianos y los 

plantea como un factor enriquecedor de Ia oferta turfstica. Considerando que el 

turismo es una necesidad y un derecho de los seres humanos, una revista que 

invite a hacer turismo, con seguridad sera bienvenidts y apreciada en cualquier 

Iugar del mundo, ganara fiicilmente Ia simpatla de los lectores, convirtiendose en 

una audaz herramienta de promoci6n tutrstica para el Ecuador. 

La revista propuesta es un atrayente producto que cumple con altos 

esta.ndares de calidad de impresi6n, Hnea grafica y especialmente de contenido, 

acompaf\ados por una expresiva fotografla; esto sumado a Ia actuaJ tendencia 

global de comunicaci6n muestra un panorama favorecedor para este vistoso medio 

de comunicaci6n, donde las estrategias de comunicaci6n, distribuci6n, marketing 

y publicidad, son elementos claves para el exito. 

Por otro lado, Ia inversi6n inicial es relativarnente baja en comparaci6n 

con otros sectores de Ia industria tur(stica, en base al andlisis financiero el 

proyecto es rentable, viable, por cada d6lar invertido se genera una ganancia de 

I ,36 d6lares, Ia inversi6n se recupera en el cuarto allo de actividades. Esto sin 

considerar los beneficios generados a terceros, producto de una eficiente 

promoci6n reflejada en un alza de Ia pnictica turfstica dentro del territorio 

nacional. 
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• 

2.1. La Oportunidad 

La investigaci6n y promoci6n de atracti\-OS turfsticos es una necesidad 

vital para el desarrollo de Ia industria turfstica. El aportc a Ia promoci6n del 

patrimonio, de los atractivos intangibles y Ia reafinnaci6n cultural son elementos 

claves para cl desarrollo del turismo cultural, que es Ia propuesta de esta serie de 

publicaciones impresas y digitales, recurso relativamentc poco aprovechado en Ia 

promoci6n de Ecuador como destino turfstico. 

Un factor relevante para considerar Ia publicaci6n mensual de una 

revista como una oportunidad de mercado es Ia escasa oferta de periodismo 

turfstico en el Ecuador y Ia necesidad que presentan las emprcsas inmersas en Ia 

actividad turfstica de llegar a clientes potenciales de manera directa, aprovechando 

al maximo las actuates herramientas de un mundo globalizado donde la 

comunicaci6n traspasa distancias y da paso a verdaderas ventajas en cuanto a 

promoci6n y publicidad. Ademas el crecimiento de Ia revista esta basado en su 

distribuci6n, y en raz6n de los avances de las telecomunicaciones. es considerado 

un producto de facil expansi6n. 

Por otro lado, la incidencia de una gufa infonnativa para el ejercicio de la 

actividad turfstica es vital. Actualmente existe abundante > diversa infonnaci6n at 

alcance del turista, hospedaje, restaurantes, transporte, proveedores de servicios 

turfsticos en general; es ideal entonces unificar esta infonnaci6n, actualizarla para 

el lector o turista en potencia, facilitando una planificaci6n que desemboca con la 

promoci6n de destinos y en el incentivo a Ia pr8ctica turistica dentro del territorio 

ccuatoriano. 

La fortaleza del proyecto esta basada en un plan de marketing estrategico 

y de Ia riqueza de contenido de manera que capte Ia atenci6n del lector. 
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2.2 Descripci6n de Ia Empresa 

• Rozon social 

• Tipec Cia. Ltda. 

• Nombre comercial 

Tripping Ecuador 

• Lugar y Fecha de constitucion 

Junio de 2012 

• Fecha de inicio de operaciones 

Julio de 2012 

• Nombre 

"Tripping Ecuador " 
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• Logo, Slogan 

~~· tri~~ingecuador 

Y.lllaCIOn 
~strvctvn1l 

trififiing 
ecuador 

v~nae~6n 

tritJfiingecuador 
·~··-.. tritJt~ingecuador 

tripspsi ngec uodo r 

:.~~ trififiingecuador 

~ trififii ng~c~ca<dJeo>rr 

Es importante considerar que en el caso de revistas, el icono 

representativo es Ia tipografia, esto es Io que mas se destaca del logo, este, puede 

variar en colores y dimension en las diversas publicaciones . 
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• Mision 

Tripping Ecuador es una revista de turismo cultural, ecol6gico y de 

aventura dedicada a promover el Ecuador como uno de Jos mejores destinos del 

mundo y a la investigaci6n de atractivos turfsticos 

• VtsiOn 

Ser Ia revista Hder en turismo ecuatoriano, aportar al fortalecimiento de 

las raices culturales y ser voceros de Ia promoci6n del Ecuador como destino 

turistico. 

• Valores 

Voceros del desarrollo sustentable 

Exponer en nuestro contenido siempre la opci6n turfstica con mayor 

responsabilidad ecol6gica y socia~ proponer un desarrollo de bajo impacto acorde 

a Ia realidad ecuatoriana. 

Compromiso 

Obligaci6n adquirida, personal y voluntariamente de cumplir lo ofrecido, 

no s6lo con las responsabilidades adquiridas sino con un deseo intrinseco de 

aportar lo mejor. 

Compromiso con Ia belleza de los destinos turisticos, de plasmarla con 

justicia en nuestras paginas. 

Fortalecimiento cultural 

A traves de Ia investigaci6n, ejercicio de Ia revista, aportar a Ia 

construcci6n en marcha de la identificaci6n ecuatoriana, fortalecer las raices 

culturales, considerando siempre que un destino con identidad cultural es uno que 

prevalece en el tiempo. 

11 
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2.3 Objetivos de Ia empresa 

Objetivo General 

Establecer una permanente busqueda de expansion y promoci6n de Ia 

revista. 

Objetivos Especlflcos 

Establecer Ia distribuci6n estrategica dentro del Ecuador de 4.000 

ejemplares en primera instancia, y aumentar el tiraje at I 0% a partir del siguiente 

af'lo. 

Lograr que cl I 0% de Ia cartera de clientes sean empresas de gran 

participaci6n turfstica, es decir, clientes anclas, que gocen de reconocimiento en el 

mercado. 

Alcanzar que Ia marca genere un ahorro del 10% en gastos de 

investigaci6n para el segundo trimestre de sus operaciones y mantener este valor 

durante el primer afio. 

2.4 Productos y/o servicios 

Tripping Ecuador es una revista de turismo cultural, de aventura y 

naturaleza, que abarca temas generales bajo una perspectiva turfstica, donde se 

expone a la cultura ecuatoriana como maximo atractivo turfstico. 

Se plantea Ia publicaci6n de un ejemplar mensual impreso, y a su vez, en 

forma paralela, una publicaci6n online. 

Se propone un trabajo de investigaci6n en los principales temas de 

contenido: elementos de Ia cultura ecuatoriana propuestos como atractivos 

turfsticos, destinos de naturaleza y una invitaci6n a Ia aventura. El resultado cs un 

material atractivo, de facil lectura, que capte La atenci6n de cualquier sujeto en 

facultad de emprender un viaje, plasmado de manera refrescante, con imagenes 

12 
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impactantes, cargadas de fuerz.a, motivado por artfculos que invitan al lector a 

haccr turismo en el Ecuador. 

La revista .. Tripping Ecuador' mantiene altos estAndares de calidad en 

cuanto al producto final, tomando en cuenta el discf'lo gratico, Ia fotografia y por 

supucsto Ia riqueza inforrnativa del contenido. 

Busca pennanentemente llegar a mayor cantidad de lectores, dentro y 

fucra del territorio ecuatoriano, para to cual Ia revista debera difundirse de La 

s iguiente manera: 

• Soporte digital 

• Distribuci6n estrat~gica gratuita 

• Venta de suscripciones 

• Venta directa al publico 

2.5 Estructura Organizacional 

En Ia operaci6n de Ia revista se puedcn dcfinir dos areas: Opcracional y 

Comercial. Dentro de lo operacional se encuentra todo lo relacionado a Ia 

elaboraci6n de contenido; to comercial encierra Ia distribuci6n, promoci6n, 

ventas relaciones publicas, contable y publicidad. La solidez del producto se basa 

en Ia simbiosis de estas dos Areas. 

13 
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I I 

-Gere~ 
Direcci6n General 

) 

I I 
Marketing] G faturade Diseiio Grifico-J Contabilidad 

Ventas edacci6n l Diagramaci6n l 
I I 

Articulistas - [ Fotografia l 1 nvec;ti p;ulores 

I 
~ 

Edici6n de 

Contenido 

I Relaci:J 
Publicas 

C Traducci6n J 
Figura I: Cuadro estructura organizacional. 

Descripcion Departamento/ 

A continuaci6n una breve descripci6n de las labores asignadas a cada 

departamento. 

Direccion General 

• Cumplen con el perfil estudios de administraci6n de 

empresas.Maxima jerarquia del organigrama, entres sus labores estan: 

• Coordinar la elaboraci6n de contenido, esto significa coordinar las 

labores interdepartamentales, establecer tareas, asignarles tiempo y recursos 

procurando maximizar las Jabores investigativas de Ia revista. 

• Debeni monitorear las operaciones comerciales y adquiere una 

responsabilidad en Ia toma de decisiones de esta indole. 

14 
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• Definir el contenido, determina y aprueba los articulos a 

desarrollarse, lleva seguimiento al desarrollo de los mismos. 

• Coordina investigaciones, loglstica de las investigaciones de 

campo . 

• Recepta, propone, analiza y aprueba estrategias de marketing y 

ventas. 

• Aprueba disei'ios de pagina web y diagramaci6n. 

• Ademas de las funciones regulares de Ia empresa. 

Marketing y Ventas 

• A cargo de dos campos claramente establecidos: marketing y 

ventas. En relaci6n al primeo, est.An actividades como: Ia elaboraci6n de planes de 

mercadeo, esto significa investigaci6n, analisis del mercado, planificaci6n 

estrat~gica. Selecci6n de objetivos publicitarios, distribuci6n de Ia revista flsica y 

digital, asignaci6n de actividades especHicas para cada objetivo, metas y 

seguimiento del cronograma del departamento. Todo esto en conjunto debe buscar 

Ia constante mejora y Ia expansi6n de la revista 

• Creaci6n y seguimiento del plan general en el mediano y largo 

plazo. Definir actividades y estrategias para las etapas de introducci6n, 

posicionamiento y mantenimiento de la marca en el mercado. 

• Analisis de Ia oferta y Ia demanda publicitaria, selecci6n de 

potenciales compradores, sugiere Ia creaci6n o la orientaci6n de espacios 

publicitarios que ofrece la revista, asi como tambien las mejores opciones para 

difundir Ia revista. 

• El segundo elemento del departamento, ventas, tiene a cargo 

labores de mayor magnitud pero que representan menor complejidad, obtener 

auspiciantes, es decir Ia venta de espacios publicitarios, principal fuente de 

ingresos de Ia revista. Planificado por el area de marketing y reforzado por las 

relaciones publicas de Ia empresa. 

15 
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EdiciOn de contenido 

El editor de contenido, debera reunir estudios de comunicaci6n socia~ 

idioma espai\ol, literatura . 

Se encarga de Ia minuciosa correcci6n de textos; en aspectos 

relacionados a ortografia, sintaxis, redacci6n y extensi6n de estos. 

Traduce iOn 

Traducci6n al ingles y otros idiomas requeridos, seg(Jn publicaci6n en 

pagina web. Persona no enrolada a Ia empresa, es decir que facturara por los 

servicios profesionales brindados. 

Diselfo GrtifiCo 

El disefiador grafico, debeni estudios en este campo, o bien estudios 

relacionadus a artes digitales. A cargo de Ia diagramaci6n de Ia revista, diseno y 

actualizaci6n de pagina web. 

Fotografla 

Las fotograflas en parte senin tomadas de bancos de imagenes y archivos 

hist6ricos, para acceder a estos se han contemplado suscripciones y usar Ia gran 

apertura que manifiestan, respectivamente. 

Se preve Ia contrataci6n de fot6grafos para investigaciones de campo. 

La revista invitani a diversos fot6grafos a participar en sus publicaciones, 

procurando mantener una alta calidad de imagenes, al mismo tiempo que se 

brinda a mas artistas oportunidad de exponer su trabajo. 

En sfntesis las imagenes seran un producto del trabajo de fot6grafos 

ocasionales, y de imagenes de alta calidad disponibles en el mercado. 

17 
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Por otro lado, este departamento administra el Banco de imagenes de 

"Tripping Ecuador", producto adicional a Ia revista., de apertura at publico en 

general, que reserva ciertos de derechos de autor . 

Contabilidad. 

A cargo del aspecto contable rutinario de Ia empresa, es decir, 

establecer cuentas, llevar registros diarios, elaboraci6n de infonnes financieros y 

especificos para departarnentos competentes, tabular facturas, rol de pagos, 

contabilizar desembolsos, llevar Ia contabilidad general. 

Asesoramiento Legal 

Encontramos entre las necesidades esporadicas de Ia revista consultas 

legales peri6dicas. Momentos en que la operaci6n se requiere de asesorarniento 

legal, como Ia constituci6n de Ia empresa fonnal, contrataci6n u otro asunto de 

orden legal. 

Relaciones Publicas 

Se fijaran perfodos de contrataci6n temporaneos, propuestos por el 

departamento de Marketing y Ventas. Sujetos a planes de mercadeo, y actividades 

espontaneas como ferias y campafias publicitarias eventuates. 

18 
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2.6 Cuadro de Accionistas 

La compai'lia requiere una inversi6n de $26,908.10 donde los 

inversionistas aportan el 30% de Ia inversi6n y el saldo es fmanciado con recursos 

extcrnos provenientes de un credito solicitado a traves del Ministerio de Turismo, 

en su programa Negocios Turisticos Productivos 

Accionistas A porte 

Luis Enrique Gandara 15% 

Gabriela Gandara 15% 

Figura 2: Cuadro accionistas. 
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3.1. De los actores involucrados 

El desarrollo de la revista encierra destinos turfsticos de manera directa y 

sectores productivos y proveedores de servicios turfsticos de forma indirecta, 

considerando las repercusiones positivas reflejadas en un aumento de la actividad 

turfstica, beneficiando a un amplio sector del mercado. 

En primer orden encontramos al destino publicado. Es necesario hacer 

un anaJisis de los destinos previos a su publicaci6n, el aumento del turismo en la 

zona en potencia como respuesta a Ia publicaci6n y el impacto que este puede 

generar; las publicaciones propuestas poseen Ia capacidad de generar un 

incremento de visitantes, es necesario considerar este aspecto ya que el 

acrecentamiento de Ia actividad turistica puede afectar de manera negativa en 

dichos destinos y sus habitantes. Los escenarios turlsticos son el verdadero 

protagonists de la propuesta. Es indispensable comunicar de manera delicada, 

transparente y analizando las posibles repercusiones en beneficio de este sector 

indirectamente relacionado. El prop6sito de estas ediciones es aportar al 

desarrollo, protegiendo los destinos, competencia de los creadores de contenidos y 

responsables tras estos . 

Por otro lado estan los creativos de Ia revista, son actores directos de gran 

importancia; el medio comunicativo permite a estos exponer su desempef'\o 

profesional. Como se mencionara oportunamente en este trabajo, existe una 

permanente busqueda de ampliar el numero de colaboradores durante el desarrollo 

de las publicaciones. Ser una ventana de comunicaci6n para fot6grafos, artistas, 

escritores y cualquier agente involucrado. 

Los lectores o consumidores son actores importantes, es para ellos que se 

busca constantemente la eficiencia, de manera que se refleje en un producto de 

calidad de contenido, que lo impresione y este desarrolle simpatfa con Ia marca 

Otro aspecto importante es el aporte que genera a Ia investigaci6n. Ia 

revista al ser una serie de investigaciones, puede facilmente transformarse en una 

herramienta para posteriores estudios con mayor profundidad en ciencias y 

disciplinas como historia, antropologla, economra, entre otros. 
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3.2. Del problema/necesidad a solucionar . 

El periodismo turfstico es una gran influencia en esta actividad, ejerce un 

gran poder sobre esta, sin embargo debe estar llamado a contribuir con el turismo 

de manera positiva y conducirse siempre con responsabilidad para evitar 

fen6mcnos perjudiciales. 

Uno de estos fen6menos seria Ia insatisfacci6n del turista frente a Ia 

incoherencia de interrelaci6n de imagen y destino turistico, es un fen6meno muy 

comun, (Annas, 2002) inclusive en destinos como Ecuador, sobre el cual existe 

publicada infonnaci6n poco condensada. El periodismo turistico 

indiscutiblemente crea expectativas sobre un destino, influye en Ia percepci6n del 

lector y esto puede ser nocivo si no existe congruencia entre lo real y lo publicado, 

engaftando aJ lector y perjudicando aJ destino turfstico en menci6n. 

Un aspecto que no puede dejar de relucir aJ anaJizar el turismo receptivo 

del Ecuador, son los esquemas negativos preestablecidos de ciertos destinos 

tur(sticos, sobre todo aquellos en pa!ses en vias de desarrollo. Sin Iugar a duda la 

inseguridad es uno de los problemas sociales que causan mayor preocupaci6n a 

todos los involucrados, ademas es un problema que no posee una soluci6n 

inmediata, por consiguiente Ia revista propone combatir esta publicidad negativa 

que arrastran los pa(ses en via de desarrollo planteando aspectos positivos y 

destacando Ia realidad social como un componente mas de un destino. Combate 

ademas Ia exageraci6n de este fen6meno proponiendo un Ia posibilidad de un 

turismo seguro dentro del Ecuador. 

Las campaiias publicitarias gubemamentaJes, como por ejemplo aquella 

bajo el slogan de: "Ecuador el pais de los cualro mundos" o "Ecuador Ia vida en 

estado puro", no han alcanzado exponer con claridad Ia multiculturalidad del pafs, 

tarea que representa un desafio. Ademas de hacer mucho enfasis en cuJturas 
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indfgenas, lo cual envfa un mensaje confuso y crea una expectativa poco realista. 

Ul revista haria un aporte a Ia promoci6n multicultural. 

Entre los problemas sociales que pueden desembocar de Ia practica del 

turismo, estan Ia desculturizaci6n, es decir Ia perdida del valor de ciertas pracucas 

como resultado de un esfuerzo por satisfacer aJ turista; la revista propone el 

fortalecimiento cultural en respuesta a este posible fen6meno. Se puede nombrar 

como un ejemplo de desculturizaci6n, la producci6n masiva de artesanfas, las 

celebraciones puestas en escena con fmes comerciales, o de exhibici6n, etc. La 

aculturaci6n, que es uno de los efectos negativos e inevitables de Ia globalizaci6n, 

donde los pueblos adoptan costumbres ajenas. Surgen otros problemas como el 

mercado negro de patrimonio artfstico, el rechazo de los pueblos cuando los 

lugares sagrados no son respetados, Ia inhibici6n de las comunidades, entre otros. 

(Toselli, 2006) 

"EI termino aculturacion designa los procesos complejos de contacto 

cultural por medio de los cuales, soc~edades o grupos sociales asimilan o reciben 

como imposicion rasgos o conjuntos tk rasgos que provienen de otras 

sociedades" (Bare 1996: 13 a 15). Este es un fen6meno que acompafta al turismo, 

donde las "culturas blancos" son los destinos receptores del flujo turfstico; ya que 

en el desarrollo de Ia actividad el turista no practica Ia cultura local, es mas, es 

probable que no Ia respete, sin embargo, el turista deja un impacto en Ia cultura 

receptors. (Ros, 2010). Bien este tema posee mucha complejidad tan s61o por el 

escenario, ya que en el Ecuador se evidencia carnbios sociales y culturales entre 

regiones; a eso podemos agregar el factor globalizaci6n, al analizar a grandes 

rasgos Ia vulnerabilidad de Ia cultura receptora. Por otro lado, incide en Ia oferta 

turfstica, por ejemplo no cumplir las expectativas del turista que se encuentra 

frente a festejos u otros atractivos culturales, que hayan perdido su veracidad, es 

decir que sean reproducidos tan s61o con fmes de e pec~culo, sin valor alguno. 

Es innegable Ia polarizaci6n de turistas en destinos, identificados en el 

territorio ecuatoriano claramente como el archipi~lago de GalApagos y ciertas 

poblaciones de Ia sierra como Banos y Otavalo. Se platea una promoci6n mas 

equitativa. 

Se deben considerar las inevitables repercusiones negativas producto de 

Ia actividad turfstica, tanto los gobiemos como el pueblo, para evitar en Ia medida 
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de lo posible o amortiguar efectos negativos y por ende perjudicar no s61o a los 

pobladores de estos destinos, sino tambien a todos los partfcipes de Ia actividad 

turfstica. 

Ademas tenemos Ia otra cara de Ia revista, el soporte digital subido a Ia 

red; el uso del internet para Ia promoci6n de empresas turfsticas ha sido clave para 

esta industria y se percil>e grandes beneficios, sin embargo existen fen6menos que 

pueden resultar perjudiciales, como por ejemplo: Ia falta de actualizaci6n. en un 

campo que avanza de manera acelerada es posible caer en este descuido y 

proyectar una imagen poco novedosa. Es imprescindible que estos desarrollos 

informAticos vayan ligados a las propuestas de marketing. (GollUiez, 20 II) 

3.3 Analisis del entorno: macro y micro ambiente 

3.3.1. Analisis de Industria, mercado, competidores y 

clientes 

Hasta el ano 2009 dentro de las publicaciones en materia de turismo, el 

turismo cultural lleva Ia delantera con un 34% de articulos totales, entiendase por 

cultural a temas de patrimonio, tradiciones, costumbres y gastronomfa. Seguido 

por un 18,3% correspondiente a turismo rural y naturaleza y el 18, I% de turismo 

deportivo o de aventura, turisrno de so~ playa, salu~ eventos y cruceros ocupan 

una minorfa. (Bigne, Sim6, Sanchez Garcia, & Alvarado Herrera, 2008) Esto 

resulta alentador, ya que Ia poblaci6n mundial manifiesta afinidad con Ia lectura 

que se propone. 

"Tripping Ecuador" pretende infonnar sobre destinos turfsticos, esta 

definitivamente ligada a Ia industria del turismo; sin embargo, al ser una revista 

esta tam bien inrnersa en la industria de Ia comunicaci6n. 

El mercado esta definido por Ia influencia de dos grupos de clientes o 

usuarios. En primer Iugar estan los lectores, que representan los clientes 

potenciales de este producto; en segundo Iugar los auspiciantes, que son las 
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cmpresas vinculadas a la prestaci6n de servicios turisticos, cuyas marcas seran 

promovidas paralelamente en Ia revista 

Los lectores son personas que van desde clasc social media a alta. con 

cicrtas inclinaciones intelectuales, Ia aventura, los viajcs o por Ia lectura. Puede 

mostrar interes en campos como antropologfa, ecologfa, folklore. Otro mercado 

meta son turistas extranjeros de paso por el Ecuador, con interes en informaci6n 

de cualquier tipo sobre el pais que visita. 

Considerando los auspiciantes, estas son empresas relacionadas al 

turismo, ecuatorianas principalmente. Analizando el contenido y cada secci6n, es 

posiblc manifestar que cada una de estas es una propuesta para los diversos 

sectores contribuyentes al turismo, es decir como si el anfculo hubiera sido creado 

para promocionar su empresa especialmente. 

Los ausp•c•antes no incluyen solamente a quienes aponan 

financieramente a Ia empresa, tambien se considera el canje publicitario. 

El mercado estA diferenciado en dos sectores econ6micos: ecuatoriano y 

extranjero. .Dentro del Ecuador para defmir el mercado se deben tomar en cuenta 

dos aspectos importantes: en primer Iugar, Ia distribuci6n en puntos de venta y, en 

segundo Iugar, Ia distribuci6n gratuita; y esta ultima incluye a los turistas 

extranjcros de visita en el pais. que se lo considerarla como un submercado. 

El mercado extranjero, por otro lado, accede a Ia revista a traves de Ia 

pagina web, o a traves de suscripciones, y dentro del Ecuador a traves de Ia 

distribuci6n gratuita o bien en puntos de ventas autorizados. 

3.3.2 Analisis PEST (Politico, Economico, Socio-

Cultural, Tecnologico) 

An4Jisis Politico 

La Republica del Ecuador posee un tipo de gobiemo democratico. 

El Estado posee cinco poderes: 
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• Funci6n Ejecutiva, Ejercida por Ia Presidencia de Ia Republica. 

• Funci6n Legislativa, desarrollado por Ia Asamblea Nacional, 

elegida democraticamente. 

• Funci6n Judicial, ejercida por Ia Corte acional y Provincial de 

Justicia. 

• Funci6n Electoral, por el Consejo Nacional Electoral. 

• Poder de Participaci6n Ciudadana, este recientemente considerado. 

El actual gobiemo se autodenomina "Sociali:ua del sig/o XXI", y ha 

tornado posesi6n del mando desde el ailo 2006, gozando de un alto porcentaje de 

popularidad. 

<;e realizaron refonnas en Ia Constituci6n de Ia Republica en el ai"io 2008, 

por una Asamblea Constituyente con sede en Montecristi. 

En los ultimos tiempos el Ecuador no ha gozado de estabilidad poHtica 

ya que se han derrocado 3 presidentes en los ultimos 15 aftos, se han dado varios 

intentos de golpe de estado incluyendo el ultimo suscitado el 30 de eptiembre de 

20 I 0. Lamentablemente esto es uno de los aspectos mas mencionados a nivel 

intemacional. 

Otro acontecimiento remarcable, son los ultimos sucesos en las 

relaciones del gobiemo ecuatoriano y del gobiemo estadounidcnse -principal 

socio comcrcial- sucesos penosos a nivel diplomatico, que han desembocado en 

relaciones poco favorables. 

Se han establecido ademas varias alianzas comerciales con Venezuela, 

pars con el que Ecuador es comparado con tantemente en el ojo intemacional 

debido a las similitudes en Ia forma de gobiemo. postura de los mandatarios y los 

acuerdos comerciales mencionados 

Un aspecto que puede tener incidencia en el desarrollo de esta revista es 

Ia tan controversial propuesta por parte del gobiemo de le) de comunicaci6n, que 

ha causado mucha alanna tanto en los ciudadanos, Ia prensa ecuatoriana como en 

los observadores intemacionaJes, lo que podrfa afectar directamente a Ia revista, 

sin embargo, al no tratar temas politicos o de opini6n social disminuyen las 
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probabilidades de verse afectados, por el contrario, en vista que esta revista 

contribuye nl turismo y comparten una visi6n sustentable. Cabe mencionar Ia 

libertad con Ia que se publican revistas de diversas fndoles en el pafs, esto se 

evidencia en Ia oferta comercial que se palpa a Ia hora de adquirir una publicaci6n 

impresa o bien navegar en busca de una publicaci6n digital. 

Ciertos puntos mencionados desfavorecen a Ia inversi6n privada en 

terminos generales, sin embargo, el gobiemo demuestra una actitud positiva en 

relaci6n a planificaci6n turistica, apostAndole a un desarrollo responsable, 

sustentable, de bajo impacto. 

El PLANDETUR 2020, Planificaci6n de desarrollo turfstico hacia el aflo 

2020, es un profundo estudio que aporta y demuestra Ia voluntad de desarrollo de 

un marco juridico modemo, base indispensable para Ia actividad turfstica. 

Por otro !ado se encuentra un apoyo gubemarnental por parte del 

Ministerio de Turisrno a propulsar los portales que intluyen en el turismo, siendo 

tanto as( que este Ministerio promueve su propio portal; uno de los productos 

propuestos en el proyecto es una versi6n online de Ia revista, que ademas de 

contar con una acogida intemaciona~ es uno de los elementos de marketing mas 

vanguardistas y apoyados por el gobiemo . 

Andli~L~ Economico 

Tomaremos en cuenta algunos de los principales indicadores de 

tendencias, para considerar Ia economfa ecuatoriana de manera general, Ia 

influencia de Ia industria turfstica en esta. 
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Figura 3: Producto intcmo bruto del afio 2005 al afio 2009. 

"Durante todo e/ aiio 2010, se mantiene Ia tendencia positiva de 

crecimiento lrimestral del P1B que lleg6 en terminos anuales (t/t-4) a 6.98% en 

el IV Trim. 2010 ". (Banco Central del Ecuador, 20 II) 

Para el primer trimestre del afio 20 11 Ia desocupaci6n representa un 7% 

de la poblaci6n, donde las mujeres representan el 9%, el PLANDETUR, plan de 

desarrollo turistico hacia el afio 2020, ticne entre sus prop6sitos proveer mas 

plazas de trabajo para el sector femenino. (Banco Central del Ecuador, 2011) Se 

debe considerar ademas el sector informal, que dentro de los cascos urbanos tiene 

una irnportante participaci6n. 

Los extranjeros de visita en el Ecuador son lectores en potencia, Io que 

amplia el numero de posibles lectores repercutiendo en las proyecciones de tiraje 

a distribuirse dentro del territorio nacional. Si tenemos que: 
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Entrada de extranjeros no inmigrantcs al ecuador segun grupos principales 
de 

Ocupacion y poblacion activa y no activa 

ANOS: 2007 - 2009 

2)07 2001 2009 

POI&.ACIONACTM 51lNI 553.713 511.171 -
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Tf'lllltadores de 1o1 tMIClOS y 'oUldedoles de 
comertiO y meteadoe 37 019 45439 46.833 

~y,....escalcadol 

~'I piiQU8I"CC 2 625 4008 3988 

ore*. noq11nn01 y ~anos de anes 
~ yon. or1001 94!! 11550 10.591 
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rnon1ldcns 57&; 6826 6.800 

Trabejadorts no c:alfadol 290158 29241i 254.!41 

Fuenas ¥l!ladas 1.78i 1 S30 1.368 

POilAOOIIOACIM m.m -·- --·-
117.111 .A7. 

Jlblados y llflSodas 20.911 19A54 16 111 

EJ hoglf 28686 39.m 33429 

Es~ 109.268 144 4Zl 139.973 

Menor de edad 2) 38113 36276 35.306 

SIN ESPECFCM 11 1707. 157.975 17USS 

TOTAL 117.901 951.4e 110-"5 

Figura 4: Entrada de extranjeros al Ecuador seg(Jn ocupaci6n, profesi6n. ( 

MINSTERIO DE TURJSMO, 2010) 
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Es factible alcanzar este target con distribuciones estrategicas en base a 

convenios con empresas prestadoras de servicios, beneficiando a la revista y 

dando un valor agregado al servicio prestado. Es importante considerar que 

aquellos de profesi6n cientifica e intelectual, }8 representan un segmento de 

mercado relevante para el turismo receptivo, ademas por sus inclinaciones 

academicas son lectores en potencia de "Tripping Ecuador'' y es probable que 

entablen mas simpatra con la revista que el lector promedio ecuatoriano. 

Las cifras que corresponden a estadfsticas turfsticas son alentadoras. La 

revista indirectamente beneficia at incremento de ingreso de extranjeros no 

migrantes at pars, con su distribuci6n intemacional, ya sea impresa u online. 

rndirectamente, esto desemboca en un incremento econ6mico, aporte a Ia 

disminuci6n de la pobreza y el desempleo. 

Ana/isis Socib-cu/Jura/ 

En cuanto a Ia industria del turismo "EI Ecuador necesita un desarrollo 

turlstico sostenible que cuide nuestra riqueza hist6rico--cultural, el ambiente, las 

comunidades y reactive Ia economfa" (Ministerio De Turismo Del Ecuador, 2007) 

Csta industria ademas de promover el turismo como fuentes de ingresos 

para el pars, tiene invariablemente repercusiones en Ambitos sociales y culturales; 

tanto positivas como negativas. De tal manera que busca en srntesis ampliar Ia 

oferta !aboral, disminuir el desempleo, mejorar Ia calidad de vida de los 

habitantes, capacitar personal, etc., como resultado del incremento de Ia actividad 

turlstica. De manera que, esto puede traer consecuencias negativas como Ia 

aculturaci6n, ya en boga debido a Ia globalizaci6n y facilidades de comunicaci6n; 

esta revista aporta a Ia reafirmaci6n de Ia identidad ecuatoriana, como respuesta a 

esta problematica. 

Existen factores sociales sin duda favorables para el turismo, como las ya 

tan mencionadas multinacionalidad, multietnicidad )' pluriculturalidad, la riqueza 

arqueol6gica, la realidad social de los pueblos, por citar ejemplos. Estan 

estipulados en el Plandetur 2020, 17 variedades valoradas en Hnea de Turismo 

cultural, esto resulta muy favorecedor para Ia ejecuci6n de esta revista, existe 
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mucho material digno de ser promovido, claro estA de manera responsable; 

ademas mucho material por documentar y convertirlo en una herramienta de 

Marketing que aporte a los beneficios sociales que persigue La actividad turistica. 

Mundialmente el incremento del turismo y el aporte de esta industria a Ia 

economfa es un fen6meno ya conocido; los ambos de visitantes extranjeros a 

Ecuador crecieron en 8.24% en los primeros cuatro meses del presente ai'lo, at 

pasar de 339.025 en 20 I 0 a 366.960, segun Ia informaci6n provisional entregada 

por Ia Direcci6n Nacional de Migraci6n al Ministerio de Turismo. Entre los 

principales mercados cmisores registrados en el perfodo enero-abril de 201 I se 

encuentran Colombia con 83 652, Estados Unidos con 76 023, Peru con 52 809, 

Espai'la con t 7 780, Argentina con 14 714 y Chile con 14 341; lo que en t~rminos 

porcentuales representan en su orden 22,80%; 20,72%; 14,39; 4,85%; 4,01% y 

3, 91%. (Ministerio De Turismo, 2011) 

Todo esto de manera general, pero el factor social y cultural son de gran 

incidencia en Ia aceptaci6n de este tipo de publicaciones, se ha contemplado en el 

mercado ecuatoriano Ia cantidad de lectores, esta es alentadora sin embargo no 

puede ser contemplado como un producto de adquisici6n masiva. 

Ana/isis Tecno/Ogico 

Este aspecto es relevante en Ia realizaci6n, ya que en Ia actualidad estan 

disponibles herramientas que facilitan el trabajo intemo, y Ia elaboraci6n del 

producto en sr. Adicionalmente Ia comunicaci6n enfrenta indiscutiblemente una 

nueva era, frente a1 boom de las redes sociales; Ia interacci6n de un medio de 

comunicaci6n y el publico no s61o es una ventaja, es un aspecto que no debe ser 

dejado de lado. Estas herramientas, de facil acceso y de bajo costo plantean una 

nueva metodologfa de comunicaci6n que desemboca en un mayor alcance de 

lectores, mayor interacci6n, mayor posicionamiento de una marca. 

Lo tecnol6gico influye en las operaciones intemas, ya que existe La 

necesidad de transmitir informaci6n constantemente, esto facilita el trabajo sin ser 

una novedad o poder considerarse una ventaja en Ia actualidad. En este sentido, 

son necesarios ciertos recursos tecno16gicos en las diferentes etapas de Ia creaci6n 
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del producto. por ejemplo La logistica en proceso de creaci6n necesita de los 

canales de comunicaci6n, infonnaci6n pubticada. acceso a colaboradores, entre 

otros. 

La promoci6n de Ia revista, se beneficia de las bondades de La 

comunicaci6n contemporanea, promoverse a nivet intemacional es realmente una 

ventaja tomando en cuenta to asequible de los recursos y las puertas que se abren. 

Por ejemplo, se ha previsto un portal en internet como uno de los aspectos mas 

relevantes, esto pennite promocionar la revista en cualquier mercado, y a Ia vez 

hallar a los "heavy buyers" dentro de dichos mercados, Ia promoci6n de Ia pagina 

web comprende ademas un aporte a1 posicionamiento de Ia marca. 

La impresi6n es un factor clave at analizar los aspectos tecnol6gicos, ya 

que se e tablecen parametros de calidad y por to tanto es necesario empaparse de 

estos factores tecnicos para alcanzar las caracterfsticas requeridas at momento de 

contratar los servicios de una imprenta. La ciudad de Guayaquil brinda una amplia 

oferta de empresas altamente competentes., brindAndonos Ia opci6n de contratar 

este servicio seg(m La competitividad en cuanto factores como precio, tiempo, y 

satisfacci6n de requerimientos. 

3.3.3. Analisis de Porter 

1.- Productos SubstiJutos. 

Los lectores pueden optar por una revista de Ia competencia, u otro tipo 

de literatura o simplemente optar por otra vra de entretenimiento. En realidad no 

resolvemos un problema ni somos una necesidad para nuestro primer cliente, el 

lector. 

Nuestros auspiciantes, quienes compran espacios publicitarios cuentan 

con otras opciones en cuanto a medios impresos u otros canales de comunicaci6n. 

Es necesario destacar entre las revistas consideradas competencia. Existe una gran 

necesidad de valor agregado. (Tiraje, target. distribuci6n) 

Amenaza alta. 
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2.- Poder de negoclaci6n de Los clientes. 

Los lectores no tienen poder de negociaci6n, compran a un precio fljo, 

sin embargo C!> conveniente que Ia revista llegue a m~ lectores. Es por esta raz6n 

que las empresas que puedan brindamos vias altemas de distribuci6n tendrian 

cicrto podcr de negociaci6n. 

Los auspiciantes tienen cierto poder de negociaci6n, ya que las ventas de 

lose pacios publicitarios pucdcn represcntar dcscuentos o beneflcios en contratos, 

por cjemplo: Aerogal desea comprar publicidad en todas las ediciones del 20 I 2, 

desea el 30% de descuento y un espacio publicitario en pAgina web. Aerogal 

tendrfa poder de negociaci6n aJ ser considerado .. cliente ancla". 

Amenaza baja. 

3.- Barreras de entrada. 

Facil entrada al negocio, cualquiera con capacidades de investigaci6n y 

creaci6n de un producto similar puede publicar una revista c ingresar al mercado. 

Como metodo de protecci6n se recurrini a patentar Ia revista como obra 

litcraria en el IEPI (lnstituto Ecuatoriano de Propiedad lntelectual), sin embargo 

esto no garantiza Ia Libre participaci6n de otros medios en este g~nero. 

Amena7.a alta. 

4.- Poder de negociaci6n de provudores. 

En este caso se puede considerar como proveedorcs a los participantes en 

Ia creaci6n de Ia revista, articulistas, fot6grafos. Tambi~n quicnes participan en Ia 

operaci6n, como las fases de impresi6n y distribuci6n c;iendo este ultimo 

proveedor el que posee mayor poder de negociaci6n. 

Existe un bajo poder de negociaci6n de parte de proveedores ya que 

estos, llamense imprentas. traductores, fot6grafos y dem~ pucden ser facilmcntc 

reemplazados. 

Amenaza baja. 
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5.- Rlva/idad de Ia industria. 

El target al que estA dirigida Ia rcvista es el punto principal para analizar 

Ia rivalidad. Tanto el target publicitario, como el de lectorc . Podemos considerar 

que Ia competencia, revistas de turismo ecuatoriano en el mcrcado, esta 

centralizada en Ia sierra, siendo una ventaja para conseguir auspiciantes en la 

costa. 

Amenaza Baja 

Podemos concluir que el mercado es atractivo, los costos de operaci6n 

son bajos y Ia inversi6n inicial tambi~n. Considerando que se encontraron tres 

amenazas bajas frente a dos altas. 
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Figura 5: distribuci6n oficina. 

5.4. Recursos 

Entre los principales recursos estan las actuates herramientas de 

comunicaci6n aplicadas a la empresa, estas facilitan y optimizan los procesos, 

especialmente el de elaboraci6n de contenido, abaratando muchos costos, sc 

considera como principal. 

Recursos H umanos 

Segun estructura organi7..acional descrita en punto 4.4 este es el mas 

importante de los recursos, el contenido de Ia revista es el conjunto de esfuerzos 

de creativos y colaboradores que penniten cumplir los procesos operativos con 

exito. El factor creatividad, experiencia y conocimiento son elementos que 

conjugan en Ia creaci6n del producto fmal. 

Se necesita la participaci6n no s61o de los colaboradores formales de Ia 

revista, sino tambien Ia participaci6n de colaboradores pennanentes y ocasionales. 
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4.1. Tema de investigacion 

lncidencia de un medio altemativo de comunicaci6n como incentivo de 

investigacione turfsticas y eJ desarrollo de Ia industria. 

4.2. Justificacion 

El estudio surge frente a Ia necesidad de promoci6n turfstica nacional e 

intemacional, al fomento de la educaei6n de los ecuatorianos como anfitriones, a 

Ia conservaci6n y reafinnaci6n de la herencia cultural, a la conservaci6n de Ia 

naturaleza y especialmente frente a la necesidad de un impulso responsable del 

turismo en el Ecuador. 

Contribuir al incremento de ingreso de turistas extranjeros al territorio 

nacional; aportar a Ia visi6n gubemamental frente al despliegue de la actividad 

tur(stica. ya que propone energicamente un desarrollo sustentable. La distribuci6n 

de esta revista aporta a Ia segmentaci6n de mercado de lectores y turistas en 

potencia de manera que resulte beneficioso para Ia industria. Satisface Ia 

necesidad de infonnaci6n asertiva., condensada, actualizada y practica de fonna 

que contribuye a Ia practica del turismo dentro del territorio nacional. 

Quienes pudieran verse beneficiados son principalmente los 

protagonistas de Ia industria, los turistas, porque Ia revista pennite a los lectores 

tener una visi6n mas profunda y rica del pals, motivando y facilitando su 

experiencia en Ecuador; de la misma manera sucede con el lector nacional quien 

ademas enriquece el conocimiento de su pars. Las empresas relacionadas al 

turismo, principalmente aquellas publicitadas en Ia revista. 
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4.3. Objetivos 

Objetivo General 

Creaci6n y publicaci6n de ediciones de revistas que contribuyan a Ia 

reafirmaci6n cultural y Ia investigaci6n turistica de manera que aporten at 

desarrollo de Ia investigaci6n de atractivos. at mismo tiempo que fomenten el 

progreso turistico responsable. 

Objetivos Especlflcos 

Difundir destines turrsticos culturalmente atractivos y promoverlos, 

dentro del Ecuador como un aporte a la reafirmaci6n cultural y fuera de este para 

Ia promoci6n turrstica. 

Aportar a Ia investigaci6n de destines turfsticos con mayor enfasis en 

manifestaciones populares, de manera que aporten su preservaci6n. 

Promover en las publicaciones modelos de desarrollo responsable dentro 

de Ia industria turfstica. 

4.4. Metodologia 

Metodo 

Investigaci6n acci6n. 

J ustiflCacwn de Ia eleccion del mitodo 

Este metodo es el recomendado ya que combina dos procesos: el de 

conocer y el de actuar, es decir Ia teorfa y Ia pnictica. Da herramientas para 

estudiar y comprender de mejor manera una poblaci6n. Es aplicada en entomos 

comunitarios diflciles, invita a estos entornos a la reflexi6n de manera que 

reaccionen acorde a sus necesidades (Eizaguirre & Zavala, 2005) 

37 



• 

4.5. Resultados esperados coo el proyecto (Iodicadores de 

resultados o metas, de los objetivos) 

Un indicador positivo seria la posibilidad de aumcntar en un corto y 

mediano plazo el tiraje de Ia revista, esto serla un indicador de aceptaci6n del 

mercado, quiere decir que los lectores aprecian el producto; esto ademas puede ser 

interpretado como una mejora de Ia estrategia de distribuci6n lo que desemboca 

en Ia difusi6n de Ia revista y fortalecimiento de Ia marca. Esta rcspucsta satisface 

uno de los objetivos de esta propuesta, Ia promoci6n de atractivos turfsticos. 

Cumplir satisfactoriamente las expectativas de ventas de publicidad. 

mejorar constantemente el mercado de auspiciantes y una vez posicionada Ia 

marca aprovechar at maximo espacios publicitarios y artrculos que pueden ser 

creados como publirreportajes. 

Esto se traduce en estabilidad financiera, e importante esperar esto como 

resultado de Ia promoci6n de la revista, considerando que en el Ecuador un factor 

detenninante para las publicaciones impresas es Ia dificultad que se presenta en 

mantenerlas en un largo plazo. 

El fortalecimiento de Ia marca debe ser definitivamente un re ultado de La 

promoci6n )' difusi6n de la revista, esto es, un bien intangible que puede ser 

idcntificado en Ia mente del consumidor, en el reconocimiento del nombre como 

sin6nimo de "una buena revista". Esto es el resultado del empeflo en alcanzar un 

producto visualmente atractivo, en Ia riqueza de contenido y de estrategias de 

mar"eting. Todo esto ademas trae consecuencias positivas para el posterior 

desarrollo operacional de Ia revista, una marca conocida recibira mas apertura a 

colaboraciones, al canje publicitario, satisfacci6n de auspiciantes, to que facilita el 

desarrollo investigativo y de difusi6n de Ia revista. 

Otro objetivo que debe ser considerado es mantener la calidad de 

contenido de Ia revista, esto es fundamental; evitar caer en dar mayor relevancia a 

un aspecto comercial. Este resultado debe ser analizado en cada edici6n, es 

necesario crear esta expectativa paralela al desarrollo del producto para garantizar 

su cumplimiento. 
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4.6. Analisis de Impactos 

4.6.1. Socio-econ6mico, politico-cultural, de genero y/o 

equidad 

Entre las repercusiones del proyecto se persigue un aporte indirecto al 

incremento de turismo receptivo y/o domestico, lo que se refleja en terminos 

laborales y econ6micos. De manera directa, hay un aporte relevante a Ia 

investignci6n en primera instancia, lo que contribuye al desarrollo de los pueblos 

yes una herramienta de investigaci6n de estudios antropol6gicos mAs profundos. 

AdemAs de ser una herramienta de marketing intemacional, es muy 

valiosa ya que Ia publicidad impartida sobre el Ecuador es meramente posit iva, de 

rico contenido cultural, atrayente. Que puede llegar a cambiar los esquemas 

negativos preestablecidos y mAs bien crear buenas expectativas. 

La promoci6n del turismo responsable busca crear una conciencia 

colectivn con fundamentos de equidad y sustentabilidad. 

Por otro lado, Ia difusi6n de diversos atractivos contribuye a Ia 

descentralizaci6n de destinos tudsticos, es decir promover estrategicamente los 

destinos de manera que aporte a una distribuci6n equilibrada de Ia demanda. 

1:.1 estudio contribuye al fortalecimiento de Ia identidad cultural, a Ia 

investigaci6n, a Ia conservaci6n de atractivos, especialmente aqucllos de caracter 

folcl6rico, cultural, patrimonial. Se espera ademAs representar una contribuci6n al 

desarrollo periodistico turistico dentro del pais y Ia promoci6n del mismo en el 

mercado intemacional. 
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• Internet 

• ecursos externos detallados en el siguiente punto. 

Lugar de funcionamierm:; 

fipec. era. Ltda. Lleva a cabo sus actividades en oficinas ubicadas en 

Urdesa central, Av. las Monjas y Costaneras Ill. 

La oficina estA distribuida en los siguicntes dcpartamentos, con sus 

respectivos equipos de trabajo: 

Geren cia 

Marketing y Ventas 

Redacci6n 

Edici6n de contenido 

Diseflo Gratico 

Es necesario acotar que los trabajos de articulistas, traducci6n, fotografia 

son realizados fuera de las oficinas en permanente comunicaci6n con Ia Jefatura 

de redacci6n. Por otro Jado, esta el departamento de Cont.abilidad que para su 

desenvolvimiento no requiere una carga horaria que amerite designar un Iugar 

exclusivo de trabajo; tambien estan quienes no desempenan un trabajo de oficina, 

como es el caso de los contratos ocasionales de relaciones publicas y asesorra 

legal. 
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Figura 5: distribuci6n oficina. 

5.4. Recursos 

Entre los principales recursos estan las actuales herramientas de 

comunicaci6n aplicadas a Ia empresa, estas facilitan y optimizan los procesos, 

especialmente el de elaboraci6n de contenido, abaratando muchos costos, se 

considera como principal. 

Recursos H umanos 

Segun estructura organizacional descrita en punto 4.4 este es el mas 

importante de los recursos, el contenido de la revista es el conjunto de esfuerzos 

de creativos y colaboradores que permiten cumplir los procesos operativos con 

exito. El factor creatividad, experiencia y conocimiento son elementos que 

conjugan en la creaci6n del producto fmal. 

Se necesita Ia participaci6n no s6lo de los colaboradores formales de Ia 

revista, sino tambien Ia participaci6n de colaboradores permancntes y ocasionaJes. 
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Recursos externos 

Se incluyen entre ellos, los servicios contratados a terceros para el 

desarrollo y distribuci6n. 

Distribuci6n, a cargo de una empresa externa, distribuci6n Efrain Feijoo 

Castillo. 

lrnprenta, a cargo de Ia realizaci6n del producto, se han contemplado las 

imprentas Ediecuatorial, imprenta Don Bosco. 

Recursos electr6nicos y de computacwn 

Laptop Hp G4-l 065LA, satisface necesidades basicas de oficina, como 

documentos de Microsoft office y acceso a internet, posee el valor agregado de 

transporte para facilidad de investigaci6n. 

CPU Extratech, computador que satisface necesidades basicas de oficina, 

destinado para trabajo de administraci6n, contabilidad y personal de trabajo 

temporaL 

Telefonos Panasonic KXTG6511, dos modestos equipos telef6nicos, para 

oficina 

Apple Pc Mac Pro, Desktop, destinado para programas de disef'lo, es 

decir es Ia herramienta basica de trabajo del Diseilador grafico, cumple las 

recomendaciones tecnicas del mismo. 

Proyector Viewsonic, compatible con Windows y Mac, destinado para 

fines de diagramaci6n de Ia revista. Herramienta de trabajo para el control de 

calidad 
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Recui'S()s online 

Skype, herramienta que facilita Ia comunicaci6n entre el personal en 

oficina y colaboradores con residencia o campo de acci6n en otras ciudades, 

tambien pennite comunicar con el personal en investigaci6n de campo e inclusive 

entre el personal en distintos puntos de Ia ciudad. Ademas este sistema de 

comunicaci6n presenta ciertas ventajas frente a reuniones presenciales, como por 

ejemplo ir directo al grano y ahorrar tiempo, pennite comunicarse fonna 

instant.Anea en tiempo real, reduciendo las facturas de gastos de viajes. (Skype, 

201 I) 

Herramientas de Google, como Google AdWords, herramienta de 

publicidad, pennite crear anuncios, elegir palabras claves, llegando a los usuarios 

que realizan busquedas por Google. Se ajusta a una promoci6n planificada, y 

presupuesto. Se paga Unicamente por resultados, es decir por clic 

Domino, nombre que identifica un sitio web, facilita al lector recordar Ia 

pagina, en el caso de Ia revista to ideal es: www.trippingecuador.com. 

Plataforma de correo electr6nico para comunicaci6n intema y entre los 

colaboradores y el publico. 

Recursos financieros 

Para integrar el nonnal funcionamiento de Ia revista, los recursos 

financieros se obtienen principalmente de Ia venta de espacios publicitarios en 

edici6n irnpresa y online, Ia venta de ejemplares impresos, ademas del canje 

publicitario que es un factor tangible y cuantificable. 
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Otros Recursos 

Suscripciones fotognificas, se ha previsto Shuthersotck. banco de 

imagenes en alta resoluci6n. Compra de archivos fotograficos. como Archivo 

Criollo, ademas de compras de fotograflas negociadas directamente con autores. 

Base de datos, empresas clase alta de Guayaquil, Quito y Cuenca. 

Gastos de investigaci6n, bajo aprobaci6n previa de Gerencia. 

Los recursos humanos que colaboren satisfaciendo las nccesidades 

departamentales, se detallan en el siguiente punto como perfiles y manuales de 

operaciones. 

5.5. Perfiles y manual de funciones de empleados 

Este recurso es el mas rico de Ia revista, ya que para Ia creaci6n de este 

producto es necesario el trabajo intelectual de los diversos colaboradores. Es de 

vital importancia definir un s61ido equipo de trabajo, definir los perfiles y 

desempei'lo de los cargos requeridos. 

Mark~ting y V~ntas 

Profesional en marketing, con experiencia en difusi6n de medios de 

comunicaci6n, esto se debe a Ia relevancia que tiene esto para comprometer el 

exito de Ia serie de ediciones propuestas. 

Es competencia del personal de este departamento: 

Creaci6n de planes estrategicos una vez por semestre, en con junto con la 

Dirccci6n General, Ia puesta en marcha de dichos planes, su seguimiento Y 

monitoreo; informes mensuales de resultados. 
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Venta de e pacios publicitarios, busca compradores potenciale , envia 

pennanentemcnte cartas de presentaci6n a estos; fija reuniones con el prop6sito de 

ofrecer estos espacios, tanto en edici6n impresa como banners publicitarios en 

pagina web. 

Ademas persigue Ia distribuci6n gratuita mas estrategica, esto es una 

herramienta de marketing valiosa. Debe establecer caminos hacia el target 

establecido 

Persigue el posicionamiento y expansi6n de Ia marca. 

Venta de suscripciones, promoci6n de esta, renovaci6n anual y 

seguimiento de satisfacci6n del cliente. 

Jefe de Redaccibn 

Profesional en ciencias de Ia comunicaci6n, atln a Ia investigaci6n. 

Selecci6n de artfculos. 

lntegraci6n de resultados de todos los departarnentos. 

Loglstica de investigaciones de campo. 

A rticu/istas/1 nvestigadons 

Personal directamente relacionado al contenido, como el Jefe de 

redacci6n o Directora General cuentan con una participaci6n ocasional en el 

desarrollo de artfculos. 

El articulista en Ia mayorfa de los casos seran colaboradores prestos a 

desarrollar artfculos o que descen un espacio para publicar su trabajo. Persona afln 

al tema a desarrollar. a cargo de la redacci6n de textos. 
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EdiciOn de conJenido 

Filtro de calidad de redacci6n de todos los artfculos y segmentos 

establecidos. Cuida detalles de Ia redacci6n, ortografla, sintaxis; correcci6n de 

borradores entregados por articulistas para su posterior traducci6n y 

diagramaci6n. Aprueba borradores y cuida requerimientos relacionados a numero 

de palabras y enfoque del artfculo. 

Aporta a Ia investigaci6n previa para selecci6n de temas a publicar. 

Coordina fechas de entrega de borradores. 

Coordina creaci6n de articulos para ediciones futuras. 

A su cargo ademas estA el ordenamiento del banco de imAgenes de Ia 

revista. 

Traduccion 

Servicio profesional contratado a terceros. 

Traducci6n en base a requerimientos definidos por distribuci6n en 

edici6n imprcsa y publicaci6n online. 

Diselfo Grdjico 

A cargo de Ia diagramaci6n de borradores e imagenes, previo a 

impresi6n. A cargo de mantenimiento y seguimiento de pagina web. 
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Fotografla 

Contrataci6n de servicios fotograticos para investigaci6n de campo. 

Contabilidad 

Labores contables rutinarias de Ia empresa, aplicadas de manera eficiente 

al dinamico desenvolvimiento de Ia empresa y sus colaboradores. 

Relaciones Publicas 

Servicios de contrataci6n temporal definidos por plan estrategico de 

marketing. 

Asesoramhnto Legal 

Bajo requerimiento, al inicio de actividades para confonnaci6n legal, 

contrataci6n de empleados. Contratos esporadicos manejados bajo casos si fuere 

necesario. 

5.6. Proceso productivo o de eotrega del servicio 

Entre los procesos rutinarios, necesarios para Ia producci6n de la 

revista destaca el proceso de creaci6n de contenido, es decir, Ia producci6n de 

Ia revista en sf. En la otra mano, estAn los procesos de comercial izaci6n, Ia 

revista tiene por objetivo ser leida por mas personas, s6lo asi toma sentido el 

proceso de creaci6n, mientras que el segundo garantiza las condiciones para el 

funcionamiento de Ia revista por as[ decirlo. 
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Es neccsario contcmplar un proceso inicial, una serie de actividades 

que faciliten un escenario para el desarrollo operacional de la rcvista, estas 

actividades son fundamentales dado que gran parte del trabajo creativo 

dependen de estos procesos. Oefinir una pagina web, una linea grafica, un 

nombre y un logo comprenden un proceso creativo relevante. 

Proceso de Conformaci6n ~ Creaci6n linea grafica 4 Diseno de Pagina web l 
I 

Figura 6: procesos de conformaci6n. 

Proceso de conformacion 

Se contempla dentro de este proceso a los tramites legales de 

conformaci6n, arrendatarios previos a Ia puesta en marcha y funcionam iento 

de Ia empresa. 

Selecci6n de personal, contrataci6n, definici6n de desempeiio, 

responsabilidades e inicio de actividades. 

Compra de equipos e instalaci6n de oficina 

Creacion linea grafica 

La linea grafica, es decir los elementos de disefio que identifican a Ia 

revista como un producto y a Ia vez como parte de una empresa o marca, es por 

esto que es indispensable Ia atenci6n en esta etapa porque esta definira las 

ediciones futuras. Ademas este tiene una gran fuerza de comunicaci6n. Esta linea 

gratica se describe en un ejemplar de revista impreso y anexado a c te trabajo. 

La pagina web es definida por Ia linea grafica tambien, y es un pilar 

fundamental para el desenvolvimiento de Ia revista. A cargo del seguimiento y 

actualizaci6n, csta el disenador grafico. 
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E te proceso e creativo, consiste en intercambiar ideas para definir 

imagen que se desea proyectar, linea, tematica, etc.; cs el primer proce o de 

transici6n de intangible a tangible . 

Dise1io pagi11a web 

De gran relevancia ya que cs Ia ventana de Ia rcvista al mercado 

intemacional, acorde a Ia linea grafica satisface altos estandarcs de calidad. 

Proceso operativo rutinario 

lnvestigaci6n 

contenido Elaboraci6n de Borradores 

Figura 7: proceso operativo rutinario. 

Seleccion de contenido 

Correcci6n 

Traducci6n 

Diagramaci6n 

lmpresi6n 

f-+ Distribuci6n 

Publicaci6n 

Proceso investigativo, concerniente a articulistas, guiado por la Direcci6n 

General y Redacci6n. 

lnvestigaci6n previa, de campo y rccopilaci6n de esta. 

Elaboraci6n de borradores de todas las areas, selecct6n de fotografias . 
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InvestigaciOn y ElaboraciOn de borradores 

La investigaci6n comprende el trabajo de: 

Direcci6n GeneraJ, Jefatura de Redacci6n, directamente relacionados con 

el desarrollo de artfcuJos, Ia proposici6n de temas incluye ya un proceso de 

anal isis en base a investigaci6n. 

Articulistas a cargo del desarrollo, al pedir colaboraci6n del articulista, 

este es considerado debido a un antecedente de relaci6n al tema, ya sea en 

estudios, o practica de una actividad determinada 

La elaboraci6n de manuscritos, en teor(a comprende un trabajo de 15 

dias. 

Estos son procesos simultaneos, ya que to reaJizan varias personas aJ 

mismo tiempo. Un referente es la investigaci6n de campo, proceso donde se 

visitan lugares de interes ya sea por investigaci6n o fotografla. Se designa un 

equipo conformado por un fot6grafo e involucrados en el desarrollo de contenido 

de ese ejemplar. Involucra movilizaci6n, los gastos de esta actividad. 

Esta actividad se presta a ser conjugada con dos actividades mas: 

selecci6n futura de temas a publicae y desarrollo de publirreportajes, to que 

represents un ahorro en estos gastos. 

Correccion, traduccion y diagramaciOn 

Fase de integraci6n y perfeccionamiento de borradores. Debe obtener el 

visto bueno de Edici6n de contenido. 

Control de calidad de contenido. 

Traducci6n a idioma requerido, esto es concebido para textos, es 

indispensable et servicio de un traductor para perseguir los niveles de calidad 

lingUfsticos deseados. En conclusi6n esta actividad se lleva a cabo en 

combinaci6n con herramientas y trabajo intelectual. 

Una vez concluida esta fase, los manuscritos son entregados a 

diagramaci6n, ultimo proceso antes de impresi6n. 
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1m presion y distribucion 

Servicios contratados. e ha previsto un tiraje inicial de 4,000 

imprcsioncs . 

La distribuci6n en puntos de venta al publico sera a cargo de Efrafn 

Fcijoo Castillo, en conjunto con empresas de correo para distribuci6n mensual de 

suscripciones. 

Paralclo a esto se fijan rutas de distribuci6n dentro de las principales 

ciudades del Ecuador en sitios estrategicos, detallados en el plan de Marketing. 

5. 7. Politica de calidad 

Presentacion 

La rcvista "Tripping Ecuador'' realizara una publicaci6n de canicter 

mensual, especializada en destinos turisticos ecuatorianos destacando el turismo 

cultural y de aventura. 

Estdndares de gestiOn 

Le elaboraci6n de una publicaci6n debe hacerse con dos publicaciones 

previas listas para su impresi6n. 

Seguimiento de cronograma de actividades fijadas mensualmente por Ia 

Direcci6n General. Donde se defme: Selecci6n de temas 

Selecci6n de publirreportajes 

Selecci6n de colaboradores 
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Tiempo asignado para el desarrollo de borradores 

Selecci6n de restaurantes, hoteles para articulos. 

Reuniones semanales con jefes departamentales para seguimiento de 

actividades y ftiaci6n de metas. 

Sistema de evaluacwn de borradores 

Cumplimiento de orden de procesos establecidos para creaci6n de 

borradores. 

El buen desempef!o del Editor de Contenido y traductores es 

fundamental. Llamado a citar a colaboradores cuantas veces fuere necesario para 

cumplimiento de metas. 

Evaluaci6n visual de parametros de diagramaci6n y fotografla, a traves 

de proyecciones en gran escala, es decir, usar Ia ayuda de un infocus para 

pro)ectar el contenido y supervisarlo de manera minuciosa, sencilla tecnica 

empleada actualmente para cumplir a cabalidad este fin. 

Controles de calidad externos 

Feedback basados en encuestas de pagina web. Encuestas peri6dicas de 

nivel de satisfacci6n del cliente. 
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6.1. Analisis situacional 

6.1.1. Analisis de mercado 

El lector ecuatoriano que simpatiza con un tipo de lectura ligera, 

entretenida y de continua actualizaci6n, lo cual es favorable para las revistas en 

general. 

Adicional a esto la competencia no es agresiva, es mas, existen claras 

diferencias en el planteamiento del contenido entre las revistas existentes en el 

mercado, Ia rivalidad y aportan a un ambiente menos competitivo. 

El tamaf'lo del mercado, en cl territorio nacional, es medible gracias a Ia 

distribuci6n de los 4000 ejemplarcs, planteados para los dos primeros aflos. El 

mercado intemacional se cuantifica seg(ln el numero de ingresos a Ia pagina web, 

venta de suscripciones y distribuci6n a mercado intemacional de visita en el 

territorio ccuatoriano. 

Estacionalidad 

Este factor debe tomarse en cuenta para Ia venta de espacios 

publicitarios, basadas en las estaciones climliticas del Ecuador, entonces se 

encuentra que: en inviemo los espacios se inclinan a publicidad de productos de 

playa y todo lo que tenga relaci6n a esta, hoteles de playa, cruceros; por ejemplo. 

Par el !ado del lector, Ia estacionalidad varia seg(ln regi6n, en Ia costa los 

meses en que los que aumentan los viajes se da entre enero y abril, mientras que 

en Ia sierra se da entre junio y septiembre. 
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lmpacto de Ia tecnologla 

Este aspecto es de gran alcance, la tecnologfa es una herramienta clave 

tanto en Ia difusi6n como en Ia promoci6n del producto. asi como en los procesos 

operativos. En base a este recurso se da Ia promoci6n intemacional. Es tambien un 

canal de Feedback. 

6.1.2. Analisis del consumidor 

Cl consurnidor directo es el lector, es a quien llega el contenido 

desarrollado y Ia imagen de las empresas que buscan promoverse en el medio. El 

anal isis estA hecho en funci6n a Ia distribuci6n prevista, entonces: 

El lector alcanzado por Ia distribuci6n gratuit.a. en oficinas de las 

principales ciudades, este tiene el hAbito de leer en circunstancias de espera; clase 

social media-alta. alta, con cierto nivel de educaci6n que favorece a que este 

disfrute de Ia lectura y se convierta en un lector habituaL Ticne el deseo y Ia 

necesidad de recrearse, Ia revista es un canal para satisfacer esta necesidad )a sea 

proponiendo emprender un viaje ode recrearse a traves de Ia lectura. 

Tambien tenemos a aquellos aJcanzados por distribuci6n de empresas 

turfsticas., estos extranjeros de visita tienen toda su atenci6n puesta en el pafs y su 

cultura. Tiene el deseo y Ia necesidad de informarse sobre lugares de recreaci6n, 

eventos pr6ximos y cultural local. Probablemente el que mas disfrute del 

contcnido. Posee promedio de dedicaci6n a Ia lectura mayor al del ecuatoriano, 

esto abre un mercado de suscripci6n intemacional. 

Los lectores producto de Ia distribuci6n de Ia revista en lugares publicos 

en las principales ciudades del Ecuador, ayudan al posicionamiento de Ia marca y 

Ia difusi6n de Ia revista, tambien son alentados a adquirir Ia revista en puntos de 

venta. Tienen el habito y el deseo de compra. 

Por otro lado, estAn los suscriptores, los lectores fieles a Ia revista, 

presentan un habito de lectura y afinidad con Ia tematica planteada. Similares a 

ellos son los lectores que adquieren el producto en puntos de venta al publico, son 

consumidores esponidicos. Tienen el deseo de recrearse a traves del contenido. 
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En conclusi6n existen caracterfsticas similares en los consumidores 

mencionados, su perfil cultural es similar, posee costumbres de lectura, de 

aprcndizaje y principalmente de viajes; su perfil personal, es adulto joven en 

adelante, con capacidad de adquisici6n, participaci6n laboraJ estilo de vida activo; 

su perfil social es de clase media a alta, generaJmente rodeado de entomo familiar 

o de amistades. Presenta actitudes optimistas y curiosidad por la cultura. 

6.1.3. Analisis FODA 

Fortalezas 

Herramienta de investigaciOn 

Para Ia elaboraci6n del contenido se realizan investigaciones, que at ser 

publicadas son un gran aporte a Ia construcci6n de Ia identidad, a Ia 

documentaci6n de atractivos turisticos, que adem~ puede ser de gran utilidad a 

investigaciones m~ amplias . 

Precios competitivos 

Ejemplares de venta aJ publico cuyo valor es bajo y bastante asequible, 

tambien favorece el valor de espacios publicitarios, que por lo general son valores 

altos. 

Equipo de trabajo 

Equipo tecnico profesional que est8 inmerso en Ia industria grafica y 

periodfstica. 

Procesos p/anificados 

Distribuci6n puntual de los ejemplares de Ia revista en los puntos 

precstablccidos 
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Oportunidades 

Afinidod vision lurislica gubemamental 

Los lineamientos de Ia revista compartcn muchas perspectivas con 

aquellas planteadas por el gobiemo, como una visi6n sustentable y de distribuci6n 

equitativa de divisas generadas producto del turi mo. 

Tecno/6gicas 

El auge de las redes sociales crea canales de promoci6n dircctos con el 

consumidor abaratando costos. Facilita procesos productivos disminuyendo 

costos operacionales. 

Facil difosion 

En el mundo tan globalizado que enfrentamos, existen muchas 

hcrrarnientas positivas que permiten difundir Ia revista a nivel intemacional, 

muchas maneras innovadoras de llegar al lector y lo mas importante, son 

asombrosamente econ6micas. 

Amplio campo de im-estigacion 

Ya que la tematica son los atractivos del Ecuador, este al poseer una 

megadiversidad en muchos factores (cultural, popular, natural, gastron6mico) que 

pueden ser analizados de varios puntos de vista nos permite publicar material 

interesante y atractivo sin que esto requiera mucho esfuerzo. 

Debilidades 

Pocas relaciones publicas, se trata de una empresa que no cuenta con 

reconocimiento del mercado al inicio de sus actividades. 

Poco poder de comunicaci6n. 

ralta de posicionamiento, nuevos en el mercado. 
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Amenazas 

Falta de aceptacion 

En general las revistas pubticadas en Ecuador, cnfrentan problemas para 

mantenerse en el largo plazo. Esta es una tendencia del mercado que se debe 

tomar en cuenta al hacer el plan de mercadeo 

Cambios radica/es en /eyes con respecto a medios de comunicacion 

Actualmente las !eyes se muestran cambiantes alrededor de los medios de 

comunicaci6n, si bien, Ia revista no es de contenido politico, econ6mico o algun 

otro que pudiese causar controversia, existe Ia posibilidad de verse afectado por 

pertencccr at rubro de medios impresos. 

Facil entrada de nuevos competidores 

Para lograr publicar una revista, no existen barreras para entrar en el 

mercado, es suficiente con tener Ia capacidad de crear. 

6.1.4. Analisis de Competeocia 

En el mercado nacional los primeros competidores en publicaciones 

turfsticas son facilmente identificados. 

Ecuador Terra Jnc6gnita, "una mirada diferente al Ecuador" revista de 

turismo y ecologia de publicaci6n bimcnsual, 71 ediciones publicadas hasta mayo 

20 II, se pub I ican alrededor de 13000 ejemplares, Con un precio de venta al 

publico de $3.50. Su centro de operaciones estA en Ia ciudad de Quito, direcci6n 

editorial a cargo de Andres Vallejo( Ecuador Terra lnc6gnita, 20 II) 

Sus articulos tratan de: Problematica ecol6gica, historia, fauna, flora, 

historia gastron6mica, desde una perspectiva cientffica en temas de esta Indole por 

supuesto en un lenguaje poco complicado, geografla, publicaciones literarias, 

humor, muchas veces dentro de un evidente entomo quitefto. 

Ecuador Infinito, revista de edici6n bimensual, de impactante calidad 

visual, sobre turismo. Trata un tema por edici6n incluyendo de forma paralela el 

desarrollo de este en las cuatro regiones del Ecuador. Direcci6n a cargo de 
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R6mulo Moya Peralta, distribuida por Librimundi, posee un precio de venta al 

publico de $5.00. 

Estas dos revistas mencionadas representan Ia principal competencia para 

Ia propuesta planteada. son facilmentc identificadas en el mercado 

Otra revista con las que se comparten ciertos elementos es "Patrimonio" 

creada por el ministerio de patrimonio, de difusi6n gratuita pero con un notable 

mensaje proselitista. 

Todas estas revistas son opciones tanto para el lector como para 

auspiciantes (a excepci6n de "Patrimonio .. que se publica con fondos estatales). 

ya que se dirigen basicamente al mismo target. junto con Anaconda y Capital que 

no son revistas turfsticas pero cuyos lectores se asemejan en perfil. 

En conclusi6n, Ia propuesta de este contenido junto a un estrategico plan 

de mercadeo, tienen buenas probabilidades de exito. 

6.2. Productos y Servicios 

"Tripping Ecuador" es una revista de turismo cultural, de naturaleza y 

aventura, con ediciones mensuales, donde destacan dos productos: 

• Revista impresa 

• Soporte digital 

Y adicional a eso y paralelo a sus actividades se crea un producto 

adicional 

• Banco de imagenes 

Este ultimo brinda un servicio de archivo hist6rico, permanecera 

publicado en Ia pagina web y "Tripping Ecuador" conserva los derechos de autor, 

sin embargo. este se propone dar un servicio a Ia comunidad. El archivo 

fotografico es el resultado del trabajo de investigaci6n que con el paso de los ai\os 

su valor aumenta 
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6.3. Descripcion de ejemplar impreso 

La publicaci6n de nuevos ejemplares se realiz.an\ mes a mes. tanto en 

vcrsi6n impresa como digital, circulanin en el mercado por este tiempo. El 

contenido es impreso en espaftol e ingles para su circulaci6n local. 

La presentaci6n fisica es Ia siguiente: 

Port.ada: papel couche mate, 300 g. 

lmpreso 5x4 color(es) anverso y reverso mas bamiz (UV) + barniz (UV) 

selectivo anverso. 

Interior: papel couche mate 115g colores anverso y reverso. 

Encuadernaci6n encolado. 

Medidas: I 7.8 de ancho x 25.3 de largo 

AdicionaJ: enfundado. 

e destinan 64 o 68 paginas de contenido por edici6n. 

"Tripping Ecuador" cuenta con una difusi6n en internet. Ia ve~i6n 

online, hace las veces de soporte digital y abre oportunidades de expansi6n 

intemacional, es una fuente adicional de espacios publicitarios. 

Ambos penniten a empresas promocionarse, especialmente a aquellas 

con una relaci6n directa al turismo, o con necesidad de promoci6n intemacional. 

Esto comprende Ia principal fuente de ingresos para el normal funcionamiento, 

ademas de hacer las veces de herramientas para promoci6n y canje publicitario. 

Adicional y paralelo a eso se cream un banco de im~genes, producto de 

las operaciones de Ia revista., este principalmente tiene el prop6sito de mantenerse 

en el ticmpo y ser un aporte brindando un servicio de archivo hist6rico a Ia 

comunidad nacional e intemacional. 
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Contenido 

A continuaci6n un detaJle del contenido, junto con una breve descripci6n 

de los articulos. 

Fotoreportaje 

La fotografia es el espacio entre el arte y el documento (Albujar& 

Latorre Izquierdo, sf), es una oportunidad de plasmar un momento remarcable de 

Ia cotidianeidad ecuatoriana con mayor fuerza de comunicaci6n, definitivamente 

una imagen impactante. 

En este espacio se busca escapar de Ia actual desconfianz.a fotografica 

producto del impacto negativo del abuso de las herrarnientas digitales para 

imAgenes, esto roba caracterfsticas importantes de los cuadros, ademAs de ser 

deshonestos con Ia imagen que se proyecta. 

La fotografia es una contribuci6n a Ia historia, "Tripping Ecuador'' 

maneja intemamente un banco de fotos, que eventualmente ganara vatra con los 

anos, ya que las fotogratlas documentan lugares, acontecimientos, festividades, 

etc, relevantes par Ia cultura ecuatoriana. 

Pste segmento destina de una o dos pAginas enteras a publicae una 

imagen de gran impacto visual, que despierte sensibilidad y comunique cuadros 

de Ia cotidianeidad, las expresiones popular. 

El espacio publica trabajos destacados de diversos fot6grafos, invitando a 

mAs de ellos a exponer sus trabajos en este tan importante segmento. 

e destinaran de una ados paginas por edici6n. 

Puedcn incluirse fotograflas pertenecientes a Ia investigaci6n de campo. 
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Gastronomia 

Dos secciones destinadas a: 

a) Restaurantes 

Restaurantes de las principales ciudades del Ecuador, Guayaquil, Quito y 

Cuenca. Se debe procurar incluir restaurantcs de Ia zona considerada para esa 

cdici6n. Destacados por su gastronomla, diseflo, historia, popularidad u otro factor 

relevantc. 

La secci6n busca recrear Ia experiencia de una visita, sugiriendo al lector 

visitar el Iugar, despertando en este el deseo de frecuentar el restaurante 

publicado. 

e considera para Ia creaci6n del articulo: 

• Resef'la hist6rica del Iugar 

• Descripci6n de ambiente 

• Menci6n principales platos 

• Chef 

• Recomendaci6n de Maridaje 

• DemAs aspectos relevantes del restaurante 

Es fundamental aprovechar esta tendencia gastron6mica que invade a 

Sudam~rica; Las ciudades manifiestan su identidad a trav~s de los restaurantes 

de alta cocina y Ecuador presenta una oferta gastron6mica de altura. 

Los comensales buscan satisfacer sus paladares y disfrutar de una 

experiencia que alcance mAs que su sentido del gusto, .. Tripping Ecuador" 

propone los mAs destacados restaurantes a sus lectores. 
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b) Gastronomfa como exponente cultural 

Comercialmente bajo el nombre "sabores ", Ia secci6n busca el rescate 

y preservaci6n de los exponentes de Ia gastronomia local, Ia reafirmaci6n de 

identidad cultural y aportar a Ia investigaci6n del campo gastron6mico. 

Se considera para Ia creaci6n del articulo principalmente platos 

tipicos. breve descripci6n de preparaci6n e ingredientes, origenes de recetas, 

historia, herencia y costumbres alrededor del plato. 

Tambien son dignos de considerarse los productos locales, frutas, y 

todos los elementos representativos de una zona, especialmente aquellos 

productos poco comercializados o cuya producci6n se encuentre en decadencia. 

A continuaci6n ejemplos de temas de platos y productos: 

• Corozo • Guatita 

• Chontaduros • Seco de gallina 

• Achotillos • Queso Manabita 

• Nfspero • Helados de Salcedo 

• Caimito • Dulces de Rocafuerte 

Esta secci6n expone a Ia gastronomla como un elemento clave para Ia 

identidad de los pueblos, enriqueciendo Ia oferta del turismo gastron6mico 

Empresaria/ 

Espacio dedicado at seguimiento de la actividad turfstica desde el 

punto de vista empresarial, resaltando su influencia en Ia economia. La secci6n 

busca difundir noticias relacionadas al progreso de la actividad turistica. 

Se considera en primer Iugar empresas con una relaci6n directa al 

turismo, como por ejemplo: 
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• Sector hotelero 

• Transporte 

• Empresas de servicios tur{sticos 

• Escue las de turismo, hotelerra y cocina 

• lnversi6n 

• Ferias de turismo 

•Congresos 

Por otro lado, se puede destinar el contenido de Ia sccci6n a 

entrcvistas a personalidades relacionadas a la industria turrstica, como por 

ejemplo: 

Roque 'ievilla, Metropolitan Touring. 

Isabel Noboa, apertura Sonesta. 

Diego Torres, mejor gufa turfstico del mundo, concurso Paul 

Morrison . 

Fotoreportaje 

Espacio destinado a narrar con imagenes, o bien a publicar las fotos 

mas destacadas y mas eomunicativas. 

Tema central 

Este tema el principal de Ia publicaei6n, ocupa Ia portada y mantiene 

una relaci6n tiempo-espacio con el lector, es decir se procura haya una 

congruencia de festividades y actividades dentro del Ecuador que pucdan 

descmbocar en una invitaci6n a haccr turismo. La secci6n pretende difundir el 

atractivo turistieo publicado y defrnir Ia tematica de Ia edici6n. 
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e busca partir de un atractivo turfstico relevante basAndose en el 

siguiente cuadro de Hneas de Productos Especificos del Ecuador, tornado del 

Plandctur 2020: 

• Circuitos Generales 

• Sol y Playa 

• Turismo cultural: 

o Patrimonios 

o Mercados y artesanfas 

o Shamanismo 

o Fiestas Populares 

o Turismo religioso, urbano, arqueol6gico. 

• Ecoturismo y turismo de naturaleza 

o Parques nacionales 

o Reservas y Bosques 

o Rros, lagos, cascadas, etc . 

o Observaci6n de flora y fauna 

• Turismo de deporte y aventura 

• Turismo de salud. 

(MINISTCRIO DE TURISMO DEL ECUADOR, 2007) 

Este segmento es un punto de referencia para los articulos restantcs de Ia 

publicaci6n. Basandose en Ia interrelaci6n por cercania, contenido cultural, 

investigaci6n, trabajo de campo. 

En cada edici6n se busca abarcar Ia mayor cantidad de zonas aledaflas at 

tema central brindando a estas oportunidades para su desarrollo turfstico. 

El folclor tiene una especial importancia junto con lo ecol6gico, y se les 

darn prioridad, ya que son dos temas centrales del enfoque de Ia revista. 
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Artesanlas 

Esta secci6n busca rescatar y promover piezas de artesanfas y procesos 

de elaboraci6n de artesanal, productos locales que puedan identificar a los 

pueblos, zona o regi6n. Despertar Ia sensibilidad del lector y difundir el valor real 

de estos productos, mAs que su comercializaci6n~ y es que las artesanias 

representan Ia identidad de los hombres, su fuerza !aboral, su vanidad, su 

herencia, sus habilidades, sus costumbres. 

Esto como respuesta a una falta de identidad artesanal, producto del 

mestizaje y de Ia multiculturalidad del Ecuador. Considerando Ia oferta comercial 

de este sector, que en las principales ciudadcs se limita a productos textiles de Ia 

zona andina y pequef\os objetos de facil elaboraci6n, por nombrar un par de 

ejemplos, productos de elaboraci6n masiva, con procesos de elaboraci6n poco 

relcvantes. 

La secci6n de artesan(as propone el rescate de productos de claboraci6n 

artesanal a manera de replica frente a este fen6meno comercial en un pais con una 

amplia oferta de productos artesanales, que es ignorada o poco considerada en el 

mundo contemporaneo, pero que posee un riqufsimo valor de identidad, historia y 

de elaboraci6n. 

Se consideran para Ia elaboraci6n del articulo principalmente: 

• Productos y procesos de elaboraci6n. 

• Pcrsonalidades destacadas en su elaboraci6n. 

• Resena hist6rica 
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Turismo de Aventura 

Propuesta de actividades relacionadas a deportes extremos, destinos 

tur{sticos cuya visita comprendan una experiencia un poco mas aventurera. La 

secci6n busca promover Ia pnictica de cstos deportes y los destinos relacionados a 

cllos. 

Se considera para Ia creaci6n de los artfculos: 

Deportes extremos, como por ejemplo: 

• Cannopy 

• Cayoning 

• Rafting 

• Surfing 

• Pesca deportiva 

Cr6nicas de deportistas destacados y/o representativos de Ia zona, como 

por ejemplo: 

• Surfeando con -surfista destacado- en Ia chocolatera. 

• I van Vallejo y el Cotopaxi 

• Guias especializados 

Cr6nicas de destinos de naturaleza, es decir propuestas de destinos, 

artfculos que permiten al lector vivir una experiencia similar y lo invita a vivirla, 

como por ejemplo: 

• Rafting en rfo Pastaza 

• Cannopy en Montaftita 

• Tracking en sendero del rocfo 

• A bici por la Ruta del Spondylus 

• Buceando en Ayangue 
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Tema secundario 

Desarrollo de tema relevante al contenido de Ia edici6n, de similar 

relevancia al tema central, que para su publicaci6n Ia secci6n llevara el nombrc de 

"Vis ire lamb ten". Esta secci6n busca difundir atractivo turfstico y aportar a la 

tem~itica de Ia edici6n. 

Se busca que tenga relaci6n a) tema central, ya sea por tematica o 

cercanfa geografica; esto amplia Ia gama de temas a escoger para Ia creaci6n de 

articulos y deja libertad aJ consejo editorial para Ia selecci6n de temas. 

Ecologfa. 

La secci6n expone Ia gran oferta de productos turisticos ecol6gicos del 

Lcuador, su riqueza y pretende proponer estos destinos en Ia mente del lector a 

Ia hora de escoger un destino tur{stico. La secci6n trata de promover Ia practica 

responsable del turismo alrededor de dichos destinos y a Ia vez aportar a Ia 

conservaci6n y apreciaci6n de estas joyas mismo tiempo que promueve dichos 

destinos ecol6gicos. 

El SNAP (sistema nacional de areas protegidas) y demlls reservas sonIa 

primera opci6n at escoger un tema, por ejemplo: 

• Yasun( 

• Estuario del rio Muisne 

• Cordillera del C6ndor 

• Bosque de Mindo 

Otra opci6n es la descripci6n de elementos de Ia extensa flora y fauna 

que vive en las areas mencionadas, como por ejemplo: 

• Orqufdeas 
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• Los Arboles de Guayaquil 

• Lobos peleteros de Galapagos 

• El oso honniguero, Manglaralto 

• El "Pato Maria" de Ia costa ecuatoriana 

Esta secci6n es Ia mas exigente en cuanto al perfil del articulista 

colaborador, es Ia secci6n de mayor contenido cientifico, plasmado en un 

lenguaje ameno. 

Puede llevar implfcito, de manera sutil un mensaje de conservaci6n at 

considerar especies en peligro de extinci6n, sin embargo el enfoque es difundir 

los destinos y especies que el turista pueda llegar a conocer. 

Arte y Cultura 

La secci6n busca difundir las manifestaciones artfsticas del Ecuador. 

Siendo una ventana para exponer artistas locales, su trabajo y trayectoria, dando 

apertura principalmente a artistas contemponineos, en campos como la musica, 

pintura, escultura, literatura, etc. 

Ademas pennite difundir principaJes actividades culturaJes, como por 

ejemplo: 

• Mes de las artes en Distrito Metropolitano de Quito 

• Sal6n de Julio 

• Encuentros de Danza 

Vida nocturna 

Espacio dedicado a las mas representativas actividades noctumas de los 

destinos tratados en cada edici6n, como fiestas, costumbres y lugares en boga. 
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Abarca tambien lugares rccomcndados para Ia vida noctuma en las 

principalcs urbes, como bares y discotecas. 

Gula hoteles y nstaurantes 

Gufa de hoteles reoomendados por Ia revist.a. se consideran tres 

categorfas de acuerdo a servicios ofertados y presupuesto. 

Gufa de Restaurantes rccomendados, breve menci6n. 

Se provee al lector infonnaci6n como direcci6n, telefono, sitio web. 

Gula informativa 

La secci6n busca proveer infonnaci6n general al lector, sobre los 

destinos publicados, tomando como referencia las principales ciudades. 

Es un instrurnento de comunicaci6n y brindar infonnaci6n util para Ia 

practica del turismo. 

• V fas de acceso 

• Ubicaci6n Geografica 

• Medios de transporte: buses, companias, frecuencias, 

horarios. 

• Distancias con relaci6n a ciudades principales. 

• Clima 

• Herramientas para crear presupuesto 

Dar una idea al lector de la oferta del mercado con relaci6n a comida, 

hospedaje y transporte con Ia finalidad de incentivar Ia practica de turismo local. 
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Avances 

Adelanto de temas a tratarse en Ia siguiente edici6n. invitando al lector a 

leer Ia siguiente publicacioo. 

Adjunto a esta pAgina inforrnaci6n para suscripciones. 

Eventos 

Imagenes de eventos destacados en meses anteriores. Hace referencia a 

eventos relacionados a fiestas populares o feriados, combinando fotografias que 

relaten el evento y fotograflas de los rostros de Ia fiesta. 

Estas son las secciones que conforrnan Ia revista, elementos de Ia vida 

cotidiana del Ecuador expuestos como productos turlsticos. 

Macbote 

EI "machote" tambien conocido como "dummy " es un esquema, un 

modelo a seguir de Ia revista, un prototipo de cortes y dobleces que deterrnina el 

orden de artfculos contenidos, espacios publicitarios, el orden de las paginas en 

pliegos, indispensables para Ia comunicaci6n con Ia imprenta. Tiene fines de 

publicidad, usado para mostrar a clientes el aspecto final de Ia publicaci6n. 

(Zambrano, 2011) 

Para ilustrar los dos ultimos puntos se ha realizado un ejemplar 

explicativo de Ia revista. Anexo I. 
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STAFF/LECTO CONTENID GASTRONO GASTRONO 
PUBLICIDAD I PUBLICIDAD STAFF/LECTOR R PUBLICI DAD 0 PUBLICI DAD MIA MIA 

I 
GASTRONO GASTRONO PUBLIC IDA 
MIA MIA PUBLICI DAD EMPRESARIAL EMPRESARIAL D HOTEL HOTEL HOTEL -- -

FOTORREPORT FOTORREPOR TEMA 
I 

TEMA TEMA 
HOTEL I PUBLICIDAD AJE _ __.__ ___ ~ TAJE PUBLICI DAD CENTRAL TEMA CENTRAL CENTRAL CENTRAL 

I 
TEMA TEMA l PUBLICIDAD 

PUBLIC IDA 
CENTRAL CENTRAL ARTESANIA ARTESANIA D TEMA2 TEMA 2 TEMA2 --·--'-

I 

-1 PUBUCIOAO 

I ARTE Y ARTE Y VIDA 
TEMA2 I PU~LICipAD I ECOLOGIA ECOLOGiA CULTURA CULTURA r UBLICIDAD NOCTURNA 

VIDA GUIA AVANCES Y AVANCES Y 
NOCTURNA PUBLICIDAD REST/HOTELES GUIAACCESO ::IUBLICIDAD EVENT OS EVENT OS 

Figura 8: Machete 
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6.4. Facto res Criticos de Ex ito 

Descifrar que factores claves lograr{m que los consumidores nos 

prefieran frente a Ia competencia es un verdadero desaflo, esto significa un 

profundo anal isis de Ia competencia, adelantarse al mercado, intuir sus reacciones, 

crear un plan frente a las diferentes posibles preferencias del consumidor y saber 

interprctar Ia rcspuesta inmediata del mercado. Sin embargo existen cicrtos 

factores que son considerados importantes para alcanzar los objetivos, uno de los 

mas importantes es el plan de marketing, ya que de este dependen el 

posicionamiento de Ia marca, las estrategias de promoci6n y venta, en resumen un 

alto porcentaje del ~xito dcpende de este factor. 

Otro aspecto a considerar es ganar Ia empatfa del lector, de manera que 

nos prefiera frente a Ia competencia. Dada la tematica cultural de Ia revista 

nuestro lector tiene altos estandares de calidad y expectativas en cuanto a 

contcnido, es decir si el contenido es lo suficientemente atractivo y es plasmado 

de manera innovadora, siendo esto ultimo lo que nos diferencia de los demas, 

lograremos la empatfa del consumidor y por to tanto Ia satisfacci6n de las 

emprcsas publicitadas en este medio. 

Un factor relevante es Ia distribuci6n de esta revista, los puntos deben ser 

estmtegicos, ya sean puntos de venta, segmentos de distribuci6n gratuita, 

contratos con empresas privadas y el mercado al que se oferten suscripciones. 

6.5. Analisis de riesgos 

El equipo tecnico participante en el proyecto para determinar producto y 

aporte at diseno de procesos operacionales: 

Disenador gnifico, a cargo de Ia creaci6n de linea gnifica y diagramaci6n 

de ejemplar explicativo anexo. 

Entre los indicadores determinantes del ~xito del proyecto estAn aquellos 

que confirman el fortalecimiento de la marca como por ejemplo, negociaciones 
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provechosas producto del canje publicitario, aumento del tiraje y apertura de 

nuevas canales estrategicos de distribuci6n. 

La aceptaci6n de "Tripping Ecuador'' es palpable en Ia demanda de 

espacios publicitarios por parte de las empresas, en cuanto al lector Ia percepci6n 

de un producto de calidad es monitoreada a traves de seguimiento. 

Un indicador intemo, que define el exito de Ia gesti6n de la revista es el 

enriquecimiento de infonnaci6n y fuentes, apreciables en las facilidades 

adquiridas en procesos de investigaci6n yen el aporte directo al contenido. 

6.6. Estrategias de Marketing 

Distribucion estratigica 

Distribuci6n que pennita hacer que el producto haga su propia 

publicidad, esta distribuci6n y su prop6sito esta detallada posterionnente en Ia 

descripci6n de plaza, estrategias de marketing mix 8.12. 

Esta distribuci6n pennite llegar a los "heavy buyers", es decir 

compradores con una mayor representaci6n en el mercado (Reyes, 2009) 

beneficiando a los auspiciantes y dando un valor agregado a Ia marca. 

Los puntas contemplados son los detallados a continuaci6n: 

1. Distribuci6n gratuita. 

Oficinas I 0% del tiraje 

Restaurantes, hoteles 15% del tiraje 

Operadoras turfsticas, 40% 

2. Venta de suscripciones 

3. Puntas de venta al publico 
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Maximizar e/ nU!nero de Jectores 

Alcanzar un mayor reconocimiento de Ia marca y ademAs ganar Ia 

simpatia del lector, esto beneficia a los auspiciantes ) aumenta el valor de Ia 

marca. Esto a cambio de una distribuci6n gratuita. 

Alcanzar un sector estratigico del mercado internac/onal a travis de 

una distribucion nacional 

Si para el aflo 2009 el ingreso de turistas a t Ecuador fue de 910.645, de 

los cuales el 13,4% corresponde a profesionales cientfficos e intelectuales ( 

MINSTERIO DE TURISMO, 201 0), este sector se inclina por destinos como 

Galapagos y accede a los servicios turisticos a traves de operadoras de turismo 

receptivo, entonces, es una estrategia seceder directamente a este mercado 

distribuyendo el4001o del tiraje a operadoras de Quito y Guayaquil. 

Portal Jntern6 

Ofrece espacios publicitarios adicionales para canje. Promociona Ia 

rcvista a nivel intemacional, como se menciona en el punto 7.4 se ha 

contemplado para este prop6sito, los resultados de bllsquedas en el buscador 

mas visitado, Google, esta pennite promocionar por regi6n; aprovechando esta 

herramienta se plantea como estrategia pedodos cortos de promoci6n por pars, 

perfodos de 1-2 meses de promoci6n en un pafs determinado, esto permite 

difundir Ia marca. 

Caoje publicitario 

Ofrecer espacios publicitarios (t6mense en cuenta espacios en edici6n 

impresa y digital) sin costo a cambio de: 

• Servicios que faciliten procesos operativos, como por ejemplo: 

ervicio de transporte, hospedaje, disminuye los gastos de investigaci6n. 

• Compras de espacios publicitarios 

Ofertados como un servicio adicional, una herramienta de negociaci6n. 
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6. 7. Objetivos de Marketing 

Aumentar el tiraje de Ia revista at I 0% en los prim eros 2 aftos. 

Aumentar el fndicc de recordaci6n de Ia marca del 20% at 25°/o 

en los 3 primcros aftos. 

6.8. Objetivos Financieros 

A traves del valor de Ia marca disminuir en un 20% los gastos de 

investigaci6n para el ailo tercero. 

Recuperar Ia inversi6n en el primer ai'io. 

Obtener utilidades alrededor de $25,000 anuales 

6.9. Segmentacion 

Lee to res 

Hombres y mujeres de edad adulta joven en adelante, clase media, media 

alta, alta. 

Turistas de visita en Ecuador, adultos, adultos mayore ; estado uniden cs 

en su mayorfa, profesionales cientfficos e intelectuales. 

Lector de portal en internet, resultado de Ia promoci6n de Ia pc\gina en 

parses planificados, el mercado se segmenta por regi6n, este aspecto se detalla en 

Ia promoci6n. 

6.10.Mercado Meta 

Como se ha mencionado con anterioridad en este trabajo, el mercado 

meta deja un poco de lado at consumidor directo, el lector, ) se enfoca en los 

clicntes, compradores que tienen necesidad de promocionar su empresa; la revista 

aspira vender sus espacios publicitarios a empresas ligadas a Ia actividad turistica. 
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Se considera a Las empresas que necesiten promocionarse de manera 

elegante y motivadora, Ia revista es un canal de promoci6n para aerolineas, 

cadenas hoteleras, operadoras turisticas, promoci6n turistica gubemamental. ferias 

y eventos . 

En el siguiente cuadro se describe el perfil del comprador de 

espacios, es decir un mercado meta por articulo. 

Articulo Mercado Meta 

Distribuidoras de 

Fotoreportaje 
electr6nicos, industria 

fotogratica, academias de 
fotografia 

- -
Gastronom ia Restaurantes 

Reportaje hotel Hoteles 

Agencias de turismo 

Ecologra 
receptivo, SNAP, 

proveedores de articulos 
de camping o simi lares. 

Estab lecim ientos 
Empresarial turisticos destacados, 

gobiemo . 

Tiendas destacadas de 
Artesania artesanias, galerias de 

arte, pequefios artesanos. 

Nightlife Centros de distracci6n. 

Galerias, editoriales, 
Arte y Cultura producciones 

cinematograficas 

Figura 9: Descripci6n mercado por secciones contempladas. 

77 



f 

• 

6.1l.Posiciooamieoto 

Es importante diferenciar Ia revista de las demds, "Tripping Ecuador' 

partiendo de su nombre ) su tematica turistica le pennite aprovechar Ia marcada 

diferencia que Ia distinguen de las demas Uneas. Por otro lado su enfoque le 

pennite difercnciarse de las pocas ofertadas en el mercado sobre turismo en el 

Ecuador. 

El contenido se asocia a los atributos descados por el consumidor, sin 

embargo el cnfoque plasmado en las secciones y artlculos es protag6nico al 

momento de delimitar un espacio en Ia mente del consumidor, presentandole a 

este una nueva oferta. 

El logo y nombre son facilmente difundidos, ademas de ser 

comunicativos aportando a posicionar Ia marca que comprende Ia base de los 

ingresoc;. 

6.12.Estrategias de Marketing Mix 

6.12.1. Producto 

La revista "Tripping Ecuador', revista de turismo cultural, ecol6gico y 

de aventura. Publicaci6n mensual satisface altos estandares visuales y 

comunicacionales. 

Posee servicios adicionaJes que le dan un valor agregado 

• Banco de imagenes 

• Portal en internet, para su promoci6n internacional 

Diferenciocwn 

Existen en el mercado revistas de turismo ecuatoriano, tipo 

coleccionables y en combinaci6n con otras disciplinas, "Tripping Ecuador" 
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plantea una propuesta diferente, innovadora. como se puede ver en el anal isis de la 

compctencia. 

Marca 

Caracteristicas flsicas, ex:puestas en ejemplar explicative anexo al 

trabajo. 

6.12.2. Precio 

El valor del ejemplar para venta al publico es de $3,75 

El valor de los espacios publicitarios son los siguientes: 

Contraportada exterior $ 2.500,00 

Contraportada interior $ 1.500,00 

Espacio I -4 S I .250,00 

Espacio 5- I 5$ I .000,00 

Banners pagina web: 

Espacio I-{) S 250,00 

6.12.3. Plaza 

Tomando en cuenta los cuatro puntos que se han considerado para Ia 

distribuci6n del producto. 

Planijicacion de Ia distribucwn 

1. Distribuci6o Gratuita. 

Distribuci6n del 65% de los ejemplares impresos. Se puede considerar 

una doble estrategia ya que Ia medida colabora a Ia difusi6n, fortalecimiento de Ia 

marca y permite negociaciones publicitarias. Se contempla Ia distribuci6n en: 
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Oficinas consideradas de elite dentro de las tres principales ciudades del 

pars, Quito, Guayaquil y Cuenca, en orden para cumplir esta estrategia se ha 

contemplado Ia adquisici6n de bases de datos que proporcionen infonnaci6n sobre 

estas. Se debe considerar que si bien Ia revista Jleva Ia etiqueta de turismo no es 

una especializada en esta disciplina, lo que Ia convierte en un flexible material de 

lectura, esto le permite ser colocada en diversos entomos y los sujetos alrededor 

de esta, independientemente de Ia industria laboral a Ia que pertenezcan pueden 

entablar simpatfa con el material de lectura; es un valor agregado para el branding 

y posicionamiento de Ia marca. 

En puntos turfsticos y lugares publicos como por ejemplo: cafeterfas que 

muestrcn un entomo de relax y propicio para Ia lectura. como son Ia cafeterfa 

Tinta Cafe en Guayaquil o Cafe Libro en Quito, por citar un par de ejemplos. 

Restaurantes frecuentados en general. Puntos turfsticos, como boleterfas de 

museos, Parque hist6rico de Guayaquil, aeropuertos -distribuci6n promocional-. 

Lobby hoteles de las principales ciudades. 

Operadoras turfsticas receptivas, con Ia finalidad de que estas 

proporcionen Ia revista a sus pasajeros. Esto de manera inmediata se transforma 

en un valor agregado para Ia agencia, ya que bajo el rubro de cortesia se brinda 

material de lectura altamente atractivo. Este sector del mercado al estar de visita 

en el Ecuador, presenta ya un interes relevante por Ia cultura del pais por lo que 

este apreciara en mayor dirnensi6n. Esta distribuci6n es una herramienta 

intemacional de promoci6n, no s61o para Ia revista sino tambien para Ecuador 

como destino turfstico. 
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3. Puntos de veota al publico. 

Distribuci6n masiva en principales centros comerciales y puntos de venta 

del pars. es decir alcanzar las principales ciudades del Ecuador. Esto contribuye a 

fijar cl logo y el nombre en Ia retina del consumidor, ya que los puntos de 

distribuci6n en teorfa son Jugares altarnente frecuentados por un mercado donde 

los consumidores son lectores en potencia. 

Canales de distribucion fisica 

Distribuci6n a cargo Efrafn Feijoo, canal de enlace entre Ia revista y 

principales supermercados y puntos de venta. 

Merchandasing 

Producto expuesto en espacios fisicos destinado especialmente para 

revistas. 

6.12.4. Promocioo 

lnicialmente un plan de Janzamiento al mercado, con Ia finalidad de 

introducirlo. Este consiste en una carta de presentaci6n enviada a las empresas que 

recibiran una suscripci6n gratuita, un recurso que permite ejecutar esta promoci6n 

cs una base de datos. Adicionalmente, esta carta de presentaci6n, es cnviada 

pcri6dicamente a empresas, con Ia finalidad de promover Ia revista y los servicios 

que brinda y ampliar Ia cartera de clientes. 

La revista misma es un recurso de publicidad, y debe considerarse Ia 

distribuci6n descrita en este trabajo como promoci6n de Ia misma; destacandose 

con fines de promoci6n Ia distribuci6n en lugares publicos Guayaquil. Quito, 

Cuenca y Loja, donde seran distribuidas en principales restaurantes, hoteles. 

Medios de comunicaci6n 

Los medios de publicidad seran en los primeros 5 af'los en radio, 

considerandose radio visi6n (97.7 UIO, 107.7 GYE) 
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La pagina web es un portal paralelo, que a pesar de bajar costos > 
promovcr el producto a nivel intemacional, presenta dificultades para difundir en 

internet. Con fines de promocionar Ia ~gina. se hace referencia de esta en Ia 

publicidad de versi6n impresa . 

Pronwcion pagina web 

Para su promoci6n en internet se consideran aplicaciones de Google, 

como Google AdWords, esta herramienta virtual permite a Ia empresa crear sus 

propios anuncios, elegir palabras claves, llegando a los usuarios que realizan 

busquedas por Google -sin considerar resultados de busqueda gratuitos-. Esta 

herramienta permite segmentar los anuncios por idioma o zona geognUica. de 

manera que favorece su promoci6n fuem del pafs; permite cambiar el pais de 

promoci6n en cortos periodos 

Ademas permite planificar la promoci6n, ya que se puede ajustar el 

presupuesto deseado, se paga unicarnente por resultados, es decir por clic. 

6.13.1nvestigacion de Mercado 

Detalles de Ia investigacibn 

La investigaci6n se basa en entrevistas a colaboradores involucrados en 

el !rea de Ia comunicaci6n, principalmente. 

La observaci6n y estudio de la competencia es otro factor clave de la 

investigaci6n, es favorable entonces Ia asequibilidad que se tiene a informaci6n 

como tiraje, numero de auspiciantes, contenido, entre otros, ya que estos 

comprenden elementos constitutivos del producto. 

Ambos fueron realizados entre los meses de febrero y septiembre de 

20 II; observaci6n directa y entrevistas. 
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Ctilculo de Ia muestra 

Para el calculo de las encuestas se us6 Netquest, herramienta online1
, con 

5% de margen de error) 95% de confiablidad. Detennin6 que para una poblaci6n 

de 4000, (ntirnero de ejemplares impresos) la muestra es de: 350 encuestas 

Entrevistas: 

Se escogieron a los entrevistados por su cercania y afmidad a 

medios impresos o comunicacionaJes. 

Se entrevist6, en diferentes ocasiones al Sr. Wellington Planta, periodista 

con experiencia en redacci6n y coordinaci6n general en revistas de edici6n 

mensual, actual redactor de Ia revista Encotexto. Tambi~n el sef'ior Jose 

Zambrano, disef'iador gnifico con experiencia en diagramaci6n de revistas, 

creaci6n de paginas web; a cargo de Ia diagramaci6n de ejemplar explicativo y 

logo. 

Esta seric de reuniones tuvo como objetivo cscuchar Ia opini6n de cstos 

sujctos inmersos en Ia industria de Ia comunicaci6n, sabre aspectos basicos de Ia 

operaci6n de una revista, pautas para establecer pa.nimetros comunicacionales y 

de operaci6n eficientes con respecto a Ia elaboraci6n de contenido . 

Los invitados expusieron su perspectiva sobre Ia introducci6n de una 

revista de este g~nero en el mercado y los precios con refercnciales del mercado. 

Tambi~n se entrevist6 con Ia finalidad de definir procesos 

operatives a Ia senorita Eleonora Holst, estudiante de traducci6n de Ia 

Universidad de especializaciones espfritu santo, actualmente traduce 

documentos para consultoras e inversionistas extranjeros, pero adcmas 

por su perfil literario retine las cualidades para traducir satisfactoriamente 

el tipo de literatura propuesta. 

1Disponlble en 
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Formato de Ia encuesta 

I. CuAnto tiempo dedica usted diariamente a Ia lectura? 

a) 2-3 horas 

b) 1-2 horas 

c) 0-1 hora 

d) No dedica tiempo a esta actividad 

2. El tiempo que dedica a Ia lectura se debe a: 

a) Trabajo 

b) Estudios 

c) Afici6n 

3. (.Cuales son sus opciones preferidas a la hora de adquirir material 

de lectura? 

a) Obras litcrarias 

b) Revistas 

c) Textos de estudio 

d) Publicaciones en internet 

e) Otros 

4. (.Preferirfa usted leer una revista online o impresa? 

a) Online 

b) lmpresa 

5. (.Le podrfa interesar Ia lectura de tematica turfstica cultural, es decir 

destinos atractivos del Ecuador, gastronomia, fiestas culturales y similares? 

a) Si me interesa 

b) Puede llegar a captar mi in teres 

c) No seria mi primera opci6n 
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6. (.Que opciones considera usted at momenta de adquirir una revista? 

• a) Contenido 

b) Cali dad de imagen e impresi6n 

c) Factores ecol6gicos 

7. (.Cuanto estarfa dispuesto a pagar por una revista 

a) De $3 a $5 

b) De$5a$7 

8. (.Cuanto estaria dispuesto a pagar por Ia suscripci6n anual de una 

revista bimensual? 

a) De $30 a $25 

b) De $20 a $25 

c) No mas de $20 

d) Prefiero adquirir Ia revista de los puntas de venta 

• 9. (.Conoce usted revistas de circulaci6n gratuita? 

a) No reaJmente 

b) Si 
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Presentacion y ami/isis de los resultados . 

Pregunta 1 

a) 12% 

b) 47% 

c) 35% 

d) 5% 

(.Cuanto tiempo dedica 
usted a Ia lectura? 

60 1 
40 -1 

A B c D 

Esto evidencia el promedio de lcctura que mantienen los potenciales 

lectores, de una a dos horas, to que se ajusta a Ia propuesta de una revista, 

una lectura ligera, entretenida que no demanda mucho tiempo. 

Pregunta 2 

a) 38% c) 15% 

b) 47% 
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El tiempo que dedica a 
Ia lectura se debe a: 

10 ~ 

0 + 
TrabJJO C~tud10~ Af1C1on 

La minoria dedica su tiempo a Ia lcctura por afici6n, sin embargo, no deja 

de ser alentador. 

Pregunta 3 

a) 10% 

b) 29% 

c) 23% 

d) 30% 

e) 8% 

(.Cuales son sus opciones 
preferidas a Ia hora de adquirir 

material de lectura? 

Las revistas cuentan con aceptaci6n, 29% es una cifra considerable y 

alentadora 

Pregunta 4 

a) 38% b) 62% 
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100 

lPrefiere usted una 
revista online o 

impresa? 

T 

Online lmpresa 

7 

La opci6n 1mpresa s1gue siendo la preferida, a pesar de presentar 

desventajas frente ala version online, tanto en precio como en impacto ambiental. 

Se debe considerar que el rango de encuestados son personas adultas, cuya 

preferencia se mantiene por lo trad icional o bien Ia transici6n a digital es un poco 

mas lenta . 

Pregunta 5 

a) 46% 

b) 23% 

c) 31% 

(.Le pod ria interesar Ia 
lectura de tematica turistica? 

so 
40 -1 

30 j 
20 
10 -1 

0 "f 

Si Pod ria 
captar m1 

mteres 

No 
---7 

La mayoria se muestra abierta a la propuesta, mientras que el 23% puede 

llegar a aceptar el producto, el porcentaje que respondi6 no seria su primera 

90 



• 
opci6n a la hora de escoger material de lectura no representa una negativa 

rotunda . 

Pregunta 6 

a) 48% 

b) 36% 

40 

30 

20 

10 

0 

c) 6% 

(.Que factores considera al 
adquirir una revista? 

, ...,.-- ,--7 
Contenido Imagen Ecologia 

Se destaca la importancia tanto de contenido como de imagen a Ia hora 

de adquirir una revista. 

Pregunta 7 

a) 64% 
b) 36% 
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l Cua nto paga ria usted por 

una revista? 

$3-$5 $5-$7 

La mayoria esta dispuesta a pagar el menor rango de precios por una 

revista, esto es favorecedor ya que el precio de venta de Ia revista es de $3,75 (del 

pequefio porcentaje destinado a este prop6sito, ya que en Ia mayoria del tiraje se 

di stribuye de manera gratuita) 

Pregunta 8 

a) 8% 

b) 9% 

c) 13% 

d) 70% 

(.Cuanto pagaria usted por 
una suscripci6n? 

100 ""' ,.--

so ... 
0 -t 

Es notoria Ia costumbre de los lectores de adquirir revistas directamente 

de puntos de venta al publico, siendo las suscripciones exclusivas de los lectores 

que establecen una fuerte simpatia. 
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Pregunta 9 

a) 24% 

100 l 
0 -+ 

b) 76% 

l Conoce revistas de 
circulaci6n gratuita? 

No Si 

l Conocc revistas de 
circulac16n 
gratuita? 

6.14.Presupuesto de Marketing 

Se ha contemplado al inicio de las actividades un plan de lanzamiento, 

donde publicidad innovadora como cartas de presentaci6n de diseiio similar al de 

la revista senin distribuidas entre los potenciales clientes, para espacios 

publicitarios. Posteriormente un cocktail de lanzamiento y aparici6n de publicidad 

de la "Tripping Ecuador". 

Mensualmente Ia publicidad sera contratada por radio. 

6.15.Auditoria y control de resultados 

Los resultados son cuantificables en los costos de operaciones. Alcanzar 

la respuesta esperada del mercado permite, entre otras cosas aumentar el canje 

publicitario, estos valores pueden variar de un mes a otro. Una vez que Ia revista 

"Tripping Ecuador"' haya sido introducida~ el control del canje publicitario y 

gratuidades debe ser monitoreado y mantener un promedio. 

La manera directa de llegar al cl iente es a traves de cartas de 

presentaci6n, los resultados de nuevos clientes, debe ser en teoria acorde a) 

numero de empresas contactadas. 
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El scguimiento de nivel de satisfacci6n de clientes, tanto empresas como 

de lcctores cs monitorcado en base a encucstas y seguimiento. 

a) lmplementaci6n 

Como se describe en Ia estructura organizacional el personal de 

Marketing tendni a su cargo el seguimiento de nivel de satisfacci6n del cl iente, 

elaborar planes anuales, presentar nuevas vias de distribuci6n estrat~gica. Se 

presentan informes mensuales y anuales. 

Los colaboradores en general, contribuyen a Ia observaci6n de plaza en 

lugares publicos y percepci6n del nombrc. 

b) lndicadores 

Penetraci6n par arnplitud, lograr que mas consumidores compren el 

producto, o en este caso, lograr que mas personas lean Ia revista, este indicador es 

controlado en base al tiraje publicado, y el control de ejemplares vendidos en 

puntos de venta al publico. 

El lndice de compra media (JCM), es un indicador clave, ya que es 

indispensable para le revista y las ernpresas promocionadas en esta vra alcanzar 

cierto nivel de compradores, lo que en Ia metodologia anglosajona se conoce 

como "heavy buyers", aplicando a partir del sexto mes de circulaci6n Ia f6rmula 

(Reyes, 2009) 

ICM- Compra media de Ia marca /compra media de Ia categoria x I 00. 

La participaci6n de mercado es un factor poco relevante en primera 

etapa, el mercado de distribuci6n de ediciones impresas es muy segmentado, y 

existe una arnplia oferta del mercado relacionada a una gran garna de intereses, 

par consecuencia Ia participaci6n que cada una de estas marcas es m£nima. 
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7.1 . Presupuesto y financiamiento del proyecto 

La inversion es de $26,108.1 0; donde los socios de Ia empresa 

aportan con el 30% y la diferencia se financia a traves de un credito. 

7.2. Inversion requerida 

Mensualidad (tres meses) 
Gastos constituci6n 
Plan de Lanzamiento 

Base de datos 

iniciales 

TOTAL 

$400.00 

$ 1,200.00 
$ 800.00 

$ 150.00 

$ 250.00 

$ 144.00 

$704.80 

$ 11 1.30 

$2 108.10 

La inversion requerida es de $26.108,10 monto relativamente bajo en 

comparaci6n a demas inversiones en el area turistica, el monto es bajo tambien 

considerado los beneficios que el proyecto genera a terceros y demas beneficiarios 

indirectos. Es importante destacar que buena parte de Ia inversion es destinada a 

capital de trabajo y plan de lanzamiento y un valor menos significativo a equipos . 
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Propiedad intelectual 

Logo y nombre 

busq ueda fonetica $ 16,00 

Registro $ 116,00 

publicaciones peri6dicas 

contenido $ 12,00 

TOTAL IEPI $ 144,00 

Informacion proporcionada por el Instituto ecuatoriano de propiedad 

intelectual. (IEPI, 2011) 

Equipos de oficina 

Articulo Precio unitario Unidades tal incluido IVA 

Telefono P anasonic 
Proyector Viewsonic 
Nikon 0 7000 16.2MP 

TOTAL 

s 59,00 

$699,00 

$1.300,00 

Valores cotizados en el ultimo trimestre del afio 20 I I. 

base depreciable 10% 

valor del activo 

vida util en aiios 

depreciaci6n anual 

depreciaci6n mensual 

97 

2 ,. 
1 

1 

$2.1 17,00 

$211,70 

$ 1.905,30 

3 

$635,10 

$ 52,93 

s 118,00 $14, H 

$699,00 $ 83,8~ 

$ 1.300,00 $ 156,()( 

$2.117,00 



Equipos de Computacion 

ArtK::ulo Precio ll1itario Unidades tal inciLJdo IVA 

• Monitor Samsung $159,00 1 $159,00 $19,08 
Apple $2.000,00 1 $2.000,00 $240,00 
Lap too Hp G4-1 065LA $1.049,00 1 $1.049,00 $125,88 
lmpresora mu~ifunci6nHP $115,00 1 $115,00 $13,80 
CPU Extratech $450,00 1 $450,00 $54,00 
TOTAL $2.159,00 $259,08 

Yalores cotizados en el ultimo trimestre delano 2011. 

$ 2.159,00 

base depreciable 1 0% $ 215,90 

valor del activo $ 1.943,10 

vida util en aiios $ 3,00 

depreciaci6o anual $ 647,70 

depreciaci6n mensual $ 53,98 

M uebles de oficina 

Articulo Prec1o unitano Un1dades tal1ncluido IVA 

Escritorios $99,00 3 $297,00 s 35,64 

Sillasa $45,00 3 $135,00 s 16,20 

Sillas b $35,00 3 $105,00 s 12,60 

Sofa $300,00 2 $600,00 s 72,00 

Cuadros Fotografias $40,00 5 $200,00 s 24,00 

Accesorios Baflo $50,00 1 $50,00 $6,00 

Plantas $65,00 $65,00 $7,80 

TOTAL $1.452,00 $174,24 

Yalorcs cotizados en el ultimo trimestre delano 20 II 

muebles s 1,452.00 

base depreciable I 0% $ 145.20 

valor del activo $ I ,306.80 

vida uti] en afios $ 10.00 

depreciaci6n anual $ 130.68 

depreciaci6n mensual $ 10.89 

• 
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7 .3. Fuentes de financiamiento 

7.3.1. Fuentes Internas o propias 

Rcprcscntado por el aporte que realizan los socios de Ia compafiia, y que es 

equivalentc al 30% de Ia inversion inicial, repartida dicha aportacion en 50% entre 

cada inversionista. 

El senor Luis Enrique Gandara, aportara con el 15%, que equivale a 

$3916,22 yen Ia misma proporci6n, Ia Srta.Gabriela Gandara. 

7.3.2. Fuentes Externas o ajenas 

El Ministerio de Turismo, en su programa Negocios Turisticos 

Productivos,(Ycr anexo 2) a partir de Ia identificacion de oportunidades de 

inversion en emprendimientos turisticos, brindan asistencia tecnica en gestion de 

proyectos y gestion de credito con Ia banca privada, ademas da una validacion 

tecnica de proycctos previa a Ia obtencion del credito, dirigido a: emprendedores 

que deseen llevar a cabo su idea de negocio, proyecto turistico o relacionado con 

Ia tematica turistica. (Turismo, 20 II ). 

Para el analisis del calculo del financiamiento se han considerado los 

valores tomadosdel Banco Nacional de Fomento 

CREDITO Y 
MICROCREDITO 
SECTOR TURI SMO 

CR~DITO Y MICROCR~DITO SECTOR TURI SMO 

TASA DE IIHERES 
10°/o 

EL MARGEN DE REAJUSTE DURA NTE 
EL PERIODO DE 
CREDITO, SERA 1.0 PUtHOS SOBRE 
LA TASA ACTIVA EFECTIVA 
REFERENCIAL 
PRODUCTIVO PYME S DEl BANCO 
CENTRAL DEL ECUADOR VIGENTE H I 
LA SEMANA DE REAJUSTE, LA TASA 
RESULT ANTE tW SERA fAA YOR A LA 
TASA EFECTIVA MAXIMA 
PRODUCTIVO PYMES 

Figura I I: Detalle tasa de interes creditos para sector turistico, Banco 

Nacional de Fomento. 
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CALCULO DE LA AMORTIZACION DEL PRESTAMO 

0.008333333 intereses 

Inversion lnicia l 
MONTO DEL CREDITO 
TASA INTERES ANUAL 
PLAZO EN MESES 

$ 26.108,10 

s 18.275,67 

0.833% 304.5945233 pogo principal (sin intereses) 
60 

I CUOTA MENSUAL s 456,89 

CUADRO DE AMORTIZACION DEL PRESTAMO (CREDITO BNF) 

PERIODO VALOR PAGO 
PAGO INTERES CUOTA MENSUAL SAL DO 

PRINCIPAL PRINCIPAL PRINCIPAL 

1 18.275.67 304.59 152.30 456.89 17.971.08 

2 17.971.08 304.59 149.76 454.35 17.666.48 

3 17.666.48 304.59 147.22 451.82 17.361.89 

4 17.361.89 304.59 144.68 449.28 17.057.29 

5 17.057.29 304,59 142.14 446.74 16.752.70 

6 16.752.70 304.59 139.61 444.20 16.448.10 

7 16.448.10 304.59 137.07 441 .66 16.143.51 

8 16.143,51 304.59 134.53 439.12 15.838.92 

9 15.838,92 304.59 131,99 436.59 15.534.32 

10 15.534.32 304,59 129,45 434.05 15.229.73 

11 15.229.73 304,59 126.91 431.51 14.925.13 

12 14.925,13 304.59 124.38 428.97 14.620.54 

13 14.620.54 304.59 121.84 426,43 14.315.94 

14 14.315,94 304,59 119,30 423.89 14.011.35 

15 14.011.35 304,59 116.76 421 ,36 13.706.75 

16 13.706.75 304,59 114,22 418.82 13.402,16 

17 13.402.16 304,59 111.68 416,28 13.097,56 

18 13.097.56 304,59 109,15 413.74 12.792,97 

19 12.792,97 304,59 106.61 411 ,20 12.488.38 

20 12.488,38 304.59 104,07 408,66 12.183.78 

21 12.183.78 304,59 101.53 406.13 11.879.19 

22 11.879,19 304,59 98,99 403,59 11.574,59 

23 11.574,59 304,59 96.45 401,05 11.270,00 

24 11.270.00 304,59 93.92 398,51 10.965,40 

25 10.965.40 304.59 91,38 395,97 10.660,81 

26 10.660.81 304.59 88,84 393,43 10.356,21 

27 10.356.21 304.59 86,30 390,90 10.051,62 

28 10.051,62 304.59 83,76 388.36 9.747,02 

29 9.747,02 304.59 81,23 385.82 9.442,43 

30 9.442.43 304.59 78,69 383,28 9.137.84 

31 9.137,84 304,59 76,15 380.74 8.833.24 

32 8.833.24 304.59 73,61 378.20 8.528,65 

33 8.528.65 304.59 71.07 375.67 8.224,05 

34 8.224,05 304.59 68,53 373.13 7.9 19.46 

35 7.919.46 304.59 66,00 370,59 7.614,86 

36 7.6 14,86 304,59 63.46 368.05 7.310,27 

37 7.310,27 304,59 60,92 365.51 7.005,67 

38 7.005,67 304,59 58,38 362,98 6.701.08 

39 6.701.08 304,59 55.84 360.44 6.396.48 

40 6.396.48 304,59 53,30 357,90 6.091.89 

41 6.091.89 304,59 50.77 355,36 5.787.30 

42 5.787,30 304,59 48.23 352,82 5.482.70 

43 5.482.70 304.59 45.69 350.28 5.178,11 
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44 5.178.11 304.59 43, 15 347.75 4.873,51 
45 4.873.51 304.59 40.61 345.21 4.568.92 
46 4.568.92 304,59 38,07 342.67 4.264,32 
47 4.264,32 304,59 35.54 340.13 3.959.73 
48 3.959.73 304,59 33.00 337.59 3.655.13 
49 3.655,13 304.59 30,46 335,05 3.350.54 
50 3.350.54 304.59 27.92 332.52 3.045,95 

51 3.045,95 304.59 25.38 329.98 2.74 1.35 

52 2.741.35 304,59 22.84 327.44 2.436.76 

53 2.436,76 304,59 20.31 324.90 2.132.16 

54 2.132.16 304.59 17.77 322.36 1.827.57 

55 1.827.57 304.59 15.23 319,82 1.522.97 

56 1.522,97 304.59 12.69 317,29 1.218,38 

57 1.218,38 304.59 10.15 314.75 913.78 

58 913.78 304.59 7,61 312.21 609, 19 

59 609,19 304.59 5,08 309,67 304,59 

60 304,59 304.59 2.54 307.13 0.00 

18.275,67 4.645,07 

El prestamo pucde ser percibido como una buena negociaci6n ya que el interes 

que Ia cntidad financiera es bajo y con Ia rentabilidad del proyecto puede ser 

recuperado en el mediano plazo . 
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7 .4. Estados financieros proyectados 

7.4.1. Estado de Resultados 

~ 
Ventas lolales $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 

$ 18.250,00 $ 18.250.00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250,00 $ 18.250.00 

(-)Cosio de operaci6n $ 7.763.68 $ 7.763,68 $ 7.763,68 $ 7.763.68 $ 7.263,68 $ 7.263.68 

= Utilidad Bruta en Ventas s 10.486,32 s 10.486,32 s 10.486,32 s 10.486,32 s 10.986,32 s 10.986,32 

(-) Gas los de Administraci6n $ 5.789,90 $ 5.865,65 $ 5.865,65 $ 5.865.65 $ 5.865,65 $ 5.876,54 

(-) Gastos de Ventas $ 3.580.00 $ 3.580,00 $ 3.580,00 $ 3.580,00 $ 3.580.00 $ 3.580,00 

= UAII (Utilidad antes de imptos e lntereses) EBfT s 1.116.42 s 1.040.67 s 1.040.67 s 1.040,67 s 1.540,67 s 1.529,78 

(-) Gastos Financieros $ 152,30 $ 149.76 $ 147,22 $ 144.68 $ 142.14 $ 139,61 
= Ulllldod antes de porticlpacl6n o 

trobojodores s 964, 13 s 890,91 s 893.45 s 895,99 s 1.398,52 s 1.390, 17 

(-) 15% Participaci6n a trabajadores $ 144,62 $ 133.64 $ 134.02 $ 134,40 $ 209.78 $ 208.53 

= Utllldod antes de lmpuestos s 819.51 s 757.27 s 759.43 s 761,59 s I.J88.75 s J.J8 1.65 

(-) 23% impuesto a Ia rent a $ 188.49 s 174, 17 s 174,67 s 182,78 s 285,30 s 283,60 

s 631.02 s 583,10 s 584,76 s 578,81 ~ ~ 
UTIL/DAD NETA DEL EJERCICIO 903.45 898,05 
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~ 
$ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 

$ 18.250,00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 

$ 7.263,68 $ 7.263.68 $ 7.263.68 $ 7.263.68 $ 7.263.68 $ 7.263.68 

s 10.986,32 s 10.986,32 s 10.986,32 s 10.986,32 s 10.986,32 s 10.986,32 

$ 5.865,65 $ 5.865,65 $ 5.865,65 $ 5.865,65 $ 5.865.65 $ 5.865.65 

$ 3.580.00 $ 3.580,00 $ 3.580.00 $ 3.580.00 $ 3.580.00 $ 3.580.00 

s 1.540,67 s J .540,67 s J .540,67 s 1.540,67 s 1.540,67 s 1.540,67 

$ 137,07 $ 134.53 $ 131.99 $ 129.45 $ 126.91 $ 124.38 

s 1.403,60 s 1.406, 14 s 1.408,68 s 1.417,22 s 1.413,75 s 1.416.29 

$ 210,54 $ 210,92 $ 211.30 $ 2 11.68 $ 212.06 $ 212.44 

s J.J93,06 s J. 195.22 s 1.!97. 38 s 1. 199,53 s 1.201,69 s 1.203,85 
s 

s 286,33 s 286,85 s 287,37 s 287,89 s 288,41 288,92 

~ ~ ~ ~ ~ ~ 
906,73 908,37 910.0 1 !!.1M. 913,29 914.93 

El impuesto a Ia Renta, seglin el C6digo Organico de Ia Producci6n, Comercio e Inversiones, que rcforma a la Ley Organica 

de Regimen Tributario Intemo, estipula que la tarifa del 25% del I.R. se reducira en 3 puntos porcentuales desde cl 2011, quedando el 

23% para el aiio 2012, hasta llegar al 22% que es la tarifa aplicable a partir del 2013. El proyecto es rentable y Ia uti lidad es tangible. 
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ESTADO DE RESULTADO ANUAL 
RUBROS AF~o 1 AN02 AliiO 3 AN04 AN05 

~ 

Ventos tototes $ 2 19.000,00 $ 225.570.00 $ 236.848.50 $ 248.690.93 $ 261 . 125.·47 

TOTAL DE 1NGRESOS $ 2 19.000.00 $ 225.570.00 $ 236.848.50 $ 248.690.93 $ 261.125.47 

H Cosio d e operoci6n $ 89 159.68 $ 93.61 7.66 $ 98.298.55 $ 103.213.47 s 108.374 15 

= Utilidad Bruta en Venlos s 129.840,32 s 131.952.34 s 138.549,95 s 145.477,45 s 152. 751,32 

(-) Gostos d e Admlnlstroci6n $ 70.398.70 $ 73.918.64 $ 77 61 4.57 $ 81 .495.30 $ 85.570.06 

( ) Gostos d e v entos $ 40.800.00 s 42.840.00 $ 44.982.00 $ 47.23 1,10 $ 49.592.66 
s 

• UAII (Utll/dad antes de /mptos e /ntereses) EBrr s 18.641 ,62 s 15. 193, 70 s 15.953,38 16.751.05 s 17.588,61 

(-) Go s1os Flnonc leros $ 1.660.04 s 1.599 12 $ 1.233.61 $ 868.09 $ 502.58 
s 

• Utllldad antes de part1c1pacl6n a trabajadores s 16.981,58 s 13.594,58 s 14.719,78 15.882,96 s 17.086,02 

(-) 15"t Porticipocl6n o trobojodores $ 2 547,24 $ 2.039. 19 s 2.207,97 $ 2.382.44 $ 2.562.90 
s 

= Utllldad an1es de lmpues1os s 14.434,34 s I 1.555,39 s 12.511,81 13.500, 51 s 14.523, 12 

H tmouesto o lo rento $ 3.319 .90 s 2.542. 19 s 2752.60 $ 2.970,11 $ 3.195,09 

~ ~ ~ ~ _S_ 11.328.03 
UTILIDAD NETA DEL EJERCIC/0 $ (26. 108. 10) 11.114.44 9.013.20 9.759.21 10.530.40 

Se ha calculado un incremento del 10% en los costos de operaci6n, cifra dccretada por el gobierno nacional. Esto pone en 

evidencia Ia viabilidad del proyecto, considerando para su anaJisis Ia utilidad neta del ejercicio. 
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Ventas 

• 

ESPACIOS 
PREVISTOS 

PARA 
PUBLICI DAD 

REVISTA IMPRESA PAGINA WEB 

Espacios publicitarios Valor Espacios publicitarios Valor 
Contraportada exterior 
Contraportada interior 
Espacio 1-4 
Espacio 5-15 
Espacio 16 

$ 1 . 700,00 Espacio 1-6 
$ 1.200,00 Espacio 7-10 

$800,00 
$750,00 

$0,00 

$200,00 
$0,00 

• 

Espacios con valor cero son previstos para el canje publicitario. Espacios destinados para publicidad distribuidos de manera 

estrategica y detallada en el machotc. (6.3 capitulo de marketing) 
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PROYECCI6N VENTAS PUBLICIDAD MENSUAL 

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6 

Contraportada extenor $1 .700,00 $ 1.700,00 $1 .700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 
Contraportada interior $ 1.200,00 $ 1.200,00 $1 .200,00 $1.200,00 $ 1.200,00 $ 1 200,00 
Espacio 1 $800,00 $ 800,00 $800,00 $ 800,00 $800,00 $800,00 
Espacio 2 $ 800,00 $ 800,00 $800,00 $ 800,00 $800,00 $800,00 
Espacio 3 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 
Espacio 4 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 
Espacio 5 $ 750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $ 750,00 $750,00 
Espacio 6 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
Espacio 7 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 s 750,00 $750,00 
Espacio 8 $750,00 $750,00 $750,00 s 750,00 s 750,00 s 750.00 
Espac1o 9 $750,00 $750,00 $750,00 s 750,00 s 750,00 $750,00 
Espacio 10 $750,00 $750,00 $750,00 s 750,00 s 750,00 $750,00 
Espacio 11 $750,00 $750,00 $750,00 $ 750,00 $750,00 $750,00 
Espac1o 12 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
Espacio 13 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
Espacio 14 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 

Espaclo 15 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
Espacio 1 $200,00 $200,00 $200,00 $ 200,00 $200,00 $200,00 
Espac1o 2 $200,00 $200,00 $200,00 s 200,00 $ 200,00 $200,00 
Espac.o 3 s 200,00 $200,00 $ 200,00 $ 200,00 $200,00 $200,00 
Espacio 4 s 200,00 $ 200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 
Espac1o 5 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $ 200,00 $200,00 
Espacio 6 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $ 200,00 $200,00 
total s 15.550,00 s 15.550,00 s 15.550,00 s 15.550,00 s 15.550,00 s 15.550,00 
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MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 

$ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 $ 1.700,00 
$ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 

$ 800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $ 800,00 
$800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 
$800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 
$800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00 
$ 750,00 $ 750,00 $ 750,00 $750,00 $ 750 ,00 $ 750,00 
$ 750,00 $ 750,00 $ 750,00 $750,00 $ 750,00 $750,00 
$750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $ 750,00 $ 750,00 
$750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
$ 750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
$ 750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
$750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $ 750,00 
$750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $ 750,00 $ 750 ,00 
$750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $ 750,00 $ 750,00 
$750,00 $750,00 $ 750,00 $ 750,00 $750,00 $750,00 

$750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 $750,00 
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 
$200,00 $200,00 $ 200,00 $200,00 $ 200,00 $ 200,00 

$ 15.550,00 $ 15.550,00 $ 15.550,00 $ 15.550,00 $ 15.550,00 $ 15.550,00 

Ventas basadas en el numero de espacios publicitarios previstos para Ia revista, precios de venta y cantidad de espacios en 

funci6n de la competencia, sin embargo los valorcs planteados son bastante competitivos. 
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E'emplares de venta al publico 
Tiraje total 

Ejemplares a Ia venta 

Precio de Venta 

$ 

$ 

$ 

4.000,00 

1.200,00 

3,75 

PROYECCI6N VENT AS EJEMPLARES MENSUAL 

• 

MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 

6()0,.(, EJEMPLARES VENDI DOS $ 2.700,00 $ 2. 700,00 $ 2.700,00 $ 2.700,00 $ 2.700,00 

MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 

$ 2.700,00 $ 2.700,00 $ 2.700,00 $ 2.700,00 $ 2. 700,00 $ 2. 700,00 $ 2. 700,00 

Asumir vender el 60% del tiraje destinado a Ia venta (1200 ejemplares) es una postura pesimista. 
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Salarios 

Aporte atronal IECE-SECAP Vacaciones Decimo tercero 
Salario 11. 15% 1% 1/2 sueldo un sueldo 

Direcci6n General 900.00 $ 100.35 $9.00 $37.50 $75.00 
Jefe de redacci6n 750.00 $ 83.63 $7.50 $ 31.25 $62.50 
Edi tor de contenido 400.00 $44.60 $4.00 $ 16.67 $33.33 
Disenador 300.00 $33.45 s 3.00 s 12.50 $25.00 
Contador 300.00 $ 33.45 $3.00 $ 12.50 s 25.00 
Marketing 600.00 $66.90 s 6.00 $25.00 $50.00 
Ventas 270.00 $ 30.11 $2.70 $ 11.25 $22.50 

Fondos de 
lkcinw cuarto rcscrva total salario Aportc personal 
un salario basico 8.33% 9.35% 

$22.00 $ 74.97 $ 1,2 18.82 $84.15 
$22.00 $ 62.48 $ 1,019.35 s 70.13 
$22.00 $ 33.32 $ 553.92 $ 37.40 
$22.00 $24.99 $420.94 $ 28.05 
$22.00 .. $24.99 $420.94 $ 28.05 
$22.00 $ 49.98 $8 19.88 $ 56.1 0 
$22.00 $22.49 $ 38 1.05 $ 25.25 
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Presupuesto general de gastos mensuales 

GASTOS DE ADMINISTRACION 

Sueldos $ 4.834,90 $ 4.834,90 $ 4.834,90 $ 4.834,90 $ 4.834,90 
Renta del local $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00 
Sei'VIc1os Basicos $ 385,00 $ 385,00 $ 385,00 $ 385,00 $ 385,00 
Materiales de Limpieza $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 $ 40,00 
Mantenimiento $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 $ 100,00 
Suministros de Oficina y compute: $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 30,00 $ 
Depreciaci6n equipos $ 53,98 $ 53,98 $ 53,98 $ 53,98 $ 53,98 

epreciacion muebles $ 10,89 $ 10,89 $ 10,89 $ 10,89 $ 10,89 
$ 10,89 $ 10,89 $ 10,89 $ 10,89 $ 10,89 

$5.865,65 
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$ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 
ci6n Base de Fotos $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 

Hostil'lJ $4,48 $4,48 $4,48 $4,48 $4,48 
Dominic $1 ,40 $ 1,40 $ 1,40 $ 1,40 $ 1,40 
Traducci6n Ingles $200,00 $200,00 $200,00 $ 200,00 $200,00 

Asesoria Legal $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 
Gastos de relaciones publicas $500,00 $500,00 $500,00 $ 500,00 
Fotografia $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 
Gastos de lmpresi6n $5.382,80 $5.382,80 $5.382,80 $5.382,80 $ 5.382,80 

TOTAL $ 7.763,68 $7.763,68 $7.763,68 $7.763,68 $7.263,68 

MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL 

$ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 1.000,00 $ 12.000,00 

$250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $250,00 $3.000,00 

$4,48 $4,48 $4,48 $4,48 $4,48 $4,48 $4,48 $49,28 

$ 1,40 $ 1,40 $ 1,40 $1,40 $ 1,40 $ 1,40 $1,40 $ 16,80 
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $2.400,00 

$ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 125,00 $ 1.500,00 
$2.000,00 

$300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $300,00 $3.600,00 
$5.382 ,80 $5.382,80 $5.382,80 $5.382,80 $5.382,80 $5.382,80 $5.382,80 $64.593,60 
$7.263,68 $7.263,68 $7.263,68 $7.263,68 $7.263,68 $7.263,68 $7.263,68 $89.159,68 
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GASTOS DE VENTAS 
Gastos Publicidad $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 

Cartas de Presentaci6n $ 180,00 $ 180,00 $180,00 $ 180,00 $180,00 

Distribuci6n $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 

Total $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 

MES 6 MES 7 MES 8 MES 9 MES 10 MES 11 MES 12 TOTAL 

$ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $ 1.400,00 $16.800,00 
$ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $ 180,00 $2.160,00 

$2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $2.000,00 $24.000,00 
$3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $3.580,00 $40.800,00 

152,30 149,76 147,22 144,68 142,14 

$ 1.660,04 
137,07 131 ,99 129,45 126,91 124,38 I $ 1.660,04 
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Presupuesto general de gastos anuales 

PRESUPUESTO ANUAL DE GASTOS 
ANOl AN02 AN03 AN04 ANOS 

GASTOS DE ADMINISTRACI6N 
Sueldos $ 58.018,8 $ 60.919,7 $ 63.965,7 $ 67.164,0 $ 70.522,2 
Renta del local $ 4.800,0 $ 5.040,0 $ 5.292,0 $ 5.556,6 $ 5.834,4 ! 

Servic•os Bas1cos $ 4 .620,0 $ 4.851,0 $ 5.093,6 $ 5.348,2 $ 5.615,6 1 

Materiales de Limpieza $ 480,0 $ 504,0 $ 529,2 $ 555,7 $ 583,4 I 

Manteni mien to $ 1.200,0 $ 1.260,0 $ 1.323,0 $ 1.389,2 $ 1.458,6 
Suministros de Oficina y computa $ 360,0 $ 378,0 $ 396,9 $ 41 6,7 $ 437,6 
Deprec1aci6n equ1pos $ 658,6 $ 658,6 $ 658,6 $ 658,6 $ 658,6 
Deprec1acion muebles $ 130,7 $ 130,7 $ 130,7 $ 130,7 $ 130,7 
Amortizaci6n $ 130,7 $ 130,7 $ 130,7 $ 130,7 $ 130,7 
TOTAL $ 70.398,7 $ 73.872,6 $ 77.520,3 $ 81 .350,3 $ 85.371 ,8 
GASTOS OPERA TIVOS 
Gastos de lnvestigaci6n $ 12.000,0 $ 12.000,0 $ 12.000,0 $ 12.000,0 $ 12.000,0 
Suscnpci6n Base de Fo tos $ 3.000,0 $ 3.000,0 $ 3.000,0 $ 3.000,0 $ 3.000,0 
Hosting $ 49,3 $ 49,3 $ 49,3 $ 49,3 $ 49,3 
Domin1o $ 16,8 $ 16,8 $ 16,8 $ 16,8 $ 16,8 
Traducc16n Ingles $ 2.400,0 $ 2.400,0 $ 2.400,0 $ 2.400,0 $ 2.400,0 
Gastos de relaciones publicas $ 2.000,0 $ 2.000,0 $ 2.000,0 $ 2.000,0 $ 2.000,0 
Fotografia $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0 $ 3.600,0 
Gastos de lmpresi6n $ 64.593,6 $ 64.593,6 $ 64.593,6 $ 64.593,6 $ 64.593,6 
TOTAL $ 87.659,7 $ 87.659,7 $ 87.659,7 $ 87.659,7 $ 87.659,7 
GASTOS DE VENTAS 

[Gasto Publicidad I $ 16.800,0 I $ 16.800,0 I $ 16.800,0 I $ 16.800,0 I $ 16.800,0 I 
GASTOS FINANCIEROS 
Gastos de intereses $ 1.660,04 $ 1.294,53 $ 929,01 $ 563,50 3.853,12 I 

TOTAL $ 176.518,42 $ 179.626,85 $ 182.908,97 $ 186.373,47 193.684,61 1 
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7.4.2. Balance 

ACTIVOS CORRIENTES I PASIVO LARGO PLAZO 
CAJA $ 11,731.30 DOC. POR PAGAR $ 18,275.67 

ACTIVOS FIJOS 

Equipos de oficina $ 2,117.00 I TOTAL PASIVOS $ 18,275.67 

Equipos de computaci6n $ 2,159.00 

Muebles de oficina $ 1,452.oo 1 PATRIMONIO 

CAPITAL $ 7,832.43 

TOTAL PATRIMONIO $ 7,832.43 
I 

ACTIVOS DIFERIDOS 

GASTOS DE CONSTITUCION $ 800.00 

GASTOS DE PUBLICIDAD $ 5,854.80 

ARRIENDOS $ 1,600.00 

OTROS ACTIVOS $ 394.00 

TOTAL ACTIVOS $ 26,108.10 I TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO $ 26,108.10 

En los activos de Ia empresa se refleja la liquidez en dinero en efectivo y en activos fijos, lo que en producci6n alcanza a 

cubrir la deuda y generar un capital rentable. 
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7 .4.3. Flujo de Caja 

FLUJO OPERACIONAL 

lngresos POl' v en los $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 $ 18.250.00 

( ·) Egresos de efecttvo $ 17.278.20 $ 17 267 21 $ 17.267.59 $ 17 267 97 $ 16.843.35 

Gosto de operoci6n $ 7.763.68 $ 7.763.68 $ 7.763.68 $ 7.763.68 $ 7 263.68 

Gostos de Admlnistroci6n $ 5.789 90 $ 5.789 90 $ 5.789.90 $ 5.789.90 $ 5.789 90 

Gostos do Ventos $ 3.580.00 $ 3.580.00 $ 3.580.00 $ 3.580.00 $ 3.580.00 

lmpueslo a Ia ron to 

Porticipocion de trobojodores $ 144 62 $ 133.64 $ 134.02 $ 134.40 $ 209.78 

= FLUJO NETO OPERACIONAL s 971 ,80 s 982,79 s 982,41 s 982,03 s 1.406.65 

FLUJO DE INVERSION 

lngresos de efec tlvo 

Ventos de octivos fijos $ . $ . $ . $ . $ 

( · ) Egresos de efedlvo 

Compros de octivos fijos $ . $ . $ . $ . $ 

= FLUJO NETO DE N VERSION s . s . s s . s 

FLUJO DE FNANCIAMIENTO 

lngresos de efectlvo $ 18.275.67 $ . $ . $ . $ 

PREST AMOS REC: BIDOS $ 18.275.67 $ $ $ . $ 

( ·) Egresos de efec Hvo $ 456.89 $ 454.35 $ 451 .82 $ 449.28 $ 446.74 

Pogos do prestomos o principal $ 304.59 $ 304.59 $ 304.59 $ 304.59 $ 30459 

Pogo de intereses $ 152.30 $ 149.76 $ 147.22 $ 144.68 $ 142.1 4 

= FLUJO NETO DE FINANCIAMIENTO s 17.818.78 s (454,35) s (451 ,82) s (449,28) s (446,74) 

FLUJO N ETO DE CAJA s 18.790.58 s 528.43 s 530,59 s 532,75 s 959,91 
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$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

s 

MES 6 

18.250.00 

16.842.10 

7.263.68 

5.789.90 

3.580.00 

208,53 
1.407,90 

-
-

444.20 

304.59 

139,61 

I 
$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 
(444,20) s 

963,70 s 

MES 7 

18.250.00 

16.844,12 

7.263.68 

5.789.90 

3.580,00 

2 10,54 
1.405,88 

-
-

441.66 

304.59 

137,07 

I 
$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 
(441 ,66) s 

964,2.2 s 

MES 8 

18.250.00 

16.844,50 

7.263.68 

5.789.90 

3.580.00 

210,92 
1.405,50 

-
-

439.12 

304.59 

134.53 

I 
$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 
(439,12) s 

966,38 s 
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MES 9 

18.250.00 

16.844.88 

7.263.68 
5.789,90 

3.580.00 

211,30 
1.405,12 

436.59 

304.59 

131.99 

I 
$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 
(436,59) s 

968,54 s 

MES 10 

18.250.00 
16.845.26 

7.263.68 

5.789.90 

3.580.00 

211.68 
1.404,74 

-
-

434.05 

304,59 

129.45 

I 
$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 
$ 

$ 
(434,05) s 

970,69 s 

MES 11 

18.250.00 

16.845.64 

7.263.68 

5.789,90 

3.580.00 

212.06 
1.404,36 

-
-

431.51 

304.59 

126.91 

I 
$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

s 

$ 

$ 

$ 

$ 

$ 
(431 ,51) s 

972,85 s 

.. 
MES 12 I 

18.250.00 

16.846.02 

7.263.68 

5.789.90 

3.580.00 

212.44 

1.403.98 

428.97 

304.59 

124.38 
(428.97) 

975,01 
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FLUJO DE CAJA ANUAL 
IUUOS lnvenl6n lnlclal AN01 AH03 
flUJO OPUAOONAL 

ngt ;os por • en•os s 219())),00 $ 22557000 s 236WSO s 24869093 s 
(·) EgreJOs de electvo $ 199.209,11 $ 215076.17 $ 224.290.32 $ 235.69442 s 
Gosto de operoci6n s 89.15968 s 93 61766 s 9829355 s 10321347 s 
Gostos de Adt1'1M'~ci6n s 69.249 .t3 s n 751.37 s 76428 () s ~28928 $ 
Gos:os de \~·os $ .co.aoo.oo $ 42640.00 s 4498200 s 47.231 ,10 $ 
Jmp~;es!o o 10 rente s 3.319 90 s 2Sl119 s 2)52"" s 
Po~ ... -ooOOI' o.. ~ceo." s ~ .>4' 24 $ 2C.lv 9 s 21JJ7P $ 
• flUJO NnO OPUAOONAL $ 1fJ90,8t $ 10 4t3 83 $ 12.558 18 $ 12.t96 50 s 

flUJO DE IIVEISION 

lngresos de eleclvo 

Ventosde octotos !los $ $ $ $ $ 
(·I Egresos de eleclvo $ s $ $ s 
CQt"""JJS de oct"' OS f'io s 
• flUJO NETO DE tiVEISION $ s $ $ 

flUJO DE FtiANCIAMEN TO 

lngresos de eleclvo $ s $ $ 
PREST AMOS ~EC BOOS $ s s s 
(·I E greJOS de eiKtvo s $31511 52Sl26 s 4.888 ] 4 $ 4 SZJ Z3 s 
Pager ae presto mas o PMC'pol s 365513 s 365513 s 3.65513 s 365513 s 
Pogo de .n•e-ese s 660,0.1 s Sn 2 s 1.23.H s 86809 s 
• flUJO NnO DE FIIANCIAMENIO $ (5.315,17) $ (5.254.26) $ (4.888.74) $ (4.523.23) $ 

flUJO N ETO DE CAJA s (26. I 08,1 0) 14,475,71 $ S.23t ,58 s 7.669,44 s U73,27 s 

7.5. Punto de equilibrio VA , IR, Payback, TIR 

PUNTO Dr EQUII.lBRIO 
I ngrcsos I· yos lngresos Variables Costos Utihdad 

$ 15.550,00 s 1.737,00 $ 17.285,87 s 1,13 

Para alcanzar Ia utilidad cero, deben venderse el 38,60% de los 

ejemplares destinados a Ia venta 

TMAR 14°o 
VAN s 35.390.34 Van -;upcnor a 0. El proyecto es rentable 
TIR 2~o Tr 'upenor a TMAR El JX'_()}_ecto e~ \13ble 

ANOS 

261125 47 

247 662.57 

100374 15 

6434321 

49$9266 

291011 

" '" 13 462 tO 

4 157,72 

l65il3 

s 
(4.157.72) 

t .305,1t 

RELACJON B-C 1,36 Por cada d61ar rnvertido, se gana un d61ar con treinta y sei'> centav~ . 

Payback La il1\ersi6n se recupara en el cuarto a no, aprounadamente 

119 



• 

7.7. Escenarios optimista y pesimista 

Escenario optimista 

En este caso suponemos un aumento de ventas del 10% en comparaci6n 

a lo csperado y un aumcnto de gastos del 5%, csto mantiene Ia rcntabilidad y 

\ iabilidad del proyecto. Con este valor elevado de Van, se superan las ganancias 

estipuladas. 

TMAR 14% 
VAN $93.097,48 Van supernr a 0. El JJ"Oyecto es rentable 
TIR 73% Tir supcrix a TMAR. El JJ"oyecto es vl!ble 

RB.ACIO~ S.C 3,57 Poc cada dOOr iwerti1o, se gana tres oolares con cincuenta y siete centavos. 
Pa~back La iwersi:in se recupara en el cuarto ailo, aJJ"Oximadameme 

Escenario pesimista 

El Escenario actual es un escenario pesimista, ya que se estima Ia venta 

del 60% de los ejemplara destinados a Ia vcnta; por otro !ado, se estipula un 

aumento del 3% del valor delos espacios destinados para publicidad, cifra 

bastante modesta. En este caso el proyecto se refleja rentable debido a que el 

VAN mantiene un valor superior a cero. Ademas Ia TIR sigue siendo superior a Ia 

Tmar, Jo que indica Ia viabilidad para la puesta enmarcha del proyecto. 

TMAR 14% 
VAN s 24.647,06 Van supeoor a 0. El proyecto es rentable 

TIR IJO'o Tir superl>r a TMAR. El proyecto es vl!ble 

RELACION B-C 0,94 Por cada d61ar invert ilo, se gana oovent y cuatro centavos. 

Pa}back La inversi'io se recupara en el cuarto aiio, aproximadamente 
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8.1. Conclusiones 

El proyecto es un aporte a Ia investigaci6n y a Ia promoci6n de altura de 

Ecuador como un destino turfstico. La creaci6n de los artfculos a lo largo del 

desarrollo y funcionamiento de la revista, surnarfan una significativa contribuci6n 

al catastro tur(stico; estas alientan a Ia investigaci6n de atractivos turisticos y al 

mismo tiempo son bases y fuentes de informaci6n para investigaciones futuras. Si 

bien estas publicaciones son clasificadas como productos turfsticos, es indiscutible 

la relaci6n que estos guardan con otras ciencias y disciplinas, como la 

antropologfa, la sociologia, botAnica, biologfa, ecologfa, economia, entre otros. 

Esto contribuye a ganar Ia simpatfa de diversos lectores relacionados a estas 

ciencias, lectores que por su condici6n !aboral e intelectual, son irunediatamente 

potenciales lectores habituales y posibles turistas de visita en el Ecuador. 

La promoci6n que generaria Ia revista se puede considerar una publicidad 

estrategica y elegante absolutamente favorecedora para el pais, ya que el 

contenido harfa una atractiva y real descripci6n de los destinos en el Ecuador, esto 

es un aporte valioso, ya que la distribuci6n y difusi6n de esta serie de 

publicaciones alcanza niveles tanto nacionales como intemacionales. Un punto 

muy positivo es la facilidad con Ia que una revista puede ser aceptada por los 

consumidores, esto facilita la promoci6n del pais como destino; adicional a esto, 

una revista cuya distribuci6n ha sido estudiada y planificada de manera que llegue 

a potenciales turistas, tanto nacionales como extranjeros es un aporte muy 

positivo, considerando Ia poca inversi6n requerida. 

Los beneficios generados como resultado de la publicaci6n y distribuci6n 

de Ia revista son sin Iugar a dudas mayores para el turismo receptivo y dom~stico 

en el pais que para Ia revista, entonces, esta sin ser catalogada como una empresa 

de servicios turfsticos, contribuye en mayor magnitud a Ia industria que las 

empresas inmersas en ella. Como consecuencia de un aumento del turismo, 

prop6sito que persigue Ia revista, estan las repercusiones econ6micas que como en 

Ia mayorfa de lugares turfsticos se espera sean distribuidas de manera equitativa, 

el enfoque de sustentabilidad y turismo responsable que plantea Ia revista 

contribuye a que esto se cumpla dentro del territorio nacional. 
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La rentabilidad producto del desarrollo de la revista bordea los $28,000 

anuaies, lo cuaJ es positivo, especialmente si se considera que son generados en 

base a un bien intangible, Ia marca. La venta de espacios publicitarios, principal 

fuente de ingresos, es una oportunidad para las empresas que necesitan 

promoverse, hacerlo a traves de este medio es una muy buena opci6n, los 

beneficios que estas recibirfan, sin duda superan al valor monetario que los 

espacios poseen. Se debe considerar que dichos espacios son creados para las 

diferentes ramas de Ia industria turfstica, to que favorece a estas empresas. 

Ademas les resultarfa provechoso, no s6lo por la distribuci6n estrategica que se 

plantea, sino porque su publicidad estarfa permanentemente acompaf\ada de 

artfculos elegantes y muy bien estructurados. 

La revista perrnite ademas contribuir al arte, sin ser necesariamente 

percibido como tal, ya que esta inmerso en el contenido de Ia revista, como es el 

caso de Ia fotografla, el medio permite exponer el trabajo de diversos artistas. 

"Tripping Ecuador " beneficia a Ia comunidad, con su servicio adicional 

de banco fotografico, el cual almacena fotografias de 6ptima calidad y a traves del 

tiempo su valor aumenta; en el mediano y largo plazo contribuirfa a la 

documentaci6n hist6rica, que debido at enfoque de Ia revista aporta a las 

diferentes ciencias que pueden encerrar los destinos promovidos. 

Uno de los aspectos positivos mas significativos es el de unificar 

informaci6n de diversos aspectos del Ecuador y de los ecuatorianos, que si bien, 

son expuestos como un producto turfstico contribuyen a Ia forrnaci6n de una 

identidad para quienes confonnan el pais, aspecto de gran relevancia tomando en 

consideraci6n Ia diversidad del mismo; esta diversidad que muchas veces puede 

llegar a confundir a quienes no esten familiarizados con Ia realidad ecuatoriana. 

Por otro lado Ia revista combate Ia confusi6n que existc en el mercado 

intemacional con respecto al Ecuador, y es que esa diversidad representa un 

desaflo al momento de promocionar, en materia de turisrno. 

La distribuci6n y difusi6n de "Tripping Ecuador " es un incentivo at 

turismo domestico y receptivo, es una estrategica herramienta de promoci6n 

intemacional y sin duda es un aporte significativo a Ia industria turistica en 

general. 
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• Guardar prudencia entre los artlculos publicados y La realidad del 

destino en menci6n, de no cumplirse este factor, las 

consecuencias pueden perjudicar en gran magnitud a dicho 

destino y causar insatisfacci6n en el lector que se convierta en 

turista . 
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AN EX OS 

Anexo 1.- Ejemplar explicativo de revista y lrnea grMica. 
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