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1. RESUMEN EJECUTIVO

La Revista Gastronémica “Su Casa” se proyecta como una revista especializada
no sélo en la alta cocina, sino también en la del comudn, ya que ser parte del diario
vivir no significa que no pueda ser una buena cocina todo el tiempo.

“Su Casa” manejara tres (3) ejes centrales.

1. Poner al alcance de todos los secretos de la buena cocina y alejar el tabu

de que ésta es solo posible para unos pocos.

2. Aprovechar el despliegue que ha tenido Medellin como sector turistico de
negocios; y posicionarse como una guia sobre los buenos y/o nuevos sitios
de gastronomia; y sobre diferentes chefs de la region.

3. Instruir a los lectores sobre las diversas formas de expresion a través de la
gastronomia, asesorar sobre qué brindar o como atender invitados segun la

ocasion.

El target al que va dirigido “Su Casa” seran los duenos de restaurantes, chefs,
estudiantes de gastronomia, organizadores de eventos o los llamados prestadores
servicios de “catering”, las amas de casa, duenos de cafeterias, amantes de la
buena comida o simplemente quienes deseen expresarse de diferentes maneras a

través de ella.

Atender invitados, sean familiares, companeros sentimentales, companeros de
trabajo, jefes, o simplemente amistades, son situaciones que personas de toda
clase social han tenido que enfrentar, y no a todos se les puede tratar igual u

ofrecer lo mismo, asi el caso sea de llevarlos a comer por fuera. También son muy
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comunes los casos de quienes deben estudiar fuera de casa, los recién casados,
los companeros de apartamento que deben turnarse las labores, los
organizadores de eventos que constantemente deben atender personal con
culturas diferentes; inclusive de municipio a municipio vecino es posible que las

costumbres varien, y estas son las situaciones que “Su Casa” ayudara a resolver.
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2. PROYECTO Y OBJETIVOS

2.1 LAIDEA

“La historia de las revistas en Colombia esta, como en el caso de la prensa, muy
ligada a la literatura y en general, a todas aquellas areas y personajes
intelectuales que a finales del siglo XIX y principios del XX resultaban de gran
relevancia en el acontecer cotidiano del pais; personajes que comprendieron la
importancia de transmitir la informacién cultural por vias diferentes a las

habituales.

Estos intelectuales fundaron innumerables publicaciones periddicas que, por lo
general, no prosperaron por cuenta de las dificultades economicas y de las
diferencias de opinion que existian o surgian entre quienes las dirigian. Sin
embargo, hay algunas publicaciones que sobresalen por sus contenidos, por la
cantidad de tiempo que estuvieron en circulacion y, por encima de todo, por las
personas que participaron en su elaboracion como el caso de José de Rioja en
Cartagena de Indias, reconocido por circular publicaciones como “El Glorioso
Martir San Sebastian Patron contra la Peste” de Marcos Antonio de Rivera
Presbytero y “El Octavario de la Inmaculada”de Francisco Anton.

Méas adelante la gesta de la independencia tuvo también mucho que ver en el
desarrollo de las revistas en Colombia ya que después de ésta s6lo quedd un pais
deseoso de resurgir creando su propia identidad; las publicaciones impresas son
una excelente via para plasmar la identidad cultural, la gastronomia es
probablemente la expresion mas amplia de identidad que puede tener la cultura de
un pais, y uno como Colombia que cuenta con tanta variedad de la misma, no
podia quedarse atras en esta materia.

La gastronomia en Colombia fue el resultado del mestizaje de las culturas

indigena, europea y africana, lo cual provocé una aculturacion que fue notoria y
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diversamente marcada en cada regidon del pais en cuanto a tipos de ingredientes,
técnicas de coccidn, elaboracion, utensilios y maneras de consumir los alimentos

debido a las diferentes caracteristicas climaticas de cada sector del pais.

En un principio los conceptos culinarios pasaron de generacion en generacion por
tradicion oral, pero después de la independencia cuando la imprenta logrd
liberarse del monopolio que la iglesia ejercia sobre ella, hubo un auge de la
comunicacién escrita principalmente en Bogota, pues por ser la capital facilitaba
mas su realizacidén y circulacién. Entre las primeras que se atrevieron a dar el
primer paso de expresién gastronomica en el pais se encuentran “Mundo Cocina”
desde hace poco mas de treinta anos, que ademas esta respaldada por el
periddico “El Mundo” igualmente uno de los periédicos pioneros en Colombia y
“Cocina Semana” que hace parte de las publicaciones de Semana S.A, de las
cuales hace parte también la revista “Semana”, considera hoy dia como una de las
revistas de opinion mas influyentes en Colombia; mas adelante, se unieron al
mercado de las revistas gastrondmicas publicaciones como “Gourmet”, revista
“Catering” y “Paladares” respaldada por las publicaciones del periddico “El
Colombiano”. Actualmente, “Su Casa”, pretende unirse a este grupo de revistas y
transmitir esquemas de la cultura, no sélo colombiana, sino también universal,
desde el ambito de la gastronomia por supuesto, de una forma nueva, dinamica y

entendible para todo tipo de publico.

En el afno 2008, la actual Directora de Comunicaciones de esta revista present6
como trabajo universitario un proyecto que consistia en crear su propia empresa, y
a medida de su desarrollo veia cada vez mas factible la posibilidad de llevarlo a
cabo, no sélo por el gusto que sentiria de tener su propio negocio y ejercer su
carrera al mismo tiempo, sino también para poner, como se dice popularmente , su
“granito de arena” en el proceso de mejora de la economia de su pais si lograba
generar al menos 10 empleos directos. Desde entonces se propuso poder hacerlo

realidad, y qué mejor manera de encaminarse hacia ello y acondicionarlo como
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proyecto de negocio que la asesoria que le prestaria la Universidad por medio de
la modalidad de Creacién de empresa a partir de una idea de negocio.

Se aprovecharon los conocimientos adquiridos durante el programa de
Comunicacion y Periodismo, y ante la necesidad de crear nuevos productos, de
generar nuevos empleos, de aprovechar los recursos brindados por el medio y de
satisfacer las necesidades de las personas, para lanzar al mercado un nuevo
producto que aproveche la diversidad de gastronomia que tenemos en el pais,
especialmente en el departamento de Antioquia y que ademas permita ejercer el
periodismo.

Como dia a dia el mercado es mas exigente y competitivo esta revista sera unica
en el mercado pues aparte de tener recetas tradicionales de la comida
colombiana, en especial la paisa, se aprovecharan la experiencia y los
conocimientos que se tienen en periodismo para hacer un producto mas atractivo
al publico. Como una ventaja adicional, la creadora de la idea original del proyecto
forma parte de una familia dedicada durante tres generaciones a la gastronomia
en forma de negocio, tanto parcial como permanente, y no es un tema ajeno a su

conocimiento.

La revista aqui presentada es especializada en gastronomia se llamara “Su
Casa”, en ella se encontrara todo lo relacionado con la gastronomia, que no es
solo la comida en si, sino también donde encontrar los sitios o lugares en Medellin
y Antioquia en los que la comida sea lo primordial, temas sobre como en la
actualidad se utiliza la comida como forma de expresién laboral, personal,
romantica, entre muchas otras; cédmo decorar segun la comida en cuestidn, sus
acompanantes, dénde ir a comer o qué preparar segun la ocasién, cubrimientos
de festivales, conferencias y talleres sobre el tema, y obviamente se podra
encontrar en “Su Casa” una guia de los sitios de gastronomia del pais,
especialmente de Antioquia, para todo tipo de estrato socio-econémico.
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Hay que tener en cuenta que el nivel de competencia en revistas impresas de este
tipo es muy bajo, pues en Colombia existen pocas revistas especializadas en la
gastronomia, y entre estas la mayoria pertenecen al departamento de
Cundinamarca, y las pertenecientes a Antioquia no han demostrado aprovechar
correctamente el despliegue que ha tenido la regién antioquena, sobretodo
Medellin como sector turistico, de negocios, pues, como es muy bien sabido, en
Colombia los grandes y mas importantes negocios se resuelven, en la mesa. Al
establecerse como revista impresa puede aprovecharse la amplia oferta televisiva
de programas gastronémicos y planear a futuro alianzas estratégicas con algunos
de estos espacios. Igualmente luego de estar establecida de forma impresa puede

crearse el sitio virtual.

Como se explic6 anteriormente, todo tipo de personas vive situaciones en las que
debe atender invitados, sean familiares, romances, compaferos de trabajo, jefes,
o simplemente amistades. Por supuesto a todos no se les puede tratar igual u
ofrecer el mismo tipo de comida, arreglar la mesa de la misma manera o servir los
platos con el mismo protocolo. Aunque el caso sea de llevarlos a comer fuera,
tampoco se les puede tratar igual, y estas son situaciones de duda a las que las
personas de todo tipo de clase social se han tenido que enfrentar por lo menos
una vez en la vida, también son muy comunes los casos de quienes deben
estudiar fuera de casa, los recién casados, los companeros de apartamento que
deben turnarse las labores, los organizadores de eventos que constantemente
deben atender personal con culturas diferentes, inclusive de municipio a municipio
vecino, es posible que las costumbres varien, y estas son las dudas, problemas y
necesidades que “Su Casa” quiere ayudar a resolver, ser la mano amiga en este
tipo de situaciones.

La oportunidad a aprovechar es el mercado gastronémico, en el que muy poco
han incursionado las revistas y con una diferencia de las pocas revistas sobre
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gastronomia ya conocidas: poder tratar temas relacionados con todo tipo de
expresidn a través de las comidas y qué hacer segun lo que se quiera decir.

2.2 JUSTIFICACION

En sus roles de mujer y ama de casa, la creadora del proyecto “Su Casa” ha
sentido la necesidad de ampliar la variedad gastrondmica de su hogar. Y los
medios a los que ha recurrido para romper esa monotonia no le han brindado las

herramientas suficientes para hacerlo.

De igual manera ha notado que no a todos los grupos de invitados les “sienta” ser
atendidos de la misma forma, y en muchas culturas la gastronomia va mucho mas

alla del ultimo bocado de una cena.

Por esta razon, que hoy dia se convierte en la misma de muchas otras amas de
casa, de empresas que saben la clave del éxito de cerrar los negocios en la mesa,
de organizaciones de eventos que dia tras dia deben atender diversos grupos de
personas de distintas culturas y le apuestan al buen uso de la gastronomia, es que
fue creada “Su Casa”, pues ¢ quién dice que la cocina del diario vivir no puede ser
buena todo el tiempo? Ademas, el despliegue que ha tenido la ciudad de Medellin
en los Ultimos anos como sector turistico de negocios puede facilitar el
posicionamiento de esta revista en materia de guia sobre los buenos y/o nuevos
sitios gastronémicos y chefs de la region.

Y finalmente, hoy dia se cuenta con muchas opciones para conocer “truquitos de
cocina”, pero no es facil encontrar quien ensene ¢qué brindar? ;cdmo atender
invitados segun la ocasiéon? O, ;qué tipo de gastronomia utilizar para lo que se
desea transmitir en determinado evento o motivo de reunién? Estos son algunos
de los motivos, ademas de los que se encontraran a lo largo del desarrollo de este
proyecto, por los que fue posible determinar que el mercado gastronémico actual

necesita la existencia de “Su Casa”.
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2.3 PROMOTORA

Kris Garcia Lopez: comunicadora y periodista de la Corporaciéon Universitaria
Lasallista donde adquiri6 conocimientos sobre redaccién y elaboracion de
articulos, entre otros, y mas de 10 anos de experiencia en gastronomia por medio

del negocio de su familia.

2.4 MISION

Ofrecer la mejor calidad en informacién y asesoramiento sobre gastronomia y sus

tendencias para el publico, posea éste 0 no conocimientos sobre la misma.

2.5 VISION

Para 2016 “Su Casa” debe ser la revista sobre gastronomia preferida por los
lectores de Medellin, lo que la posicionara como lider en el mercado.

2.6 OBJETIVOS

General
e Ser la revista de gastronomia preferida en Medellin por poner al alcance de
los lectores los secretos de la buena cocina y alejar el tabu de qué ésta solo
es posible para unos pocos.

Especificos
e Mantener al publico informado de los avances y nuevas tendencias de la
gastronomia.

e Mantener la retroalimentacion con el publico, respondiendo sus cartas y/o

sugerencias, demostrandoles que son importantes para la revista.
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3. PRODUCTO Y MERCADO

3.1 PERSPECTIVAS DEL SECTOR

Actualmente el mercado de la industria editorial en Colombia ésta muy saturado,
ya que en nuestro pais son muchas las empresas que compiten por este mercado,
sobre todo en el ambiente de fardndula y decoracion. A demas la mayoria de los
periddicos de nuestro pais cuenta con publicaciones de revistas, quizas el
contendor mas poderoso e importante es Editorial Televisa.

La comercializacidén de libros de libros y revistas data de muchos afios, y esto es
impulsado por el crecimiento de restaurantes en distintos espacios, por la creacién
y expansion de escuelas gastronémicas, de casas de banquetes y por el mismo
gusto de las personas por aprender y crear en la cocina.

Las proyecciones en el sector gastronédmico se observan de manera creciente
desde el afno 2009 para el 2010 en la ciudad de Medellin, e igualmente hacia los
siguientes, cabe recordar que Medellin es actualmente un lugar que se ha
convertido en centro turistico y de convenciones. A nivel nacional en el ano 2008,
el area econémica “Comercio, restaurantes y hoteles” represento6 el 9.9% del PIB,
notandose la tendencia creciente en relacion al 2007 (7.7%). El crecimiento de la
produccién interna, por ende, indica un aumento de los clientes potenciales.
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Grafico 1. Relacidon economia y turismo
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3.2 PRODUCTO Y SERVICIO

Producto: el producto fisico es obviamente la revista “Su Casa” como elemento
tangible, las ediciones escritas — impresas.

Servicios: a través del producto tangible.

e Poder transmitir informacién, que luego tendra la posibilidad de ser
retroalimentada en las mismas ediciones escritas utilizando un espacio
exclusivo para la expresién de los lectores y respuestas de “Su Casa”
hacia ellos.

e Poner al alcance de todos los interesados la correcta utilizacion de la alta y
buena cocina.
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Caracteristicas relevantes del servicio
“Su Casa” es una revista gastrondmica y cultural que presta diferentes servicios a
los lectores:

e Guia préactica para la elaboracién de platillos como los expertos.

e Conocimiento de las diferentes culturas gastronémicas, nacionales e

internacionales.

e Orientacidon para que turistas y residentes conozcan los mejores restaurantes,

segun los temas presentados en cada edicion.

e Informacion valiosa para aspirantes a chef sobre escuelas y centros de

capacitacion en el area.

e Informacion de preparacion de banquetes, tips para mejorar la presentacion
de las comidas.

Secciones de la revista

e Portada: seccion que presenta la imagen y el tema del mes. Siempre sera
de una pagina.

e Editorial: seccién de opinion dénde quedard publicamente expuesta la
posicion de la revista frente a diversos temas gastronémicos. Esta seccion

tomara como maximo dos paginas.

e Tabla de contenido “En esta edicidon”: enumera las secciones y muestra
al lector en qué pagina encontrar cada una. Tomara como maximo dos

paginas.
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“Entrada”: seccion que contiene el platillo o la receta del mes y explica su
historia y de dénde proviene. Sera de dos paginas.

“Cartas sobre la mesa”: espacio con las cartas y sugerencias de los

lectores y las respuestas de “Su Casa” a ellos. Sera de dos paginas.

“Para romper la dieta”: esta seccion presenta al chef invitado del mes y
este a su vez presenta una receta de su autoria. Sera de dos péaginas.

“Plato fuerte”: esta seccion desarrolla el tema que fue seleccionado como

portada. Sera de seis paginas.

“Como decirlo”: seccién ddonde se expondra una situacién hipotética
donde haya que comunicar, informar, dar una noticia o contar algo, y se
explicara como acompanar esta situacién con la gastronomia, qué comida
preparar, y qué significado tiene esta en el caso en cuestion. Esta seccion
tomara entre tres y cuatro paginas.

“En la cocina de”: seccion que presenta el pais, ciudad o regién
internacional invitada del mes, con su platillo tipico e historia de su

gastronomia. Esta seccion tomara entre cuatro y seis paginas.

“Chefs por un dia”: seccidon que muestra recetas o consejos practicos de
autoria de los lectores, se daran los créditos publicamente. Esta seccion
tomara cuatro paginas, si el publico aumenta en sus envios de toques
secretos y recetas podria considerarse la opcion de ampliarla.

“Digno de probar”: se presenta el sitio recomendado del mes para ir a
comer, este sera variado en tipo de comida en cada edicién, es decir, en

una edicion puede recomendarse un sitio para ir a tomar las onces, en otra
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edicidn otro sitio para comer helado, en otra edicion un sitio para una cena

formal, y asi sucesivamente. Sera de dos paginas.

“Salud”: seccién que presenta el sitio recomendado del mes en cuanto a
bebidas, igualmente variara en cada edicion. Sera de dos paginas.

“El postre”: esta seccion presenta el sitio recomendado de postres del
mes, o el lugar que ofrece al publico el postre del mes. Sera de dos
paginas.

“Notas en la nevera”: en muchas familias colombianas es comun dejarse
los recados escritos en papel en la puerta de la nevera, esta edicion
simulard este acto, hara sentir a los lectores que estan en “Su Casa” e
informara las noticias, avances en el sector gastronémico, futuros eventos

relacionados, entre otros. Podra tomar una pagina y maximo dos.

Caracteristicas fisicas de “Su Casa”

Tamarno: 21 x 30 cm.

Portada full imagen, a color.

Papel ecolégico, marca Ecologi (fibra de bagazo de cafa de azlcar)
reutilizado, fino y 100% apto para escritura e impresion.

Entre 35-45 paginas por edicién aparte de las de publicidad, durante el

primer afo de circulacién.

3.3 PUNTOS FUERTES Y VENTAJAS

Equipo profesional de trabajo.

Experiencia demostrable en el sector gastronémico y turistico.

Ser altamente competitivos, en calidad y precios, por los materiales de
produccion.
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e Servicios con un alto valor afadido, lo que implica un gran ahorro en costes.

3.3.1 Claves para el futuro
e Tiempo de reaccion del mercado objetivo (1 afo) para que asuma y

transmita de forma masiva la revista.

e Las oportunidades que proporciona el constante avance de la tecnologia
que permite mayor cobertura y cubrimiento de los diferentes eventos y
festividades gastronémicas.

e A la gran mayoria de las personas no les gusta la monotonia en su
alimentacion, de hecho, es comun que siempre estén tratando de probar
platillos diferentes. Esto podra permitir que “Su Casa” logre liderar el
mercado de las revistas gastrondmicas ya que pretende en cada edicion,
dar a conocer lo mas representativo en cuanto a gastronomia de una

cultura diferente.

3.4 TARGETS

Tabla 1. Estimados del target

TIPO DE TARGET NUMERO DE EJEMPLARES POR MES
DURANTE EL PRIMER ANO
Duenios de restaurantes 1000
Chefs 800
Estudiantes de gastronomia 300
Organizadores de eventos, “catering” 800
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TIPO DE TARGET NUMERO DE EJEMPLARES POR MES
DURANTE EL PRIMER ANO

Duefnos de cafeterias, amas de casa, 400

amantes de la cocina en general

3.5 EL CLIENTE

Nuestros clientes potenciales son:

Todas las escuelas de gastronomia radicadas en la ciudad de Medellin y

el Valle de Aburra.
Restaurantes, cafeterias, organizadores de eventos.
Amas de casa y personas que deseen incursionar o ampliar

conocimientos sobre el mundo de la gastronomia de cualquier estrato

socio — econdmico.
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Grafico 2

Beneficios de los lectores de “Su Casa”

Se enteraran
de las nuevas
tendencias de
la
gastronomia.

Ahorraran

Aprenderan a

comunicarse y dinero en
a transmitir comparacién
sentimientos con otras

por medio de
la comida.

publicaciones.

Podran Cuidaran el

atender sus . M.A* pues
invitados Al adquirir esta impresa
segun su “Su Casa” en papel

procedencia y reciclado y
relacion. tratado.

Entenderan el Podran

por qué de coleccionarla
algunas como guia o

costumbres fuente de
de otras Tendran la

consulta.
culturas.

mejor calidad,
en cuanto a
realizacion,

como disefno e

impresion.
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3.6 EL MERCADO POTENCIAL

El mercado potencial de “Su Casa” seran duefios de restaurantes, cafeterias,
amas de casa, chefs, estudiantes de gastronomia, organizadores de eventos o los
llamados prestadores servicios de “catering”, y especialmente los amantes de la
buena comida que simplemente desean expresarse de diferentes maneras a

través de ella, como lo hemos mencionado con anterioridad.

Afortunadamente este tipo de mercado es muy diverso, todo individuo de cualquier
clase social debe alimentarse, y lo que pretende “Su Casa” es poner al alcance
de los amantes de la buena cocina las herramientas para que se alimenten de la
mejor manera, y ser el puente para que muchos recuperen o desarrollen el gusto

por la misma.

La mayor oportunidad de la revista gastrondmica “Su Casa” es que hasta ahora
no tiene una competencia con su mismo enfoque de expresion a través de la
comida y no llegara a un mercado saturado, sino que por el contrario entrara a un
sector donde sera una de las primeras revistas gastronémicas, ya que en la
actualidad solo existen dos (2) revistas de este tipo en la ciudad de Medellin. La
especialidad de “Su Casa” abarcara poco a poco la gastronomia internacional, sin
dejar de lado las demas culturas gastronémicas del pais. Ademas, de tomar
ventaja del impulso de Antioquia, especialmente Medellin como sector turistico, y
de negocios, lo cual como se dice popularmente “cae como anillo al dedo” para

este nuevo proyecto en marcha.
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Tabla 2. Estimacion del tamano del mercado Medellin

Descripcidn Cantidad
Escuelas de gastronomia 30
Restaurantes 2031
Cafeterias 578
Organizadores de eventos 416
Banqueteros 525
Catering 2
Mujeres (posibles amas de casa) 1.917.205

Fuente: Datos tomados de la Camara de Comercio de Medellin, Paginas Amarillas de Publicar S.A. y del
DANE.
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4. COMPETITIVIDAD

4.1 COMPETENCIA

En la ciudad de Medellin, donde inicialmente se situara el mercado, la revista no
posee competidores directos originarios de esta zona. Sin embargo existen
algunas revistas provenientes de la ciudad de Bogotd que pueden considerarse
como las principales competidoras.
En otro aspecto, existen bienes sustitutos como los libros de cocina, las revistas
con un enfoque no gastronémico, que poseen secciones de este tipo. Un ejemplo
claro es la Editorial Televisa (ver Tabla).
Existen caracteristicas comunes en nuestra competencia:

e Dispersion (falta de especializacion): muchos de nuestros competidores son

revistas que no son especialistas en el tema gastronémico.

e Materiales de elaboracion de la revista.

e Exceso de pautas y poca informacion de contenido.

e Los precios al publico.

e Puntos de distribucion (almacenes de cadena y pequefas tiendas).

e Estrategias de captacion de suscriptores: circulan con periédicos o revistas

reconocidas, en que ofrecen promocion por la afiliacién a las dos.
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Tabla 3. TELEVISA

REVISTA PVP DTO
TV y Novelas o
(26 Ediciones) 104.000  35%
Caras (12 ediciones) 90.000] 34%
Nacioqa_l Geographic 102.000  39%
(12 ediciones)
Vanidades o
(26 ediciones) 195.000 8%
Ser Padres o
(12 ediciones) 72.000 40%
Popular Mechanis o
(12 ediciones) 84.000) 40%
Fuente: (Publicaciones Televisa, www.editorialtelevisa.com.co) link:
s.wikipedia.org/.../Anexo:Publicaciones _de_Editorial Televisa
Tabla 4. Principales competidores
4.2 PRINCIPALES COMPETIDORES
REVISTA FRECUENCIA DE COSTO ANUAL
PUBLICACION
Gourmet Mensual $95.000
Paladares/El Bimensual $259.000
Colombiano
Mundo Cocina/El Mundo Mensual $172.000
Cocina Semana/R. Mensual $85.000
Semana
Revista Catering Bimensual $55.900
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4.3 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El mercado lo lidera actualmente la revista “Mundo Cocina” con un promedio de

35.000 ejemplares por mes, en segundo lugar revista “Paladares” con un promedio

de 35.000 ejemplares cada 2 meses, en tercer lugar la revista “Cocina Semana”

con un promedio en ventas de 20.000 ejemplares por mes, y en cuarto lugar la

revista Catering con un promedio de 12.000 ejemplares cada 2 meses.

Tabla 5. Analisis de principales competidores

ANALISIS DE PRINCIPALES COMPETIDORES

REVISTA PUNTOS DEBILES PUNTOS FUERTES
e Precio mas alto e (Cantidad de
Gourmet que el de “Su clientes
Casa” e Precio
e Unidades en
produccién
e Fuerza de ventas
e Prestigio
e (alidad
e No es e (Cantidad de
independiente, clientes
esto puede usarse e Tecnologia
Paladares a favor en la e Unidades en

publicidad produccion (circula
con un periodico)
e Precio mas alto e Prestigio
que el de “Su
Casa”
e No es e (Cantidad de
independiente, clientes
esto puede usarse e Precio
Mundo Cocina a favor en la e Tecnologia
publicidad e Unidades en

e Precio mas alto
que el de “Su
Casa”

produccién (circula
con un periodico)
e Prestigio
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ANALISIS DE PRINCIPALES COMPETIDORES

REVISTA PUNTOS DEBILES PUNTOS FUERTES
e No es e (Cantidad de
Semana Cocina independiente, clientes
esto puede usarse e Precio
a favor en la e Tecnologia
publicidad. e Unidades en
e Precio mas alto produccién
que el de “Su e Frecuencia de
Casa” circulacion
e Prestigio
e Precio
e Precio + alto e Unidades en
Catering produccién
e (Calidad del papel
impreso.

4.4 COMPETITIVIDAD

Tabla 6. Analisis den puntos clave de competitividad

ANALISIS DE PUNTOS CLAVES DE COMPETITIVIDAD

Contenido de éptima

Prestigio

Unidades producidas

3000 unidades

Fuerza de ventas amplia

Atencién o6ptima al cliente
Precios altos de las pautas

mensuales superiores a las

calidad

Competencia Nosotros
Clientes fidelizados Precio mas bajo
Precios adecuados Calidad
Calidad del producto Primera revista gastronémica

de material ecoldgico

Contacto mas directo con los
lectores. Primera revista
gastronébmica en dedicar una
seccibn completa a las
necesidades, experiencias y
acotaciones de sus lectores
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5. PLAN DE MARKETING

Tabla 7. D.O.F.A.

5.1 D.O.F.A.

DEBILIDADES

FORTALEZAS

Empresa nueva

Unidades de producciéon bajas
inicialmente
Limitacion de
disponibles
Fuerza de ventas pequefa

recursos

Experiencia demostrable
Capacidad servicio
Profesionalismo del equipo de
trabajo

Los contenidos de la
(innovacién)

Materiales de produccion
Orientacion al servicio
Precios de las pautas

La pagina interactiva en la web

revista

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

Promesas a bajo precio
Menor numero de paginas al
ingresar al mercado con relacién
a las de la competencia

Tendencia creciente del sector
gastronémico

Pocos competidores

Expansion de la comercializacién

del servicio a otras regiones del
pais

5.2 POLITICA DE PRODUCTO Y SERVICIO

Concepto: consiste en comprender los objetivos publicitarios del cliente, obtener
de él la informacion clave sobre la marca, el producto, el mercado y el publico
objetivo y en poner en marcha al equipo de personas que dentro de la revista lo
guiara, se ocupard también de coordinar todo el proceso de realizacion de
campafna publicitaria. Debe dirigir hacia una misma direccion el trabajo y el
esfuerzo de todos los que intervienen y, ademas, hacerlo en los tiempos
establecidos por el consejo de redaccidn y el cliente.

-32-




e Cada integrante del area de fuerza de ventas establecera contacto con los
anunciantes para presentarlos ante la agencia, en caso de conseguirlo

como cliente sera el responsable de conservar la relacién laboral con él.

e En la parte de publicidad cada cuenta sera un cliente. Debe ser claro que el
area de publicidad y cuentas publicitarias es totalmente independiente del

area de contabilidad.

e Este departamento de productos y servicios debe comprender los objetivos
publicitarios del cliente, obtener de él la informacién clave sobre la marca, el

producto, el mercado y el publico objetivo.

e Profundizar en el conocimiento sobre la relacién entre los lectores y los

consumidores de los productos pautantes, el mercado y la competencia.

5.3 DESARROLLO DEL PRODUCTO

Para la construccién de cada edicion de “Su Casa” son necesarios los siguientes
cargos con los siguientes perfiles.
Gerente: debe contar con experiencia en administracibn y negocios
internacionales, estar dispuesto a generar creacién de estrategias en
ventas, exactamente lo que se necesita para lograr posicionar en ventas un
producto que va a ingresar al mercado y dar un buen manejo administrativo

cuando no se cuenta con capital en abundancia.

Jefe de edicion y redaccidn: velara porque las notas tengan el enfoque
adecuado y coordinara la asignacién de notas para los reporteros; verificara
que la redaccién sea la mas adecuada, y debera ser una guia para los

mismos.
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Reporteros y redactores: deben ser profesionales del periodismo con
buen desempeno como tal, y a los que les llamen la atenci6n el arte
culinario y los temas relacionados con la gastronomia, para que puedan
disfrutar y realizar su labor de la mejor manera y asi la revista obtenga

mejores resultados.

Diagramador: preferiblemente sera disenador grafico, estara encargado de
las maquetas base de disefio editorial para cada edicion de la revista y
adaptara los contenidos escritos y visuales mas adecuados, ademas,
debera poseer habilidades y desempenfio en la fotografia.

Fotégrafo: estara a cargo de manejar los conceptos de las portadas de las
ediciones de la revista y debera captar las imagenes precisas de acuerdo
con temas escogidos en los consejos de redaccion, también debera servir
de apoyo a los reporteros en el cubrimiento de sus escritos y adaptar las

imagenes que mas le vayan a cada uno.

Jefe de mercadeo y ventas: manejara y ejecutara las estrategias de
ventas, trabajara de la mano con la gerencia para poner en marcha las
decisiones tomadas sobre los mejores métodos de distribucién de la revista,

preferiblemente debe tener experiencia de atencién al publico

Auxiliar contable: manejara la contabilidad y mantendra al dia los
requisitos exigidos por el gobierno, como camara de comercio, retefuentes,

entre otros.

Secretaria: debera ser especializada(o) en atencién al publico, tendra buen
manejo de computadores y programas basicos necesarios, como minimo
deberad manejar el espanol y el inglés y mucho mejor si cuenta con
recomendaciones por buen trabajo en equipo.
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5.4 POLITICA DE SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

Concepto: la revista no soOlo brindara la mejor calidad de informacion
gastrondmica a sus lectores, sino también estard siempre accesible a los
consejos, sugerencias y criticas constructivas que los mismos tengan hacia “Su
Casa”, pues esta revista es creada para ellos. Por esto, se seguiran ciertas

politicas institucionales, presentadas a continuacion.

e “El cliente siempre tiene la razon”. La forma de atender a los clientes
internos, externos, proveedores y todos quienes rodeen el entorno laboral

de “Su Casa” siempre sera excelente, cordial y respetuosa.

e Crear y mantener la relacion con cada cliente y entenderlo.

e Coordinar los equipos internos y externos que participan en la elaboracién
de la campana.

e Hacer presentaciones de agencia y de campana.

e Una adecuada calidad por lo que se paga.

5.5 POLITICAS DE PROMOCION Y DESCUENTO
e Descuentos por volimenes de compra y pronto pago en distribuidores.
e Manejo de obsequios para fidelizar clientes.
e Por pauta en la revista, acceso a publicidad gratuita en el sitio interactivo
(aplican restricciones).

5.6 ESTRATEGIA DE COMUNICACION
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Estas estrategias se realizardn de forma directa (personal) e indirecta (masiva)
teniendo en cuenta la profesién de la duefia del proyecto; esta seria la parte en la
cual estaria mayormente involucrada, por los conocimientos adquiridos durante la

carrera de Comunicacion y Periodismo.

Para la ejecucion de dichas estrategias se emplearan los siguientes medios:

» Television: se realizara en medios locales desde el primer mes de
circulacién de la revista y de manera constante hasta que esta cumpla 6
meses, en adelante se hara de manera menos constante y segun lo evalue la
gerencia. Teniendo en cuenta el publico objetivo en un canal local
(municipios) o regional (departamentos) puede costar entre $ 1.000.000 y
$5.000.000. Aspirando a la tarifa mas econémica, es decir, $1.000.000 ya
que se puede ahorrar dinero en la realizacién del comercial, utilizando la
creatividad y talento del personal interno de la revista. El comercial se
transmitira 3 veces diarias, 2 en la mafana y una en la noche de lunes a

viernes, lo que arroja un total de 60 veces de emision del comercial por mes.

» Radio: se realizaran menciones las cuales tienen un valor mas econémico, 1
mes antes de entrar en circulacién la revista, y durante los primeros 5 meses
de circulacion y ahi si se podrian utilizar los servicios de las cadenas radiales
mas escuchadas del pais, pues un paquete de 4 menciones diarias,
incluyendo 1 de ellas en el horario “prime time” esta costando entre $ 30.000
y $120.000 segun la duracién de la mencién. Esta estrategia se realizara 4
veces al dia en la menciéon de menor duracién (20 segundos) de la siguiente
manera: una en la mafana, una al medio dia, una en la tarde y una en la

noche de lunes a viernes, lo que arroja un total de 80 menciones por mes.
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5.7 ESTRATEGIA DE PENETRACION DE MERCADO

e Crear y comercializar un “slogan” que haga que se recuerde que
“Su Casa” es la primera revista gastronomica realizada con papel
ecoldgico, y demostrar ser un producto que ademas de acercarnos a
la buena cocina cuida el medio ambiente del planeta, este es un
punto a favor con el que no cuenta ninguna otra revista de la

competencia.

e En gran medida, en sus inicios, buena inversion y publicidad en

medios.

e Eventos publicos animados especificados en las estrategias y

acciones de marketing.

5.8 ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

Para la distribucion y comercializacién del producto se tiene como funcion principal
implementar las diferentes estrategias requeridas para llegar al consumidor final.

La gerencia debera realizar una planeacién adecuada y presupuestar los
supuestos altibajos del mercado, para evitar una saturacion del mercado, es decir,
que se produzcan muchos mas de los que la gente comprara, y rotar el producto

constantemente.

e Quizas la estrategia de distribucién mas importante para nuestro producto
seran los puntos de venta como expendios, quioscos y posiblemente
almacenes de cadena, pues seran los Unicos lugar donde podran ser
conseguidas inicialmente, y después de unos meses cuando ya se haya
fidelizado a un segmento del target, se habilitara el envio de la revista a

domicilio y se propondran las inscripciones semestrales o anuales
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5.9 ESTRATEGIA DE PRECIO Y PROMOCION

Todas las decisiones que se toman con respecto a los elementos de la mezcla de
mercado son de importancia critica y no lo es menos la decision acerca de qué
precio ponerle al producto. Establecer el precio de “Su Casa” tiene lugar en un
ambiente dindmico: los cambios en las estructuras de costos afectan la
rentabilidad, competidores y/o nuevos productos alteran el equilibrio competitivo,
los cambios en los gustos del consumidor y en los ingresos disponibles modifican

los modelos establecidos de consumo.

Por esto para la determinacion del precio de nuestro producto, se tomdé como
referencia la utilizacién de los siguientes métodos para llegar al precio del

producto.

e Primero se visualiz6 y analiz6 el precio de los competidores, para luego ver
cudl seria la estrategia para vender la revista, se pudo observar que el precio
de las revistas de la competencia oscila entre 5.000 y 18.000, por lo que “Su
Casa” se puede ofrecer entre 5.500 y 8.000 para que asi tener mayores
posibilidades.

Promocion

Todo lo que se requiere plantear para la promocién del producto sera dirigido a
todos los clientes potenciales, consumidores y proveedores, con el fin de
incentivar y motivar su consumo y afianzar su fidelidad por el producto.

Algunas de las actividades que se desarrollaran para su promocion serian las
siguientes:

e Hacer alianzas estratégicas con otras organizaciones, venderles pauta y asi

poder sostener el precio con el cual se va a ofrecer la revista al mercado.
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e Establecer vinculos con eventos publicitarios, congresos, seminarios, entre
otros relacionados, donde se exhibiran stands con muestras del producto,
recetarios, brochures, plegables, etc. en donde se mostraran las ventajas de

adquirir esta revista.
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Tabla 8. Plan de accion de Marketing

5.10 PLAN DE ACCION DE MARKETING

Pre lanzamiento
(6 meses
antes)

Definir posibles
pautantes, y
tener lista
apariencia final
de “Su Casa”

Post-
lanzamiento

Definir posibles
puntos de venta

Enviar informe
de la viabilidad
de pautar o en
vender “Su
Casa”

Realizacion
contratos de
sitios de venta

patrocinadores

Enviar
atenciones y
agradecimiento
s a
patrocinadores
y puntos de
venta

Antes de la
circulacion
inicial, enviar
primera edicidon
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de “Su Casa”
a los
patrocinadores

Introduccién
al mercado *

*Introduccion al mercado:

1er-3er mes: en locaciones de escuelas de gastronomia, restaurantes centros comerciales y/o puntos de venta negociar

eventos de promocidn realizados por “Su Casa”, a cambio de publicidad en la revista.

4°-5° mes: incursionar con la imagen de “Su Casa” en eventos publicos de renombre publicitario. Esto también genera
recordacion y permite que la empresa sea percibida por el publico como una empresa que se mueve constantemente en

diversos campos sociales.

6°-82 mes: crear campanas de fidelizacién, por medio de concursos que premien entre los lectores la recordacion de

datos de ediciones anteriores a la actual en curso.
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9°-11° mes: para crear y mantener una buena imagen empresarial, no sélo hay que ser honrado, sino también parecerlo.
Apoyar y promover obras sociales, benéficas y/o eventos de caridad, ademas de ayudarles a muchas personas, apela a

los motivos mas nobles de la gente, y esto a la hora de comprar influye mas en el publico que el factor monetario.

12° mes: premiacion a los lectores mas fieles de la revista, y realizacion de la celebracién exclusiva del primer aniversario

de “Su Casa”, a la cual se invitaran a los patrocinadores, los aliados de ventas y suscriptores mas fieles.
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6. PLAN DE VENTAS

El plan de ventas nos enmarca la forma como se obtendran los ingresos del

negocio, asi, lo desenvolvemos en los rubros presentados a continuacion.

6.1 ESTRATEGIA DE VENTAS

La estrategia de ventas y su correcta gestion e implementacion es una de las
bases del éxito o fracaso para alcanzar el nivel de competitividad y los margenes

de ventas anuales.

La estrategia de ventas de la Revista “Su Casa” utilizara tres frentes basicos

para el alcance de las proyecciones:

e Operativo
Contactos estratégicos (mencionados anteriormente), seran establecidos por la
fuerza de ventas, la cual inicialmente estara conformada por 6 personas y por
el jefe de Mercadeo y Ventas. La estrategia radica en que se desarrollen
bases de datos de clientes potenciales, a los cuales la fuerza de ventas
visitard, y presentard de forma atractiva los beneficios de la revista “Su Casa”;
segun el vinculo que se logre establecer con la empresa con la que se esté
desarrollando la negociacion, se aplicaran las politicas de descuento de la

revista.

En conclusién los contactos seran obtenidos y convertidos en citas, por el Area

de Mercadeo y Ventas, y asi traducirlos a ventas efectivas.
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Captacion de clientes

Vendedores altamente capacitados en ventas de este tipo de producto: los
vendedores estardn en capacidad de demostrar los beneficios tangibles (en
cifras) y concretos que les reportara a los clientes.

Utilizacién del plan referido: para un cliente ya establecido, recomendar a un

socio del mismo, le implica beneficios en sus siguiente pauta en la revista.

La revista en su segundo tipo de cliente, pero no menos importante manejara

dos tipos de herramienta:

Ventas a través de intermediarios: clientes que compran la revista en
canales de distribucién (puntos de revistas, centros comerciales, almacenes de
cadenas, supermercados, otros), para este tipo de clientes se aplicaran los
lineamientos trazados en las politicas de precios y promocién (obsequios por la

compra de la revista, cupones de descuento, entre otras).

Venta a través de planes de suscripcion semestral: corresponden a
aquellos que acceden a la revista a través de suscripcion semestral, por lo cual
su costo sera inferior al establecido en el mercado, y obtendran un plus por ser

parte de la revista en forma permanente.

Fidelizacion de clientes
Las actividades de fidelizacion de los clientes estaran a cargo de la fuerza
de ventas. Cada vendedor tendra asignada una cartera de clientes, a los
cuales debera hacerles seguimiento, visitar, ofrecerle los beneficios que la
empresa disponga y atender sus peticiones y necesidades de este. Esta

area debera interconectarse junto con la de Servicio al cliente.
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6,2 FUERZA DE VENTAS

A. Estructura

La fuerza de ventas de la revista inicialmente contara con seis vendedores
(asesores), y el jefe de mercadeo y ventas, que también debera desarrollar la
actividad de vendedor de los clientes potenciales mas grandes. Con base a lo

anterior, la estructura sera asi:

e Un asesor para grandes corporaciones: Jefe de Mercadeo y Ventas.
e Tres asesores para empresas en general.
e Dos asesores especializados en escuelas de gastronomia y pequefas

empresas.

El segundo afo, habiendo cumplido los objetivos proyectados, se evaluara la

necesidad de incrementar el tamafno de este equipo de trabajo, teniendo en cuenta

criterios como rotacion de la revista, demanda, ventas, entre otros aspectos.

6.3 CRITERIOS FUNCIONALES Y OPERATIVOS

La gestion de la fuerza de ventas estara basada en:

e Trabajo por objetivos (remuneracion y evaluacion de vinculados): estos
seran analizados mensual y anualmente, ser determinaran con base en los

intereses de la empresa.

e Calidad de la venta: hace referencia al seguimiento de la venta, normas de
calidad de aplicacién y continuidad en la vinculacion al servicio del cliente.
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Seguimiento, formaciéon y motivacion permanente

Es importante que la empresa capacite a sus vendedores en el conocimiento
del producto, y el desarrollo e implementacion de técnicas de ventas: la
capacitacion sera continua. Dentro del proceso de capacitacibn se debe
socializar la informacion de la compafnia, resultados de las ventas de periodos
anteriores y situacién financiera, como factor motivador para el desarrollo de
los procesos de ventas. El seguimiento es fundamental para analizar la

aplicacién de las estrategias y directrices disefiadas por el lider del area.

Competitividad y orientacion al éxito
El uso de incentivos sera fundamental para mantener motivado al personal, por
el alcance de los objetivos del periodo.
Fomento de la competitividad y premio a los mejores asesores, espiritu

competitivo, orientado unicamente al éxito (obtencion de resultados).

6.4 PLAN DE VENTAS ANUAL

Tabla 9. Precios de la revista su Casa

PRECIOS DE LA REVISTA “Su Casa”

Tipo de
manepjo dela |Precio| Valorfinal |Descuento|Gastos de envio|Precio de venta
revista
UNIDAD 6000 6.000 0% 0 6.000
SEMESTRAL | 5400 32.400 10% 24.000 56.400
ANUAL 5100 61.200 15% 24.000 85.200
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Tabla 10. Canales de distribucion de precios

CANALES DE DISTRIBUCION PRECIOS

Canal Unidades | Comisién | Porcentaje \]fla: :Ir
ALMACENES DE CADENA 1.200 1.002 16.7% 4.998
EXPENDIOS DE REVISTAS Y
PERIODICOS 800 1.002 16.7% 4.998
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Tabla 11. Plan de ventas del primer afho

PLAN DE VENTAS DEL PRIMER ANO
CONCEPTO ENERO FEBRERO | MARZO ‘ ABRIL | MAYO | JUNIO ‘ JULIO | AGOSTO ‘ SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE TOTAL ANUAL
PAUTAS
Empresas medianas 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 72
Precio medio 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 | 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 1.300.000 15.600.000
Ventas brutas 7.800.000 7.800.000 7.800.000 | 7.800.000 | 7.800.000 | 7.800.000 | 7.800.000 7.800.000 7.800.000 7.800.000 7.800.000 7.800.000 93.600.000
Escuelas de gastronomia -pequeias empresas 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 11 132
Precio medio 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 625.000 7.500.000
Ventas brutas 6.875.000 6.875.000 6.875.000 6.875.000 | 6.875.000 6.875.000 6.875.000 6.875.000 6.875.000 6.875.000 6.875.000 6.875.000 82.500.000
Grandes corporaciones 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 60
Precio medio 1.800.000 1.800.000 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 | 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000 1.800.000 21.600.000
Ventas brutas 9.000.000 9.000.000 9.000.000 | 9.000.000 | 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 9.000.000 108.000.000
Subtotal 1 23.675.000 | 23.675.000 | 23.675.000 | 23.675.000 | 23.675.000 | 23.675.000 | 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000 284.100.000
EJEMPLARES -CANALES DE DISTRIBUCION -VENTA DIRECTA

Suscripcion anual(valor estimado mensual) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2400
Valor 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100 5.100
Ventas brutas 1.020.000 1.020.000 1.020.000 | 1.020.000 | 1.020.000 | 1.020.000 | 1.020.000 1.020.000 1.020.000 1.020.000 1.020.000 1.020.000 12.240.000
Suscripcion semestral(valor estimado mensual) 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 2400
Valor 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400 5.400
Ventas brutas 1.080.000 1.080.000 1.080.000 | 1.080.000 | 1.080.000 | 1.080.000 | 1.080.000 1.080.000 1.080.000 1.080.000 1.080.000 1.080.000 12.960.000
Expendios de revistas 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 15.600
Valor 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998
Ventas brutas 6.497.400 | 6.497.400 6.497.400 | 6.497.400 | 6.497.400 | 6.497.400 | 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 77.968.800
Almacenes de cadena y supermercados 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300 1.300
Valor 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998 4.998
Ventas brutas 6.497.400 | 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 | 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 6.497.400 77.968.800
Subtotal 2 15.094.800 | 15.094.800 | 15.094.800 15.094.800 15.094.800 | 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800 181.137.600

TOTAL VENTAS 38.769.800 | 38.769.800 | 38.769.800 38.769.800 38.769.800 | 38.769.800 | 38.769.800 | 38.769.800 38.769.800 38.769.800 38.769.800 | 465.237.600

e Metas de afiliaciones por suscripcién son constantes de inicio a final del afo.
e Con las empresas pautantes se gestionaran contratos anuales, por lo cual el nimero de empresas en el plan de ventas es constante hasta finalizar el afio de proyeccion.

e Se espera alcanzar en el primer afo 2.400 suscriptores de tipo anualizado y 2.400 de tipo semestral.
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7. ORGANIZACION Y RECURSOS HUMANOS

El recurso humano de “Su Casa” se caracteriza por ser altamente profesional,
con capacidades y habilidades especializadas en cada area. El equipo de trabajo

se encuentra compuesto de la siguiente forma:

Jefe de edicion y redaccidn:

Kris Garcia Lopez: velara porque las notas tengan el enfoque adecuado y
coordinara la asignacion de notas para los reporteros; verificara que la redaccién
sea la mas adecuada; debera ser una guia para los mismos.

Cantidad: 1

Reporteros y redactores:

Por definir, deben ser profesionales del periodismo con buen desempefio como tal,
y a los que les llame la atencién el arte culinario y los temas relacionados con la
gastronomia para que puedan disfrutar y realizar su labor de la mejor manera y asi
la revista obtenga mejores resultados.

Cantidad: 3

Diagramadora:

Margaritha Ospino R: disenadora grafica, sera la encargada de las maquetas base
de diseno editorial para cada edicion de la revista y adaptard los contenidos
escritos visuales mas adecuados; ademas, posee buenas habilidades y buen
desempeno en la fotografia.

Cantidad: 1
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Fotografa:

Margaritha Ospino R: estara a cargo de manejar los conceptos de las portadas de
las ediciones de la revista y debera captar las imagenes precisas de acuerdo con
los temas escogidos en los consejos de redaccién, también debera servir de
apoyo a los reporteros en el cubrimiento de sus escritos y asesorarlos en la
imagen que mas le convenga a cada uno de los articulos.

Cantidad: 1

Jefe de Mercadeo y Ventas - Gerente:

Sebastian Villa C: tecnélogo en negocios internacionales, escogido como gerente
al haberse destacado por la buena administraciébn de negocios en labores
anteriores y creacion de estrategias en ventas, exactamente lo necesario para
lograr posicionar en ventas un producto desconocido en el mercado y dar un buen
manejo administrativo cuando no se cuenta con capital en abundancia.

Cantidad: 1

Auxiliar contable.

Asesorias Contables S.A.: empresa dedicada a manejar la contabilidad a
empresas y mantener al dia los requisitos exigidos por el gobierno, cdmara de
comercio, retenciones en la fuente, entre otros. Se contratara por prestacion de
servicios, asi que no tendra un cargo estable dentro de la organizacién.

Cantidad: 1

Secretaria:

Nohora Maria Corpus Quintero: secretaria, posee varias especializaciones sobre
atencién al publico, buen manejo de computadores y programas necesarios,
habla tres (3) idiomas y cuenta con excelentes recomendaciones por buen trabajo
en equipo.

Cantidad: 1
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8. ASPECTOS LEGALES Y SOCIETARIOS

La empresa a desarrollar es de caracter unipersonal y sus caracteristicas son las

siguientes:
Empresa Unipersonal

ARTICULO 71. Concepto de empresa unipersonal.
Mediante la empresa unipersonal una persona natural o juridica que reuna las
calidades requeridas para ejercer el comercio, podra destinar parte de sus activos

para la realizacion de una o varias actividades de caracter mercantil.

La empresa unipersonal, una vez inscrita en el registro mercantil, forma una

persona juridica.

PARAGRAFO. Cuando se utilice la empresa unipersonal en fraude a la ley o en
perjuicio de terceros, el titular de las cuotas de capital y los administradores que
hubieren realizado, participado o facilitado los actos defraudatorios, responderan
solidariamente por las obligaciones nacidas de tales actos y por los perjuicios

causados.

Véase Codigo de Comercio Articulo 12., 98.

Véase Codigo Sustantivo del Trabajo, Art. 33

ARTICULO 72. Requisitos de formacion.
La empresa unipersonal se creard mediante documento escrito en el cual se

expresaran nombre, documento de identidad, domicilio y direccion del empresario.
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Denominacion o razdén social de la empresa, seguida de la expresion
“‘empresa unipersonal”, o de su sigla E.U., so pena de que el empresario

responda ilimitadamente.

Una enunciacién clara y completa de las actividades principales, a menos que

se exprese que la empresa podra realizar cualquier acto licito de comercio.

El monto del capital haciendo una descripcion pormenorizada de los bienes
aportados, con estimacioén de su valor. El empresario respondera por el valor

asignado a los bienes en el documento constitutivo.

El término de duracidn, si éste no fuere indefinido.

Cuando los activos destinados a la empresa comprendan bienes cuya
transferencia requiera escritura publica, la constitucién de la empresa debera
hacerse de igual manera e inscribirse también en los registros

correspondientes.

Véase Codigo de Comercio Art. 354.

5. El numero de cuotas de igual valor nominal en que se dividira el capital de

la empresa.

6. La forma de administracion y el nombre, documento de identidad y las
facultades de sus administradores. A falta de estipulaciones se entendera
que los administradores podran adelantar todos los actos comprendidos

dentro de las actividades previstas.
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Delegada totalmente la administracién y mientras se mantenga dicha
delegacion, el empresario no podrda realizar actos y contratos a nombre de

la empresa unipersonal.

PARAGRAFO. Las camaras de comercio se abstendran de inscribir el documento
mediante el cual se constituya la empresa unipersonal, cuando se omita alguno de
los requisitos previstos en este articulo o cuando a la diligencia de registro no
concurra personalmente el constituyente o su representante o apoderado.

Véase Codigo de Comercio, Art. 28 Num. 10, 824
Véase Circular Externa 4 de 2002, Supersociedades.

ARTICULO 73. Responsabilidad de los administradores.
La responsabilidad de los administradores sera la prevista en el régimen general

de sociedades.

Véase Codigo de Comercio Art. 200.

ARTICULO 74. Aportacion posterior de bienes.

El empresario podra aumentar el capital de la empresa mediante la aportacién de
nuevos bienes.

En este caso se procedera en la forma prevista para la constitucion de la empresa.
La disminucién del capital se sujetara a las mismas reglas senaladas en el articulo

145 del Codigo de Comercio.

Véase Codigo de Comercio Art. 145., 28 Num. 10, 110 Num. 5
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ARTICULO 75. Prohibiciones.

En ningun caso el empresario podra directamente o por interpuesta persona retirar
para si o para un tercero cualquier clase de bienes pertenecientes a la empresa
unipersonal, salvo que se trate de utilidades debidamente justificadas.

El titular de la empresa unipersonal no puede contratar con ésta, ni tampoco

podran hacerlo entre si empresas unipersonales constituidas por el mismo titular.

Tales actos seran ineficaces de pleno derecho.

Véase Codigo de Comercio Art. 906.

ARTICULO 76. Cesion de cuotas.

El titular de la empresa unipersonal podrd ceder total o parcialmente las cuotas
sociales a otras personas naturales o juridicas, mediante documento escrito que
se inscribira en el registro mercantil correspondiente. A partir de este momento

producira efectos la cesion.

Véase Codigo de Comercio, Art. 28 Num. 10.

PARAGRAFO.
Las camaras de comercio se abstendran de inscribir la correspondiente cesién
cuando a la diligencia de registro no concurran el cedente y el cesionario,

personalmente o a través de sus representantes o apoderados.

ARTICULO 78. Justificacion de utilidades.

Las utilidades se justificaran en estados financieros elaborados de acuerdo con los
principios de contabilidad generalmente aceptados y dictaminados por un contador
publico independiente.
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ARTICULO 79. Terminacion de la empresa.

La empresa unipersonal se disolverd en los siguientes casos:
1. Por voluntad del titular de la empresa.

2. Por vencimiento del término previsto, si lo hubiere, a menos que fuere
prorrogado mediante documento inscrito en el registro mercantil antes de su

expiracion.

3. Por muerte del constituyente cuando asi se haya estipulado expresamente en el

acto de constitucién de la empresa unipersonal o en sus reformas.
4. Por imposibilidad de desarrollar las actividades previstas.
5. Por orden de autoridad competente.

6. Por pérdidas que reduzcan el patrimonio de la empresa en mas del cincuenta
por ciento.

7. Por la iniciacion del tramite de liquidacién obligatoria.

En el caso previsto en el numeral segundo anterior, la disolucién se producira de
pleno derecho a partir de la fecha de expiracion del término de duracién, sin
necesidad de formalidades especiales. En los demas casos, la disolucién se hara
constar en documento privado que se inscribira en el registro mercantil

correspondiente.

No obstante, podra evitarse la disolucién de la empresa adoptandose las medidas
que sean del caso segun la causal ocurrida, siempre que se haga dentro de los

seis meses siguientes a la ocurrencia de la causal.
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La liquidacion del patrimonio se realizard conforme al procedimiento sefialado para
la liquidacion de las sociedades de responsabilidad limitada. Actuard como
liquidador el empresario mismo o0 una persona designada por éste o por la
Superintendencia de Sociedades, a solicitud de cualquier acreedor.

Véase Codigo de Comercio, Art. 28 Num. 10.

ARTICULO 80. Normas aplicables a la empresa unipersonal.

En lo no previsto en la presente ley, se aplicard a la empresa unipersonal en
cuanto sean compatibles, las disposiciones relativas a las sociedades comerciales

y, en especial, las que regulan la sociedad de responsabilidad limitada.

Asi mismo, las empresas unipersonales estaran sujetas, en lo pertinente a la
inspeccién, vigilancia o control de la Superintendencia de Sociedades, en los

casos que determine el Presidente de la Republica.
Se entenderan predicables de la empresa unipersonal las referencias que a las

sociedades se hagan en los regimenes de inhabilidades e incompatibilidades
previstos en la Constitucion o en la ley.
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9. PRESUPUESTO DE INGRESOS, COSTOS Y GASTOS

A continuacion se describen los aspectos basicos para la puesta en marcha y

desarrollo del plan de negocio durante el primer ano, asi como las necesidades de

financiacion.

Tabla 12. Presupuesto de inversiones

PRESUPUESTO DE INVERSIONES

Concepto Cantidad u?m?tztrci,o Costo total

Camara profesional Nikon D5000 12.3 Mp lente 18-55 Vr Hd 2| 1.579.999,00| 3.159.998,00
Camara digital Sony Dsc-S950 / S950 10.1 megapixeles. 4| 299.000,00| 1.196.000,00
Impresora 2 180.000,00 360.000,00
Computador de escritorio 3| 1.100.000,00| 3.300.000,00
Computador portatil 2 860.000,00| 1.720.000,00
Grabadora periodistica 3 78.000,00 234.000,00
Escritorios 10 120.000,00| 1.200.000,00
Silla de escritorio 20 85.000,00| 1.700.000,00
Teléfonos 6 57.000,00 342.000,00
Adecuaciones 1 400.000,00 400.000,00
Mesa de juntas 8 puestos 1 578.000,00 578.000,00

Total 5.336.999,00 | 14.189.998,00
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Tabla 13. Presupuestos de ingresos y gastos

PRESUPUESTO DE INGRESOS Y GASTOS

Ano 1

Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre
Inversiones 14.189.998,00 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ingresos
Ingresos ejercicios anteriores 0 0| 16.003.966| 32.007.932| 47.011.898| 61.015.864 77.019.830 93.023.796 | 109.027.762 | 125.031.728| 141.035.694| 156.039.660
Pautas 0| 23.675.000| 23.675.000| 23.675.000| 23.675.000| 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000 23.675.000
Ventas de revistas 0| 15.094.800| 15.094.800| 15.094.800| 15.094.800| 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800 15.094.800
Otros Ingresos(recursos propios y fuentes de financiacion) 39.149.998 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ingresos 39.149.998 | 38.769.800 | 54.773.766 | 70.777.732| 85.781.698 | 99.785.664 | 115.789.630| 131.793.596| 147.797.562| 163.801.528 | 179.805.494| 194.809.460
Gastos
Gastos de ventas
Publicidad y promocion 5.000.000 1.000.000 1.000.000 2.000.000 3.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 1.000.000 2.000.000 2.000.000
Transporte 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000 780.000
Total Gastos de ventas 5.780.000 1.780.000 1.780.000 2.780.000 3.780.000 1.780.000 1.780.000 1.780.000 1.780.000 1.780.000 2.780.000 2.780.000
Gastos administrativos
Laborales 10.750.000 | 10.750.000 | 10.750.000| 10.750.000| 10.750.000| 10.750.000 10.750.000 10.750.000 10.750.000 10.750.000 10.750.000 10.750.000
Servicios publicos e internet 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000 280.000
Arrendamiento 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000 600.000
Papeleria 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000 200.000
Aseo y cafeteria 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000 180.000
Gastos de representacion 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000 150.000
Correo 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000 120.000
Impuestos y gastos legales 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Asesoria contable 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000 300.000
Imprevistos 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000 400.000
administracién 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000 100.000
Total Gastos administrativos 13.180.000 | 13.180.000 | 13.180.000| 13.180.000| 13.180.000| 13.180.000 13.180.000 13.180.000 13.180.000 13.180.000 13.180.000 13.180.000
Financiacidn(cuotas+intereses) 0 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834 1.805.834
Costos de produccion 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000 6.000.000
Total Costos y Gastos 24.960.000 | 22.765.834 | 22.765.834 | 23.765.834| 24.765.834| 22.765.834 22.765.834 22.765.834 22.765.834 22.765.834 23.765.834 23.765.834
Flujo de Caja 0| 16.003.966 | 32.007.932| 47.011.898| 61.015.864| 77.019.830 93.023.796 | 109.027.762 | 125.031.728 | 141.035.694| 156.039.660| 171.043.626
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Con base en el Presupuesto de ingresos, costos y gastos se puede determinar
qgue el proyecto es sostenible durante el primer afo, obteniendo un flujo de caja al
final de este, por un monto de $190.527.602, lo que permitira aumentar la

produccioén y la fuerza de ventas, asi como realizar nuevas inversiones.

9,1 NECESIDADES DE FINANCIACION

Para la puesta en marcha del negocio el primer mes se solicitara financiacion por

valor de $19.574.999, y la diferencia sera aportada por la propietaria del negocio.

Tabla 14. Necesidades de financiacion

NECESIDADES DE FINANCIACION
INVERSIONES INICIALES 14.189.998,00
GASTOS ADMINISTRATIVOS 13.180.000
COSTOS DE PRODUCCION 6.000.000
GASTOS DE VENTAS 5.780.000
TOTAL 39.149.998,00
RECURSOS PROPIOS 19.574.999
OTRAS FUENTES DE FINANCIACION 19.574.999

Tabla 15. Plan de financiacion a través de cooperativa financiera

-

Monto del credito Solicitado: 19574999 Tasa efectiva anual: 20.2830407 % Periodos: 12
Periodos | Saldo inicial | Cuota Interes Capital Saldo Capital
1 19.574.999 1.805.834 313.200 1.492 634 18.082. 265
2 18.082. 365 1.805.834 289318 1.516.516 16.565.849
3 16.565.849 1.805.834 265.054 1.540.730 15.025.069
4 15.025.069 1.805.834 240.401 1.565.433 13.459.636
5 13.459.636 1.805.834 215.354 1.590.430 11.869.156
6 11.869.156 1.805.834 189.906 1.615.928 10.253.228
7 10.253.228 1.805.834 164.052 1.641.782 28.611.446
2 2.611.446 1.805.834 137.783 1.668.051 6.943.2385
9 6.943.385 1.805.834 111.094 1.694.740 5,248 655
10 5,248 655 1.805.834 83.978 1.721.856 2.526.799
11 3.526.7499 1.805.834 56.429 1.749.405 1.777.294
12 1.777.294 1.805.834 28.438 1.777.396 -2
Total: 2.095.007 | 19.575.001

Fuente: Cooperativa Financiera Bolivariana
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10. ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es aquel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales. Asi vendiendo por encima de dicho punto se obtienen beneficios y vendiendo por debajo se generan

pérdidas. Para el desarrollo de plan de negocio de “Su Casa”, las ventas anuales deberan ascender a un monto de $280.384.174 millones de pesos, para cubrir los costos de producciéon y los gastos

proyectados, y no incurrir en pérdidas. A continuacién se realiza una descripcién detallada del punto de equilibrio mensual contra las ventas estimadas mes a mes.

Tabla 16. Punto de equilibrio en ventas mensuales VS ventas estimadas

PUNTO DE EQUILIBRIO EN VENTAS MENSUALES VS VENTAS ESTIMADAS(VALOR EN PESOS COLOMBIANOS)

MES
1 4 10 11 12
PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS PTO VENTAS
EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA | EQUILIBRIO | ESTIMADA
24.960.000 0 22.765.834 | 38.769.800 | 22.765.834 | 38.769.800 | 23.765.834 | 38.769.800 | 24.765.834 | 38.769.800 | 22.765.834 | 38.769.800 | 22.765.834 | 426.467.800 | 22.765.834 | 38.769.800 | 22.765.834 | 38.769.800 | 22.765.834 | 38.769.800 | 23.765.834 | 38.769.800 | 23.765.834 | 38.769.800

PUNTO DE EQUILIBRIO EN VENTAS ANUALES

$280.384.174

e Las ventas estan representadas por las pautas publicitarias de la revista y los ejemplares de la misma.
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11. IMPACTO AMBIENTAL

Teniendo en cuenta la responsabilidad social que toda empresa necesita, con este
proyecto de creacion de la revista gastrondomica “Su Casa”, creo que es de
imperiosa necesidad pensar de qué manera se puede ayudar al medio ambiente a
través de “Su Casa”.

Por tal motivo se ha tomado la decision de realizar la impresién de la revista en un
papel reciclable marca Ecologi, es un proyecto ecoldgico para la recuperacion de

celulosa a partir de material post-consumo.

El material post-consumo es aquel que como su nombre lo dice ya ha llegado al
consumidor final, ha sido parte de un producto, o bien es la merma en la

fabricacion del mismo.

El material post-consumo que se reciclara, reducira y reutilizara es todo aquel que
tiene un contenido importante de celulosa, es decir, envases de leche, salsas,
bebidas, sopas, etc., del tipo tetra pack, y algunos otros que son similares,
incluyendo los vasos de gaseosa, hasta en un 40%. También se reciclaran
papeles con alto contenido de celulosa, como las cartulinas, papeles bond de
archivo, y eventualmente algunos otros papeles y cartones y materiales vegetales,
en una proporcién de hasta un 60%.

Con esta combinacién se obtendran papeles con un 100% de reciclados,
eliminando en la fabricacién el uso de fibras virgenes de celulosa provenientes de
los arboles, y coadyuvando a la preservacion del ambiente de diferentes maneras,
estas son algunas de las mas importantes:
e Evitando la tala y uso de arboles y sus subproductos directamente.
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e Reciclando materiales post-consumo que a la larga terminarian

contaminando el medio ambiente.

e Generando empleos y apoyando al crecimiento y recuperacion de la

economia del pais.
De esta manera se reduciran los costos de impresién pues el papel reciclado en

resmas de 500 hojas tamano carta cuesta alrededor de $5.990 mas IVA. Y lo mas

importante: se ayudard a la conservacion del medio ambiente.
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12. CONCLUSIONES

Con base en los estudios de comunicacién, mercado, financiero, legal, técnico y
ambiental, se pudieron determinar los siguientes aspectos relevantes:
e Este tipo de mercado no esta saturado actualmente, lo que hace que ésta

sea la época precisa para que “Su Casa” incursione en él.

e El conocimiento y apego al tema de la gastronomia por parte de la
promotora del proyecto, mas los conocimientos que ha adquirido en el area
de comunicacién y periodismo durante el desarrollo de su programa de pre-

grado.

e Posee un excelente, completo y motivado equipo de trabajo, que ademas
forma parte de su grupo familiar, lo que permitira un manejo de costos y

contenido de muy buena calidad.

e Es un mercado que ha demostrado estar en crecimiento constante lo que

asegura la continuidad del proyecto.

e Los contenidos de la revista son innovadores, practicos y otros
desarrollados con base en las necesidades de la demanda en temas
gastrondmicos y de informacién de esta area, lo que nos permite aumentar
el nivel de confianza de aceptaciéon del producto, ademas que su precio es

competitivo.

e Cuenta con apoyo de profesionales en el sector gastronémico, lo que

genera mas atraccion hacia la revista y por ende su venta.
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La utilidad adicional mensual promedio es de alrededor de $14.253.636, lo
que muestra la ganancia mensual extra de la empresa, lo que indica que el
proyecto tiene una rentabilidad estimada del 36% mensual, con una
recuperacion de la inversion promedio de 2.74 meses, lo que indica que el
proyecto es viable y rentable para su ejecucion.
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