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INTRODUCCION

La lectura en México no es una de las primeras prioridades, aun cuando se tienen
programas Yy asociaciones destinadas a la misma, son pocas las personas que
tienen este habito y el ingreso para sufragarlo.

Si bien es cierto que los indices de alfabetizacién en México se han incrementado,
con ello no se adquiere un gusto por la actualizacion de la informacion, ademas
debido al auge de los medios electrdnicos, los libros y revistas son cada vez menos
utilizados.

La Industria Editorial Mexicana, ha tenido grandes aciertos al promover la tasa
cero en el IVA y al generar ferias para la adquisicién donde se promulga la lectura,
sin embargo falta mucho por hacer, para que llegue a ser un medio masivo como
deberia de serlo.

La produccion editorial es un proceso compuesto de diversos pasos, que van desde
la creacion del libro o revista hasta el consumo de estos por parte del lector. Una
vez impreso el libro o revista se pone en marcha su distribucion y venta.

La adquisicion, tanto de libros como de revistas se complica por los costos de
distribucion, debido a que no todas las casas editoriales se dedican a hacerlo, esta
puede ser realizada por una empresa con logistica propia de transporte o bien se
deja en manos de socios comerciales que tienen la distribucion masiva como
actividad secundaria.

Los canales de venta de los productos editoriales son muy variados y van desde
puestos de revistas, pequenas librerias, supermercados hasta grandes cadenas
comerciales y Ultimamente venta electrénica a través de Internet o por
subscripcion.

Muchas de las estrategias de venta y circulacion son predefinidas por el
“departamento de mercadotecnia de la editorial”. La mercadotecnia involucra
estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado, posicionamiento de
mercado, etc.

El presente proyecto se basa en dar metodologias y técnicas estadisticas para
poder profesionalizar el manejo de datos y obtener una proyeccion de ventas para
revistas en México.



CAPITULO I: PANORAMA GENERAL

Situacion del pais’

Para dar un contexto mas amplio en este trabajo es importante destacar la
situacion del pais en los siguientes aspectos: el indice de analfabetismo, el grado
de escolaridad, estratificacién por nivel socioeconémico (NSE) y una perspectiva
econdmica de la republica mexicana.

A través de esta informacion se tendra una mejor visién del mercado al que esta

dirigido esta industria y su capacidad, al igual que las zonas a las que esta
enfocada.

Indice de alfabetismo

Aunque en el pais la educacion basica (primaria y secundaria) cada vez llega a mas
lugares, muchos jovenes, por diversas razones, no asisten a la escuela y por lo
tanto, algunos de ellos no saben leer ni escribir.

Edad

(ahos) Hombres | Mujeres Total %
6 afos 610,482 573,125 1,183,607 53.1
7 afos 263,998 225,474 489,472 21.9
8 afnos 130,827 103,717 234,544 10.5
9 afios 70,089 52,723 122,812 5.5
10 ahos 44,973 31,288 76,261 3.4
11 afos 22,155 15,572 37,727 1.6
12 ahos 18,411 13,185 31,596 1.4
13 afos 14,760 10,943 25,703 1.1
14 ahos 14,500 11,061 25,561 1.1
Total 1,190,195 1,037,088 2,227,283 11.2

L INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010



En México, en 40 afos el porcentaje de personas analfabetas de 15 y mas anos

bajé de 25.8% a 6.9%.>

30% - 25.8%
25% -
20% -
15% -
10% -

5% -

00/0 T T T T
1970 1990 2000 2010

Porcentaje de la poblacion de 15 y mas afos analfabeta por género
(1990, 2000 y 2010)

15.0%

11.3%

8.1%

® Mujeres
“ Hombres

1990 2000 2010

2 INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 1970, 1990, 2000, 2010



Porcentaje de la poblacion analfabeta de 15 y mas anos por entidad federativa,

2010.3

Campeche
Distrito Federal
Coahuila

Baja California
Sonora
Aguascalientes
Baja California Sur
Nuevo Ledn
Durango
Chihuahua
Jalisco

México
Tamaulipas
Sinaloa

Colima
Tlaxcala
Zacatecas
Quintana Roo
Querétaro
Nayarit
Morelos
Nacional
Tabasco

San Luis Potosi
Guanajuato
Yucatan
Michoacan
Hidalgo

Puebla
Veracruz
Oaxaca
Guerrero
Chiapas

1.1%
3.0%
3.4%
3.7%
3.8%
3.8%
3.9%
3.9%
4.4%
4.6%
4.9%
5.0%
5.4%
5.6%
5.7%
5.8%
6.1%
6.6%
6.8%
6.9%
7.1%
7.6%
7.7%
8.6%
8.7%
10.0%
10.9%
10.9%
10.9%
12.0%
16.9%
17.5%
18.4%
0% 5% 10% 15% 20%

Zonas como el sur y sureste del pais quedan relegadas por sus altos niveles de

analfabetismo.

3 INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010



Grado promedio de escolaridad por entidad federativa, 2010.*

Chiapas
Oaxaca
Guerrero
Michoacan
Veracruz
Guanajuato

7.3
7.4
7.7
7.7

Zacatecas 7.9
Puebla 8.0
Hidalgo 8.1
Yucatan 8.2
San Luis Potosi 8.3
Campeche 8.5
Durango 8.6
Nayarit 8.6
Nacional 8.6
Tabasco 8.8
Tlaxcala 8.8
Jalisco 8.8
Chihuahua 8.9
Morelos 8.9
Querétaro 8.9
Colima 9.1
Sinaloa 9.1
México 9.1
Quintana Roo 9.1
Tamaulipas 9.1
Aguascalientes 9.2
Baja California 9.3
Baja California Sur 9.4
Sonora 9.4
Coahuila 9.5
Nuevo Ledn 9.8
Distrito Federal 10.5

5 6 7 8 9 10 11

Un factor de gran importancia es el grado de escolaridad, ya que entre mayor sea
este nimero, mayor es el acceso a diferente informacion y el nivel socio
econdmico e intelectual, es superado o distinto al de su origen.

* INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010
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Nivel socioeconémico (NSE)°:

El siguiente mapa muestra las entidades federativas del pais, clasificadas en 7
niveles, que toman en consideracion las siguientes tematicas:

Infraestructura de la vivienda (agua entubada, luz, drenaje)

Calidad de la vivienda (piso que no sea de tierra, material de las paredes y
techos)

Hacinamiento (Cuantos habitantes hay por cada habitacion de la vivienda)
Equipamiento en la vivienda (bafios, calentadores a gas, refrigerador,
television, teléfono, vehiculos)

Salud (Hijos sobrevivientes de mujeres de 20 a 34 anos, porcentaje de
derechohabientes a servicios de salud, porcentaje de gente mayor de 65
afos con acceso a servicios de salud, porcentaje de personas menores de
18 aflos derechohabientes a servicios de salud y porcentaje de mujeres
jefas de hogar derechohabientes a servicios de salud).

Educacién (Porcentaje a alfabetismo, asistencia a diferentes niveles
escolares, promedios de escolaridad, y porcentaje de hogares donde el jefe
tiene primaria completa o mas).

Empleo (porcentaje de poblacion econdmicamente activa, mujeres
ocupadas, niveles salariales, personas beneficiadas por los salarios).

Total de
Nivel % Pob. Entidades

A 7 B 883 1
6 | | 13.74 4
5 | 1122 5
4 | | 23.17 8
3 12.73 5
2 B 19.60 6
1 B 1071 3

> INEGI. Censo de Poblacion y Vivienda 2010
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El nivel socioecondmico representa la capacidad para acceder a un conjunto de
bienes y estilo de vida, entre mas alto sea el nivel, mayor el bienestar.

En cuestion de ingresos se tiene calculado de manera paralela las ganancias por
familia para realizar diferentes segmentos de mercado. A continuacidon se muestra
una tabla del 2005 dada por la Asociacidn Mexicana de Agencias de Investigacion
de Mercado y Opinién Plblica (AMAI).®

Ingreso Ingreso
Minimo Maximo
A/B 85,000 Mas
C+ 35,000 84,999
C 11,600 34,999
D+ 6,800 11,599
D 2,700 6,799
E 0 2,699

Actualmente sélo se cuenta con una tabla que indica los porcentajes para estos
niveles socioecondmicos, considerando localidades mayores de 50,000 habitantes y
las principales ciudades, actualizada en 2010.

Ciudades Mayores a Area Guadalajara | Monterrey
50,000 (%) Metropolitana S 7S
Sin AM, GDL (%) (%)
J

A/B 7.4 5.5 10.5 7.9
C+ 14.1 12.7 17.2 16.8
C 18.6 15.6 19.4 19.8
C- 17.4 16.6 17.7 18.2
D+ 18.9 18.0 19.2 19.7
D 18.3 23.1 12.1 14.9
E 5.3 8.5 3.9 2.7

Otra cifra muy importante, es la poblacidn total” en la Republica Mexicana, con 112
millones de habitantes hasta el 2010, en el que 48.83% son hombres y el 51.17%
mujeres, con una poblacidon econémicamente activa (PEA) de 50.7 millones vy el
numero de ocupantes por vivienda que es de 3.9 ciudadanos.

® Fuente: Niveles Socioecondmicos AMAI, actualizacién 2005.
’ Fuente: INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010
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Indice nacional de precios y cotizaciones (INPC)?

Otro factor importante es el indice nacional de precios y cotizaciones, donde en la
primera década del siglo XXI, en México se han presentado ciclos considerables
como la recesiéon del 2009, donde fueron afectadas muchas industrias, incluyendo

la editorial.

120 -
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0 T T T T T T+ T T T T T T T T T T T 71T 71T 71T T T T T T T 7177
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Promedio de salario minimo

Dato de referencia en cuestion de poder adquisitivo es el salario minimo que a lo
largo de la ultima década se ha incrementado en un 54%.

$60 -
$55 -
$50 -
$45 -
$40 -

$35 -

$30 T T T T T T T T T T T
2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

8 INEGI. Censo de Poblacién y Vivienda 2010
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Con los datos anteriores, se puede ver en perspectiva, un panorama general del
reducido nimero de personas que adquiere de forma frecuente un ejemplar de
revista, con capacidad econdmica para satisfacer su impulso de la lectura.

Zonas marginadas o incluso entidades completas dejan de ser el objetivo para una
industria, la cual principalmente se enfoca a niveles socioecondmicos altos y la
demanda por los textos es escasa o nula, el poder adquisitivo es precario y llega a
ser inaudito el comprar un bien que no sea basico.

Los factores macroecondmicos proporcionan una vision de cuales épocas son mas
fructiferas para la compra de un bien no basico, considerado un bien de lujo,
debido a que los precios de los productos de esta industria, se cuantifican en mas
de la mitad de un salario minimo.

14



CAPITULO I1I: PANORAMA DE LA INDUSTRIA

Es importante describir brevemente los elementos que componen y rodean a la
industria editorial e identificar su desarrollo dentro de ella.

» Entidades reguladoras
= Asociaciones

= Auditores

= Anunciantes

» Socios comerciales

= |ectores

» Editoriales

Auditores

Socios
comerciales
Anunciantes

* Nacionales
 Internacionales

Reguladores . .
Editoriales

/ Lectores

Asociaciones

Entidades reguladoras:

La Secretaria de Gobernacion dictamina a través del Diario Oficial de la Federacion
las reglas y los parametros en los que la industria puede operar.

Indica cuales publicaciones son masivas, la periodicidad, conceptos de circulacion
pagada, controlada y gratuita, a su vez brinda una base de datos conocida como

15



Padrén Nacional de Medios Impresos, en el cual se puede consultar la informacion
detallada de la publicacién y editorial que la publica.

Asociaciones:

Como en otras industrias, existen asociaciones o gremios en los cuales se retnen
sus miembros para revisar las perspectivas actuales, los temas correspondientes y
los retos a futuro, etc., destacan en el medio editorial las siguientes:

= Camara Nacional de la Industria Editorial Mexicana (CANIEM)
= Consejo de Investigacién de Medios (CIM)

» Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad (AMAP)

= Consejo de Comunicacién (CC)

La CANIEM’ es una institucion autdnoma, de duracién indefinida y con
personalidad juridica propia. Es un organismo gremial que cuenta entre sus
afiliados a las mas importantes empresas e instituciones editoras de libros y
publicaciones periddicas, aunque también estan asociadas empresas que forman
parte de la cadena productiva o de comercializacion en el area editorial.

El CIM® es una asociacién civil mexicana que agrupa a todas las entidades del
sector mediatico y de la comunicacion que se interesan en la investigacion,
promocion y evolucion de este ramo en el pais.

En la AMAP!! se agrupan agencias que les permiten ofrecer creatividad, planeacién
y compra de medios, pensamiento estratégico y otras actividades de comunicacion
de marketing orientadas a ofrecer soluciones de negocio a sus clientes

54 de las agencias mas importantes de México forman parte de la asociacion.

90% de la publicidad generada en el pais, es desarrollada por estas agencias en:

= Marcas
= Productos
= Servicios

» Entidades publicas, sociales, culturales y politicas.
= El consejo de Comunicacion descripcion.

El Consejo Nacional de la Publicidad fue fundado hace 50 afios por un grupo de
empresarios profundamente preocupados por promover las grandes causas

° Fuente: sitio oficial www.caniem.org 2012
10 Fuente: sitio oficial www.cim.mx 2012
1 Fuente: sitio oficial www.amap.com.mx 2012
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nacionales, fomentar la participacion social e influir positivamente en el animo,
valores y habitos de la sociedad mexicana.

A partir del 2001 evoluciona a Consejo de la Comunicacién A.C*2. Impactando con
mas de 120 campaiias sociales.

Auditores:

Son los actores que dan certidumbre de la informacidon por medio de certificaciones
periddicas a las editoriales, en funcidn de las cifras que presentan a los
anunciantes con respecto a sus publicaciones, por otra parte existen los que por
medio de estudios de mercado brindan informacién sobre el perfil del lector al que
va dirigido el producto. Los principales son:

= Instituto Verificador de Medios (IVM)

» Moctezuma y Asociados

» Price Water House Cooper México (PWC)
»= Ipsos — Bimsa (Bimsa)

El Instituto Verificador de Medios, A.C.% fue creado como una entidad sin fines de
lucro y con el Unico fin, de proporcionar seguridad y confianza a la industria
publicitaria de México. Con la finalidad de dar autenticidad a la circulacion de
publicaciones.

Las actividades que realiza son auditoria de circulacion de publicaciones y difusion
de los datos obtenidos en la verificacion. El IVM es el principal auditor de medios
impresos en México.

Desde 2004 Moctezuma & Asociados’* comenzé a ofrecer los servicios de
certificacion de circulaciones de medios impresos. A partir de 2008, la empresa fue
autorizada por el Consejo de Investigacion de Medios (CIM) para el uso de la
Norma CIM.

Desde entonces, la empresa ha sido auditada por el CIM con el objeto de verificar
el cumplimiento de la norma en los procesos de auditoria y permitir a los clientes
auditados el uso del sello.

12 Fuente: sitio oficial www.cc.org.mx 2012
13 Fuente: sitio oficial www.ivm.com.mx 2012
 Fuente: sitio oficial www.moctezumayasociados.com.mx 2012
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Las actividades que realiza son: asesoria juridica para la inscripcién de los titulos
en el Padréon Nacional de Medios Impresos de la Secretaria de Gobernacion,
tramites ante el Instituto Nacional del Derecho de Autor, tramites ante la Comision
Calificadora de Publicaciones y Revistas Ilustradas y patentes y marcas.

Pricewaterhouse Coopers'®, es una firma internacional de servicios de auditoria con
la maxima calidad e integridad, que cumple rigurosamente todas las normas
profesionales emitidas por los organismos reguladores nacionales e
internacionales.

Es una firma que se anexa al igual que Moctezuma y Asociados en la verificacion
de medios impresos y acata las normas del CIM.

En cuestion de Ipsos-Bimsa'®, es una compafiia que realiza estudios de mercado a
la medida, como tal Bimsa fue fundada desde 1961 y posteriormente adquirida en
el 2000 por la firma francesa Ipsos con la cual fortalecieron su experiencia en cada
unidad de negocio y buscando informacién nueva para los clientes y mantenerse
como lideres en el mercado.

Una de las divisiones de Ipsos es “Media” la cual esta especializada en la medicion
de audiencias, que busca ayudar a los clientes a conocer sus objetivos y saber
alcanzarlos. Es la empresa lider en medicion multimedia en México vy
Latinoamérica.

Cuenta con herramientas y metodologias para responder las principales
interrogantes en el area de medios: TV, Radio, Impresos, Via publica e Internet.

De las principales utilidades que ofrece Ipsos-Bimsa es el Estudio General de
Medios (EGM) con el cual se mide la penetracion de los medios a los distintos
segmentos de la sociedad y la afinidad que se tiene con los consumidores con el
producto.

15 Fuente: sitio oficial www.pwc.com 2012
18 Fuente: sitio oficial www.ipsos-bimsa.com.mx 2012
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Anunciantes:

Es todo aquel que busca el impacto a un segmento definido, por la publicacion de
una marca o producto que quiere publicitarse por un medio impreso.

Los anunciantes son tan variados como los productos que se tienen en el mercado,
dependiendo del objetivo que tengan y que el perfil del lector sea el apropiado
para un mayor éxito en la campana desarrollada.

Existen asociaciones como la Asociacion Mexicana de Agencias de Publicidad
(AMAP) en la cual se sugieren o acumulan la informacidn de distintas editoriales
para que los anunciantes tengan una mayor claridad a la toma de decisiones para
sus objetivos de campana publicitaria.

Ejemplos de anunciantes:
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Socios comerciales

Todas las editoriales operan con distintos socios, con los que realizan desde
intercambios de articulos, productos, pautas o menciones en las publicaciones
como secciones publicitarias, sin embargo, puntualmente los que son primordiales
para la editorial, son los socios que ayudan a la distribucidon de los ejemplares, en
los cuales se encuentra la practica del oligopolio, debido a los costos implicados
para la distribucion de ejemplares. Los cuales son:

= DIMSA

» Publicaciones CITEM

= INTERMEX

= Unidn de Expendedores y Voceadores de los Periddicos de México,
A.C.(UEVPM)

DIMSA!” México es una subsidiaria de PMGI, una de las mas grandes compafiias
distribuidoras de libros y revistas en el mundo. Su objetivo es hacer llegar a los
lectores nacionales y extranjeros, los mejores libros y revistas de todo el mundo.

La estrategia de distribucion esta dirigida en base a analisis demograficos, entrega
directa a cada una de las tiendas de las principales cadenas, un analisis
comparativo con titulos similares, sistema de bases de datos optimizando la
dotacidn y la venta de cada titulo y dar un seguimiento a detalle de las ventas.

CITEM®, es una empresa del Grupo Casa Saba especializada en la distribucién de
revistas, libros, y productos de entretenimiento. Actualmente participa con mas del
40% de la distribucién de publicaciones del pais, tiene cobertura en Estados
Unidos, Centro América, Sur América, y el Caribe.

Los objetivos son contribuir al desarrollo de clientes y editores, profesionalizar los
canales de venta, liderazgo tecnoldgico y asesoria personalizada.

Intermex!®, es la red de distribucion continental de publicaciones de Grupo
Televisa, siendo lider en México y Latinoamérica. En México distribuye mas del
67% de las revistas de mayor circulacion, con mas de 15 millones de ejemplares
mensuales facturados.

17 Fuente: sitio oficial www.dimsa.com.mx 2012
18 Fuente: sitio oficial www.casasaba.com/publicaciones.htm 2012
19 Fuente: sitio oficial www.esmas.com/intermex 2012
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http://www.esmas.com/intermex

Se establecid en 1969 para atender la demanda de los editores de distribuir y
vender sus publicaciones con mayor eficiencia, cobertura y exhibicion en todo el
territorio mexicano.

Ofrece una cobertura de mas de 25,000 puntos de venta en México y mas de
80,000 en el extranjero. Es duefa de las distribuidoras lideres de Argentina, Chile,
Colombia, Ecuador, Panama y Per.

Fundada en 1923, la Unién de Expendedores y Voceadores de los Periddicos de
México®® es una institucion dedicada a la tarea de distribuir eficientemente los
numerosos productos informativos impresos que se conocen en nuestro pais,
contribuyendo asi en la oportuna formacién cultural, social y politica de los
mexicanos.

Con una cobertura en el Area Metropolitana y Ciudad de México con mas de 7,500
puntos de venta, que cubren los sitios de afluencia y cruceros mas importantes de
la urbe, integrada por mas de 14,000 familias destaca su compromiso para
proteger a sus agremiados y contribuir a la elevacion de sus niveles de vida.

Lectores:

Finalmente los mas importantes en todo este ciclo y la razén por la que toda la
industria funciona, son los lectores, las personas que dedican un poco o0 mucho de
su tiempo a la lectura de los contenidos que cada editorial genera por medio de
sus editores, disefiadores y colaboradores, ellos que destinan o invierten en la
compra del material de lectura para pasatiempo, actualizacion de informacion,
formacion de criterio o tan simple como ver cual es la siguiente tendencia de
moda.

20 Fuente: sitio oficial www.voceadoresmexico.com.mx 2012
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Editoriales:

Para aumentar el panorama sobre la industria editorial se anexan dos cuadros
resumen de libros y revistas, con informacion disponible en distintos afios.

Division de libros?!

Produccién Editorial 2010

NUmero de editores: 222

Produccion de titulos: 25,248
Produccion de ejemplares: 129,213,679
Facturacion neta total: $8,907,294,017
Empleos de base: 8 mil plazas
Empleos eventuales: 4 mil plazas
Precio promedio de venta al publico: $64.62

Ventas por zonas geograficas:

Aproximadamente 57% de las ventas de libros en el pais se realizaron en la Ciudad
de México y la zona metropolitana, donde se concentra alrededor de una quinta
parte de la poblacidn. El resto del pais consume apenas 31% de la venta total y el
extranjero 11%.

Canales de comercializacion:

Del total de libros vendidos en los distintos canales de comercializacion, 82.3%
fueron distribuidos por los propios editores y 17.7% por terceros.

Durante el 2010 los editores del sector privado invirtieron mas de 497 millones de
pesos en publicidad para la promocion de sus libros, lo que en relacién con el ano
anterior representd un aumento del 8%.

Con el fin de reflejar la generacion de empleo en el sector editorial privado en
México durante el afo estudiado y debido a la importancia que tienen los servicios
de “free lance” en el sector, se ha afadido un apartado especifico para este tdpico.
No obstante es necesario advertir que estas cifras pueden incluir duplicaciones, ya
que una persona 0 empresa pudo haber sido contratada por varios editores para
trabajos especificos y ser declarada en esta encuesta por todos.

2! Fuente: Actividad editorial Libros 2010,CANIEM y Fondo Nacional para la Cultura y las Artes
(FONCA), Diciembre 2011.
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Division de revistas?®?

Produccién Editorial
NUmero de editores:
Produccién de titulos:
Produccién de ejemplares:
Ejemplares vendidos:

Valor de venta por circulacion:
Valor de venta por publicidad:

Facturacion neta total:
Empleos de base:
Empleos eventuales:

Precio promedio de venta al publico:

Precio minimo:
Precio maximo:
Valor modal es de
Y la mediana de:

Precio promedio por pagina de publicidad:

Precio minimo:
Precio maximo:

2005

461

1,193
526,199,039
310,691,386
$3,344,668,730
$4,963,662,211
$8,308,330,942
9,510 plazas
751 plazas

$36

$3

$880

$20

$25

$34,385

$500

$290,000

Produccion Editorial

® Numero de titulos

700

soogagaeee

600
500
400
300
200
100

1]

2000 2001 2002

2004 2005 2006

= Millones de ejemplares

22 Fyente: Actividad editorial Publicaciones Periddicas 2005-2006, CANIEM marzo 2007
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En la relacion de tiraje y periodicidad, los titulos semanales registraron los mayores
tirajes con mas de 280 millones. Por otra parte se tiene que la distribucién nacional
es del 79% de todas las publicaciones.

La informacién anterior fue recopilada por la CANIEM la cual la genera una vez que
todos los socios declaran la informacion por parte de la divisidn de Revistas, sin
embargo las editoriales prefieren no realizar este estudio, por lo cual la Ultima
informacion que se tiene disponible es de marzo de 2007.

Aun cuando se tienen muchas editoriales siete son las principales:

EDITORIAL GEN = GRUPO

Televisa ORIAL NOTMUSA expansion

‘@ editorial 7
‘)arrrgonia CONDE NAST grupomedios

MEXICO Y LATINOAMERICA

lasa

Estas editoriales son las que manejan el mayor volumen de ejemplares y los titulos
mas importantes en la industria editorial mexicana.

Para identificar mejor los segmentos se tiene siete categorias®® en las
publicaciones las cuales son:

= Femeninas

» Masculinas

= Interés general

= Interés especifico

» Guia de televisién

» Financieras y de negocios

= Adicional infantiles y juveniles.

2 Fuente: Actividad editorial Publicaciones Periddicas 2005-2006, CANIEM Marzo 2007
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Femeninas, publicaciones con temas variados de interés para la mujer como:
moda, belleza, hogar, familia, salud, decoracién, cuidado personal, compras,
sexualidad, etc.

Masculinas, publicaciones con temas variados de interés para el hombre: sexo,
autos, gadgets, accesorios, deportes, etc.

Sé tu propic médico y cirate al instante P.108
o ., ”
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Interés en general, publicaciones destinadas a proveer informacién sobre
actividades diversas, de placer, ocio, recreacion o relajacion, como: espectaculos,
musica, sociedad, pasatiempos, guias, noticias, novelas, manualidades, etc.

NATIONAL
GEOGRAPHIC

AMENAZAS
DEL ESPACIO
(Podremos defendernes?
Historia
¥ tecuento de
s dafios

Interés especifico, publicaciones que giran en torno a un tema particular del
interés de un grupo especifico como: banca, contaduria, administracion,
agricultura, ganaderia, pesca, derecho, juridico, fiscal, legal, disefo grafico,
arquitectura, alta costura, ingenieria, educacion, etc.
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Financieras y de negocios, publicaciones con contenidos enfocados en el ambito de
gestion del mercado econdmico, como: economia, finanzas, comercio,
mercadotecnia, y consultoria.
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Resumen:

Las entidades reguladoras indican los lineamientos para una buena practica dentro
de la industria, las asociaciones se unen para dar las tendencias dentro de la
misma, las editoriales se certifican por medio de los auditores e informan a los
anunciantes de los impactos que tienen a través de sus publicaciones, las cuales
hacen llegar mes con mes gracias a sus socios comerciales, ellos los distribuyen
para llegar a los lectores, los cuales a la vez que disfrutan del contenido ven los
anuncios para ellos disehados.

Por parte de la divisidn de revistas las casas editoriales en un apego estricto a las
normas tendrian que proporcionar la informacién a la Caniem, para tener datos
actuales y poder tener un mejor panorama de como se esta desarrollando esta
division.

La gran variedad de publicaciones da la oportunidad al lector de informarse y
actualizarse en los ambitos de su interés, las editoriales son generadoras de
informacion constante que es valiosa para el pais y cada individuo, ante un mundo
tan dinamico.

Una vez que se conocen a todos los actores dentro de la industria y la relacién con
todos ellos en el ambito que compete para completar el panorama de la operacién
dentro de la industria editorial division revistas.

27



CAPiTULO III: FORMAS DE
COMERCIALIZACION

En este capitulo se desarrollard el modo en que operan la mayoria de las
editoriales en cuestion de su forma de comercializacién, en otras palabras la
distribucién que se tiene de los ejemplares que se envian a los lectores y
suscriptores.

En el esquema que se presenta a continuacion se indican las etapas de la logistica.

Esquema de comercializacion

Produccion Editorial Distribucidn L
E
C
T
/i
S — Voceadores
(0]
Starbucks
R
Correo
\ E
I Mensajeria
S

*"Newsstand”: es un término utilizado en Estados Unidos y Canada que se refiere a negocios que
venden periddicos, revistas, cigarros, refrigerios, o articulos de interés local, en la industria se
maneja como punto de venta, mayormente indica a locales cerrados como tiendas de autoservicio,
departamentales, de conveniencia 0 a todo lugar donde se distribuye los ejemplares excepto
voceadores.
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Etapas de comercializacion
12 Etapa Produccion.

» La editorial ordena a la imprenta el nimero de ejemplares a producir, los
cuales posteriormente indicara donde se entregaran.

22 Etapa Seleccién. Se divide en los suscriptores y “newsstand”.

» Los primeros son los consumidores que pagan una suscripcion a la editorial
la cual se compromete a enviar durante un afio la publicacion.

» Los segundos son los ejemplares que se envia a los socios comerciales que
los distribuiran posteriormente a todos los puntos de venta.

32 Etapa Distribucion.

* En la parte de los suscriptores se realiza el envio por medio de correos de
México (Sepomex) y mensajerias especializadas las cuales hacen llegar de
manera individual los ejemplares.

»= Se indica con que socio comercial se distribuira, el es el encargado de
realizar toda la facturacién con los distintos puntos de venta, puestos de
revistas, centros comerciales, tiendas de conveniencia y departamentales.

43 Etapa Entrega.

» Para los suscriptores llega a su domicilio o lugar de preferencia.
= En cuestion de los puntos de venta los lectores de la diversidad de titulos en
el mercado y de acuerdo a sus preferencias adquieren las publicaciones.

Canales de comercializacion

Para las editoriales es sumamente relevante donde se encuentran sus
publicaciones ya que tanto para la adquisicién de ejemplares como para la venta
de publicidad la distribucién es una parte fundamental para llegar a los lectores y
anunciantes.

Como se indicd anteriormente el 79% de las publicaciones se distribuyen a nivel
nacional, en esta parte se vera en que sitios son donde se comercializa.

La Ciudad de México y Area Metropolitana es el principal receptor de todas las
publicaciones, tanto por poder adquisitivo como por distribucion demografica, le
siguen ciudades como Monterrey y Guadalajara en donde por el desarrollo de las
mismas fungen como centros de distribucion a otras ciudades y a su vez son sitios
potenciales.

La region sureste del pais es distribuida desde la Ciudad de México, sin embargo
debido a las condiciones socio-econdmicas no llegan a ser tan atractivas para la
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distribucion de la misma, sin embargo lugares turisticos concentran la mayoria de
los ejemplares para consumo nacional e internacional.
Ciudades a destacar son Querétaro, Puebla, Veracruz, La Paz, Tampico y Saltillo las
cuales son regiones si bien no tan explotadas con gran potencial en este ambito.
La distribucién en cuestion de cadenas esta definida por los acuerdos que tenga
los socios comerciales o distribuidora directamente con las comercializadoras,
senalaré las siguientes categorias y ejemplos de las mismas:

= Voceadores: puestos de revistas.

= Autoservicio.

» Tiendas de Conveniencia: tiendas de dimensiones pequefas que ofrecen

productos diversos.

= Cafeterias o restaurantes.

» Tiendas Departamentales: establecimientos que ofrecen una gran variedad
de productos encaminados a cubrir una amplia gama de necesidades desde
alimentacion, confeccion, menaje del hogar, decoracion, etc.

» Librerias.
= Otros.

Autoservicio

Arteli®
Bodega Aurrera®
Calimax®
Chedraui®
Comercial Mexicana®
Costco®
HEB®
La Mision Supermercados
Sam's Club®
Soriana®
Sumesa®
Superama®
Walmart ©

Departamentales
Alter Comercial
Cimaco
Dorians Tijuana
El Palacio de Hierro®
Liverpool®

Conveniencia
AMPM®
Farmacias ABC®
Farmacias del Ahorro®
Farmacias Benavides®
Farmacias Independientes
Farmacias Modernas de Tijuana
Go! Minisuper®
Mini Supers Independientes
Oxxo®
Sale Ventas®
S-Mart®
Oxxo®

Librerias
Casa del Libro®
Libreria Gandhi®
Libreria Dante®
Libreria Independiente
Libreria Ramirez
Publicaciones Fernandez

Cafeterias
Ambiente Café®
Café Caffé®
Sanborns Café®
Toks®
El Globo®
Operadora Super Gourmet
Restaurantes Independientes
Sanborns®
Starbucks®
Toks®
Vips®

Otros
Comercial VH
Duty Free®
Locales Aeropuerto
Mix Up®
Office Max®
Tabaquerias en Hoteles
Terminales de Autobuses
Tiendas de Musica
Tiendas en Hospitales
Tiendas Garces
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En la parte de voceadores se maneja por medio de la UEVPM, con los despachos
que la editorial prefiera en el Area Metropolitana y Ciudad de México, en el interior
las distribuidoras entregan a clientes independientes los cuales son los que se
encargan de la distribucion en ciertas plazas, por lo cual estos datos del niUmero de
puestos de revistas en el interior resulta complicado el calcular, ya que mucho se
maneja dependiendo del mercado de la localidad.

Remarcaré las principales cadenas en las cuales se tiene buenos niveles
distribucion como de rentabilidad, ya sea por la capacidad de la compaiia o la
empatia con la que la gente compra las revistas en estos puntos de venta.
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Autoservicios:

Walmart® al ser uno de los grandes emporios de tiendas de autoservicio es un
objetivo importante para las editoriales ya que en este se dan a conocer la mayoria
de las publicaciones, actualmente cuenta con las siguientes tiendas:

Walmart ®  México®*
2,132
1,244 Bodegas Aurrera® 386 Bodegas
234 Mi Bodegas
624 Bodegas Express
214 Walmart®
127 Sam’s Club®
88 Superama®
94 Suburbia®
365 Restaurantes (Vip's®, Portén® y
especializados)

Controladora Comercial Mexicana de ser la cadena mas fuerte con capital
mexicano, después de una reestructuracion dolorosa por los problemas de liquidez
que sufrid en octubre 2008 se ha mantenido dentro del mercado.? Esta cadena
que en el pasado adquirié en febrero del 2003, 5 hipermercados de Auchan.

Comercial Mexicana®® 199
53 Comercial Mexicana®
82 Megas
42 Bodegas
12 Sumesa®
3 City Market®
6 Alprecio®
1 Fresko®

Grupo Chedraui empresa familiar nacida en Veracruz una cadena que después de
adquirir a la cadena francesa Carrefour la nimero uno de hipermercados en el
mundo se presenta con tiendas mas amplias y una mayor presencia a nivel
nacional primordialmente en la Ciudad de México y Estado de México.?’

Chedraui®® 183 144 Chedraui®
39 Super Chedraui®

2* Fuente: Sala de prensa sitio www.walmartmexicoycam.com Reporte de ventas Marzo 2012
2 Fuente: www.cnnexpansion.com/negocios 2008

% Fuente: Informacion financiera sitio www.comerci.com.mx 4o trimestre 2011

7 Fuente: www.eluniversal.com.mx Marzo 2005

28 Fuente: Informacion financiera sitio www.chedraui.com.mx 4o trimestre 2011
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Organizacién Soriana nacida en 1987 en Torredn, Coahuila ha sido una de las
cadenas con mayor expansion en los Ultimos anos con la adquisicién de las tiendas
Gigante a finales de 2007 dieron un paso estratégico para su fuerte crecimiento
que continuard durante el 2012.%° Principalmente tiene presencia en el norte del
pais.

Soriana® 558 525 Autoservicio Soriana
33 City Club®

HEB® una empresa nacida en Texas, la cual se ha distinguido por ser la mayor
compafiia de comida propia independiente en los autoservicios en los Estados
Unidos, desde 1997 se encuentra posicionada en el norte del territorio mexicano.

Actualmente cuenta con 39 establecimientos.>°

Tiendas de conveniencia

Tiendas Oxxo®, es parte de Grupo FEMSA, una empresa creada por mexicanos y
lider en la industria de bebidas a través de Coca-Cola FEMSA, el mayor
embotellador independiente de productos Coca-Cola® en el mundo.

Actualmente se tienen en el pais 9,561 Oxxo’s.>!

Las tiendas 7-Eleven® México es parte del corporativo 7-Elven, Inc. el mayor
franquiciatario de tiendas de conveniencia en el mundo, con 44,700 licencias en
localidades como: Canada, Japdn, Australia, Suiza, Taiwan, Hong Kong, Singapur,
Filipinas, Malasia, Noruega, Corea del Sur, Tailandia, Dinamarca, China, Indonesia,
etc. Desde 1971 se han establecido en nuestro pais primero en el norte y poco han
tenido presencia en el resto del territorio.

Actualmente cuenta con 1,351 tiendas en la republica.*

Aun cuando no se considere como tal una tienda de conveniencia las Farmacias
Benavides® funcionan de esa manera para la industria. Es una cadena
farmacéutica con una proyeccidon a nivel Latinoamérica con mas de 1,000
establecimientos con presencia en Chile, Per( y México.

En el interior del pais cuentan con 710 farmacias y se encuentran en 17 estados.

2% Fuente: www.cnnexpansion.com/negocios 2011

%0 Fuente: Acerca de HEB hoy www.hebmexico.com 2012

3! Fuente: Informacién Financiera sitio www.femsa.com/es/business/comercio/ 4o trimestre 2011
32 Fuente: Licencias Internacionales http://corp.7-eleven.com enero 2012

33 Fuente: sitio www.benavides.com.mx 2012
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Restaurantes y cafeterias.

Grupo Sanborns es una de las compaiias mas antiguas de México fundado en
1903 por los hermanos Sanborn los cuales tuvieron la idea de una pequefa
drogueria y posteriormente anexaron la fuente de sodas la cual fue todo un éxito.
Es una compaiiia con mucha historia ya que tiene sucesos como la entrada de las
“Tropas Zapatistas”, lugar donde Pancho Villa y Emiliano Zapata aprovecharon
para tomar un café, chocolate caliente y pan de dulce en el famoso Sanborns de la
calle Madero. En los afios 50’s se convirtio en el restaurante mas democratico del
pais, al cual acudian a desayunar todos los dias: banqueros, estudiantes, politicos,
amas de casa, comunistas, libre pensadores, artistas, profesores, poetas y sabios.

Con el tiempo formaron una pequefa tienda de departamentales especializada en
farmacias, librerias, electronicos, joyeria, regalos, junto con los departamentos
para el hogar y personales. En 1946 fue vendida a la Compaifia Walgreen de
Chicago y en 1985 fue adquirida por Grupo Carso convirtiéndose en una empresa
100% mexicana con 31 tiendas en distintas ciudades de la Republica.

Actualmente cuenta con 1933* sucursales en el pais, sin embargo se ha
considerado abrir una sucursal en la ciudad de Nueva York.*

Esta es una de las principales cadenas que por empatia al lector gusta por adquirir
sus ejemplares teniendo una gran diversidad a su alcance.

Starbucks Coffee® es una franquicia americana traida a México en el 2002 por
medio de Alsea, rapidamente la marca tomé el liderazgo de la compafia con su
concepto aspiracional para las nuevas generaciones y programas de lealtad. En
2010 era la segunda cadena de cafeterias en el pais y la primera en términos de
ventas con una participacion de mercado del 47%.3®

Hasta el momento cuenta con 392% cafeterias en México, pero se tiene un plan
agresivo de expansion de mas de 500 puntos para el 2015.

Sélo una editorial tiene la exclusiva para la distribucion de revistas dentro de las
cafeterias, y para Starbucks Coffee® es uno de los primeros paises donde se
integra la venta de ejemplares dentro sus tiendas. Con un gran potencial de
mercado ya que la estrategia va dirigida a segmentos de nivel socioecondmico A, B
y C, mismo que dicha editorial tiene como objetivo en sus publicaciones.

3* Fuente: Informacién financiera sitio http://www.carso.com.mx 40 trimestre 2011
3> Fuente: www.bloomberg.com/news/2010-11-18

3 Fuente: www.cnnexpansion.com/negocios abril 2012

3 Fuente: sitio www.alsea.com.mx/inversionistas ler trimestre 2012
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Vips® y el Portdn® son parte de Walmart México®, son restaurantes que por medio
de sus pequefios exhibidores en caja muestran las publicaciones y también el
consumidor tiene empatia para la compra.

En conjunto tiene una cobertura de 365 restaurantes a nivel nacional.
Tiempos de comercializacion

Una vez que se han visto los diferentes formatos y nimero de sucursales de cada
una de las cadenas la base para la comercializacion es la distribucion de las
publicaciones, para esto la distribuidora maneja ciertos tiempos dependiendo de la
lejania del punto de venta, ya que la produccién de los ejemplares en su mayoria
de las editoriales lo manejan en una imprenta de manera concentrada, esta envia
a los centros de distribucion del socio comercial quien posteriormente realiza la
entrega a las tiendas.

Localidades tan lejanas como Tijuana, La Paz, Tampico, Ciudad Juarez, etc. o
complicadas como Cozumel, Oaxaca, San Cristébal de las Casas, etc., son
suministradas en un periodo mayor, por lo tanto la publicacion llega desfasada a
comparacion de la Ciudad de México.

En el siguiente esquema se indica a grandes rasgos los tiempos tentativos en los
que las distribuidoras estaran realizando la cobertura de las plazas vy
establecimientos.

Tiempos de comercializacion

1 a 3 dias 3a5dias 5a 7 dias
Centrosde

7 a 10 dias

100% de las
HERER

Area DettE e Interior de la
Metropolitana GDLy MTY Republica

Las distribuidoras manejan ciertas rutas, en las que se indica el dia en que realizan
las entregas por ejemplo los dias martes realizan autoservicios en el area

38 Fuente: Sala de prensa sitio walmartmexicoycam.mobi Reporte de ventas Marzo 2012
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metropolitana y Estado de México. Esto es basado en la capacidad de carga y la
periodicidad de las publicaciones con mayor nivel de tiraje y venta. Es por eso que
se tiene un oligopolio por parte de las distribuidoras ya que ellas manejan un cierto
porcentaje de las ventas, a lo cual tienen que restar sus costos de distribucion para
generar utilidades a sus respectivas compaiiias.

Espacios de comercializacion

La negocion dentro del punto de venta es manejada directamente por la
distribuidora, salvo sus excepciones donde el editor tenga trato directo con la
cadena detallista.

La exhibicion para esta industria es vital debido a que es un producto de consumo
por impulso y al no ser un bien indispensable el lector no busca la publicacion de
manera recurrente, sino hasta que se encuentra dentro de su campo de vision es
cuando se crea la curiosidad o necesidad de conseguirla.

Como se tienen distintos formatos en las tiendas, sefalaré los casos mas
relevantes los cuales son los mas repetidos dentro de la industria.

= Un solo punto de exhibicion y venta, como: cafeterias, librerias, tiendas de
conveniencia y otros.

Exhibidor

Distribuidora | Distribuidora | Distribuidora

= Varios puntos de exhibicidon y venta, estos son los autoservicios ya que al
tener muchas lineas de caja estos espacios pueden ser asignados a varias
distribuidoras y no la totalidad de la tienda puede ser de una sola
distribuidora.

Caja Caja Caja Caja Caja
1 2 3 4 n

Espacio
Espacio C
B
Espacio Espacio
A
Espacio
A

Espacio
A

Espacio
C

Espacio
B

Espacio
C

Espacio

'H
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Existe otro caso que comentar ya que es una mezcla de los anteriores, es el de
Sanborns aun cuando es un solo punto de venta, se tiene la opcidn a dos sitios de
exhibicién que son librero y mesa, este segundo sitio es uno de los mas socorridos
ya que esta en el punto final del proceso de compra y frente a la caja, el impulso
€s mayor.

Cuestiones operativas de la comercializacion

En el aspecto financiero la comercializaciéon de las revistas a través de las
distribuidoras es por medio de una concesién en la cual la empresa que distribuye
se lleva un porcentaje de las ventas que se realicen, las cadenas que son las que
tienen el flujo de efectivo dan una parte de los ingresos a estas y a su vez la
distribuidora paga al editor otro porcentaje previamente negociado. Hay
situaciones que incluso llegan a ser del 50% para el editor, 20% a la distribuidora
y un 30% para la cadena.

En la cadena de distribucién por parte de las distribuidoras y las operadoras hay un
factor que resaltar, al igual que todos los productos de consumo masivo, se
maneja por cuestiones operativas cddigos de barras, esto en muchos casos llega a
ser una ventaja para las compafiias, sin embargo debido a que este producto tiene
una vigencia dentro del mercado, el cual estad indicado en la periodicidad de la
publicacién, en la industria no se tiene una actualizacién constante del cédigo de
barras por edicidén para el correcto manejo de inventario y venta. Esto causa un
conflicto ya que dos ediciones distintas para la editorial en la tienda son manejadas
como el mismo producto.

Esta situacion, las distribuidoras la manejan a través de la devolucion del producto
a sus bodegas, en las cuales se contabilizan de manera unitaria todas las revistas
para separarlas por edicion, y asi determinar el nimero de ventas por el faltante
entre el nimero de ejemplares enviados y devueltos.

Es decir en ejemplares:
Envios — Devolucion = Venta.

Este es un riesgo potencial para las editoriales, ya que las distribuidoras son las
que realizan el conteo de ejemplares y reportan a los editores el nimero de
ventas, los cuales nunca tienen la certeza de las ventas que se realizaron ya que
no se tiene un contacto directo con la cadena que realizo la venta.

Aunado a la cuestion anterior operativa, la distribuidora maneja tiempos de
devolucién para con las cadenas mayor a 60 dias, con esto, muchas de las
operadoras tienen la ventaja de poder regresar mercancia en forma de merma, o
incluso confundir publicaciones para el conteo incorrecto de inventarios.
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En otro contexto se tiene la falta de capacidad por parte de las editoriales en
sistemas de informacion por dos situaciones. La primera es la inexistencia directa
de bases de datos con las cadenas y la segunda la carencia de infraestructura
necesaria para un manejo a ese nivel de detalle con tantas fuentes diferentes de
informacion.

Las cuestiones en el campo operativo son también relevantes ya que aun cuando
la distribuidora tiene ciertos acuerdos con las cadenas no son respetados a la
totalidad, para lo cual la distribuidora maneja un equipo de promotoria que su
funcion es respetar los espacios indicados para publicacion y la correcta
presentacion en las tiendas detallistas de los productos. Sin embargo para el
numero de puntos de ventas son insuficientes los recursos para un sistema de
calidad eficiente.

Aspectos de las distribuidoras son solo una cuestion, por otro lado se tiene la
comunicacién dentro de las cadenas que puede ser en algunos casos ineficiente,
tanto para catalogar los productos en tiempo y como para ejecutar las
promociones para las campanas de mercadotecnia.

Resumen:

El modo de comercializacién en la industria esta dictaminado por las distribuidoras,
las editoriales tiene poco poder sobre el modo operativo. Un sinfin de variables se
presentan en el campo de trabajo, cada punto de venta tiene su complejidad ya
que a estos factores hay que agregar el humano que se presenta desde jefes de
caja, departamento y comunicacién que se tenga dentro de la cadena.

Los sistemas de informacidén son precarios o inexistentes para el nivel de detalle
necesario para una operacion de consumo masivo a comparacién de otras
industrias.

Aln cuando son muchos los puntos de venta la optimizacién de las tiendas es
necesaria ya que ante una finita cantidad de ejemplares producidos hay que
optimizar al maximo la utilidad. Sin embargo también hay que considerar el factor
de la distribuidora que vela por sus interés en costos distribucion los cuales van de
la mano con su utilidad, que el beneficio a la editorial.

Y la cuestidn inherente dentro de la industria, la exhibicion parte fundamental para
llegar a la vista del lector y una vez que tenga la curiosidad de abrir el ejemplar
convencerse de adquirirlo.
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CAPITULO IV: NECESIDADES DEL USO DE
PRONOSTICOS

El siguiente capitulo tratara las necesidades, ventajas y usos de prondsticos en la
industria editorial mexicana ya que en muchos aspectos hace falta una
formalizacion dentro de este medio.

Se dividira la problematica que se tiene en la obtencidon de los prondsticos y los
impactos benéficos que de ellos surgen.

Antes de continuar con la descripcion hay que resaltar la dependencia que las
editoriales tienen para con la distribuidora para llegar a las cadenas, y finalmente
llegar a sus consumidores finales.

Cadenas

Distribuidora

La problematica

Como se mostro en el capitulo anterior de las formas de comercializacion se tiene
los siguientes aspectos en cuestiones operativas.

Primordialmente es el tiempo, y sus implicaciones para un correcto informe de
ventas, en el siguiente esquema de linea de tiempo, se indican los eventos.

Entrega Proceso Reporte
de de ler 2do Final
Imprenta Pronéstico Ajuste Ajuste Finanzas
0 O Q O O ©  dis
Inicia Termina Cierre
Exhibicion de

Exhibicion Ventas
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El primer evento es la distribucién, la cual como se indicd anteriormente
dependiendo de la cercania o lejania del punto de entrega, llega ser de 3 a 10
dias, por estandar se maneja 5 dias después de la entrega de imprenta a la
distribuidora.

Esto afecta en la parte de los reportes de venta ya que no se tiene una fecha
precisa de cuando estan en su totalidad los ejemplares y cuando se tiene la venta
por edicion de los mismos.

El segundo evento se da en la devolucion, la cual como se tiene pactado con los
distribuidores tiene hasta 60 dias naturales después de exhibicion para que las
cadenas regresen los ejemplares.

Esto afecta en cuestion de que en algunas tiendas todavia se puede efectuar
ventas de ediciones pasadas o incluso varias ediciones al mismo tiempo y debido al
control de la distribuidora por medio del cddigo de barras, no se puede identificar
de cual edicidn se esta contabilizando de manera precisa.

El tercer evento es el del cierre de ventas, consecuencia del anterior se tiene el
cierre practicamente 90 dias después de iniciado el proceso.

Esto afecta esencialmente en la parte financiera ya que no se tiene una certeza de
cuantos ejemplares se venden y por lo tanto surge la necesidad de realizar
pronosticos con antelacion para reportar en cada mes cuanto se estaria vendiendo.

Otra parte afectada es la comercial en cuestion de ventas en publicidad, ya que
para poder brindar informacidn a sus anunciantes del desplazamiento de la
publicacion, se requiere la auditoria de la misma, que esto se realiza practicamente
3 meses después del cierre.

Como se vio en el capitulo anterior los canales y espacios de comercializacién son
otro factor a considerar ya que influyen en este medio por ser un bien de consumo
por impulso, si la publicacién no se encuentra en la cadena de preferencia del
lector o no estd en un lugar visible para el mismo se pierde el interés. Surge la
necesidad de una buena distribucién y con ello verificar la posibilidad que se tiene
de compra por cadena y punto de venta.

Otra consecuencia de la relacién con la distribuidora, es la falta de informacion
fidedigna, actualizada y constante por parte de las cadenas, ya que la editorial no
tiene una relacion comercial con ellas, la distribuidora es el Unico medio para saber
cdmo se esta desplazando la edicidn en circulacién o incluso las anteriores.

El reto por parte de la editorial con sus diferentes canales de distribucién es el de
consolidar la informacion, ya que para una publicacién se puede tener dos o mas
distribuidoras distintas, el canal de voceadores, casetas e incluso canales
independientes y todos estos manejan sistemas de informacién distintos, al igual
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que tiempos diferentes, por lo cual la complejidad de un correcto mecanismo de
control tanto para reportar ventas, realizar analisis y poder pronosticar ventas a
futuro vuelve complicado el flujo de informacion.

En casos practicos algunas editoriales manejan de manera empirica las siguientes
metodologias de prondsticos cualitativos o subjetivos.

Un jurado de opinidn ejecutiva, donde en una reunion en la que los participantes
tienen la oportunidad de discutir diferentes puntos de vista, para llegar al consenso
del prondstico.

La desventaja que se tiene con este método es que uno o mas personalidades
fuertes dominen el grupo y sus opiniones se hagan desproporcionalmente
importantes para el consenso final.

Composicion de la fuerza de ventas, es otro método que se lleva a la practica de
manera rudimentaria, ya que como tal no se tiene esta estructura, sino un
componente de monitoreo en la cual acuden a cada tienda para verificar la
existencia, resurtidos y exhibicion del producto.

En este caso puede ser una rica fuente de informacidén acerca de las tendencias
futuras y los cambios en el comportamiento del comprador. Estas personas tienen
el acercamiento cotidiano con los compradores y son el contacto mas cercano de la
editorial con sus lectores.

Sin embargo la desventaja de estas estimaciones se basa por lo general en el
“sentimiento” subjetivo de cada persona para evaluar el nivel de ventas que seria
razonable en un periodo sujeto a prondstico. Con frecuencia se requiere un
intervalo de prondsticos que incluya el mas optimista, el mas pesimista y el mas
probable.

En el caso de la industria por no estar profesionalizada en materia de prondsticos
estos métodos subjetivos se implementan porque no requieren ninguna
preparacion matematica especifica de las personas que participan y otra ventaja
de estos métodos es la amplia aceptacion por los usuarios.
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Los beneficios

Para realizar una descripcion completa es importante resaltar la relacién que se
tiene con las distintas areas dentro de la empresa para posteriormente indicar los
beneficios a cada una.

Finanzas

Administracion Mercadotecnia

"

Comercial

A

Producciony

\Logistica
Finanzas.

La parte financiera de la editorial es primordial, ya que con la realizacion de
prondsticos se realiza la provision de ejemplares con lo cual se calcula el ingreso
por edicion y mensual a reportar. Tanto en ingresos brutos como netos,
contribuciones marginales y margen de ingreso.

Por cuestion del desfase operativo que se tiene, para el area de finanzas le ayuda
en el reporte de impuestos y entre menor sea el rango de error, es mejor el ajuste
de los mismos.

Planeaciéon de presupuesto tanto de ingresos como de costo a través del plan de
mercadotecnia.
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Mercadotecnia.

En las editoriales el area de mercadotecnia maneja esta parte de ventas, no como
en otras industrias que se tiene una fuerza de ventas destinada a esto. Al tener
esta estrecha relacion, es el area mas beneficiada.

En planeacion y estrategia de:

e Promocionales, dictaminar cuando es mejor la temporada o la edicién para
la implementacién de estos.

e Eventos, tomar en consideracion el prondstico para poder hacer frente esta
necesidad de ejemplares adicional.

e Precio, dependiendo de la tendencia de mercado y temporalidad cuando es
mejor realizar un ajuste o dependiendo del nivel de ingresos.

e Metas por publicacion y por edicidn, tanto a nivel interior de la empresa, asi
como para las distribuidoras.

e Comunicacién con la cadena, en caso de realizar activaciones, para una
correcta ejecucion de las mismas.

e Monitoreo de objetivos, ir midiendo el grado éxito de las diversas
actividades realizadas para una edicion o temporada.

e Fluctuaciones en la demanda, en caso de tener reducciones o0 expansiones
dentro del mercado, tomar acciones pertinentes.

e Tendencia de cada publicacién para la toma de decisiones.

Comercial.

Esta area es beneficiada al tener informacion actualizada sobre las ediciones en
circulaciéon antes de los cierres y con la tendencia que se pronostique por edicion
ellos pueden capitalizar para sus ventas en cuestion de anuncios.

Realizar planes ante la demanda de anunciantes por edicion exitosa o por
temporalidad de la publicacion.

Produccion y distribucion.

Para el area de produccién, ayuda en la optimizacion de recursos, ya que una vez
que se tiene el prondstico anual de las publicaciones, esta area puede realizar
compras de papel con base en la tendencia y temporalidad.

En el area de logistica y distribucién tiene grandes beneficios ya que con esto se
puede realizar las siguientes acciones:

Optimizacién de inventario y resurtidos.
Margen de inventario.

Centros de distribucion.

Presencia en distintas cadenas.

43



e Distribucién por método de pesos ponderados para cada cadena.

Basicamente los anteriores puntos se aprovechan del proceso del prondstico, ya
gue en la metodologia sobresalen los factores de temporalidad, ciclos y eventos
extraordinarios, con estos elementos y planeacion, el area de distribucion puede
realizar los calculos pertinentes para implementar estas acciones.

Editorial.

Para el area editorial es muy importante la retroalimentacion que tengan desde el
punto de vista de campo, aun cuando se tiene una independencia de contenido,
los editores toman mucho en consideracién la sensibilidad que se tiene del
mercado, preparan sus ediciones y con los prondsticos ratifican la aceptacion que
se tiene del publico y planean sus estrategias con esta informacion.

Administracion.

Como tal el area de administracion es usuaria de la informacion de los prondsticos
de venta, ya que a partir de esta, se realiza la planeacion a nivel directivo, para el
uso y optimizacion de recursos estructurales por importancia de marca,
publicacién, ingresos y contribuciones marginales.

Con una correcta implementacion de prondsticos esta area puede realizar
planeaciones y toma de decisiones a corto y mediano plazo.

Resumen

La necesidad del uso del prondstico esta dada por la complejidad de la operacién,
la falta de sistema de informacién y el requerimiento de informacién con
antelacion.

Los métodos utilizados son poco fiables y con gran variacion ante el resultado final
y dada esta situacion, inservibles para una correcta planeacion.

Las ventajas de una buena metodologia que tiene para diferentes partes dentro de
la empresa es un area de oportunidad de gran impacto.
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CAPITULO V: ELECCION DE TITULOS

El objetivo del trabajo fue generar un analisis sobre la aplicacién de prondsticos en
series de tiempo, debido a la complejidad de la operacion la eleccién de esta
metodologia fue la mas apropiada, debido a la limitada informacién que generaba
la empresa.

En el Grupo Expansion® se publican los siguientes titulos:

Balance® Chilango® Dinero Inteligente®
Elle® Expansion® Endless Vacation®
In Style® IDC® Life & Style®
Manufactura® Obras® Quién®

Quo® Travel + Leisure® Revolution®

Para dar el marco completo de cada publicacién se describira a continuaciéon sus
caracteristicas principales®.

Balance®

Vida en equilibrio
La revista femenina especializada en bienestar integral y fitness.

» Periodicidad: Mensual

= Tiraje: 60,000

= Newsstand: 24,418

= Socios: 35,000 Socios de Sport City

= Pass Along*: 3.0

* Precio: $ 32.00

» Audiencia: 180,000

» Distribucion: Nacional

» Edad:19-24: 18% [/ 25-45: 72% [ 45+: 10%

» Género: femenino: 75% / masculino: 25%

= Nivel socioecondmico: ABC+: 82% / C: 18%

» Perfil del Lector: mujeres interesadas en su bienestar fisico, mental y
espiritual.

= Competencia: Saludable, Sport Life y Women'’s Health

% Fuente: informacién comercial sitio www.geeinternational.com 2012
0 NUimero de personas en un grupo determinado que se calcula reconocen, leen o han visto un
ejemplar de una publicacion particular dentro del periodo de vigencia de la misma. Lectoria.
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Chilango®
La guia absoluta para quienes habitan y visitan la Ciudad de México

Periodicidad: Mensual

Tiraje: 55,000

Pass Along: 2.4

Precio: $33.00

Audiencia: 132,000

Distribucion: D.F. y area metropolitana

Edad: 19-24: 35% / 25-45: 60% / 45+: 5%

Género: femenino: 45% / masculino: 55%

Nivel socioecondmico: ABC+: 71% / C: 29%

Perfil del Lector: hombres y mujeres con altos niveles
de consumo, que gustan salir y disfrutar del mejor
entretenimiento de la Ciudad de México.

» Competencia: Donde Ir

Dinero Inteligente®

Alcanza tus metas
Es una guia en revista y en web que te da herramientas, consejos y estrategias
para gastar e invertir de manera inteligente y multiplicar tu dinero.

Periodicidad: Mensual

Tiraje:65,000

Pass Along: 3.3

Precio: $35.00 A

Audiencia: 214,500 e

Distribucion: Nacional d!:!m%!.‘la

Edad: 18-24: 9% / 25-34: 40% / 35-45: 44% /| +45: - '

7%

» Género: femenino: 50% / masculino: 50%

= Nivel socioeconémico: ABC+C: 90%

» Perfil de Lector: parejas jovenes, personas
independientes econdmicamente y todo aquel
interesado en planear y optimizar el manejo de su
dinero, asi como encontrar la tranquilidad financiera
en su vida

= Competencia: Inversionista y Entrepeneur.
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ELLE®

La revista de moda niimero uno en el mundo.

ELLE es la plataforma de nuevos talentos del disefio de moda en México. ELLE
México Disefa creadores de los premios con mayor autoridad y credibilidad en la
industria de la belleza en México

Periodicidad: Mensual

Tiraje: 60,000

Pass Along: 3.6

Precio: $39.00

Audiencia: 216,000

Distribucion: Nacional

Edad: -19-24: 25% / 25-44: 60% / 45+: 15%
Género: masculino: 15% / femenino: 85%

Nivel socioecondmico: ABC+: 70% / C: 30%

Perfil del Lector: La mujer sofisticada, moderna,
vanguardista, libre y segura de si misma. Una mujer
con alto poder adquisitivo y excelente gusto
Competencia: Marie Claire, Fernanda, Glamour, In Fashion, In Style y Vogue

Expansion®

Tu mejor socio.

La revista de negocios lider indiscutible después de 40 afios de existencia. Su
formula de permanencia ha sido la independencia, credibilidad, veracidad,
compromiso con el lector, buena brujula de temas coyunturales y excelente foro
de ejecutivos, empresas y sectores. Sirve al lector tomador de decisiones o publico
en general como herramienta para la mejora de su practica en profesional

Periodicidad: Catorcenal
Tiraje: 54,000 Bl Trea ¥ Sorsema
Newsstand: 21,000 EXPANS|ON
Suscripciones: 32,000 Tk EPOCA
Pass Along: 3.3
Precio: Normal $55.00,

o Especiales de $99 a $119
Audiencia: 178,200
Distribucion: Nacional
Edad: 25-34: 30% / 35-44: 35% / 45+: 35%
Género: femenino 40% / masculino 60%
Nivel socioecondmico: ABC+ 86%
Perfil del Lector: hombres y mujeres, lideres tomadores de decisiones. Altos
directivos del mundo empresarial. Emprendedores, estudiantes de
universidad y posgrados interesados en los negocios y economia de México.
Competencia: Mundo Ejecutivo, Alto Nivel y Poder y Negocios.
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Endless Vacation®

La conexion exclusiva con el viajero de placer.

El recurso de informacién nimero uno en excitantes destinos de viaje y valioso
consejos para miembros RCI®* de cdémo aprovechar al maximo su tiempo
compartido.

» Periodicidad: Trimestral

= Tiraje: 55,000

= Suscripciones: socios RCI®

= Pass along: 5

» Audiencia: 275,000

= Distribucion: Base de datos RCI a nivel nacional
» Edad: 25-55 anos

= Nivel socioeconémico: ABC+

= Género: femenino 50% / masculino 50%

Palm Springs
asis en

elndozsi-rlo

= Perfil del Lector: Hombres y mujeres generalmente [zt
padres de familia involucrados en planear su viaje,
elegir el destino, sus actividades y el regreso a casa.

IDC®

Asesor juridico y fiscal.
Servicio de Asesoria Integral en temas juridicos vy fiscales

» Periodicidad: Quincenal @m -
= Suscriptores: 10,500 L

— =

» Newsstand: 6000 mog R
= Precio: $ 149.00 Rggg::sa::g; —
= Edad: 34-42 afios promedio fisicas 2011 =
» Género: femenino 75% / masculino 25% oo ot SR
= Tamafio de empresa: Grandes 12%, Medianas 22%, - omwm S0
Pequefias 66% Ere S ==

= Cargo: Direccion General 30%, Gerente de area 11%,
Contador general 24%, Jefe / coordinador 32% vy
otros 32%

» Especialidad: Contadores 70%, Abogados 10% vy otros 20%

» Perfil del Lector: Profesionales en dreas juridico-corporativas, con
especialidad en aspectos fiscales de la empresa

= Competencia: Practica fiscal (PAF)

O . g =

*1 Resort Condominiums International, lider mundial de productos y servicios para la industria de
turismo vy viajes. Fuente: http://www.rci.com
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In Style®

La vida es una alfombra roja.

La mejor guia de estilo, moda, belleza y celebridades con una oferta editorial Unica
en su tipo, ha probado ser la perfecta guia de shopping y estilo inspirado en las
celebridades para la mujer activa y moderna.

Periodicidad: Mensual

Tiraje: 67,000

Newsstand: 53,000

Suscripciones: 13,000

Pass Along: 3.6

Precio: $39.00

Audiencia: 241,200

Distribucion: Nacional

Edad:19-24: 14% / 25-45: 80% / +45: 6% 15_2::,%'“"“
Género: femenino: 90% / masculino: 10% I /

Nivel socioecondmico: ABC+: 83% / C: 17%

Perfil del Lector: mujeres activas, modernas, versatiles y apasionadas por
encontrar el estilo inspirado en las celebridades que mejor refleje su
personalidad.

Competencia: Marie Claire, Fernanda, Glamour, In Fashion, Elle y Vogue

AN
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Life & Style®

“The art of living”. (El arte de vivir)
La referencia mas confiable y completa de experiencias que enriquecen el estilo de
vida del hombre exitoso.

Periodicidad: Mensual
Tiraje: 60,000

Newsstand: 35,000 _ ‘
Suscripciones: 25,000 \1‘{4 Jer
Pass Along: 3.6 gl W
Precio: $39.00 \Men

Audiencia: 216,000

Distribucion: Nacional

Edad:19-24: 11% / 25-45: 78% / +45: 11%
Género: femenino 7% / masculino 93%
Nivel socioecondmico: ABC+ 89% / 11% C
Perfil del Lector: hombres educados, exigentes y sofisticados que gustan de
disfrutar de todos aquellos detalles que hacen que valga la pena vivir.
Competencia: Ego, GQ y Squire.
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Manufactura®

Soluciones integrales para el profesional de la planta.

Es la fuente de informacién impresa y electrénica mas utilizada por los industriales
ya que los mantiene a la vanguardia en todos los temas que necesita conocer para
resolver los retos que viven diariamente en sus funciones, ofrece soluciones,
fomenta la aplicacién de filosofias vanguardistas, provee datos que permiten saber
hacia donde se mueve la industria y presenta los productos y servicios que
demandan para una operacion eficiente.

» Periodicidad: Mensual
» Tiraje: 30,000 —
= Suscriptores: 25,123 lectores calificados y certificados
» Pass along: 4.6
» Audiencia: 138,000
= Distribucion: Nacional -
= Tamafo empresa : chicas: 17% / medianas: 37% / zabPiey =
grandes: 46% T("'Jll', %
= Cargo: Direccion General: 21% | --;;-_;.“ i}
o Gerencia de Planta / Operaciones: 14% K LR &
o Produccion / Mantenimiento/ Calidad: 33% e
o Ingenieria: 18% / Compras: 14%
= Nivel socioecondémico: ABC+: 95% / C: 5%
= Perfil de Lector: Profesionales con poder de decision de compra de las
principales unidades manufactureras del pais que generan el 80% del PIB
del sector industrial.

Obras®

Todo lo que construir significa.
Revista para el tomador de decision en la industria de la Construccion

» Periodicidad: Mensual

= Tiraje: 17,000

= Newsstand: 3,000

= Suscripciones: 13,000

= Pass along: 3.5

» Audiencia: 59,500

» Distribucion: Nacional

» Género: femenino: 20% / masculino: 80%

= Nivel socioeconémico: ABC+: 91% / C: 9%

= Perfil del Lector: lideres de opinién con poder de
decision de compra del sector de la Industria de la
Construccion.
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Quién®

Te lo cuenta mejor.
Es el cddigo de conducta de la sociedad mexicana. Escaparate del estilo de vida y
las mejores historias de los personajes mas interesantes del pais.

» Periodicidad: Catorcenal

= Tiraje: 120,000

= Newsstand: 75,000

= Suscriptores: 25,000

= Pass Along: 3.8

» Audiencia: 456,000

* Precio: $45.00

» Distribucion: Nacional

- Edad: 19-24: 15% / 25-35: 30% / 35-44: 31% | h CHAR|T
45+: 24% ™ o

= Género: femenino: 72% / masculino: 28%

= Nivel socioecondémico: ABC+: 72% / C: 28%

» Perfil del Lector: Mujeres y hombres vanguardistas,
modernos, urbanos y socialmente activos. Gente [N
que viaja, consume y vive el estilo de vida de la alta
sociedad mexicana.

= Competencia: Caras, Gente, Hola México, Nueva y Ok.

Quo®

Conocimiento que transforma tu vida
Divulgacion de ciencia, salud, tecnologia, medio ambiente e historia.

» Periodicidad: Mensual
= Tiraje: 130,000
= Pass Along: 5
* Precio: Normal $35.00
o Especiales de $37 a $42
» Audiencia: 650,000
= Distribucion: Nacional
» Edad:-18-25: 33% / 25-45: 56% / 46+: 11%
» Género: femenino: 39% / masculino: 61%

= Nivel socioeconémico: ABC+: 40% / C: 60% ‘ | R 1

= Perfil del Lector: hombres y mujeres que quieren wﬁwéﬁlﬂgln
entender como funciona el mundo y todo aquello que s
nos rodea.

= Competencia: Conozca mas y Muy Interesante.
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Travel + Leisure®

La guia definitiva para el viajero exigente.

Periodicidad: Mensual
Ti raje : 46,500 KAISEXI COCINA ARTESANAL JAPONESA EN NY

Newsstand: 5,000 TRAVEL+
Pass along: 4 |;N|EE!‘)SU R

Precio: $50.00 L R
Audiencia: 186,000 DE EUROPA

Distribucion: 38,000 cardmembers de American
Express, 5,000 locales cerrados, 3,500 sampling en
principales campos de Golf y hangares privados.

Edad: 20-34: 33% / 35-54: 58% / 55+: 9%

Género: femenino: 39% / masculino: 61%

Nivel socioeconémico: ABC+

Perfil del Lector: ABC+ Tarjetahabientes American Express Centurion vy
Platinum con gastos superiores a los 15,000 ddlares anuales en viajes y alto
consumo.

Competencia: Bleu & Blanc, Travesias y Traveller.

Revolution®

“The world s watch lifestyle magazine” (La revista mundial de estilo de relojes)

Periodicidad: Trimestral

Tiraje: 25,000

Newsstands: 7,000

Suscriptores: 18,000 miembros American Express
Gold

Pass along: 3,6

Precio: $69.00

Audiencia: 90,000

Distribucion: Nacional

Edad: 25-55 afos

Género: femenino: 30% / masculino: 70%

Nivel socioeconémico: ABC+

Perfil del Lector: apasionados por el lujo, consumidor emocional, le gusta
exteriorizar su poder adquisitivo.

Competencia: Cronos, Tiempo de relojes, Horloger y Horlogerie.
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Resumen:

Una vez que se presentadas todas las publicaciones, para la seleccion de titulos, se
excluyeron algunas de estas por cuestiones de periodicidad o inherentes.

Dinero Inteligente®, alin cuando en el 2011 se convirti® en una publicacion
mensual, anteriormente tenia periodicidad trimestral y posteriormente bimestral,
por lo cual no se tiene un historial de sus ventas equiparable.

Endless Vacation®, como tal es una publicacién completamente para suscripcién y
exclusiva para la compafia RCI México.

IDC®, el boletin impreso es de manera quincenal, estd dirigido a un mercado
especifico y se considera mayormente para suscripcion.

Manufactura® y Obras®, son publicaciones que se tienen en el mercado especifico
y se manejan con un cuestionario para identificar que sean del segmento
requerido. Manufactura® solo publica dos ejemplares semestrales para todo el
publico y Obras® un ejemplar anual.

Quién® al ser una revista coyuntural tiene muchas variaciones en ventas, ya que
esta publicacion se adquiere por el personaje, la portada y otros factores de
impulso.

Travel + Leisure® y Revolution® iniciaron con distribucién exclusiva para

tarjetahabientes de American Express®, por lo que fueron revistas de distribucion
controlada mas que una revistas de consumo masivo, asi que no entrara en este
trabajo.

Publicaciones como Quo® y Expansién® por sus estrategias comerciales y de
mercadotecnia, en las cuales realizan cambios de fechas en ediciones o lanzan
especiales de periodicidad variada, hacen que la metodologia en series de tiempo
sea compleja o inconsistente.

Los titulos seleccionados para llevar a cabo este trabajo, abordara los siguientes:
Balance®, Chilango®, Elle®, In Style®, y Life & Style®, los cuales cumplen con un
historial de periodicidad y registro de ventas para la aplicacién y andlisis de
prondsticos en series de tiempo.

53



CAPITULO VI: METODOLOGIA

Este capitulo hace referencia a los procedimientos que se utilizan para realizar los
pronosticos: proceso, seleccion y evaluacion.

Antes de describir la metodologia, se senala este articulo que muestra la realidad
en la mayoria del pais en cuestién de prondsticos, de Vincent Quezada publicado
en el 2008.

“Mayoria de empresas mexicanas hacen prondsticos a la antigua”

La mayoria de las empresas mexicanas hacen prondsticos de negocio con sistemas
que demandan mucho trabajo manual y que tienen un campo de aplicacion muy
limitado, de acuerdo con los resultados del estudio Mejores practicas en
prondsticos de negocio, administracion de la demanda y el proceso de venta.

Segun la investigacién, solo 36% de las compaiiias que operan en México utilizan
herramientas tecnoldgicas especializadas para llevar a cabo la planeacién de sus
pronosticos de negocio, contra 64% que continda haciéndolo mediante sistemas
arcaicos y manuales.

La tendencia en el uso de herramientas tecnoldgicas especializadas para la
planeacion de pronosticos de negocios, es que las empresas piensen que una
solucion tecnoldgica para esta finalidad es complicada y que requiere a un “genio”
en pronosticos para su manejo, indica el reporte.

“El avance de este tipo de sistemas debera, en el corto plazo, reducir el uso de las
hojas de calculo y dar al profesional herramientas mas solidas para la realizacion y
el andlisis de los prondsticos”, dijo Jesus Campos, director general de Corporate
Resources Management, empresa que realizo la investigacion.

La encuesta fue aplicada a ejecutivos que laboran en las industrias de alimentos,
bebidas, tabacalera, textil, quimica, metalmecanica, comercializadora y de
servicios. Del total, 66% fueron empresas de mas de 300 empleados, 22% de
medianas con 101 a 299 empleados, pequefias con 15 a 100 empleados vy
microempresas con hasta 14 empleados.
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Para un buen marco de referencia siempre es necesario revisar los siguientes datos
de ventas:

Datos sobre el producto doméstico bruto.
Prondsticos sobre el producto doméstico bruto.
Datos de las ventas en la industria del afio anterior.
Datos de ventas de la compaiiia del aino anterior.
Prondsticos de ventas de la compafiia de los afios anteriores.
Verificar las cuentas clave en la relacion con sus planes de compra.
Datos de ventas del Ultimo ano, en el territorio del vendedor
Realizar una proyeccién simple de la tendencia de ventas en el territorio.
Examinar las acciones de la competencia en el territorio.
Recopilar los datos internos, acerca de los planes de promocion de la
compania.

> planes de introduccion del producto de la compania.

> planes de servicio al cliente de la compaiiia.

> planes de concesion de crédito de la compaiia.
Verificar si hay cambios planeados en la estructura de precios de la
compania.
Evaluar las practicas de precios de los competidores.
Rastrear las promociones de ventas de la compafiia.
Rastrear las promociones de ventas de los competidores.

El proceso de prondsticos puede resumirse en los siguientes pasos.

vihAhwh =

0 0 N O

Especificacién de los objetivos.
Determinacion de lo que hay que pronosticar.
Identificacidn de las dimensiones de tiempo.
Disponibilidad de los datos necesarios.
Seleccion del modelo:
a. El patrén exhibido por los datos.
b. La cantidad disponible de datos histdricos.
c. La extensién del horizonte del prondstico.
Evaluacion del modelo.
Preparacion del prondstico.
Presentacién del prondstico.
Rastreo de resultados.
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Eleccion del método de prondsticos

Métodos de
pronodsticos

Cualitativos
(Subijetivos)

Cuantitativos
(objetivos)

Jurados de opinion ejecutiva
Composicion de la fuerza de ventas

Método Delphi

Pronéstico del producto nuevo

Series de tiempo univariadas

El método ingenuo.

Tendencias de regresion
Suavizacién exponencial
Descomposicion en series de tiempo

ARIMA
Modelos de eventos

Modelos del nuevo producto
Modelos causales
Regresion de series de tiempo y seccion

tranversal
Regresidn simple
Regresion mdltiple

La eleccion del método de prondstico esta determinada por el patrén de datos, la
informacion disponible y el horizonte de prondstico.

Método de prondstico Patron de datos Cantlc_lac! c_le Honzo’ntt_a
datos historicos de prondstico
Ingenuo Estacionario 162 Muy corto
Promedios mdviles Estacionario El nimero es igual a los periodos Muy corto
en el promedio movil

Suavizacion exponencial

Simple Estacionario 5a10 Corto

De respuesta adaptada |Estacionario 10a 15 Corto

De Hok De tendencia lineal 10a 15 Corto a medio

De Winters Tendencia y estacionalidad Cuando menos 4 6 5 por estacion Corto a medio
Modelo de Bass Curva S Pequefio, 3 a 10 Medio a largo

Basado en la regresion
de tendencia

Causal

Tendencia lineal y no lineal
con o sin estacionalidad
Puede manejar casi todos
los patrones de datos

Un minimo de 10 con 4 6 5 por
estacion si se incluye estacionalidad
Un minimo de 10 por variable
independiente

Corto a medio

Corto, medio y largo

Descomposicion en series

Puede manejar patrones

Suficiente para ver dos picos y

Corto, medio y largo

en estacionario

de tiempo de tendencia, estacionales vales en el ciclo
y ciclicos
ARIMA Estacionario o transformado  {Un minimo de 50 Corto, medio y largo
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Para finalizar la evaluacién del prondstico se tiene que tomar en consideracién con
los resultados finales de venta las siguientes métricas:

Error medio

Error medio absoluto

Error medio porcentual

Error medio porcentual absoluto

Error cuadratico medio

La raiz cuadrada del error cuadratico medio.
La U de Theil

NounhwN =

La importancia de un buen andlisis se refleja en la interpretacion de resultados
numéricos y la presentacién de los mismos, sin dejar de lado la realidad que se
quiere describir con el modelo, la experiencia y conocimiento da la pauta para la
excelencia del prondstico.
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CAPITULO VII: ANALISIS

En este capitulo se presenta el estudio de las publicaciones presentadas en el
capitulo de eleccion de titulos, en el orden como se describe a continuacion:

1.

2.

ounhw

Datos Originales

a. Analisis descriptivo
Datos ajustados

a. Modelo

Métricas

Resultado de modelo
Prondsticos
Observaciones

Balance®

Vida en equilibrio

La revista femenina especializada en bienestar integral y fitness.

Periodicidad: Mensual

Tiraje: 60,000

Newsstand: 24,418

Socios: 35,000 Socios de Sport City

Pass Along: 3.0

Precio: $ 32.00

Audiencia: 180,000

Distribucion: Nacional

Edad:19-24: 18% / 25-45: 72% | 45+: 10%
Género: femenino: 75% / masculino: 25%
Nivel socioecondmico: ABC+: 82% / C: 18%
Perfil del Lector: mujeres interesadas en su bienestar fisico, mental y
espiritual.

Competencia: Saludable, Sport Life y Women'’s Health
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Datos originales Balance

Ejemplares

elne n;ay slep elne n;ay slep elne n‘llay slep elne nl1ay slep elne nl1ay slep elne n;ay slep elne nilay slep
Estadistica basica
# of Data Points = 82
Sample Mean = .7507E+04

Sample Variance = .433993E+07
Std.Error (Sample Mean) = .355129E+03

Analisis descriptivo:

Histograma.
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Q-Q plot

Q-Q (Normal) Plot, R"2 = 968025
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En la funcidn de autocorrelacion se muestran dos picos positivos, al igual que en la
funcidn de autocorrelacion parcial, con lo cual indica la opcidon de un modelo
ARMA.

La grafica de espectro muestra que la informacién no es ciclica.

Se verifica a través del Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, este
hecho también puede apreciarse de manera aproximada en el histograma.

Informacién ajustada:
Se efectuaron las siguientes transformaciones a los datos:

»= Box-Cox con Lambda=0
» Diferenciacion de 12, debido a que los datos son estacionarios
» Diferenciacion de 1, para suavizar los datos

Estas transformaciones llevan a tener un modelo estacionario, y sin periodos
ciclicos.

Estadisticas basicas de informacion ajustada:
# of Data Points = 69

Sample Mean = .0012

Sample Variance = .162616

Std.Error (Sample Mean) = .022686
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Modelo.

Modelo ARMA (3, 3)
Method: Maximum Likelihood

ARMA Model:

X (t) = .4968 X (t-1) - .9697 X (t-2) - .005642 X (t-3)
+Z(t)-1.161Z (t-1) + 1.303 Z (t-2) - .7637 Z (t-3)

WN Variance = .088680

AR Coefficients Standard Error of AR Coefficients
0.49675 -0.96972 -0.00564 0.15778 0.08236 0.15715

MA Coefficients Standard Error of MA Coefficients
-1.16080 1.30297 -0.76367 0.10243 0.04084 0.10241

(Residual SS)/N = .0886800

-2Log (Likelihood) = 33.936452
Accuracy parameter = .100000E-08
Number of iterations = 1

Number of function evaluations = 8270

ACF del modelo.

Sample ACF
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PACF del modelo.

Sample PACF
100

.80+
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Las funciones de autocorrelacion presentan buenos ajustes para el modelo, con
pequefas desviaciones.

Analisis de residuales

Histograma de residuales.

n
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Q-Q plot de residuales

Q-Q (t-distr with 15.00 df) Plot Residuals, R"2 = 975571
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Time plot de residuales

Rescaled Residuals
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PACF de residuales

Residual PACF
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Comentarios de residuales.

Se presenta en el Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, que
confirma lo observado en el histograma.

La funciones de autocorrelacion presentan resultados que indican aleatoriedad, al
igual que en el time plot.

Prueba de aleatoriedad

Ljung - Box statistic = 26.466 Chi-Square (20), p-value = .15098

McLeod - Li statistic = 23.703 Chi-Square (26), p-value = .59296

# Turning points = 42.000~AN (44.667, sd = 3.4561), p-value = .44036

# Diff sign points = 38.000~AN (34.000, sd = 2.4152), p-value = .09769

Rank test statistic = .12450E+04~AN (.11730E+04, sd = 96.534), p-value =
45576

Jarque-Bera test statistic (for normality) = 2.1504 Chi-Square (2), p-value
34124

Todas las pruebas de aleatoriedad incluidas en el paquete ITSM, muestran que no
se violan las hipdtesis de aleatoriedad.
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Prondstico

14000.—{
12000.—]|
10000.—|
8000.—
6000.—

4000.—

Approximate 95 Percent
Prediction Bounds
Step Prediction Lower Upper
6,422 3,582 11,511
5,330 2,879 9,865
8,685 4,548 16,583
8,072 4,177 15,601
4,293 2,208 8,349
5,710 2,892 11,272
5,721 2,813 11,637
6,386 3,067 13,294
5,169 2,461 10,855
7,088 3,353 14,983
5,228 2,432 11,236
5,084 2,303 11,221

=
SEBvoNouhwWNR

Comentarios:

El modelo que se tiene es por el método de maxima verosimilitud, en este caso se
presenta una tendencia a la baja y se pronostica algunos datos puntuales muy
bajos para ser reales, y la banda de confianza inferior, presenta prondsticos
demasiado bajos que no se han presentado a lo largo de la historia de la
publicacién, al igual que la banda superior.
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Chilango®

La guia absoluta para quienes habitan y visitan la Ciudad de México

Periodicidad: Mensual

Tiraje: 55,000

Pass Along: 2.4

Precio: $33.00

Audiencia: 132,000

Distribucion: D.F. y area metropolitana

Edad: 19-24: 35% / 25-45: 60% / 45+: 5%

Género: femenino: 45% / masculino: 55%

Nivel socioecondmico: ABC+: 71% / C: 29%

Perfil del Lector: hombres y mujeres con altos niveles
de consumo, que gustan salir y disfrutar del mejor
entretenimiento de la Ciudad de México.

Competencia: Donde Ir

Datos originales Chilango:

Ejemplares

ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct

Estadistica basica

# of Data Points = 84

Sample Mean = .1659E+05

Sample Variance = .141628E+08
Std.Error (Sample Mean) = .766749E+03
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Analisis descriptivo:

Histograma

ACF

Sample ACF
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Espectro

3.50E+07—
3.00E+07—
2.50E+07—
2.00E+07—

150E+07—{

100E+07—{
5.00E+06—

0.00E+00—

Q-Q plot

Q-Q (Normal) Plot, R"2 = 97944
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En la funcién de autocorrelacion se muestran tres picos positivos, en la funcion de
autocorrelacién parcial uno, con lo cual indica la opcion de un modelo ARMA.

La grafica de espectro muestra que la informacion es estacionaria.

Se verifica a través del Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, este
hecho también puede apreciarse de manera aproximada en el histograma.

Informacion ajustada
Se efectuaron las siguientes transformaciones a los datos:

» Box-Cox con Lambda=0
» Diferencial de 12, debido a que los datos son estacionarios
= Diferencial de 1, para suavizar los datos
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Estadisticas basicas de informacién ajustada:

# of Data Points = 71

Sample Mean = -.0147

Sample Variance = .129314
Std.Error (Sample Mean) = .017056

Modelo.

Modelo ARMA (2, 3)
Method: Maximum Likelihood

ARMA Model:
X (t) =-.6802 X (t-1) - .7927 X (t-2)

+Z () + .04182 Z (t-1) + .03463 Z (t-2) - .7143 Z (t-3)

AR Coefficients
-0.79274
MA Coefficients
0.03463

-0.68018

0.04182 -0.71431
WN Variance = .076121

(Residual SS)/N = .0761213

AICC = 33.833253

BIC = 34.927714

-2Log (Likelihood) = 20.520753
Accuracy parameter = .100000E-08
Number of iterations = 24

Number of function evaluations = 11435

Standard Error of AR Coefficients

0.19211 0.20956
Standard Error of MA Coefficients
0.19792 0.23335 0.18135
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ACF del modelo.

Sample ACF
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PACF del modelo.
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Las funciones de autocorrelacion presentan buenos ajustes para el modelo, con
pequenas desviaciones.
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Analisis de residuales

Histograma

Q-Q (t-distr with 15,00 df) Plot Residuals, R"2 = 960810

20 30 40 50 60
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ACF de residuales.

Residual ACF
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PACF de residuales.
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Comentarios de residuales.

Se presenta en el Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, que

20 25 30 35

confirma lo observado en el histograma.

La funcidn de autocorrelacién presenta resultados que indican aleatoriedad, al

igual que en el time plot.




Prueba de aleatoriedad

Ljung - Box statistic = 7.2278 Chi-Square (20), p-value = .99587

McLeod - Li statistic = 4.9034 Chi-Square (25), p-value = 1.00000

# Turning points = 49.000~AN (46.000, sd = 3.5071), p-value = .39233

# Diff sign points = 36.000~AN (35.000, sd = 2.4495), p-value = .68309

Rank test statistic = .14440E+04~AN (.12425E+04, sd = .10073E+03), p-value
.04546

Jarque-Bera test statistic (for normality) = 18.299 Chi-Square (2), p-value
.00011

Order of Min AICC YW Model for Residuals = 0

Todas las pruebas de aleatoriedad incluidas en el paquete ITSM, muestran que no
se viola la hipotesis de aleatoriedad.

74



Prondstico

25000.—
20000.—
15000.—f
1000.—

5000.—

Approximate 95 Percent
Prediction Bounds
Step Prediction Lower Upper
1 11,643 6,780 19,995
2 11,847 6,666 21,054
3 7,760 4,365 13,796
4 8,853 4,976 15,748
5 6,340 3,486 11,532
6 7,398 4,053 13,503
7 8,800 4,819 16,069
8 8,148 4,402 15,081

9 7,527 4,040 14,022
10 8,338 4,472 15,546
11 7,960 4,234 14,966
12 7,333 3,870 13,897

Comentarios:

Los prondsticos puntuales se ven afectados por la tendencia a la baja de los dos
Ultimos afios y se aprecian pesimistas, aunado que para este modelo no se
tomaron en consideracion especiales que estan a la par que las ediciones
mensuales, lo cual afecta el desempefio de las Ultimas.

Los prondsticos de la banda superior de confianza podrian estar mas cercados a la
realidad, mientras la banda inferior se presenta muy por debajo de los datos
historicos.
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EIIE®
La revista de moda nimero uno en el mundo.

ELLE es la plataforma de nuevos talentos del disefio de moda en México. ELLE
México Disefa creadores de los premios con mayor autoridad y credibilidad en la
industria de la belleza en México

» Periodicidad: Mensual

= Tiraje: 60,000

= Pass Along: 3.6

* Precio: $39.00

» Audiencia: 216,000

» Distribucion: Nacional

» Edad: -19-24: 25% / 25-44: 60% / 45+: 15%

= Género: masculino: 15% / femenino: 85%

= Nivel socioecondmico: ABC+: 70% / C: 30%

» Perfil del Lector: La mujer sofisticada, moderna,
vanguardista, libre y segura de si misma. Una mujer
con alto poder adquisitivo y excelente gusto

= Competencia: Marie Claire, Fernanda, Glamour, In Fashion, In Style y Vogue

Datos originales Elle:

Ejemplares

I

ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct
7 s .
Estadistica basica

# of Data Points = 84

Sample Mean = .2047E+05

Sample Variance = .225165E+08
Std.Error (Sample Mean) = .647397E+03
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Analisis Descriptivo:

ACF

Sample ACF
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Espectro
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Q-Q Plot

Q-Q (Normal) Plot, R"2 = 984087
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En la funcién de autocorrelacion se muestran un pico positivo, y la funcion de
autocorrelacién parcial casi dos, con lo cual indica la opcidn de un modelo ARMA.

La grafica de espectro muestra la informacion con mayores desviaciones indicando

ciclos en la serie.

Se verifica a través del Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, este
hecho no se aprecia tanto en el histograma.
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Se efectuaron las siguientes transformaciones a los datos:

» Box-Cox con Lambda=0
» Diferencial de 12, debido a que los datos son estacionarios
= Diferencial de 1, para suavizar los datos

Estas transformaciones llevan a tener un modelo estacionario, y sin periodos
ciclicos.

Estadisticas basicas de informacién ajustada:

# of Data Points = 71

Sample Mean = -.0017

Sample Variance = .092252
Std.Error (Sample Mean) = .014455

En este caso de la publicacién ELLE se realizaron dos modelos debido a que en el
primero indicado por el método de maxima verosimilitud un ARMA (2,2), sin
embargo por las diferencias en los residuales se genero un segundo ARMA (2,3),
los que se presentan a continuacion.

Modelo.
Modelo ARMA (2,2) Modelo ARMA (2,3)
ARMA Model:
ARMA Model:
a . ] X(t) = - .7764 X(t-1) - .7847 X(t-2)
X(t) = .9892 X(t-1) - .3586 X(t-2) + Z(t) + .1251 Z(t-1) + .1535 Z(t-2)
+ Z(t) - 1.795 Z(t-1) + .8756 Z(t-2) -.8595 Z(t-3)
WN Variance = .052173 WN Variance = .053776
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AR Coefficients | Standard Error of AR Coef | AR Coefficients | Standard Error of AR Coef

0.98921 0.13517 -0.77637 0.07506
-0.35860 0.12187 -0.78470 0.07490
MA Coefficients  Standard Error of MA Coef MA Coefficients Standard Error of MA Coef
-1.79521 0.08792 0.12506 0.06223
0.87558 0.08103 0.15350 0.06128
-0.85948 0.06221
Modelo ARMA (2,2) Modelo ARMA (2,3)
(Residual SS)/N = .0521734 (Residual SS)/N = .0537758
-2Log(Likelihood) = -5.565275 -2Log(Likelihood) = -1.258514
Accuracy parameter = .100000E-08 Accuracy parameter = .100000E-08
Number of iterations = 2 Number of iterations = 1

Number of function evaluations = 19424 Number of function evaluations = 532

ACF de los modelos.

Sample ACF

T T T T T T T T T
0 5 0 B 20 25 30 35 40

Sample PACF
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Las funciones de autocorrelacion y de autocorrelacién parcial, son equivalentes
para los dos modelos.

Histogramas residuales

ARMA (2,2)

2

ARMA (2,3)
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Q-Q plot de residuales ARMA (2,2)

Q-Q (t-distr with 15.00 df) Plot Residuals, R"2 = 983679
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Q-Q plot de residuales ARMA (2,3)

-2 (HdlEtr with 15 00017) Flot Resiouals, R'2 = ST2423
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Time plot de residuales ARMA (2,2)

N
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20 30 40 50 60 70 80
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Time plot de residuales ARMA (2,3)

AW

El Q-Q plot de ambos modelos son practicamente equivalentes, y en las graficas de
tiempo se presenta casi las misma forma, con pequefas variaciones en momentos

distintos de la mismas.

ACF de residuales ARMA (2,2) y. ARMA (2,3)

Residual ACF
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PACF de residuales ARMA (2,2) y ARMA (2,3)

Residual PACF

o ’ﬂ,'lnﬂ”ﬂ\ lwl'ln l"“ﬂH ‘ T u’“ll
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En los dos modelos, las funciones de autocorrelacion y de autocorrelacion parcial
presentan pocas variaciones mostrando aleatoriedad en ambos casos.

Prueba de aleatoriedad ARMA (2, 2)

Ljung - Box statistic = 14.729 Chi-Square (20), p-value = .79169

McLeod - Li statistic = 24.302 Chi-Square (24), p-value = .44443

# Turning points = 49.000~AN (46.000, sd = 3.5071), p-value = .39233

# Diff sign points = 34.000~AN (35.000, sd = 2.4495), p-value = .68309

Rank test statistic = .13560E+04~AN (.12425E+04, sd = .10073E+03), p-value
.25985

Jarque-Bera test statistic (for normality) = 1.2707 Chi-Square (2), p-value
.52974

Prueba de aleatoriedad ARMA (2, 3)

Ljung - Box statistic = 15.747 Chi-Square (20), p-value = .73216

McLeod - Li statistic = 10.425 Chi-Square (20), p-value = .95980

# Turning points = 43.000~AN (46.000, sd = 3.5071), p-value = .39233
# Diff sign points = 38.000~AN (35.000, sd = 2.4495), p-value = .22067
Rank test statistic = .13710E+04~AN (.12425E+04, sd = .10073E+03),
p-value = .20208

Jarque-Bera test statistic (for normality) = 2.1217 Chi-Square (2),
P-value = .34617
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Prondstico

Prondstico del modelo ARMA (2,2)
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Prondstico del modelo ARMA (2, 3)
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Lower
15,960
28,424
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19,150
17,656
25,629
18,881
22,203
20,274
15,461
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39,073
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57,010
44,285
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Approximate 95 Percent

Prediction Bounds

Prediction
21,235
36,887
28,883
24,563
22,549
30,343
25,672
36,847
30,297
33,913
30,218
24,960

Lower
13,480
22,795
17,661
15,018
13,586
18,081
15,295
21,757
17,704
19,797
17,530
14,347

T
80

Upper
33,453
59,692
47,234
40,177
37,424
50,922
43,091
62,403
51,847
58,092
52,088
43,424

85



Comentarios:

Al realizar los modelos ARMA con sus diferencias de parametros se tienen
pequenas variaciones en los residuales, funciones de autocorrelacion e incluso en
sus pruebas de normalidad y aleatoriedad

Con los prondsticos puntuales se tiene un diferencia importante, sobre todo al
comparar el crecimiento que ha tenido la revista a lo largo de este periodo de
revision, que es del 32% y con el modelo ARMA (2,2) debido a la tendencia
positiva calculada, se obtiene un crecimiento del 31% en un solo afo, lo cual en
términos del mercado, esta fuera de margen de credibilidad.

El modelo ARMA (2,3) presenta resultados mas cercados a la realidad que incluso
tiene crecimiento de dos digitos.

Por la tendencia positiva del ultimo afio, se observa una vision optimista en los
prondsticos calculados, por lo cual la banda de confianza superior llega a mostrar
datos que estarian fuera de los ejemplares producidos.
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In Style®
La vida es una alfombra roja.

La mejor guia de estilo, moda, belleza y celebridades con una oferta editorial Unica
en su tipo, ha probado ser la perfecta guia de shopping y estilo inspirado en las
celebridades para la mujer activa y moderna.

Periodicidad: Mensual
Tiraje: 67,000
Newsstand: 53,000
Suscripciones: 13,000
Pass Along: 3.6
Precio: $39.00
Audiencia: 241,200
Distribucion: Nacional

Edad:19-24: 14% / 25-45: 80% / +45: 6% 15_12‘&"”“’
Género: femenino: 90% / masculino: 10% I /

Nivel socioecondmico: ABC+: 83% / C: 17%

Perfil del Lector: mujeres activas, modernas, versatiles y apasionadas por
encontrar el estilo inspirado en las celebridades que mejor refleje su
personalidad.

= Competencia: Marie Claire, Fernanda, Glamour, In Fashion, Elle y Vogue

iz H
i i psos

Datos originales In Style:

Ejemplares

sep dic mar jun sep dic mar jun sep dic mar jun sep

Estadistica basica

# of Data Points = 40

Sample Mean = .2566E+05

Sample Variance = .428746E+08
Std.Error (Sample Mean) = .212862E+04
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Analisis descriptivo:
Histograma
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Espectro
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Q-Q Plot
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En la funcién de autocorrelacidn se muestran varios picos positivos y negativos que
van decreciendo a lo largo del tiempo, en la funcidn de autocorrelacion parcial se
aprecian dos picos positivos, con lo cual indica la opcidon de un modelo ARMA.

La grafica de espectro muestra que la informacion es estacionaria.

Se verifica a través del Q-Q plot que no se viola la hipétesis de normalidad, lo cual
no se aprecia de manera aproximada en el histograma.

Informacién ajustada:
Se efectuaron las siguientes transformaciones a los datos:

» Box-Cox con Lambda=0
= Diferencial de 12, debido a que los datos son estacionarios
= Diferencial de 1, para suavizar los datos
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Estas transformaciones llevan a tener un modelo estacionario, y sin periodos
ciclicos.

Estadisticas basicas de informacién ajustada:

# of Data Points = 27

Sample Mean = .0142

Sample Variance = .057256
Std.Error (Sample Mean) = .025839

Modelo.

5 20 25 30 ES 40

Modelo ARMA (1,2)
ARMA Model:

X (t) = .6471 X (t-1)
+Z(t) - 1.675 Z (t-1) + .9998 Z (t-2)

WN Variance = .027790

AR Coefficients Standard Error of AR Coefficients
0.64709 0.14678

MA Coefficients Standard Error of MA Coefficients
-1.67507 0.99981 0.00378 0.00378

(Residual SS)/N = .0277896

AICC = -5.348421

BIC = -10.526587

-2Log (Likelihood) = -15.166603
Accuracy parameter = .100000E-08
Number of iterations = 1

Number of function evaluations = 16068
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ACF del modelo.

Sample ACF
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Las funciones de autocorrelacion presentan buenos ajustes para el modelo, con
pequefias desviaciones propias de la modelacién
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Histograma de residuales

Q-Q plot de residuales

Q-Q (t-distr with 15,00 df) Plot Residuals, R"2 = 986667

Time plot de residuales
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ACF de residuales.

Residual ACE
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Comentarios de residuales.

Se presenta en el Q-Q plot que no se viola la hipétesis de normalidad, alin cuando
no se observa facilmente en el histograma.

La funciones de autocorrelacion presentan resultados que indican aleatoriedad, al
igual que en el time plot.

Prueba de aleatoriedad

Ljung - Box statistic = 15.870 Chi-Square (20), p-value = .72463

McLeod - Li statistic = 17.513 Chi-Square (23), p-value = .78333

# Turning points = 15.000~AN (16.667, sd = 2.1161), p-value = .43092

# Diff sign points = 14.000~AN (13.000, sd = 1.5275), p-value = .51269

Rank test statistic = .14900E+03~AN (.17550E+03, sd = 23.984), p-value =
.26921

Jarque-Bera test statistic (for normality) = .41840 Chi-Square (2), p-value
.81123. Order of Min AICC YW Model for Residuals = 0
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Todas las pruebas de aleatoriedad incluidas en el paquete ITSM, muestran que no

se violan las hipdtesis de aleatoriedad.

Prondstico

50000.—
45000.—
40000.—
35000.—
30000.—
25000.—

20000.—

15000.—

Approximate 95 Percent
Prediction Bounds

Step Prediction
38,251
34,134
35,548
46,145
36,599
36,145
47,049
49,283
44,551
39,970
51,572
39,574

== =
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Comentarios:

Lower
27,590
24,617
25,254
31,487
23,585
21,841
26,623
26,153
22,231
18,812
22,962
16,716

Upper
53,033
47,330
50,036
67,628
56,792
59,815
83,147
92,870
89,280
84,926
115,830
93,688

Los prondsticos puntuales se ven beneficiados por la tendencia a la alza de los dos
ultimos afnos y se aprecian optimistas, sin embargo si se continuara con la misma
dotacidn se tendrian niveles del 86% de venta, lo cual es dificil debido a la merma

que normalmente se tiene en la industria.

Los pronosticos de la banda superior de confianza estan fuera de la realidad ya
gue superan incluso el nimero de ejemplares destinados para la venta en calle.

Debido a que el modelo presentd ciertas diferencias en los residuales, se efectud
un segundo modelo ARMA (2,2) con pronosticos que no corresponden a la

realidad.
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Life & Style®

“The art of living”. (El arte de vivir)

La referencia mas confiable y completa de experiencias que enriquecen el estilo de
vida del hombre exitoso.

Periodicidad: Mensual
Tiraje: 60,000

Newsstand: 35,000 i 9
Suscripciones: 25,000 '_\‘]'Q‘é f
Pass Along: 3.6 iy oW

Precio: $39.00

Audiencia: 216,000

Distribucion: Nacional

Edad:19-24: 11% / 25-45: 78% / +45: 11%
Género: femenino 7% / masculino 93%
Nivel socioecondmico: ABC+ 89% / 11% C
Perfil del Lector: hombres educados, exigentes y sofisticados que gustan de
disfrutar de todos aquellos detalles que hacen que valga la pena vivir.
Competencia: Ego, GQ y Squire.

A

Datos originales Life & Style:

{\’ Ejemplares

oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct ene abr jul oct

Estadistica basica

# of Data Points = 71

Sample Mean = .6502E+04

Sample Variance = .866067E+07
Std.Error (Sample Mean) = .702189E+03
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Analisis descriptivo:
Histograma
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Espectro
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En la funcién de autocorrelacién se muestran varios picos positivos, y dos picos
positivos en la funcion de autocorrelacidn parcial, con lo cual indica la opcidn de un
modelo ARMA.

La grafica de espectro muestra que la informacion no es ciclica.

Se verifica a través del Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, este
hecho también puede apreciarse de manera aproximada en el histograma.

Se efectuaron las siguientes transformaciones a los datos:

» Box-Cox con Lambda=0
= Diferencial de 12, debido a que los datos son estacionarios
= Diferencial de 1, para suavizar los datos

Estas transformaciones llevan a tener un modelo estacionario, y sin periodos
ciclicos.
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Estadisticas basicas de informacién ajustada:

# of Data Points = 58

Sample Mean = -.0221

Sample Variance = .175425
Std.Error (Sample Mean) = .024995

Modelo.

T T T T T
20 30 40 50 60

Modelo MA (1)

Method: Maximum Likelihood
ARMA Model:

X({) =2Z(t)-.6682 Z (t-1)
WN Variance = .122031

AR Coefficients Standard Error of AR Coefficients
0.66816 0.09142

(Residual SS)/N = .122031

AICC = 47.404760

BIC = 46.820246

-2Log (Likelihood) = 43.186578
Accuracy parameter = .100000E-08
Number of iterations = 2

Number of function evaluations = 16649
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ACF del modelo.
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PACF del modelo.
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Las funcién de autocorrelacion presentan buenos ajustes para el modelo, sin

embargo la funcidon de autocorrelacion parcial presenta 2 picos negativos.

Histograma de residuales
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Q-Q plot de residuales

QQ (t-distr with 55,00 df) Plot Residuals, R"2 = 942142
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Time plot de residuales
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PACF de residuales.

Residual PACF
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Comentarios de residuales.

Las funciones de autocorrelacion presentan resultados que indican aleatoriedad, al
igual que en el time plot.

Se presenta en el Q-Q plot que no se viola la hipdtesis de normalidad, que
confirma lo observado en el histograma aun cuando se observa estar cargada al
lado derecho.

Prueba de aleatoriedad

Ljung - Box statistic = 13.157 Chi-Square (20), p-value = .87054

McLeod - Li statistic = 3.3696 Chi-Square (21), p-value = 1.00000

# Turning points = 36.000~AN (37.333, sd = 3.1605), p-value = .67312

# Diff sign points = 31.000~AN (28.500, sd = 2.2174), p-value = .25954

Rank test statistic = .98500E+03~AN (.82650E+03, sd = 74.538), p-value =
.03347

Jarque-Bera test statistic (for normality) = 34.137 Chi-Square (2), p-value = .000
Order of Min AICC YW Model for Residuals = 0

Todas las pruebas de aleatoriedad incluidas en el paquete ITSM, muestran que no
se viola la hipotesis de aleatoriedad.
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Prondstico
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Approximate 95 Percent
Prediction Bounds
Step Prediction Lower Upper
1 9,225 4,652 18,294

2 6,922 3,365 14,240
3 5,357 2,514 11,412
4 5,922 2,689 13,045
5 6,436 2,830 14,638
6 5,327 2,271 12,496
7 5,387 2,229 13,019
8 5,318 2,138 13,227
9 5,907 2,310 15,107
10 4,547 1,731 11,949
11 4,071 1,509 10,982
12 8,149 2,944 22,555

Los prondsticos puntuales son pesimistas, debido a la tendencia baja que se tiene
de los ultimos tres afios, que pueden ser cercanos a la realidad excepto el indicado
para el mes doce ya que en este el promedio de los Ultimos 5 afios es mayor al
indicado en la tabla.

La banda de confianza inferior presenta datos que se presentaron soélo al inicio de
la publicacién y no corresponden a los actuales. Con respecto a la banda superior
esta por arriba de los historicos mas recientes por lo cual serian poco
recomendables.

Se realizo un modelo alternativo ARMA (4,2) con resultados mas bajos incluso que
los presentados, por lo cual se optd por el anterior.
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CONCLUSIONES

A lo largo del primer capitulo de este trabajo se presentaron las bases
demograficas del pais con el fin dar el marco del mercado de la industria editorial,
en base en los indices de alfabetizacion, estratos socioecondmicos, niveles de
ingreso y situacion econdmica de la republica a lo largo de la primera década del
siglo.

Se presento la estructura de la industria editorial division revistas, concluyendo que
son pocas las editoriales que influyen en el mercado, ya sea por el volumen de sus
titulos o la importancia de los mismos.

Se concluye que de la buena relacion con las distribuidoras depende llegar a estar
en un mercado masivo.

Realizar los prondsticos de forma profesionalizada, beneficia a las diversas areas
de las editoriales optimizando los recursos econémicos y de personal.

Debido a las variantes de cada una de las publicaciones, por sus caracteristicas de
periodicidad, conyunturalidad, forma de distribucidn y mercadotecnia, la eleccion
de la metodologia entre métodos cualitativos y cuantitativos, se vuelve complicado.
Dentro de la industria se han utilizado mas los cualitativos, en este trabajo se
concluyod utilizar los prondsticos con “series de tiempo”, considerando que la
profesionalizacion del uso de métodos cuantitativos es medible y tiene mayor
exactitud.

Para realizar los modelos se recurrid al sistema ITSM2000 para estudiantes,
incluido en el libro “Introduction to Time Series and Forecasting”, de Peter
Brockwell.

En general la informacidon histdrica una vez que se realizaron los ajustes de
estacionalidad, con media cero y varianza constante, presentd graficas e
informacion para elegir modelos ARMA.

Los resultados de los modelos obtenidos para las publicaciones, basado en el
método de maxima verosimilitud, fueron los siguientes:

Balance Chilango Elle In Style Life & Style
ARMA (3,3) ARMA (2,3) ARMA (2,2) ARMA (1,2) AM(1)

Solé para la publicacion de Life & Style, el mejor modelo asociado fue el de
promedios moviles con un solo parametro. Mientras que los demas titulos fueron
autoregresivos y promedios moviles.
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En los modelos presentados se deben tomar las siguientes consideraciones:

» Tendencia

= Dotacion

» Estacionalidad

» Actualizacidon de informacion
» Panorama del prondstico

» Intervalos de confianza

Las tendencias que en algunos de ellos se presentan, afectan al prondstico de
ventas, no siempre pueden cumplirse, debido a las actividades y planes de
mercadotecnia, estas pueden cambiar el rumbo de la misma.

La dotacion juega un factor importante, ya que en algunos casos optimistas
sobrepasan el nimero de ejemplares producidos, esta informacion puede ser
utilizada para planeacion de produccion y distribucion en funcion de optimizar las
ventas en ciertos meses.

Poner énfasis en la planeacion con la estacionalidad de cada uno de los titulos
tendria un impacto positivo para planes de accién y activacion en los meses mas
endebles.

Se requiere una constante actualizacién de los datos, de manera que, con el
método autoregresivo que se ajusto, se vaya refinando el prondstico.

La asertividad del prondstico va diluyéndose entre mas lejano sea el prondstico a
calcular, por lo cual una visidon anual puede tener variaciones a considerar en
planteamientos a nivel financiero.

Con el intervalo de confianza que fueron calculados los prondsticos, presentan
bandas amplias con lo cual es mejor tomar la estimacién puntual para efectos de
todas las areas involucradas.

Debido a que la informacién del 2011 adn no esta disponible no se realizo la
evaluacion de los prondsticos con la metodologia indicada.
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