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Resumen
El presente trabajo de investigación tiene como finalidad determinar si es factible utilizar políticas de precios en base al tipo de elasticidad precio de la demanda del diario Peru.21 para el periodo 2008-2015.Así mismo, busca demostrar la existencia de variables exógenas que pueden afectar al precio y por ende al volumen de ventas del diario en estudio. Además, revela como el crecimiento del acceso a internet en el mercado peruano puede afectar en la circulación del diario Perú.21.
Con el objetivo de  identificar la relación existente entre la circulación del diario y el precio, se analizan las principales teorías que explican la elasticidad-precio, dando a conocer en qué medida la variación del precio de un producto puede afectar la cantidad demandada, así mismo se brinda información sobre el mercado de  la prensa escrita en el Perú y como ha reaccionado ante el auge del internet. Luego, se diseña el modelo de regresión lineal a fin de explicar el comportamiento de la variable dependiente también llamada variable endógena que es la circulación del diario Perú.21 en función de las variables exógenas o denominadas independientes o explicativas como son el precio histórico anual del diario Perú 21, la inversión publicitaria en el diario, la inversión publicitaria en internet y el acceso a internet a nivel nacional. Dicho de otro modo, se realiza el modelo de regresión lineal múltiple con la finalidad entender cuáles son las variables más relevantes y como estas influyen en gran medida en la ecuación de la demanda.
Finalmente, se consideran algunas recomendaciones que permitan mejorar la comercialización del diario Perú.21 dentro del mercado de diarios peruano, el cual está en  constante cambio, debido al rápido avance de la tecnología en los medios de comunicación, con grandes expectativas de crecimiento en la ciudad de Lima y al interior del país. 
 
PALABRAS CLAVE: elasticidad, precio, demanda, políticas de precios, periódicos, publicidad,  acceso a internet,  regresión.
 
 
Abstract
The purpose of this research is to determine if it is feasible to use price policies based on the type of price elasticity of demand of Peru.21 for the period 2008-2015. Likewise, it seeks to demonstrate the existence of exogenous variables that may Affect the price and therefore the volume of sales of the newspaper under study. In addition, it reveals how the growth of internet access in the Peruvian market can affect the circulation of the newspaper Peru.21.
In order to identify the relationship between daily circulation and price, the main theories that explain price elasticity are analyzed, revealing to what extent the variation of the price of a product can affect the amount demanded, as well Provides information on the market of the written press in Peru and how it has reacted to the rise of the internet. Then, the linear regression model is designed in order to explain the behavior of the dependent variable also called endogenous variable that is the circulation of the daily Peru.21 in function of the exogenous variables or denominated independent or explanatory as they are the annual historical price of the Newspaper Peru 21, advertising investment in the newspaper, advertising investment on the internet and internet access nationwide. In other words, the multiple linear regression model is performed in order to understand which variables are the most relevant and how they influence to a great extent the demand equation.
Finally, some recommendations are considered to improve the marketing of the daily newspaper Peru.21 within the Peruvian newspaper market, which is constantly changing due to the rapid advance of technology in the media, with high expectations of growth in the market. City of Lima and inside of the country.
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Introducción
En la actualidad, el estudio de la elasticidad precio de la demanda para el mercado peruano de prensa escrita como una herramienta para la fijación de precios ha sido un campo poco explorado en la investigación empresarial según lo que afirma Fernández (2014) en su caso de discusión “ Estudio de la estructura de la prensa escrita en el Perú”. Además, en el nuevo contexto que se está viviendo en dicha industria a raíz de que el internet se está convirtiendo en un medio masivo de información debido a su instantaneidad resulta de gran provecho el presente análisis. De modo que permitiría a las empresas que están en dicho sector adecuar su estrategia comercial en función a los cambios en el mercado debido al avance constante de la tecnología y conocer a fondo las variables exógenas que repercuten en el precio del diario y que pueden influir en la determinación de la ecuación de la demanda.
En función a lo anteriormente mencionado, el presente trabajo de investigación  tiene por objetivo comprender el comportamiento de la demanda del diario Perú.21 a nivel de la ciudad de Lima durante el periodo 2008 al 2015. Además, al realizar el análisis y cálculo de la elasticidad precio de la demanda se podrá determinar si es factible utilizar políticas de precios en base al tipo de elasticidad que tiene el diario para mejorar la actual participación de mercado del diario Perú.21. “Con respecto a los ejemplares, los cuales representaron el 23.72% de las ventas totales, estos registraron una disminución de S/.1.10 MM (-0.91%) con respecto al 3T2013, producto de las menores ventas de El Comercio (-4.61%,-S/.1.96 MM), de Perú21 (-6.23%, -S/.0.56 MM), de Depor (-7.50%, -S/.0.65 MM) y de revistas (-9.70%, -S/.0.50 MM)” (Pacific Credit Rating, 2015, p.06).  El retroceso de las ventas de los ejemplares se explica por cambios en las preferencias de los lectores. 
Además, el trabajo de investigación busca demostrar que pueden existir otras variables exógenas o independientes que pueden influir sobre la demanda. Trabajos de investigación como Busterna (2012), Chen y Everett (1989), Dimmick, Feaster y Hoplamazian (2010) y Grotta y Taylor (1976) sugieren que para el cálculo de la demanda se deben incluir otras variables. Algunas de estas variables referenciadas son la publicidad en periódicos, televisión diurna de la red, televisión nacional del punto, revistas del consumidor, suplementos del periódico, radio de la red, radio local del punto y al aire libre; beneficios económicos generados por la competencia para lectores y anunciantes; así como también,  acceso a canales móviles, gustos y preferencias del lector, y el acceso a internet en el trabajo.  El presente trabajo seguirá la metodología propuesta por los autores Busterna (2012), Chen y Everett (1989) con respecto a la variable inversión en publicidad en diarios y en internet. Además, la metodología propuesta por Dimmick, Feaster y Hoplamazian (2010) y Grotta y Taylor (1976) para la variable acceso a internet. La estimación de dicha demanda se realizará utilizando el método econométrico de regresión lineal múltiple.
El precio es una de las variables más importantes que se expondrá dentro de la investigación. Presenta un tratamiento especial dentro de este rubro debido a que el diario Perú.21 es un producto no doméstico, es decir no es considerado un bien de primera necesidad y porque a su vez presenta precios fijos por periodos largos. Además,  los ingresos del Grupo El Comercio provienen no solo por la venta de los ejemplares si no por la venta de publicidad en ellos y en sus plataformas virtuales. “Los ingresos provenientes del rubro de publicidad, que representó el 63.85% de los ingresos de Empresa Editora El Comercio S.A.” (Pacific Credit Rating, 2015, p. 01).  Además, “El crecimiento de los ingresos del Grupo se dio principalmente por ingresos provenientes de los negocios de entretenimiento y educación incorporados en febrero 20137, ingresos provenientes de Prensmart S.A.C. y una mayor venta de publicidad en la web que se incrementó en 20.8% porcentaje que pudo sopesar la caída de la venta de publicidad en televisión (-0.7%)”.(Pacific Credit Rating, 2015,p. 05). Por tal motivo, es importante considerar que el precio es fundamental para poder definir qué tan rentable y competitiva puede llegar a ser una empresa porque ejerce un poder determinante en el momento de la decisión de compra por parte del consumidor.
Los resultados de la investigación servirán para tomar acciones que permitan mejorar la circulación del diario Perú.21 dentro del mercado de diarios peruanos, el cual está en constante cambio, debido al rápido avance de la tecnología en los medios de comunicación.
Este trabajo presenta los siguientes capítulos:
En el capítulo I se presentan los aspectos teóricos relacionados a la elasticidad precio de la demanda y las políticas de precios; así como el índice de Herfindahl que será de gran utilidad para entender y conocer el grado de concentración de poder en el mercado de la prensa escrita peruana que se encuentra bajo estudio.
En el capítulo II se establece el plan de investigación, en el que se determina  la finalidad de estudio y los puntos formales que se relacionan con el objeto de la investigación.
En el capítulo III se define la metodología a usar para el desarrollo de la presente investigación.
En el capítulo IV se calculan y se muestran los resultados obtenidos de cada una de las hipótesis plateadas, las cuales serán realizadas bajo el programa Eviews 8, el cual nos permitirá estimar la ecuación de la demanda utilizando precio y con ello calcular el tipo elasticidad de la demanda del diario Perú.21. Además, será de gran ayuda para conocer las relaciones que existe entre las variables explicativas y el modelo a demostrar. 
Las series utilizadas para la presente estimación, en el caso del precio y la circulación de diario Perú.21 fueron obtenidas del área de marketing de  la empresa Grupo El Comercio debido a que una de las integrantes de la empresa labora en dicha compañía. En el caso de las variables exógenas como son la inversión en publicidad en diarios y la inversión en publicidad en internet son porcentajes anuales a nivel nacional medidos en Dólares Americanos los cuales fueron obtenidos de la base de datos de la Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública SAC (CPI). En el caso del acceso a internet esta se encuentra representada en porcentajes anuales a nivel nacional las cuales fueron obtenidas de la base de datos del Instituto Nacional de Estadística e Información (INEI), respectivamente. 
Finalmente en el capítulo V se analizará y se explicará de acuerdo a los resultados obtenidos si fue factible utilizar políticas de precios en base al tipo de elasticidad precio de la demanda del diario peru.21, la existencia de otras variables exógenas generaron cambio en el volumen del diario en estudio y como el acceso a internet genero cambios en dicho volumen del año 2008 al 2015 en la ciudad de Lima.  
 
 
 
 
 
 
 
Antecedentes
Mercado de la prensa escrita en el Perú 
Conforme la Asociación Mundial de Periódicos y Editores de Noticias (WAN-IFRA, por su acrónimo en idioma inglés), la industria de periódicos se ha apoyado básicamente en dos puntos mediante los cuales obtienen utilidades: venta de publicidad en diarios y la venta de sus ediciones impresas. Es así que CPI (Compañía Peruana de Estudio de Mercado y Opinión Pública SAC, 2005), “según las cifras proporcionadas por la inversión total en dólares en publicidad creció con respecto al año anterior en 30 millones, básicamente por un repunte de la inversión en televisión de señal abierta, la cual incrementó su participación de 39.0% a 42.3% (+ 3.3%)”.
Según la Memoria Anual del Grupo Comercio (2005): “los diarios, a comparación de la televisión y radio (los cuales tuvieron un incremento publicitario de 4 millones de dólares), también presentan un crecimiento, el cual se estima en 2 millones de dólares. Sin embargo, a nivel de participación ha disminuido de 26.0% a 23.7% (- 2.3 %)”. La participación de mercado (en unidades de medida) para el año 2005, del grupo El Comercio fue de “66.7%, mientras que en el 2004 ascendió a 63.1%” (Memoria Anual Grupo Comercio, 2005).
En el ya mencionado año, “Perú.21 tuvo un incremento constante mes a mes en los ingresos publicitarios, habiendo alcanzado un crecimiento de 62% sobre la venta del 2004 y de 22% sobre el presupuesto 2005”, como menciona la Memoria Anual Grupo Comercio del 2005.
En años siguientes, “la industria de periódicos en el Perú muestra un fuerte proceso de concentración, debido a la poca importancia de los periódicos regionales. La venta de los tres grandes grupos: Grupo El Comercio (GEC), Epensa y La República (GLR) ha venido representando alrededor de 95% entre 2007 y 2012. El 5% restante corresponde a los diarios chicos de Lima y a los de provincias con 3% y 2%, respectivamente” (Fernández, 2013, p.12).
 
 
Sin embargo, Fernández (2013) afirma: 
Mientras que en 2007 los tres grupos tenían participaciones bastante similares, de alrededor del 30% cada uno, en 2012 se aprecia un aumento desproporcionado del Grupo El Comercio a costa de los otros dos grupos. En efecto, el grupo El Comercio ha pasado del segundo al primer lugar, aumentando su participación de 33% a 49%; es decir, ganó 16 puntos porcentuales. El Grupo Epensa, por su parte, ha perdido 5 puntos porcentuales, pasando de 34% a 29%, mientras que el grupo la República (GLR) ha perdido 12 puntos, pasando de 29% a 17% (p.18).
En varios países desarrollados, como señala Sánchez Tabernero (2008) “la pérdida de protagonismo de los periódicos coincide con el desarrollo de otros soportes informativos: las televisiones y radios de facilitan información durante 24 horas, los diarios gratuitos y los servicios online”.  La prensa escrita atraviesa momentos muy críticos y la baja de la lectoría ha traído consigo, como es lógico, un recorte de la inversión publicitaria. El principal causante no es, en sí mismo, el auge de la internet, como se podría pensar, sino los errores de los ejecutivos de diarios y revistas que no supieron caminar al mismo ritmo de la web, cuyo auge comenzó a principios de la década de 1990 según afirma Otiniano (2012).
Los instrumentos de navegación que no cesan de aparecer en el mercado son sus enemigos, los medios impresos, es por esto que los mismos tienen que verlos como aliados y complementos de su oferta. Porque nunca antes, las personas tuvieron acceso a un universo de información prácticamente infinito. “Hoy en día cualquier contenido puede ser visto en cualquier momento y lugar, y desde múltiples canales y plataformas. A la fecha, 2,7 billones de personas están conectadas por Internet, sobre una población global de 7,1 billones (39%)” (Sociedad de Empresas Periodísticas del Perú, 2014, parr.2).
Según un reciente estudio de Arellano Marketing (Estudio Nacional del Usuario Peruano de Internet, 2013), el 47% de la población mayor de 15 años del Perú urbano ingresa a internet al menos una vez por semana, y el 32% lo hace diariamente; casi la mitad de ellos varias veces al día. Según Ipsos Perú (Penetración de internet y frecuencia de uso - Perú Urbano, 2013), el 10% de la población peruana tiene un Smartphone con Internet. 
Sin embargo, el número de lectores de periódicos impresos va en aumento, mientras que la prensa digital está atrayendo nuevos lectores, pero la inversión publicitaria en prensa parece no tener final, porque según un estudio publicado por el medio británico Newsworks, los anuncios publicados en periódicos son hasta cuatro veces más efectivos, en términos de retorno de inversión, que la publicidad online (Jaques, 2014, parr.1)
Este dato contrasta la caída de ingresos sufrida por la prensa en papel que durante los últimos años, ha puesto contra las cuerdas la supervivencia de los medios tradicionales

Figura 1. Gráfico de la Inversión Publicitaria en Diarios 2008-2015
Fuente: CPI 2008-2015
Elaboración: Propia
Rufus Olins, ex presidente ejecutivo de Newsworks (como se citó en El Dictamen, 2016) plantear una campaña publicitaria sin tener en cuenta a los periódicos impresos es “como querer hacer una tarta sin levadura”
Con respecto al año 2015, como menciona la Memoria Anual del Grupo El Comercio de dicho año, la desaceleración económica del país afectó directamente el mercado publicitario, con una caída de  ‐7% en la producción en medios tradicionales. Los principales rubros que generan mayores  ingresos  al Grupo El Comercio fueron afectados de la siguiente manera: Grandes Almacenes (‐7%), Educación (‐4%), Automotriz (‐13%), e Inmobiliaria (‐37%). 
Sin embargo, el cierre de los productos digitales del 2015 muestra un crecimiento de 41% sobre el año 2014. Este es un resultado importante en un escenario de crecimiento de 35% estimado en el mercado de publicidad digital. La venta de nuevos productos digitales muestra resultados notables en el 2015, con un crecimiento anual en la venta de publicidad de la alianza con Google y Facebook de 426%, de dispositivos móviles de 447%, y de la venta de publicidad programática de 80%, impactando considerablemente en los resultados comerciales.  En el 2015 continuaron con la estrategia de fortalecimiento de propuestas comerciales multimedio para los anunciantes, por lo que aplicaron un cambio de estructura y roles de la fuerza de ventas para generar ventas consultivas a los clientes. De esta manera se pudo realizar una atención con productos a la medida de sus necesidades (Memoria Anual Grupo El Comercio, 2015, p.15).
Evolución del Diario Perú 21
El diario Perú.21 tiene inicios desde el año 2002, año en la que fue lanzado al mercado y estuvo dirigido por Augusto Alvares Rodrich. Quien después de un arduo trabajo de investigación y pruebas de mercado pudo demostrar la acogida que llegaría a tener el diario en estudio según lo señalado por Otiniano (2012).
Diario N, como en un inicio pensaron nombrar a Perú.21 ingresó a competir en la categoría de los “diarios populares serios” con un formato que proporcionara un contenido útil, ágil y veraz; y a un precio accesible de S/0.50 céntimos. El diario antes mencionado nació a raíz de la necesidad del Grupo El Comercio (GEC) por ingresar a nuevos nichos de mercados, a través de categorías que le brindaran la posibilidad de extender su portafolio de marcas y de esta manera atraer a más lectores. Con su sello característico de “Claro y directo” el diario se abrió camino en el mercado convirtiéndose en uno de los diarios preferidos en este segmento.  (Otiniano, 2012).
El diario Perú.21 cuenta con tres ediciones: la primera que abarca nivel Lima y Nacional, la segunda para la región Norte y la tercera la región Sur. Dado el crecimiento del mercado de publicidad, la empresa dueña del diario se encuentra en búsqueda de implementar ediciones exclusivas para  las ciudades de Trujillo, Piura y Chiclayo, con el objetivo de hacer frente a su principal competidor que es el Diario Correo (Otiniano, 2012).
 
En la Figura N°2 se puede apreciar la evolución del precio del Diario Perú.21, el cual ingresó al mercado con un precio de introducción de S/0.50 céntimos de sol en el 2002 para todas sus ediciones. Luego de ello el precio a nivel Lima y Nacional se incrementó a /0.70 a partir del año 2005.
En el presente año, 2016, se realizó una nueva variación en el precio a nivel Lima y Nacional pasando a costar S/1.00 y en el caso de Región Norte y Sur el cambio se dio a partir del 2002 aumentando el precio a S/0.70.
 

Figura 2. Gráfica de la evolución del precio del diario Perú 21 2002-2016
Fuente: Grupo El Comercio
Elaboración: Propia
Como se muestra en el portal Ecomedia (2016)  propiedad del Grupo El Comercio el perfil desarrollado por el diario Perú.21 es ser visto por su público objetivo como un diario moderno y con alto interés en la política nacional, sociedad y cultura brindando al lector un contenido de análisis con gran valor en calidad y veracidad Además, al contar con la participación de columnistas con gran renombre le ha permitido obtener la preferencia de los lectores por el buen contenido editorial que muestra en todas sus ediciones 
El grupo objetivo del diario Peru.21 son hombres y mujeres de 18 a 50 años, de los NSE A, B y C  que cuenta con educación superior. El lector de Perú.21 se caracteriza por estar “orientado al éxito” según un estudio realizado por la Unidad de Investigación de Mercados del Grupo El Comercio (2015), el cual fue realizado para conocer el perfil real del lector y del cual se puede extraer las siguientes conclusiones:
·         Familia: Considera importante mantener relaciones duraderas con sus parejas, no están muy satisfechos con el tiempo que pasan con su familia y les interesa mucho que esta considere que les va bien en la vida.
·         Educación: Se interesan más por aprender constantemente que los no lectores pues consideran que la educación es el mejor medio para lograr sus objetivos y garantizar un mejor futuro.
·         Trabajo: Los lectores de Perú.21 son más ambiciosos en cuanto al crecimiento profesional, sin dejar de lado la ética y la moral. Buscan el reconocimiento entre sus pares y les gustaría emprender un negocio propio.
·         Salud y Alimentación: Los lectores de Perú.21 son consumidores prácticos, y a pesar que buscan en algunos casos consumir alimentos saludables por cuestiones de tiempo y practicidad terminan consumiendo alimentos que no son tan buenos para su salud.
·         Medios e Internet: Son consumidores frecuentes de medios, lectores asiduos de diarios serios pues siempre buscan estar informados para tomar mejores decisiones. Además están bastante conectados a internet, buscando información e interactuando en las redes.
Según cifras  brindadas por Grupo El  Comercio, en el 2015 Perú.21 tuvo una circulación de 86,305 ejemplares por día a nivel nacional en promedio en el 2015. En la Figura 3 se muestra la circulación diaria a nivel Lima como en provincias diferenciado por día de semana, en el que se puede afirmar que el domingo es el día que presenta mayor circulación debido a que en provincias se ha incrementa la adquisición del diario.

Figura 3. Circulación Nacional del Diario Perú 21
Fuente: Informe de Ventas de los diarios del Grupo El Comercio 2015
Elaboración: Propia
Además, de acuerdo a la información obtenida de la Memoria Anual del Grupo El Comercio (2015), el diario Perú.21 llevó a cabo una estrategia que involucraba realizar una mejora de todo el  contenido periodístico como introducir nuevas secciones y cambiar columnistas con el objetivo de adicionar valor a los contenidos en provecho de sus lectores. Con relación a la comercialización del diario Perú.21 se indica lo siguiente: “Durante el año (2015) Perú.21 tuvo un incremento de venta publicitaria cercano al 2% vs el año anterior, siendo el incremento en publicidad digital de casi 8%. De igual forma la inversión publicitaria digital ya representa el 8% del total de inversión en el medio. La lectoría creció en 10% versus el año anterior  cerrando el 2015 con 341 mil lectores a nivel nacional” (Memoria Anual, 2015, p.14)
Competencia
Se puede considerar como competencia directa a los diarios Correo y La República por el público objetivo al que se dirigen y el contenido editorial que brindan a sus lectores, ambos diarios cuentan con ciertas características que los respaldan y que han generado que se  conviertan en el diario preferido de sus lectores. A continuación, se realizará una breve descripción:
 
·         Diario Correo
El diario Correo cuenta con 54 años en el mercado periodístico. Fue fundada por Don Luis Banchero Rossi y salió a la venta por primera vez un 11 de junio de 1962 en Tacna, fue uno de los primeros diarios impresos de Empresa Periodística Nacional, de ahora en adelante Grupo Epensa, y al que después le seguirían otros diarios dirigidos para diversos públicos objetivos y para diferentes regiones del país. El trabajo de Luis Banchero como capitán pesquero  lo llevó a conocer diferentes lugares con mayor modernidad y fui así con esa perspectiva que se dio cuenta que para que una ciudad pueda tener crecimiento era necesario que cuente con un medio de comunicación que los informe y ponga al día sobre los diferentes acontecimientos (Apaza, 2015).
En el año 2013 Grupo Epensa fue  adquirido por Grupo  El Comercio, este último cuenta con una participación de mercado de 77.68%  tras esta adquisición (Páez, 2013)
Diario Correo sigue luchando en el día a día por brindar a sus lectores una información veraz y completa; por ello, en la actualidad, cuenta con 14 ediciones regionales lo que ha generado que sus lectores lo adquieran con mayor frecuencia porque transmiten noticias referentes a sus ciudades.
En referencia al perfil del lector se pueden decir que son hombres y mujeres que buscan un diario independiente, a un precio razonable, con información profunda y variada acerca de la política, economía, actualidad y deportes, con énfasis en su localidad (Prensmart, 2015).
·         Diario La República
En el caso del Diario La República fue  fundado el 16 de noviembre de 1981, bajo  la dirección de Gustavo Mohme Llona quién emprendió este proyecto junto a Guillermo Thorndike, un destacado periodista y escritor. Surge con el concepto de llegar a edificar una “República Superior”, ofreciendo un periodismo que no sea visto como un negocio sino como un servicio a sus lectores. El diario ofrece temas sobre economía, política y coyuntura internacional  que son parte importante de su propuesta en contenidos. Cuenta con cuatro ediciones: Lima, Norte, Sur y Oriente (Diario La República, 2012).
De acuerdo a la información antes mencionada se puede realizar una comparación entre los tres diarios. Según estudio de MRP (2015) sobre la lectoría de diarios en el 2015, Perú.21 cuenta con la mayor lectoría durante todos los días de la semana con un promedio de 232,522  lectores en comparación de los diarios La República y Correo, quienes tienen un 46.69% y 28.08% menos como se muestra en la Figura 4. (pg.10)

Figura 4. Lectoría promedio de los diarios Perú 21, Correo y La República a Nivel Nacional
Fuente: MRP. Estudio de Lectoría de Diarios y Revistas en Lima Metropolitana Enero-Diciembre2015
Elaboración: Propia
Según cifras brindadas por el área de circulación del Grupo El Comercio (2015), Perú.21 tuvo una circulación de 53,433 ejemplares por día a nivel Lima en promedio en el 2015. En la Figura 5 se muestra la circulación diaria a nivel Lima para los diarios Perú.21, Correo y La República diferenciada por día de semana, en el que se puede afirmar que el viernes y  el domingo son los días que presenta mayor circulación.
 

Figura 5. Circulación diaria a nivel Lima de los diarios Perú 21, Correo y La República
Fuente: Área de circulación del Grupo El Comercio
Elaboración: Propia
Sistema de generación de ingresos de la empresa periodística
Una empresa periodística al igual que cualquier otra empresa que se encuentre en otro rubro cuenta con costos de producción, los cuales deben cubrirse con los ingresos que se generen por el negocio pero que adicionalmente deben generar una rentabilidad para los accionistas.
 Según estudio de la Organización para la Cooperación y Desarrollo Económico (2010), en el caso del periódico se puede detectar que cuentan con dos fuentes principales de ingresos; el primero relacionado a la venta de publicidad en sus diarios que representa un 57%  y el otro por la venta del ejemplar como tal con alrededor de 43% de los ingresos. Las cifras antes mencionadas varían de acuerdo a cada país y a cada empresa periodística. Por tal motivo se pueden identificar a su vez dos tipos de clientes dentro del modelo de negocios de un periódico, el anunciante o empresa que ofrece sus productos mediante las publicaciones que realiza y el lector que compra el periódico como tal. 
 
 
 
·         Venta de ejemplares
Según Salinas (2012) este tipo de ingresos que provienen por la venta de ejemplares se originan a través de la distribución del diario por establecimientos, suscripciones o canillas (personas que se encargan de vender el periódico de manera ambulante).
Otiniano (2012) afirma: “La prensa tiene ventajas sobre la televisión y la radio, la noticia permanece y recibe un tratamiento más profundo a comparación de la televisión y la radio, que son fugaces Lo que permite al lector una mayor reflexión” (p.15), Esto nos quiere decir que el lector puede preferir al diario en lugar de otros medios de comunicación porque le brinda un libre horario para informarse sobre las principales noticias debido a que puede leerlo cuando quiere y cuando pueda.
La información que se encuentra disponible sobre la Memoria  Anual del Grupo El Comercio (GEC) (2012-2014),  el informe de Estados Financieros elaborado por Pacific Credit Rating para GEC  (2008-2011) y las estimaciones realizadas por Baca (2012) sobre los ingresos del Grupo La República serán de gran ayuda para poder determinar cuál es la mayor fuente de ingresos para ambas empresas. Ciertamente, tal como se muestra en la Tabla 1 la venta de periódicos representa sólo aproximadamente el 28% de los ingresos del Grupo El Comercio y en el caso de La República esta fuente genera más del 60% de sus ingresos como se muestra en la Tabla 2 a partir de los cálculos realizados para ambas empresas. 
Tabla 1.Composición de los ingresos de Grupo El Comercio 2008-2014
[image: ]
Fuente: Pacific Credit Rating- Informe con Estados Financieros (2008-2011)- Memoria Anual Grupo El Comercio (2012- 2014)
Elaboración: Propia
 
 
 
Tabla 2.Composición de los ingresos de Grupo La República 2006-2012
[image: ]
Fuente: Fernández, J. (2014). Estudio de la estructura del mercado de la prensa escrita en el Perú.
Elaboración: Propia
Publicidad
Según Salinas (2012), en la publicidad intervienen  tres figuras principales, el primero es el medio que vende sus espacios publicitarios dentro del diario para poder cubrir sus costos, la segunda figura son las agencias publicitarias que buscan los mejores medios de comunicación para poner en ejecución sus campañas y por último tenemos a los anunciantes y/o empresas que adquieren las ubicaciones publicitarias para poder ofrecer sus productos.
Estas empresas buscan rentabilizar sus ventas mediante una inversión publicitaria que posea un adecuado mix de medios. De acuerdo con el giro del negocio y los objetivos de sus estrategias de comunicación, campañas estacionales, lanzamiento de nuevos productos, posicionamiento, branding, etc., priorizando los diversos canales disponibles. 
Como lo señala Otiniano (2012): “la segmentación de la oferta con productos impresos específicos para cada audiencia, constituye una ventaja competitiva fundamental. Permite mejorar la efectividad de la publicidad, ya que cada publicación está mejor enfocada al target al que se busca impactar” (p.54). Además, el autor indica que con un mix de medios adecuado y un alto nivel de frecuencia de publicaciones se puede lograr la efectividad.
El incremento de la participación de la publicidad en los ingresos de las empresas periodísticas se puede contrastar con la disminución que vienen experimentando en la obtención de inversión publicitaria en comparación con los otros medios de comunicación. En efecto, tal como se puede apreciar en el Tabla 3 y en la Figura 6, la inversión publicitaria de los anunciantes para  los  diarios ha disminuido en contraste con la inversión en digital. La televisión no sólo sigue siendo el principal medio publicitario, sino que su participación ha aumentado en 92% para el año 2015 con respecto al 2008, mientras que los diarios sólo crecieron un 11% en el mismo periodo.

Figura 6. Evolución de la inversión publicitaria en los medios de comunicación del 2008- 2015
Fuente: CPI 2011-2015
Elaboración: Propia
Tabla 3. Inversión publicitaria en los medios de comunicación (US$ millones de dólares)
[image: ]
Fuente: CPI 2011-2015
Elaboración: Propia
 
 
Capítulo I. Marco Teórico
En este capítulo se desarrolla el marco conceptual que fundamenta los principios básicos para la realización del presente trabajo de suficiencia. De este modo, se desarrollan brevemente conceptos relacionados a la Demanda, Elasticidad Precio de la Demanda, Políticas de Precios, Concentración de Mercado y Regresión Lineal.
1.1 Demanda
Nicholson (2005) afirma: “Se habla de demanda a la cantidad de bienes o servicios que los consumidores desean en un determinado mercado, en un tiempo dado y a un precio específico. Algunos de los factores que influyen en las preferencias del consumidor son: sus hábitos, poder de compra, información acerca del producto, la existencia de un bien complementario o sustituto, entre otros. Dichos factores pueden cambiar durante el tiempo, ya que no son estáticos” (p.152)
La relación entre el precio y la cantidad demandada de un producto o servicio, se conoce como la curva de demanda, la forma de dicha curva se muestra en la Figura  7.
[image: ]
Figura 7. Curva de Demanda
Fuente: Banco de la República- 2015
El Banco de la República (2015) menciona que:
La pendiente de la curva determina cómo aumenta o disminuye la demanda ante una disminución o un aumento del precio. Este concepto se denomina la “elasticidad” de la curva de demanda, lo que la ley de la demanda indica es que existe una relación inversa entre el precio y la cantidad demandada de un bien durante un cierto periodo; es decir, si el precio de un bien aumenta, la demanda por éste disminuye; por el contrario, si el precio del bien disminuye, la demanda tenderá a subir. (parr.5)
1.1.1 Demanda de periódicos en Lima
Se puede describir la demanda de periódicos como el “consumo” diario de los lectores del diario Perú 21; es decir, la compra que se hace de dicho periódico diariamente. Si se habla del sector diarios impresos, de acuerdo con el estudio de la Organización para la Cooperación y el Desarrollo Económicos (2010, p. 34), el 57% de los ingresos globales de los periódicos provienen de la publicidad; mientras que el 43%, de la venta del diario a los lectores. Debe recalcarse que los periódicos siguen siendo todavía el segundo medio de difusión de la publicidad, después de la televisión.
Las cifras mencionadas muestran que los medios impresos en el Perú no van del todo mal. Un estudio elaborado por KPMG 2013, por encargo de la Sociedad de Empresas Periodísticas del Perú (SEPP), indica que entre el primer semestre del 2007 y el 2012 la circulación de diarios en Perú se incrementó en un 55%, al pasar de 1,2 millones a 1,8 millones de ejemplares. (p.2)
En Lima, este aumento se tradujo en un 39%, mientras que en otras importantes ciudades significó un 85%, confirmando que el mercado de los medios impresos se sigue expandiendo. (SEPP, 2013,p.3)

Figura 8.Ventas de ejemplares de diarios en Lima 2007-2012
Fuente: Grupo El Comercio
Elaboración: Propia
Hoy en día, se cuenta con una gran disposición para que diarios y revistas constituyan un fiel reflejo de los tiempos actuales, frente al gran interés de la sociedad por informarse y también por distraerse a través de una oferta variada y de calidad. Importantes estudios de acreditadas consultoras internacionales señalan que el crecimiento de la prensa continuará durante los próximos años, acompañando el crecimiento económico del Perú. 
 
1.2 Elasticidad precio de la demanda
 
1.2.1 ¿Qué es la elasticidad?
Entendemos por elasticidad que cada bien se mide de diferente forma; por ejemplo, las papas tienen una medida en kilos, así como lo tiene el arroz o muchas de los artículos necesarios para el hogar, pero por otro lado, el aceite, el periódico o, hasta, la adquisición de un auto se ‘mide’ de otra forma distinta para determinar su precio o valor en el mercado. 
Por estos motivos, la comparación entre productos, bienes (hasta servicios) es de forma complicada porque no tienen una relación directa. 
Cuando medimos dos bienes empleando unidades distintas no podemos hacer una comparación simple para determinar cuál de los dos es más sensible a los cambios que registra su precio. (…), para poder hacer estas comparaciones, usamos el concepto de la elasticidad (Nicholson, 2005, p.131).
En general, en base a las diferencias, se logra encontrar una forma fácil de “estandarizar” los productos en términos matemáticos, con el fin de obtener mayor ganancia y participación en el mercado, esto es llamado: La elasticidad precio de la demanda.  
1.2.1.1. Elasticidad precio de la demanda
Dentro de las definiciones de Elasticidad Precio de la demanda, Parkin (2004) menciona: “La elasticidad de la demanda es una medida, carente de unidades, de la sensibilidad de cantidad demandada de un bien respecto al cambio en su precio cuando todas las demás variables que influyen en los planes de los compradores sin cambio” (p. 83).
Asimismo, según Nicholson (2005), es probable que la más importante de las elasticidades sea la de precio de la demanda, ya que “los cambios en P (el precio de un bien) producirán cambios en Q (la cantidad comprada del mismo)”  y es así como “la elasticidad precio de la demanda mide esta relación” (p. 84). 
En concreto, se define la elasticidad precio de la demanda  como el cambio que registra la cantidad demandada debido a un cambio del 1% en su precio.
1.2.2 ¿Para qué sirve la Elasticidad precio de la demanda? 
Determinar la elasticidad de la demanda es de gran importancia para el mercado de periódicos, e inclusive también para el estado, puesto que permite anticipar el comportamiento del mercado ante una variación de factores como el precio de los bienes y servicios. Por ejemplo, con el incremento del precio de los combustibles, es posible que el precio de muchos productos se incremente también, por lo que es necesario que las empresas puedan medir con exactitud cuánto afectará a sus ventas esa situación y así realizar los ajustes y correcciones necesarios para evitar el menor impacto negativo posible. Es por esto, que ante situaciones como estas, el mercado en estudio tratará de prever en qué medida la variación del precio de sus productos puede afectar la demanda de ellos. Son muchas las empresas que han desaparecido porque su producto, ante el incremento del costo de las materias primas, se ha hecho inaccesible para muchos, si la elasticidad de la demanda es fuerte, las empresas pueden tener dificultades (Gerencie.com, 2008).
1.2.3 ¿Cómo se calcula la Elasticidad precio de la Demanda?
Con la finalidad de conocer el patrón de compra del diario Perú.21 en Lima Metropolitana, se usará la fórmula 1, denominada Elasticidad precio de la demanda. (Parkin, 2004, p.83)
 
Elasticidad precio de la demanda = (eQ,P)=Porcentaje de cambio en QPorcentaje de cambio en P
Formula 1
 
·         Para poder usar la fórmula 1 se necesita conocer las cantidades demandadas a diferentes precios (periodo 2008-2016) cuando todos los demás factores que influyen en los planes de los compradores permanecen sin cambio.
·         Para calcular la elasticidad precio de la demanda, se expresa los cambios en el precio y la cantidad demandada como porcentajes del precio promedio  y la cantidad promedio. Es decir, primero se calcula el cambio porcentual de la cantidad demandada como demuestra la fórmula 2 y el correspondiente cambio porcentual en el precio a lo largo de la curva de demanda, como se ve en la fórmula 3. Estos cambios se definen como sigue:
Cambio porcentual en la cantidad demandada =
Cambio en la cantidad demandadaCantidad inicial demandax 10
Formula 2
 
Cambio porcentual en el precio=
Cambio en el precioPrecio Inicialx 100
Formula 3
Los resultados se pueden interpretar de tres formas, de acuerdo al resultado. Dando la clasificación de demanda en estas categorías: 
	Valor de eQ,P en un punto de la curva de demanda
	Terminología para la curva en este punto

	eQ,P< -1
	Elástica

	eQ,P = -1
	Unitariamente elástica

	eQ,P> -1
	Inelástica


 
 
 
 
 
 
·         Si la curva de demanda es elástica, entonces la variación del precio afecta directamente a la cantidad demandada; es decir, si el precio sube la demanda baja drásticamente y viceversa (cambios muy fuertes en la demanda). (Parkin, 2004)
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Figura 9. Demanda Elástica
Fuente: SaladeHistoria.com
·         Si la curva de la demanda es inelástica, entonces la variación del precio afecta muy poco en la cantidad demandada como se muestra en la Figura10. (Parkin, 2004)
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Figura 10.Demanda Inelástica
Fuente: SaladeHistoria.com
 
·         Si la curva de demanda tiene elasticidad unitaria, entonces la variación del precio altera de manera igual a la demanda; por ejemplo, si el precio sube en 22% la demanda disminuye en 22% como se muestra en la Figura 11. (Parkin, 2004)
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Figura 11. Demanda Unitaria
Fuente: SaladeHistoria.com
 
1.3 Fijación estratégica de precios
 
¿Cómo ha podido cerrar la empresa con los buenos productos que vendía? Es una interrogante que se escucha en diversas oportunidades y que probablemente se seguirá oyendo mientras existan empresas que no gestionen una adecuada política interna de fijación de precios para los productos que tienen dentro de su portafolio según lo que señala Goñi (2008).
Por ello, en este punto se define el concepto de precio, a través del cual se consigue un objetivo fundamental  de toda empresa, el cual es lograr la mayor cantidad de beneficios económicos, así como los diferentes métodos, tácticas y estrategias para la fijación de precios.
1.3.1 Definición: Precio
El precio es un concepto que no es fácil de determinar y que puede tomar muchas formas y definiciones. A continuación, se detalle algunas definiciones, según diversos autores:
 Precio es la cantidad de recursos financieros (dinero) y/o físicos (cuando se cambia un producto por otro, es el caso del trueque) que está dispuesto a pagar el consumidor o cliente  por un bien o servicio siempre y cuando este satisfaga sus necesidades o cumpla los requisitos requeridos, es decir que sea de utilidad en términos de uso, tiempo y lugar (Goñi, 2008, p.12).
 En el sentido más estricto, la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos más amplios, el precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. (…) El precio es el único elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; todos los demás representan costos (Kotler y Armstrong, 2013, p.257).
Tomando en cuenta las definiciones anteriores, se planteó la siguiente definición de precio como el valor en términos monetarios que se le asigna a un producto o servicio y que el consumidor estaría dispuesto a pagar de acuerdo a sus necesidades y a los beneficios que percibiría al adquirirlo.
 
1.3.2 Importancia del precio
Cuando la población habla de poder adquisitivo en cierto sentido se está haciendo referencia al nivel general de precios en la economía, es decir a los productos o bienes  que se puede adquirir con cierto nivel de ingresos dados los precios en el mercado. Si el consumidor desea adquirir un producto piensa en el precio que ha de pagar por este bien, y en paralelo las empresas que se encargan de vender los productos deben enfocarse en asignarles un precio determinado y quesea rentable. En este contexto se puede decir que el precio tiene  un significado importante para la economía, los consumidores y las empresas (Goñi, 2008).
 
 
Según Goñi (2008) los aspectos más importantes son:
·         Para el entorno económico, es el regulador básico de la economía, aquel que determina lo que se tiene que producir (oferta) y para quién se ha de producir (demanda).
·         Para el entorno empresarial, es un elemento muy importante en la medida que tiene influencia en las diferentes actividades que realizan, ya que de este dependen los ingresos, las utilidades  y la rentabilidad que pueden llegar a obtener.
·         Para el consumidor,  existen diferentes segmentos a los que puede afectarles o no un pequeño cambio en el precio. Para ciertos grupo de personas no es un elemento determinante que influye en la compra de un producto, pues ellos al adquirirlo pueden considerar otros factores como la calidad o el servicio como un factor determinante a la hora de su elección. Caso contrario, hay otros segmentos que si son muy sensibles a cualquier variación en el precio, ya que para estos, el precio del producto, llega a ser un elemento determinante al momento de realizar cualquier compra.
 
1.3.3 Factores que influyen en la fijación estratégica de precios
Según Salinas (2012) una de las tareas vitales en un medio de comunicación y a la vez una de las más complejas es la fijación de precios debido a la dificultad de separar los costos variables y los costos fijos. Además, en muchas ocasiones  hay  una carencia de conocimiento del público objetivo al que se dirige el producto, lo que genera un verdadero reto para la gerencia de la empresa.
Por ello, es importante utilizar una fijación estratégica de precios que consiste en realizar coordinaciones entre las decisiones financieras, de competencia y de marketing, que se relacionan entre sí para poder fijar precios de forma rentable (Nagle y Holden, 2002).
No obstante, la propia política de precios también tiene una cierta influencia sobre las acciones y reacciones que se originan en el entorno externo e interno de la empresas, ya que existen diversas variables que pueden generar una gran influencia al momento de determinar el precio correcto para el producto que se desea comercializar (Goñi, 2008).
 
Los factores más condicionantes según Goñi (2008) son los siguientes:
·         Costos: se refiere a todos los costos involucrados en la fabricación de un bien o incurridos en la prestación de un servicio. Permiten determinar los límites inferiores  que por debajo de ellos no puede descender el precio, ya que podría poner en riesgo la rentabilidad de la empresa.
·         Punto de Equilibrio: se refiere al punto en que los ingresos son suficientes para cubrir  los costos fijos y variables.
·         Elasticidad de la demanda: se define mediante el entendimiento del grado de sensibilidad de la demanda  de un producto a raíz de cambios realizados  sobre el precio. 
·         Competencia: se refiere a que las empresas además de evaluar los factores antes mencionados también pueden tomar en cuenta las reacciones y acciones que tenga la competencia.
·         Valor del cliente: se refiere conocer a profundidad el comportamiento de compra que tiene el consumidor, para entender cuál es el valor que podrían atribuirle al producto y de esta manera obtener la información importante para la determinación del precio.
En resumen, se puede afirmar que para la fijación de precios se debe conocer a profundidad ciertos factores de gran importancia como se muestra en la Figura 12 que permitirán evaluar y determinar alternativas de precio.
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Figura12. Factores que influyen en la fijación de precios
Fuente: El precio: variable clave del marketing-2008
Elaboración: Propia
 
1.3.4 Uso de la elasticidad en la fijación de precios
Según Gaël Grasset (2015), en la microeconomía la elasticidad precio de la demanda mide la relación entre la variación en la demanda y la variación en el precio como se ha descrito en las secciones anteriores. Por tal motivo, la estrategia de fijación de precios  que se debe utilizar dependerá del mercado en el que se encuentre:
·         Mercado elástico, el aumento de los beneficios supone una reducción en el  precio.
·         Mercado inelástico, el aumento de los beneficios supone un incremento en el precio.
La figura 13 muestra una la relación entre variaciones en el precio y la cantidad demandada manteniendo un margen de ganancia constante. Según señala Grasset (2015) en un ejemplo: “El precio por unidad es de $10 con un margen del 25 %; por lo tanto, el costo por unidad es de $7,50. La ganancia inicial por la venta de 100 unidades es de $250. Con una reducción del 12 % en el precio, la empresa tendrá que vender 200 unidades (+100 % del volumen de ventas) para poder obtener la misma ganancia. Así es como definimos la isocuanta de ganancia”(parr.2).
 De esta manera se define la isocuanta de ganancia    como una curva que representa  infinitas combinaciones de dos factores como capital y trabajo con los que se puede obtener una cantidad de producto (Nicholson, 2002).
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Figura 13. Gráfica de la curva isocuanta sobre la relación entra variación de precio y ventas.
Fuente: Grasset, (2015)
·         Mercados elásticos
[image: ]En este tipo de mercados, los cambios en el precio tienen como resultado una demanda inestable o cambiante. Por tal motivo, una buena estrategia de fijación de precios es reducir el precio para poder lograr obtener  un mayor volumen de ventas de un bien. Grasset (2015) afirma: “La posición inicial está en (0%; 0%); la curva isocuanta de ganancia corta la curva de demanda en este punto. Todos los puntos de la curva de demanda que se encuentran sobre la curva isocuanta de ganancia muestran un aumento en la ganancia, Por lo tanto, podemos establecer que la empresa en cuestión puede aumentar sus ganancias disminuyendo el precio” (párr.3). Esto se puede apreciar  en la Figura 14.
 
 
 
 
              
Figura 14. Curva isocuanta de ganancia relacionada a la curva de demanda
Fuente: Grasset, G. (2015).Elasticidad precio de la demanda. Lokad. Recuperado de https://www.lokad.com/es/definicion-de-elasticidad-precio-de-la-demanda
 
·         Mercados inelásticos
En este tipo de mercados  la demanda casi no se ve afectada por alguna variación en el precio. Esto se muestra en la Figura 15. “La posición inicial está en (0%; 0%); la curva isocuanta de ganancia corta la curva de demanda en este punto. Todos los puntos de la curva de demanda que se encuentran sobre la curva isocuanta de ganancia aumentan la ganancia. Por lo tanto, podemos ver que la empresa en cuestión puede aumentar sus ganancias aumentando el precio” (Grasset, 2015, párr.5).
 [image: ]
 
 
 
 
Figura 15. Curva isocuanta de ganancia relacionada a la curva de demanda en un mercado inelástico. Nota Fuente: Grasset, G. (2015).Elasticidad precio de la demanda. Lokad. Recuperado de https://www.lokad.com/es/definicion-de-elasticidad-precio-de-la-demanda
 
1.3.5 Decisiones para la fijación de precios
Las políticas resultan de gran importancia cuando se habla de fijación de precios, ya que permiten determinar los lineamientos que se deben considerar al momento de establecer y regular los precios. Además, brinda la posibilidad de decidir cuál es el límite superior e inferior del precio del bien para que ayude a la empresa a alcanzar sus objetivos de rentabilidad (Goñi, 2008).
Además Nagle y Holden (2002) refieren que el fijar los precios de productos y servicios permite a las empresas obtener un mejor manejo de estos, ya que pueden mantenerlos estables durante un periodo de tiempo o realizar modificaciones de manera frecuente  siempre con el objetivo de lograr las metas propuestas para el negocio. Al encontrar la  manera más eficiente de administrar los precios, el consumidor final puede percibir que el precio que está pagando por el bien es el más adecuado.
Según Goñi (2008), existen  diferentes políticas o tácticas de precios que se pueden utilizar para administrar de manera eficiente el precio:
·         Políticas de precios flexibles: utilizando este  tipo de política se puede evaluar si para la empresa le resulta más rentable contar con un solo precio o diferentes precios. Este tipo de política es común cuando en las ventas existen intermediarios en la cadena de distribución o son ventas de productos industriales.
·         Políticas de descuentos: el uso de este tipo de política implica realzar una reducción en el precio establecido que concede la empresa a sus clientes. Los descuentos pueden brindarse en base al volumen, estacionales, por pago al contado, comercial, temporales o por cupones.
·         Políticas de bonificación: es una política que utilizan varias empresas  y se trata de  reducciones en los precios a los clientes por realizar alguna acción en beneficio de la empresa. Las bonificaciones puede brindarse por publicidad, almacenaje, obsequios o efectivo y por intercambio.
·         Políticas geográficas: estás políticas se refieren a la variación del precio según el lugar en el que se entregué el producto, ya que están vinculados con el pago de un flete. 
·         Políticas referidas a los precios orientados al valor para el cliente: esta política es una combinación de las anteriores que fueron citadas anteriormente, el cual busca tener repercusión en los beneficios el consumidor puede obtener al compra el producto o servicio; llegando a una conclusión de que la empresa  debe establecer un precio adecuado a la mezcla de marketing que permita captar el valor superior del mercado meta.
·         Políticas para líneas de producto: tiene por objetivo cumplir con las metas establecidas para una línea de productos y lograr el máximo beneficio posible. Para ello, es importante conocer todos los productos que se encuentran dentro de la línea y poder determinar si existe alguna relación entre ellos, asimismo es de vital importancia conocer que parte de los costos son de forma conjunta.
1.3.6 Estrategias de precios
La estructura de los precios debe ser consistente con los objetivos de precios que tiene la empresa, por esta razón la estrategia de precios que se elija debe  direccionar los cambios a lo largo del ciclo de vida en el que se encuentre el producto, pues el precio podría variar dependiendo de la etapa en la que se encuentre (Salinas, 2012)Goñi (2008) señala: “La estrategia de precios determina un precio competitivo para un segmento en particular del mercado, basado en una estrategia de posicionamiento. (…) dependerá de las condiciones de mercado y de la mezcla de marketing.” (p.20).
Las estrategias principales del precio según lo planteado por Goñi (2008) son:
·         Precio de desnatado: consisten cobrar un precio elevado cuando el producto es nuevo y recién se introduce en el mercado, en muchas ocasiones está respaldado por una gran inversión en promoción. 
·         Precio de penetración: consiste en brindar el producto a precios bajos con la finalidad de realizar una cobertura de la mayor parte del mercado, lo que permitiría lograr costos de producción menores por las economías de escala. Esta estrategia es más efectiva en mercados elásticos.
·         Precios de statu quo: consiste en que la empresa ajuste sus precios a los que tiene  la competencia.
 
1.3.7 Sistema y Políticas de Fijación de precios en Grupo El Comercio
La empresa bajo análisis para seguir siendo sustentable y sostenible en términos económicos, debe tener en cuenta las siguientes consideraciones: 
·         Fijar precio del diario por encima de sus costos.
·         Conocer el precio que el consumidor está dispuesto a pagar, en este caso se debe tener información tanto del lector como el anunciante.
·         La competencia también es un referente para el precio.
De acuerdo a la información analizada anteriormente se puede determinar qué Grupo El Comercio utiliza una política de precios geográfica para todos sus diarios, ya que a nivel Lima tienen un precio  y para el caso de provincia cuenta con otro precio debido al recargo que se aplica por el flete de envío. Mediante el análisis que se realizará en la presente investigación se podrá determinar si es factible utilizar otro tipo de políticas de precio para el diario Perú.21.
1.4 Concentración de mercado
Según Tarziján y Paredes (2006) el número de empresas que se encuentran dentro de un determinado mercado puede llegar a decretar las diferentes opciones que pueden tener los consumidores para elegir a sus proveedores. Por ello, la aplicación de estrategia puede ser impulsada dependiendo del grado de concentración que tenga un mercado.
Rodríguez (2002) reseña que la concentración se refiere a la estructura de la industria, es decir, al número de empresas y la forma en que éstas participan en el mercado. Al momento de realizar la cuantificación de la concentración de un mercado es importante contar con un parámetro o método adecuado para la evaluación (como se citó en Castañeda, 2007)
Por tal motivo, conocer la concentración de mercado es un elemento muy importante que hay que considerar en la presente investigación sobre el mercado de la  prensa escrita en el Perú, ya que el diario Perú.21 que forma parte del Grupo El Comercio, quienes en el 2013 adquieren  al Grupo Epensa, uno de sus fuertes competidores en el rubro. Dicha adquisición generó que la empresa en estudio asuma  el dominio del 77.86% del mercado de venta de diarios (Paez, 2013).
Existen una serie de indicadores que permiten medir la concentración que existe en un  determinado mercado. Entre ellos, se encuentra el Índice de Herfindhal que  sería de gran utilidad para poder determinar cuál es el grado de concentración del mercado bajo estudio.
 
1.4.1 Índice de Herfindhal (HHI)
Según señala El Departamento de Justicia de Estados Unidos (2015) el presente indicador es el más usado en las agencias de competencia en el mundo para poder realizar una evaluación sobre las concentraciones. El HHI considera la distribución relativa de tamaño de las empresas en un mercado. Se aproxima a cero cuando un mercado está ocupado por un gran número de empresas de tamaño  igual y su máximo de 10.000 puntos cuando un mercado es controlado por una sola empresa. 
Las agencias generalmente consideran los mercados en los que el HHI está entre 1.500 y 2.500 puntos para estar moderadamente concentrados, y considera que los mercados en los que el HHI supera los 2.500 puntos están altamente concentrados.
Similarmente, Tarziján y Paredes (2006) refiere que a partir de este indicador se obtiene un número que varía entre 0 y 10,000, siendo más bajo cuando la distribución de las participaciones es más equitativa y más alta cuando pocas empresas concentran mayores porcentajes de la industria. 
De esta manera, la autoridad de competencia de Estados Unidos realiza la clasificación de las concentraciones de mercado  del siguiente modo:
·         HHI < 1,000 Mercado no concentrado
·         1,000 < HHI< 1,800, Mercado moderadamente concentrado
·         1,800 < HHI, Mercado altamente concentrado
 
1.4.2 Cálculo del índice para el mercado de la prensa escrita
 El  Departamento de Justicia de Estados Unidos (2015) refiere que  el Índice de Herfindahl se obtiene calculando la participación de mercado de cada empresa que compite en el rubro, luego elevarlos cada uno al cuadrado  y finalmente realizando una suma de lo generado en el paso anterior se obtiene el resultado.
Cálculo alternativo del Índice de Herfindahl
H=i=InSi2            H=C2+1n            on C= σSS
 
                            H depende de:
·         .Coeficiente de variación (c): ratio entre la desviación típica de las cuotas de mercado y la media de las cuotas del Mercado: mide el grado de desigualdad entre las cuotas de Mercado de las empresas.
·         n: número de empresas en el mercado
[image: ]                                            H= 1 (C2= 0  Y n=1)       monopolio
[image: ][image: ]                                            H= 1 (C2= 0  Y n       infinito)       competencia perfecta
Se realizó el cálculo de la concentración del mercado de la prensa escrita peruana y nos arrojó un resultado superior a 1000 por lo que se puede concluir que existe una alta concentración en el rubro tras la adquisición del Grupo Epensa para el Grupo El Comercio. En la Figura 16 se muestra claramente que el Grupo El Comercio tiene la mayor participación de mercado.

 
 
 
 
 
Figura 16. Participación de Mercado de la Prensa Escrita.
Elaboración Propia
Fuente: Diario La República 2012
 
A partir de la información obtenida sobre las cuotas de mercado por grupos empresariales se realizó el siguiente cálculo del Índice de Herfindahl para determinar el grado de concentración del mercado de periódicos:
IH=cuota de mercado 1^2+cuota de mercado 2^2+cuota de mercado 3^2
IH=77%^2+16%^2+7%^2
IH=6234
Finalmente, se  puede concluir que el mercado de periódicos cuenta con un alto grado de concentración a partir de la adquisición que realizó Grupo El Comercio sobre el Grupo Epensa lo que le permitió consolidar su poder de dominio tanto en Lima como en provincias.
1.4.3 Ventajas
Una de las ventajas que presenta el indicador es que considera al total de las empresas que se encuentran dentro del mercado para el análisis lo que permite detectar cambios hasta en las empresas más pequeñas. Además, cumple las propiedades indicadas en la anterior sección y brinda un mayor peso a las empresas que cuentan con participación de mercado (Departamento de Justicia de Estados Unidos, 2015).
1.5 Modelo de Regresión 
Uno de los aspectos más relevantes de la Estadística es el análisis de la relación o dependencia entre variables. Frecuentemente resulta de interés conocer el efecto que una o varias variables pueden causar sobre otra, e incluso predecir en mayor o menor grado valores en una variable a partir de otra. Los métodos de regresión estudian la construcción de modelos para explicar o representar la dependencia entre una variable respuesta o dependiente (Y) y la(s) variable(s) explicativa(s) o dependiente(s), X. Antes de explicar los dos tipos de modelo de regresión que se abordara en el presenta trabajo es importante, primero, entender y tener claro los siguientes términos.
Regresión: Según Wayner (2015) afirma que “El análisis de regresión es útil para averiguar la forma probable de las relaciones entre las variables, y el objetivo final, cuando se emplea este método de análisis, es predecir o estimar el valor de una variable que corresponde al valor dado de otra variable. Las ideas regresión fueron expuestas por primera vez por el científico inglés Sir Francis Galton (1822-1911) en sus informes de investigación acerca de la herencia, primero en chícharos y después en la estatura humana. Afirmo que la estatura de un individuo adulto, sin importar si desciende de padres altos o bajos, tiende revertirse hacia la estatura promedio de la población. Utilizo inicialmente la palabra reversión, y posteriormente regresión, para referirse a este fenómeno” (p.400).
Correlación: “El análisis de correlación se refiere a la medición de la intensidad de la relación entre variables. Cuando se calculan mediciones de correlación a partir de un conjunto de datos, el interés recae en el grado de correlación entre las variables.(..) El origen de los conceptos y la terminología del análisis de correlación se remontan a Galton, el primero en utilizar la palabra correlación en 1888. A partir de un conjunto de datos, el interés recae” (Wayner, 2015, p.401).
1.5.1. Modelo de Regresión Lineal Simple
Según Sólo se maneja una variable independiente, por lo que sólo cuenta con dos parámetros. El modelo es el siguiente:
Yi=β0+β1Xi+εi
 
Dónde:
·         Yirepresenta el valor de la variable respuesta para la observación i-ésima
·         Xirepresenta el valor de la variable explicativa para la observación i- ésima
·         εies el error asociado para la observación i-ésima que se asume normal, 
ei  ~ N (0, s)
(media cero, varianza constante e igual a un {\displaystyle \sigma }s y {\displaystyle \varepsilon _{i}\perp \varepsilon _{j}}ei^ejcon i ≠ j{\displaystyle i\neq j}).
 
Dado el modelo de regresión simple anterior, si se calcula la esperanza (valor esperado) del valor Y, se obtiene:
E(Yi)=yi=E (β0)+E (β1Xi)+E(εi)
 
Derivando respecto a {\displaystyle {\hat {\beta }}_{0}}β0y β1 {\displaystyle {\hat {\beta }}_{1}}e igualando a cero, se obtiene:
ð (yi- yi)2ðβ0=0
ð (yi- yi)2ðβ1=0
Obteniendo dos ecuaciones denominadas ecuaciones normales que generan la siguiente solución para ambos parámetros:
 
β1=x y- n xy(x)2- n x2=(x-x)(y-y)(x-x)2
 
β1=y- β1xn= y- β1x
La interpretación del parámetro medioβ1 {\displaystyle {\beta _{1}}}es el siguiente, un incremento en X1de una unidad, Y1incrementará en {\displaystyle {\beta _{1}}}β1.
(Universidad Nacional Facultad Regional de Buenos Aires,2001)
 
1.5.2.  Modelo de regresión Lineal Múltiple
Anderson, Sweeney y Williams (2008) afirma: “El análisis de regresión múltiple estudia la relación de una variable dependiente con dos o más variables independientes. Para denotar el número de variables independientes se suele usar р .(...)permite tomar más factores en consideración y obtener estimaciones mejores que las que son posibles con la regresión lineal simple” (p.626)
Al contar con dos variables independientes y una dependiente requerimos contar con 3 ejes o dimensiones como se muestra en el ejemplo de la Figura 17 en la que  la variable dependiente son las ventas y las independientes son el precio y la inversión promoción; si necesitamos tres variables independientes  y una dependiente necesitamos cuatro ejes y así sucesivamente. Por ello al  tener más de una variable independiente resulta más práctico y fácil utilizar una ecuación.(Levine, Krehbiel y Berenson, 2006).
 
La presente ecuación define el modelo de regresión lineal múltiple con dos variables:
y=α+β1x1+β2x2
Donde:
α : Intersección en y
β1: Pendiente de  y con la variable x1 manteniendo constante la variable x2
β2: Pendiente de  y con la variable x2 manteniendo constante la variable x1
El modelo puede abreviarse para k variables de la siguiente manera:
[image: ]y=i=1kα+βixi
 
 
 
 
 
 
Figura 17. Gráfica tridimensional de dispersión de ventas versus promoción versus precio
Nota fuente: Levine, D.,Krehbiel,T. y Berenson,M. (2006). Estadística para administración. México, México: Pearson.
 
Los coeficientes de una regresión múltiple son denominados coeficientes de regresión netos que miden el cambio medio de Y por unidad de cambio en una X en particular, manteniendo constante el efecto de las demás variables X.
Cuando se cuenta con los coeficientes de regresión se puede pronosticar la variable  dependiente Y reemplazando los valores que se tienen en la ecuación.
Después de pronosticar Y y de realizar un análisis residual, el siguiente paso es incluir una estimación del intervalo de confianza de respuesta media  y un intervalo de pronóstico para una respuesta individual (Levine, Krehbiel y Berenson, 2006)
·         Coeficiente de determinación múltiple: R2
Este coeficiente representa la proporción de la variación en Y que se explica por medio de un conjunto de variables independientes, es igual a la suma de cuadrados de la regresión (SSR) dividida por la suma total de los cuadrados (SST).
R2=SSRSST
Donde: SSR= Suma de cuadrados de la regresión
             SST=Suma total de los cuadrados
Algunos especialistas en el tema proponen que para la regresión lineal múltiple se debe utilizar la R2 ajustada. En la medida que se contemplen más variables, los grados de libertad también bajan, razón por la que ajustamos R2 usando la siguiente fórmula:
R2=1-(1-R2)(n-1n-k)
donde K es el número de variables independientes en la ecuación de regresión.
Es importante reflejar la R2 ajustada al comparar dos o más modelos  de regresión que pronostican la misma variable dependiente pero cuentan con distinto número de variables independientes. El ajuste en R2 para obtener  R2 será menor entre mayor sea n en relación con k. (Levine, Krehbiel y Berenson, 2006).
 
·         Análisis de varianza
Mide el poder explicativo general de toda la regresión, para lo que usa el estadístico F o la ratio F.El estadístico F examina la hipótesis de que la variación de las variables independientes explica la variación de la variable dependiente en proporción significante.
F=∆ey/(k-1)∆uy/(n-k)
Se usa  el estadístico F para testear la hipótesis nula de que todos los parámetros de la regresión son iguales a cero vis-á-vis la hipótesis alternativa de que no son iguales a cero.Porque F es la ratio de dos varianzas, se le conoce como el análisis de varianza.
En términos de R2,
F=R2/(k-1)(1-R2)/(n-k)
El análisis de varianza se lleva a cabo comparando el valor obtenido de F, en la regresión, con el valor crítico correspondiente en la tabla de la distribución F.
Los textos suelen presentar una tabla de la distribución F en un nivel de significancia del 5% y otra en un nivel de significancia del 1%; pero en ambos casos, la distribución F se define en términos de 2 grados de libertad, los que son k-1 para el numerador y n-k para el denominador (Levine, Krehbiel y Berenson, 2006).
Finalmente, se puede usar la ecuación de regresión estimada para estimar un valor puntual y o bien proyectar un valor puntual de y; para luego usar todo esto para estimar o proyectar intervalos de confianza de y.
 
 
Capitulo II. Plan de Investigación
2.1. El problema
Al revisar la historia, claramente podemos observar que la ciencia y tecnología han generado profundos cambios en la forma de comunicación desde la creación de la televisión seguido del telégrafo, teléfono, radio y  por su  puesto el internet. La presencia de este último  ha revolucionado los distintos métodos de comunicación en los últimos años, con lo cual la humanidad entró a lo denominada “era digital”, también llamada como la segunda revolución industrial en la cual la información es el centro de todo, en semejanza de lo que la energía  representó en su momento (Salinas, 2012).
Uno de los grandes problemas que enfrenta en la actualidad  el mercado de la prensa escrita, es sin duda, el auge del internet que ha generado un entorno en el que emerge un nuevo modelo económico, productivo y social para los medios de comunicación masiva como el periódico, obligándolo a replantear y repensar el modelo de negocio hasta ahora conocido, puesto que se debe  orientar a satisfacer las nuevas necesidades que se están generando en el consumidor dentro del marco del constante cambio de la tecnología. 
A pesar de  los cambios antes mencionados una nota en el portal Tu derecho a elegir confirma que los medios impresos siguen vigentes mediante la siguiente afirmación: “Las cifras confirman la buena salud de los medios impresos en el Perú. Un estudio elaborado por KPMG, por encargo de la Sociedad de Empresas Periodísticas del Perú (SEPP), indica que entre el primer semestre del 2007 y el 2012 la circulación de diarios en nuestro país se incrementó en un 55%, al pasar de 1,2 millones a 1,8 millones de ejemplares”(párr.1)
En función de lo antes mencionado, se puede afirmar que el mercado de periódicos se está expandiendo. Asimismo en el mercado de medios digitales también se aprecia un crecimiento  sostenido en los últimos diez años como lo muestra un estudio realizado por la Compañía Peruana de Estudio de mercado y Opinión Publica SAC (2015) en la que se refleja un crecimiento constante de ambos medios.
Particularmente, el mercado de periódicos en el Perú está dominado por 2 grandes empresas: Grupo El Comercio y Grupo La República. Cada una de estas empresas antes mencionadas para mantenerse en el mercado adoptan políticas de diversificación de sus negocios, inversión en promoción y publicidad, así como la utilización de estándares de calidad en el contenido de cada edición; todo esto con el objetivo de satisfacer las exigencias cada vez más cambiantes de los consumidores actuales (Paez, 2013).  
Por tal motivo, es importante tomar en cuenta el uso de políticas cuando se habla de fijación de precios, ya que permiten determinar los lineamientos que se deben tomar en cuenta al momento establecer el precio para un producto determinado. Además, brinda la posibilidad de establecer el límite superior e inferior del precio del bien para que ayude a la empresa a alcanzar rentabilidad para el negocio como refiere Goñi (2008). 
Asimismo, es necesario conocer las características propias de la industria de la prensa escrita, así como aquellos parámetros de la economía de los medios que se consideran para fijar las tarifas del periódico como de la publicidad que se vende dentro del ejemplar.
Además, determinar la elasticidad de la demanda es de gran importancia para el sector empresarial puesto que permite anticipar el comportamiento del mercado ante una variación de factores como el precio de los bienes y servicios.
Por tanto, una política de precios racional debe ceñirse a las diferentes circunstancias del momento, sin considerar únicamente el sistema de cálculo utilizado si no combinarlo con un análisis de su entorno interno y externo, las cuales quedan resumidas en objetivos de la empresa, costes, elasticidad de la demanda, valor del producto ante los clientes, situación del mercado y la competencia.  En este sentido la pregunta de investigación que este proyecto intenta contestar es: ¿Fue factible el uso de políticas de precio respecto al tipo de elasticidad precio de la demanda que tuvo el diario Peru.21 para los años 2008 al 2015 en la ciudad de Lima?
2.2 Hipótesis              
Mediante  el cálculo del tipo de elasticidad precio de la demanda del diario Peru.21en los años 2008 al 2015 en la ciudad de Lima, permitieron establecer políticas de precios que generarán aumento de la participación de mercado y cambios en el volumen de ventas.
2.2.1 Hipótesis específicas
·         Existen otras variables exógenas que generaron cambios en el volumen de venta del diario Perú.21 del año 2008 al 2015 en la ciudad de Lima.
·         El acceso a internet generó cambios en el volumen de venta del diario Peru.21 del año 2008 al 2015 en la ciudad de Lima
2.3 Objetivos                                          
2.3.1 Objetivo General
Determinar si fue factible el uso de políticas de precios según el tipo de elasticidad precio de la demanda que tuvo el diario Peru.21 en los años 2008 al 2015 en la ciudad de Lima.
2.3.2 Objetivos Específicos
·         Determinar la existencia de otras variables exógenas que generaron cambio en el volumen de venta del diario Perú.21 del año 2008 al 2015 en la ciudad de Lima.
·         Determinar si el acceso a internet genero cambios en el volumen de venta del diario Perú.21 del año 2008 al 2015 en la ciudad de Lima.
 
Capítulo III. Metodología
Para la investigación del presente proyecto se recopilaron datos sobre la circulación del diario a nivel de Lima por año, el precio de venta del ejemplar  en Lima por año, porcentaje de inversión publicitaria en diarios y en internet en Dólares Americanos y el porcentaje de crecimiento del acceso a internet a nivel nacional de los años 2008 al 2015. Los cuáles serán utilizados en ciertos parámetros en beneficio del proyecto. Es por ello, es importante conocer el tipo de diseño de investigación que se desarrollará. 
3.1 Tipo y diseño de investigación  
·         El tipo de investigación es Retrospectivo, usando data del 2008 al 2015 para hallar la elasticidad de la demanda, la existencia de otras variables exógenas y como el acceso a internet genero cambio en la circulación del diario en estudio. Datos recabados con anterioridad que no implicaron mayor costo, ya que se encontraban en la base de datos del Grupo El Comercio. Todo ligado al periódico Perú. 21 y a su mercado a nivel nacional.
·         El diseño utilizado es de enfoque es Cuantitativo, ya que usando la recolección de datos que ya han sido reunidos previamente por la empresa en estudio, se probará las hipótesis planteadas al inicio del informe, basándose en la medición numérica y en el análisis econométrico con el fin de establecer patrones de comportamiento y probar teorías.
Además, todo estudio econométrico se centra en dos pilares básicos: la teoría y los hechos. La teoría ya se ha explicado en capítulos anteriores, los cuales muestran que se puede derivar un modelo (el modelo económico), el cual sintetiza la incógnita relevante sobre el fenómeno, objeto del análisis del cual deriva el modelo econométrico que permite medirlo y contrastarlo empíricamente. Los hechos se concretan en una serie de datos (bases de datos) de las cuales se tomará información relevante.
Es por esto, que para resolver la Hipótesis 1 se utilizará la Regresión Lineal Simple, ya que solo se tiene al precio como variable independiente.
Con respecto a las Hipótesis específicas, se usará el modelo de Regresión Lineal Múltiple, ya que el modelo de regresión lineal simple no es adecuado para modelizar muchos fenómenos económicos, porque para explicar una variable económica se requiere en general tener en cuenta más de un factor.
3.1.1 Revisión Bibliográfica
Para determinar el modelo se tomó de referencia los casos de estudios de los siguientes autores que se detallan a continuación, los cuales han aportado en gran medida en la elección de las variables exógenas y en el desarrollo del presente estudio. 
Uno de ellos, es el autor Busterna (2012) quien en su estudio “The Cross-Elasticity of Demandfor National Newspaper Adversiting”,  utiliza datos adversos para estimar las funciones de demanda para la publicidad nacional en los periódicos.  En sus funciones de demanda provee evidencia empírica del tipo dictado por la teoría económica que puede determinar qué medios compiten con (son en el mismo mercado que) los periódicos nacionales para determinar si la definición amplia o estrecha es correcta en cuanto al mercado publicitario nacional de Estados Unidos. Asimismo, el autor utiliza ocho medios de publicidad nacional diferente y los prueba para ver si residen en el mismo mercado que el periódico. Estas son: la televisión diurna de la red, la televisión nacional del punto, las revistas del consumidor, suplementos del periódico, radio de la red, radio local del punto y al aire libre. Llegando a un resultado explicando las ocho hipótesis de investigación que afirman que los respectivos medios de comunicación residen en el mismo mercado y son sustitutivos razonables de los periódicos. 
Los autores Chen y Everett (1989) en su estudio “How readers and advertiser benefit from Local Newspaper Competition”. Indica que el mercado editorial es uno de los mercados de más competencia. Debido a que en este mercado los competidores se dan a la batalla cara a cara para atraer al lector a que compre el diario. Así mismo, Chen y Everett indican que lo mismo pasa con respecto a la venta de publicidad en la que es una guerra sin terminar a la que le denominan como "pura competencia". Esta tendencia ha dado lugar a debates en los que la disminución de la competencia conduce a una menor calidad y diversidad de los productos editoriales puestos a disposición del lector y b) a las estructuras de precios monopólicos para los anunciantes y compradores de periódicos. Este estudio, los autores, intenta explorar las relaciones entre tres estilos competitivos con respecto a los periódicos, las estructuras de precios, incluyendo las tarifas de publicidad y los precios para los consumidores. Asimismo, Chen y Everett investigan los efectos de la competencia sobre el contenido de los periódicos. Indicando que  los efectos de la competencia repercuten sobre los beneficios económicos para los lectores y los anunciantes. Finalmente los autores consideran que las siguientes teorías económicas son apropiadas para su estudio: El enfoque de estructura de mercado y el análisis de insumo-producto. 
Dimmick, Feaster y Hoplamazian  (2010) en su artículo “News in the interstices: The niches of mobile media in space and time” señalan que el reciente crecimiento de los canales móviles ha proporcionado oportunidades cada vez mayores para que las personas accedan a noticias y otros contenidos medidos en masa. Los autores indican que las perspectivas ecológicas de los medios sostienen que la introducción de estas nuevas tecnologías puede desplazar los sesgos existentes en los sistemas sociales prevalecientes. Además, Dimmick, Feaster y Hoplamazian utilizan una perspectiva ecológica, denominada “teoría del nicho”, que significa que las nuevas tecnologías de los medios se introducen con éxito en un dominio y el desplazamiento de estos solo puede ocurrir a menos que se haga alguna alteración en la base de los recursos. Finalmente, los autores, mediante el uso de un método diario y en base al estudio de sus participantes, registran acceso a las noticias utilizando una variedad de tecnologías de comunicación, incluyendo canales móviles. Estos resultados indican que los medios tradicionales ocuparon nichos tradicionales con poca evidencia de desplazamiento, mientras que los canales móviles ocuparon un nuevo nicho: el acceso en los intersticios.
Gentzkow (2007) en su estudio realizado denominado “Valuing New Goods in a Model with Complementarity: Online Newspaper”, tiene como desafío determinar la  complementariedad de los bienes de la correlación con las preferencias de los consumidores en el mercado de periódicos. El autor busca afirmar la relación entre los lectores frecuentes en línea y los lectores frecuentes de la impresión (periódico físico),  personas que comparten archivos en línea y el crecimiento de compras de CDs,  los usuarios de la computadora y el consumo en grandes volúmenes de papel. Gentzkow, indica que podría reflejar el hecho de que los gustos no observables de los productos están correlacionados como por ejemplo algunos consumidores sólo tienen un mayor gusto por las noticias o la música en general. Es como el autor, en la primera sección, analiza este problema de identificación en el contexto de un modelo simple. Además, el autor muestra que las elasticidades claves no están identificadas con datos de consumo, opciones y características por sí solas. Si no que, argumenta que es recomendable usar varias variables no precio para estimar una mejor elasticidad de la demanda para el mercado de periódicos y recomienda que se haga uso de estos cuando los precios no varían o donde la variación no es exógena.  
En la estimación, Gentzkow, explota variables, como son: el acceso a internet en el trabajo o una conexión rápida en casa por parte de los consumidores, la cual cambia la utilidad de la edición en línea sin afectar la utilidad de la edición impresa. De igual forma, el autor recomienda realizar datos de panel a fin de potenciar la identificación de estas variables exógenas. Es por ello, que afirma que si los datos no observables correlacionados, como el gusto por las noticias, son constantes para un consumidor determinado a lo largo del tiempo, observando las repetidas elecciones del mismo consumidor pueden permitirnos separar la correlación y la complementariedad. Así mismo, el autor afirma que un consumidor que considera el contenido de dos artículos como complementario tendría la tendencia a leer ambos en algunos días y ninguno de los otros días. También,  Gentzkow realiza el estudio y para hacerlo más fácil de entenderlo considera variaciones en el precio a fin de observar cómo la demanda responde a esa variación. 
El autor, en su estudio, propone una estrategia alternativa que explote la información desde el lado de la oferta del mercado y la valida en ausencia de variación de precios basándose en una simple observación: los consumidores menos sensibles son los precios, mayor será el precio de una empresa de maximización de los beneficios que fijó precios para sus productos. El autor tiene en cuenta como los datos observables como son los costes marginales y los ingresos publicitarios, y el modelo de la función objetiva de la empresa, calcula el valor de la elasticidad-precio que equipararía el precio de maximización del precio del periódico impreso con el precio que realmente se observa. Los resultados mostraron que la correcta contabilización de la heterogeneidad del consumidor cambia sustancialmente las conclusiones. Tanto su modelo del autor, debido a que sus regresiones son reducidas, presentan una estructura sin heterogeneidad y sugiere que las ediciones impresa y en la edición en línea se consideren como complementos fuertes, por lo que la adición de una plataforma virtual al mercado aumenta los beneficios de la edición impresa del periódico. 
 
 
Capítulo IV. Desarrollo
En esta sección, se presentará el procedimiento de las ecuaciones y  la determinación de sus variables más relevantes que nos ayudará a elaborar el trabajo de manera consistente y coherente.
Las series utilizadas para la presente estimación son anuales las cuales fueron obtenidas de la empresa dueña del producto bajo estudio quién es Grupo El Comercio (en cuanto a la circulación y precio del ejemplar se refiere), de la Compañía Peruana de Estudios de Mercado y Opinión Pública SAC (CPI) con respecto a la información de inversión publicitaria y del Instituto Nacional de Estadística e Información (INEI) con respecto al acceso a internet.
4.1. Estimación de la elasticidad precio de la demanda
4.1.1. Estimación de la demanda.
Para estimar la elasticidad precio de la demanda del Diario Peru.21 se realizaron los siguientes cálculos y se consideró datos de Lima Metropolitana en el periodo del 2008 al 2015 para dicha estimación como se muestra en la Tabla 4.
[image: ]Tabla 4. Series estadísticas reales de las variables utilizadas en el modelo de estimación de demanda.
 
 
 
 
 
Fuente: Grupo El Comercio
Elaboración: Propia
A partir de la información se procedió a realizar una transformación monotonica o logarítmica de la circulación a fin que los nuevos datos transformado sigan la distribución normal tal como se muestra en la Tabla 5. 
Tabla 5.Series de datos con la transformación logarítmica de la circulación.
[image: ]
Elaboración: Propia
Mediante Eviews 8 se realizó la estimación de la circulación con respecto al precio y arrojó los resultados que se muestran en la Figura 18. Según Nicholson (2005), es probable que lo más importante de las elasticidades sea la de precio de la demanda, ya que “los cambios en P (el precio de un bien) producirán cambios en Q (la cantidad comprada del mismo)”  y es así como “la elasticidad precio de la demanda mide esta relación” (p. 84). 
 [image: ]
 
 
 
 
 
Figura 18.Cálculo de los estimadores de demanda mediante el programa Eviews 8
 
De acuerdo a los coeficientes obtenidos la ecuación de la demanda estimada sería la siguiente:
lny=24.17(Precio)
Tabla 6.Estimación de la circulación (demanda) según variación en el precio.
[image: ]
 
 
 
 
Fuente: Elaboración Propia
[image: ]A continuación, mediante el uso de la ecuación del modelo obtenido se puede obtener la estimación de la circulación al variar el precio tal como se muestra en la Tabla 6. Con respecto al coeficiente de determinación R2 del modelo arroja que la relación lineal entre las variables es de 0%, lo que indica que el modelo no es válido. Esto se debe a que el producto en estudio es un producto no doméstico, presenta precios fijos y la información utilizada fue escaza debido a que existió restricciones al momento del acceder a información de primera mano. 
 
 
 
 
Figura 19.Circulación estimada del diario Perú 21 con cambio% en el precio.
Elaboración: Propia
La Figura 20 nos muestra una comparación entre la circulación real del Diario Perú 21 y la estimación de la circulación que se realizó a partir de la ecuación que nos arrojó el modelo con los resultados de Eviews 8 que se muestran en la Figura 19.
 [image: ]
 
 
 
 
 
Figura 20.Circulación real vs. Circulación estimada del diario Perú 21.
Elaboración: Propia
Como se puede observar en la ecuación de la demanda la pendiente es positiva esto se debe a que el producto en estudio presenta precios fijos por periodos largos y presenta cambios a lo largo del tiempo.
4.1.2. Estimación de la elasticidad precio de la demanda.
Se  realizó el cálculo la elasticidad precio de la demanda utilizando la fórmula mencionada en el marco teórico y que es representado de la siguiente manera:
EP=∆Q∆PXPQ
 
Ep=17.088-16.9190.707-0.700x 0.70016.919
 
Ep=0.1690.007x 0.0414
 
Ep=24.143x 0.0414
 
Ep=0.999
 
4.2. Determinar la existencia de otras variables exógenas que generaron cambio en el volumen de venta del diario Perú.21
 
Busterna, J. C. (2012). Chen, S. y Everett, S.E. (1989), Dimmick, J., Feaster, J. y Hoplamazian, G. (2010) y Gentzkow, M. (2007) sugieren que para el cálculo de la demanda se deben incluir otras variables. Algunas de estas variables referenciadas son la publicidad en periódicos, televisión diurna de la red, televisión nacional del punto, revistas del consumidor, suplementos del periódico, radio de la red, radio local del punto y al aire libre; beneficios económicos generados por la competencia para lectores y anunciantes. Así como también, acceso a canales móviles, gustos y preferencias del lector, y el acceso a internet en el trabajo. En este punto se consideró importante seguir las variables de publicidad de los autores Busterna, J. C. (2012) y  Chen, S. y Everett, S.E. (1989), quienes estiman las funciones de demanda utilizando variables de inversión en medios de publicidad y venta de publicidad en diarios, principalmente. Es por ello, que se consideró para este modelo la inversión publicitaria en diarios y la inversión publicitaria en internet a nivel nacional. 
Mediante el uso de Eviews 8 se podrá determinar que las variables independientes estén muy relacionadas con la variable dependiente, para que puedan explicar adecuadamente su variabilidad. Por otro lado, también es importante determinar que las variables independientes no presenten fuertes correlaciones entre sí, si se presentara el caso se tendría un problema de multicolinealidad en el modelo. Respecto a ello, las variables que determinan dichas variaciones serían:
 
Variable dependiente:
 
Ln Y: Circulación Logarítmica del diario Perú.21
Variables independientes:
 
Precio= Precio de periódicos Perú21
Inv.Publ.Diar.Nac.%= Inversión publicitaria en diarios.
Inv.Pub.Inter.Nac.%= Inversión publicitaria en internet.
εt = Error idiosincrático y variables no observables
 
En la Tabla 8 se muestra los datos a utilizar para la estimación del modelo.
Tabla 7. Series estadísticas de las variables utilizadas en el modelo.
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Elaboración: Propia
 
El resultado de la estimación de la circulación respecto al precio y otras variables a través de Eviews 8 es el que se muestra en la Figura 21.
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Figura 21. Cálculo de los estimadores mediante el programa Eviews 8-Precio, Inversión publicitaria en diarios e Inversión publicitaria en internet
De acuerdo a los resultados obtenidos se puede decir que:
·         Cuando los anunciantes aumentan la inversión en publicidad en diarios la circulación del diario Perú .21 disminuye en 0.050633. Este resultado es contradictorio debido a que si la empresa editora cuenta con mayores ingresos por publicidad en sus diarios tendrá mayor solvencia económica para cubrir sus gastos de producción de sus tiraje, ampliar la distribución de los mismos y mejorar la calidad de su información. Esto generaría más atracción para los lectores y permitirá ganar más audiencia en el mercado tan competitivo como es la de periódicos como lo señala los autores Chen y Everett (1989).
·         Cuando los anunciantes aumentan la inversión en publicidad en medios digitales la circulación del diario Perú.21 disminuye en 0.052177.En este caso suena muy lógico debido a que el internet es un medio de comunicación externo a la del periódico físico en sí. Según el autor Gentzkow  (2007) recomienda que las ediciones impresas y la edición en línea se consideren como complementos fuertes, por lo que una plataforma virtual al mercado aumenta los beneficios de la edición impresa del periódico. 
 
 
En esta situación la ecuación de nuestro modelo es:
 
Lny=25.755Precio+-0.050633Inv.Publ.Diar.Nac.%+(0.052177)(Inv.Pub.Inter.Nac.%)
 
Por ejemplo si se reemplaza los datos del año 2008 en la ecuación arrojaría el siguiente resultado:
Lny=25.7550.7+-0.05063320.6+(0.052177)(2.4)
Lny=16.8607324
 
A partir de la ecuación hallada para el modelo se logró estimar la circulación logarítmica con las variables inversión publicitaria en diarios en  % e inversión publicitaria en internet en % como se muestra en la Tabla 9 y  en la Figura 22.
Tabla 8.Estimación de la circulación (demanda) logarítmica con otras variables exógenas.
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Elaboración: Propia
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Figura 22.Estimación de la circulación con variables exógenas
Elaboración: Propia
 
En la Tabla 10 se realizó el cálculo de la circulación estimada realizada a partir de la ecuación para  el modelo. Como se puede observar en la Figura 23, la circulación del diario Perú.21 entre los años 2008 al 2015 no presento cambios tan significativa durante el periodo. Lo que indica que el modelo se acerca mucho a la realidad.
Tabla 9.Cálculo de la  circulación logarítmica y circulación estimada.
[image: ]
Elaboración: Propia
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Figura 23. Gráfica de las diferencias entre circulación logarítmica y circulación estimada.
Elaboración: Propia
 
4.3. Determinación del cambio en el volumen de ventas del Diario Peru.21 respecto al acceso  a internet
 
Los autores Dimmick, Feaster y Hoplamazian (2010) y Gentzkow (2007) sostienen que el reciente crecimiento de los canales móviles y el uso del internet han proporcionado oportunidades cada vez mayores para que las personas accedan a noticias y otros contenidos en masa. Es por ello, la importancia de conocer como la variable acceso a internet a nivel nacional afecta a la circulación del diario Perú.21. 
Para la evaluación de este segundo modelo que ayudaría a demostrar una de las hipótesis específicas de la investigación en la que se utilizarán las siguientes variables:
Variable dependiente:
Ln Y: Circulación Logarítmica del diario Perú.21
 
 
Variables independientes:
 
Precio: Precio del diario Perú.21
Acc.Internet %: Porcentaje de acceso a internet a nivel nacional.
En la Tabla 11 se muestran los datos obtenidos y que serán  de gran ayuda para poder realizar la estimación.
Tabla 10.Series estadísticas de las variables utilizadas en el modelo Volumen de Ventas- Acceso a Internet %
[image: ]
Elaboración: Propia
Mediante  el uso de Eviews 8 se obtuvieron los resultados que se muestran en la Figura 25 sobre la estimación de la circulación con respecto al precio y al acceso a  internet en %.
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Figura 24. Cálculo de los estimadores mediante el programa Eviews 8- Precio y acceso a internet %
De acuerdo a los coeficientes obtenidos se puede determinar la  siguiente ecuación:
 
LnY=23.99853Precio+0.000333(Acc_Internet %)
Por ejemplo si se reemplaza los datos del año 2008 en la ecuación arrojaría el siguiente resultado:
 
LnY=23.998530.7+0.000333(31.6)
LnY=16.904199
En la Tabla 12 se muestra los datos obtenidos de circulación Logarítmica estimada respecto al acceso a internet luego de usar la ecuación del modelo y  en la Tabla 13 se muestra un cuadro comparativo sobre la diferencia de circulación real y la estimada a fin de conocer la  variación.
Tabla 11. Circulación Logarítmica estimada respecto al acceso a internet
[image: ]
Elaboración: Propia
 
 
 
 
Tabla 12. Circulación  Real Vs. Circulación estimada respecto al acceso a internet
[image: ]
Elaboración: Propia
 
Capítulo V. Análisis
5.1 Estimación de la elasticidad precio de la demanda del diario Perú21
La elasticidad precio de la demanda indica cuanto varia la cantidad demandada de un bien cuando varia su precio. Según Nicholson (2005) “ (…) los cambios en P (precio de un bien) producirá cambios en Q (cantidad comprada del mismo) y la elasticidad precio de la demanda mide esta relación. En concreto, definimos la elasticidad precio de la demanda (eQ,P) como el cambio porcentual que registra la cantidad demandada debido a un cambio porcentual del 1% en su precio” (p.131). Es decir si el precio de un bien se incrementa en 10% es muy posible que la demanda disminuya y si el precio decrece en un 10% es muy probable que la demanda aumente. Si la elasticidad precio de la demanda es fuerte, las empresas pueden tener dificultades debido a que se les será más difícil conservar precios constantes ya que su demanda es sensible a los cambios en el precio. Es por ello, la importancia de conocerlo para el periódico Perú.21 y tomar en cuenta que este último cuenta con precios fijos por periodos largos como la mayoría de diarios en el Perú lo que indica que pertenece a un mercado especial  al ser un producto no doméstico. Con producto domestico se refiere a “aquellos que usamos diariamente en nuestras casas o en la oficina o el lugar de trabajo para limpieza personal y de la ropa, de utensilios y artefactos domésticos, corrección, desinfección, absorción, disolución, combate de plagas, combustibles para calefacción y cocido de alimentos, etc.” (Bourquin, 2009, p.01). Para ello, se ha realizado un modelo que ayude a estimar su elasticidad precio de la demanda.
Según los resultados del modelo se observa que la variable “Precio” es totalmente significativo para el modelo debido a que presenta una probabilidad de relación del 100%. Lo que demuestra su relación directa con la variable dependiente. Con respecto al  R2 el modelo arroja que el criterio de relación lineal entre las variables es de 0%, lo que indica que el modelo no es válido. Esto se debe a que como ya se indicó anteriormente el producto en estudio es un producto no doméstico, que presenta precios fijos y a falta de información de primera mano no se logró un mejor cálculo del modelo.  Es por ello, que a nivel estadístico no es posible determinar de manera exacta la relación que tiene ambas variables pero si reconocer la importancia entre ellas a la hora de realizar evaluaciones para mejorar las utilidades de la empresa. 
Respecto a los coeficientes de regresión de cada variable podemos observar lo siguiente:
LnY=24.17111Precio
Variable Dependiente:
Ln Y: Circulación Logarítmica del diario Perú.21
Variable Independiente:
Precio: Precio del diario Perú.21
En primer lugar, para lograr realizar el cálculo de la elasticidad precio de la demanda es importante determinar la ecuación del modelo, el cual se realizó utilizando una regresión lineal simple, a fin de conocer los cambios en el volumen a medida que aumente o disminuya el precio. Es importante indicar que la ecuación no presenta constante debido a que existe combinación lineal o multicolinealidad entre su matriz y la matriz de precio, debido a que el caso en estudio es un caso especial y por ende no presento cambios en su precio del periodo del 2008 al 2015, el cual fue S/0.70, como se puede ver en la Figura 26.
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Figura 25. Gráfico circulación del diario Perú 21 en la ciudad de Lima del 2008 al 2015 en logaritmos
Elaboración: Propia
Con respecto al coeficiente de la variable “Precio” se puede concluir lo siguiente. Al ser de signo positivo lo que indica es que a medida que aumente el precio la circulación o venta del diario aumentará. No necesariamente, esto sucede en la realidad. Como se pudo ver la circulación del diario Perú.21 en los últimos años ha ido bajando, no en grandes cantidades, pero ha existido una disminución, por lo que se rechaza esa afirmación según el resultado del modelo. Es importante tomar en cuenta que a lo largo del periodo Perú.21 ha tenido diversos cambios en la circulación. 
[image: ]Tabla 13. Cuadro de la variación de la  circulación respecto al año anterior del 2008 al 2015.
Fuente: Grupo El Comercio
Elaboración: Propia
Como se puede ver en la Tabla 14 existió una disminución del 2, 342,090 ejemplares para el 2013 respecto al año anterior y de 1,713,410 ejemplares para el 2015 respecto al año anterior. Demostrando que actualmente la venta del diario físico va en caída debido a que existen otras variables que lo afectan que no necesariamente es la variable precio.  Así mismo, según el informe realizado por el Grupo el Comercio “Con respecto a los ejemplares, los cuales representaron el 23.72% de las ventas totales, estos registraron una disminución de S/.1.10 MM (-0.91%) con respecto al 3T2013, producto de las menores ventas de El Comercio (-4.61%,-S/.1.96 MM), de Perú21 (-6.23%, -S/.0.56 MM), de Depor (-7.50%, -S/.0.65 MM) y de revistas (-9.70%, -S/.0.50 MM). El retroceso de las ventas de los ejemplares se explica por cambios en las preferencias de los lectores. Cabe señalar que, comparando anualmente, las ventas del diario “El Comercio” vienen disminuyendo desde marzo 2013” (Pacific Credit Rating, 2015, p.06). 
Este retroceso en ventas se debe a que “ (…) los ingresos del Grupo El Comercio se dio principalmente por ingresos provenientes de los negocios de entretenimiento y educación incorporados en febrero 2013, ingresos provenientes de Prensmart S.A.C. y una mayor venta de publicidad en la web que se incrementó en 20.8% porcentaje que pudo sopesar la caída de la venta de publicidad en televisión (-0.7%) (Pacific Credit Rating, 2015, p.05). 
Es por ello, la importancia  de conocer los orígenes de este retroceso en las ventas de los ejemplares, a fin de tomar mejores decisiones en beneficio del diario Perú.21. 
Con respecto a la estimación de la elasticidad precio de la demanda se determinó lo siguiente:
EP=∆Q∆PXPQ
 
Ep=17.088-16.9190.707-0.700x 0.70016.919
 
Ep=0.1690.007x 0.0414
 
Ep=24.143x 0.0414
 
Ep=0.999
 
Según el resultado hallado la elasticidad precio de la demanda del diario Perú.21, según el cuadro siguiente, es mayor a  0.999, lo que significa que ese valor no se encuentra en los rangos permitidos por la teoría según la Tabla 15. Esto se debe a que el producto en estudio es un no tradicional, presenta un precio fijo y no cuenta con la suficiente información de primera mano que mejore el modelo. 
 
 
Tabla 14. Cuadro de interpretación de los valores de coeficientes de la elasticidad de precios
 
	Valor
	Términos descriptivos

	Ep = 0
	Demanda perfectamente inelástica

	-1 <Ep < 0
	Demanda inelástica o relativamente inelástica

	Ep = -1
	Elasticidad unitaria

	-∞ <Ep < -1
	Demanda elástica o relativamente elástica

	Ep = -∞
	Demanda perfectamente elástica


 
Se considera que la elasticidad precio de la demanda para el diario Peru.21 es perfectamente inelástico debido a que es un producto no tradicional. Es por ello, que su línea de mercado es una línea recta porque no hay movimiento en el precio y por ende su pendiente es cercana acero como se muestra a continuación:
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Figura 26.Gráfica de la circulación de diarios anual para el diario Perú 21 del 2008 al 2015
Elaboración: Propia
 
Es importante tomar en cuenta que las empresas periodísticas determinan la cantidad de periódicos a vender de forma diaria. En el caso del diario Perú.21 su tiraje es medido a nivel nacional debido a que no tiene ediciones especiales por ciudad salvo las ediciones impresas a nivel geográfico, las cuales actualmente cuentan con un tiraje para la Zona Norte y Zona Sur del Perú. Asimismo, el diario cuenta con un tiraje diario de 120,000 a nivel nacional y presenta devoluciones de un rango del 28 a 30%  según datos brindados por el Grupo El Comercio, lo cual demuestra que los ingresos provenientes de la venta de los diarios impresos no son muy significativos ni de mucho cuidado para la compañía. Es por ello, que no existe mucha preocupación por parte de la editora reducir el tiraje del diario, aumentar los precios del diario de manera constante y promocionar su diario en medios de publicidad a fin de aumentar la venta del mismo. 
Pacific Credit Rating (2015) indica que el Grupo El Comercio se dedica a la edición, publicación y distribución del diario “El Comercio” así como la publicación y distribución del diario Trome, Peru-21, Gestión y Depor en los cuales realiza la venta de espacios publicitarios (p. 4). Adicionalmente, GEC se dedica a la publicación, edición y distribución de libros, revistas, folletos, semanarios y todo tipo de publicaciones gráficas, productos multimedia y videos que generalmente son llamados optativos. Es por ello, tomar en cuenta que el fuerte margen de ingresos de las empresas editoras de periódicos provienen de la publicidad y otras actividades que realiza la empresa y más no por la venta del diario en sí. Como se puede observar en el siguiente cuadro. La composición de ventas brutas del Grupo El Comercio, es decir sus ingresos, provienen en un 37.51% por la publicidad en sus diarios y en un 22.55% provienen de la venta de publicidad en canales y otros, la cual incluye la venta de publicidad en sus plataformas virtuales de sus diarios y espacios publicitarios por canales televisivos (Pacific Credit Rating, 2015, p.06).
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Figura 27.Composición de las ventas brutas de Grupo El Comercio (Sep.2014)
Fuente: SMV
Elaboración: Pacific Credit Rating 2014
Es por ello, que se concluye que no es factible el uso de políticas de precios respecto al tipo de elasticidad del diario Perú.21. Como se vio el modelo permitió  conocer de la importancia de la variable independiente más no se logró calcular la elasticidad. Esto fue porque Perú.21 presenta precios fijos, es un producto no tradicional y los datos utilizados carecen de poco aporte de información debido a la restricción que existe en el mercado. Pero pese a ello, el movimiento de su relación precio-cantidad presenta un comportamiento perfectamente elástico. Es claro que en este caso la fluctuación en las ventas del diario no es agresiva y por ende no es una preocupación para las empresas editoras, el vender más o menos, ya que su fuente de ingresos no proviene de la venta de este sino más bien por la venta de publicidad en el diario y en otros canales como son sus plataformas de internet de sus diario, principalmente. 
 
 5.2 Determinar la existencia de otras variables exógenas que generaron cambios en el volumen de venta del diario Perú.21
 
Al evaluar la existencia de otras variables exógenas que influyen en el volumen de venta del diario Perú.21 permite tener una mejor perspectiva de cómo van las cosas en el mercado para el diario en estudio. Además, permite evaluar futuras estrategias que permitan aprovechar esas variables a fin de aumentar la circulación del diario y generar mejores beneficios para la empresa. Se considera que la inversión en publicidad a nivel nacional es una variable de gran importancia debido a que hoy en día muchas empresas buscan aumentar sus niveles de recordación de su marca más no vender un producto en sí. Trout (como se citó en Barron, 2000) (…) viene demostrando desde hace 30 años la estrategia de posicionamiento como herramienta principal en los negocios.  El destacado intelectual, experto en el tema afirma, "Que en el mundo de los negocios hay que pensar con la mente de los consumidores"(parr.09). Es por ello, la importancia de generar una recordación de la marca a fin de posicionar la marca en la mente del consumidor. El objetivo que tienen las empresas con ello es evitar que el cliente compre un producto de la competencia, re alinear a los clientes que compran a la competencia y atraer a nuevos clientes a que compren un producto de la línea. Esta variable se tomó en cuenta debido a que se consideró importante seguir las variables de publicidad de los autores Busterna, J. C. (2012) y Chen, S. y Everett, S.E. (1989), quienes estiman las funciones de demanda utilizando variables de inversión en medios de publicidad y venta de publicidad en diarios, principalmente. Es por ello, que se consideró para este modelo la inversión publicitaria en diarios y la inversión publicitaria en internet a nivel nacional. 
Como se conoce, la principal fuente de ingresos para las empresas editoras de periódicos son las ventas de sus espacios publicitarios en sus diarios impresos. Pero, actualmente, no solo estos espacios son solicitados por las empresas que buscan invertir en publicidad si no que destinan otro porcentaje de su publicidad en plataformas virtuales en Internet. Según Compañía Peruana de estudios de mercado y Opinión Publica SAC (2016) “Internet es la excepción. A diferencia de los demás medios ha crecido en promedio 17%, ubicándose en el tercer puesto del ranking de las inversiones publicitarias, después de tv y diarios. La apuesta por este medio se debe a su potencial de crecimiento. Actualmente el uso de internet en Lima llega a 60% y 50% en el interior urbano (INEI 2014). Influyen  también en el desarrollo de este medio el menor costo de sus tarifas y la diversidad de plataformas que lo hacen más asequible a todo tipo de presupuesto”. (párr. 09)
Así mismo, los lectores actuales utilizan medios tecnológicos para acceder a información y utilizan estos medios en la gran mayoría de actividades que realizan, este es el caso del internet.  Como indica el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2014) “Aumenta en 2,0 puntos porcentuales hogares que tienen al menos una Tecnología de Información y Comunicación, al pasar de 84,1% a 86,1%, es decir, de cada 100 hogares en 86 tienen al menos uno de estos servicios: teléfono fijo, teléfono móvil, televisión por cable e internet”(p.02).  Es por ello, que el uso del internet en estos últimos años se ha vuelto un caso de estudio y del cual se debe aprovechar las oportunidades y beneficios que ofrece. Para entender el cálculo del modelo es importante tener claro que la variable “inversión en publicidad  en diarios a nivel nacional en %” que significa el ingreso directo que percibe las empresas editoras por los espacios vendidos en sus diarios impresos. En el caso de la variable “inversión en publicidad  en internet a nivel nacional en %” se refiere a los otros ingresos  que tienen las empresas editoras por vender sus espacios publicitarios en sus plataformas virtuales donde exhiben la información de sus diarios día a día.
Según los resultados del cálculo se observa que ambas variables en estudio son de gran importancia para el modelo debido a que presentan una probabilidad de relación del 99.98% en el caso de la variable Inversión en publicidad en diarios a nivel Nacional en % y del 99.99% para la inversión en publicidad en internet a nivel Nacional en %. Lo que demuestra que son variables de gran importancia a la hora de tomar decisiones respecto al precio y desarrollar estrategias que permitan mejorar el ingreso de utilidades para el diario en estudio. 
Además, el modelo arroja un R2 del 95% lo que significa que el criterio de relación lineal entre las variables es casi perfecto. Esto respalda la selección  de las variables indicando que son de gran importancia para el modelo.  Respecto a los coeficientes de regresión de cada variable podemos observar lo siguiente:
LnY=25.755Precio+-0.0506Inv.Pub.Diar.Nac.%+-0.0521(Inv.Pub.Inter.Nac.%)
Variable Dependiente:
Ln Y: Circulación Logarítmica del diario Perú.21
Variable Independiente:
Precio: Precio del diario Perú.21
Inv.Pub.Diar.Nac.%: Porcentaje de inversión publicitaria en diarios a nivel nacional.
Inv.Pub.Inter.Nac.%: Porcentaje de inversión publicitaria en internet a nivel nacional.
 
En primer lugar, es importante indicar que en la ecuación no presenta constante debido a que existe combinación lineal o multicolinealidad entre su matriz y la matriz de precio, debido a que el caso en estudio es un caso especial ya que sus precios durante el periodo en estudio es siempre el mismo de S/0.70 y no presenta cambios como si lo presentan los bienes domésticos. 
Con respecto a los coeficientes de cada variable exógena o independiente se puede concluir lo siguiente. En el caso de la variable “Precio” el signo del coeficiente es positivo lo que indica que a medida que aumente el precio la circulación o venta del diario aumentará. La curva llamada demanda muestra la cantidad del bien que las personas quieren comprar a cada uno de los precios, todos los coeficientes del precio son negativos pero en este caso es negativo debido a que Perú.21 es un producto no doméstico y pertenece a un mercado diferente en la que el valor del bien no se basa a nivel monetario si no es la calidad y variedad de la información que presenta el diario. Según Nicholson (2005), curva de demanda, “La pendiente negativa de esta curva refleja el principio marginalista: Como las personas están dispuestas a pagar cada vez menos por la ultima unidad adquirida, entonces solo compraran más si el precio es más bajo.”(p.17).  Es por ello, un cambio en el precio mayor o menor no repercute en gran medida en la circulación que pueda tener el diario en estudio. 
Con respecto a la variable “Inversión publicitaria en diarios a nivel nacional en %” su coeficiente es de signo negativo lo que indica que a mayor inversión en publicidad en diarios a nivel nacional menor circulación o venta del diario. A simple vista, esto suena contradictorio debido a que la inversión en publicidad en diarios se realizan y se muestran en los diarios físicos por ende este incremento en publicidad permitiría a la empresa editora del diario Perú.21 contar con mayor solvencia económica que le permita ampliar el tiraje y la distribución del mismo. Con el único objetivo de que el diario llegue a más personas y se consolide como uno de los periódicos con más lectoría, lo que generaría más atracción para las empresas anunciantes a la hora de decidir en qué periódico invertir. 
Con respecto a la variable “Inversión publicitaria en internet a nivel nacional en %” su coeficiente es, también, de signo negativo lo que indica que a mayor inversión en publicidad en internet a nivel nacional mayor disminución de la circulación o venta del diario Peru.21. En este caso suena muy lógico debido a que el internet es un medio de comunicación externo a la del periódico físico en sí. El cual si afecta de forma directa en la circulación del diario debido a que son cada día más lectores que gustan de acceder a información provenientes de plataformas virtuales de internet debido a que son gratuitos o de bajo coste, de gran rapidez y variedad.  Esto significa que muchos más lectores pueden estar informados sin invertir mucho dinero y contando con la información de la noticia realizara en el momento en la que sucedió el hecho.  Con respecto a los periódicos físicos, el tema de rapidez de información no se logra alcanzar en su totalidad debido a que requiere pasar por diferentes procesos claves, los cuales son: el proceso de producción de información, emisión de ejemplares y distribución; los cuales toma en su mayoría un plazo de un día. Por lo que se está de acuerdo con lo expuesto por el autor Gentzkow (2007) quien sugiere que las ediciones impresas y  la edición en línea se consideren como complementos fuertes, por lo que la adición de una plataforma virtual al mercado aumenta los beneficios de la edición impresa del periódico. Es por ello, que esto permitirá aprovechar los nuevos gustos y preferencias del nuevo lector e incrementar la atracción para las empresas que buscan invertir en publicidad en internet. 
 
5.3 Determinación del cambio en el volumen de ventas del Diario Peru.21 respecto al acceso a internet del año 2008 al 2015 en la ciudad de Lima
 
Internet se ha convertido en una herramienta muy importante para muchas personas para realizar su vida diaria. Internet tiene un impacto profundo en el área del trabajo, entretenimiento, el conocimiento, en la salud, finanzas, religión, etc., a nivel mundial. Gracias a la web millones de personas tienen acceso fácil e inmediato a una cantidad extensa y diversa de información en línea.
“Internet ha llegado a gran parte de los hogares y de las empresas de los países ricos, en este aspecto se ha abierto una brecha digital con los países pobres, en los cuales la penetración de internet y las nuevas tecnologías es muy limitada para las personas” (Clarenc, 2011, p. 284). El acceso a internet en el país va en aumento, años atrás era muy poca la cantidad de personas que tenía acceso a internet ya sea por los altos precios, cobertura y por todo lo que implicaba tenerlo. Según Mendieta (2016) “En el periodo del 2005 al 2014, la población peruana que es usuaria de Internet ha pasado de 17% a 40%, lo cual lamentablemente no ha sido suficiente para alcanzar una mejor posición en comparación con otros países de la región, puesto que solo está superando a Bolivia.”(párr. 01). Años después, gracias a los nuevos ingresos de ofertantes, empresas de comunicación, extranjeras en el mercado permitieron que los precios bajaran llegando hoy en día a mayores peruanos. Así mismo, el fuerte trabajo de las empresas de comunicación por ampliar la cobertura en la ciudad de Lima y en todo en Perú ha permitido que la señal llegue a más ciudades y la calidad de Internet sea más rápida. Según Mendieta, (2016) “El estudio de BBVA Research resalta que la infraestructura en el sector aún es escasa, pues falta cobertura y calidad de señal, pero en los últimos años esta brecha se está acortando gracias al aumento de competidores en el mercado y al desarrollo de proyectos realizados conjuntamente por los sectores público y privado, como en el caso de la Red Dorsal Nacional de Fibra Óptica.”(parr.04).  Es por ello, el interés por entender como el acceso de internet ha afectado en la rotación de los periódicos hoy en día. 
Según el modelo planteado se tuvo el resultado que es una variable exógena de gran interés ya que genera cambios de manera directa en la rotación del volumen de ventas del diario Peru.21. Es importante tomar en claro que se consideró la rotación a nivel nacional debido a que no se encontró información exacta en la ciudad de Lima por lo que se consideró importante ver de forma más general este crecimiento. 
En los resultados del cálculo se observa que la variable “Acceso a internet a nivel nacional en %” es de gran importancia para el modelo debido a que presentan una probabilidad de correlación del 70.88%. Según Wayner (2015) “El análisis de correlación se refiere a la medición de la intensidad de la relación entre variables. Cuando se calculan mediciones de correlación a partir de un conjunto de datos, el interés recae en el grado de correlación entre las variables.(..)” (p.401). Esto demuestra que es una variable de gran importancia a la hora de tomar decisiones respecto al precio y desarrollar estrategias que permitan mejorar el ingreso de utilidades para el diario en estudio. Es importante tomar en cuenta que los lectores actuales se encuentran en un mercado más globalizado y con muchas herramientas tecnológicas que cambian a cada minuto. El cual ha generado cambios en los estilos de vida, y en los gustos y preferencias del consumidor. Respecto a la información, ahora es más rápido y económico acceder a ella, en diferentes idiomas y de diferentes países. Actualmente, puedes saber lo que ocurre en cada parte del mundo en el momento en la que sucedió el hecho. Asimismo, el modelo arroja un R2 del 0. 0303 que indica que estadísticamente el modelo no es muy representativo pero según Gentzkow, M. (2007) el acceso a internet es una variable importante a tomar en cuenta en el mercado en estudio, debido a que los lectores frecuentes en línea son también lectores frecuentes de la impresión. Es por ello, la elección de dicha variable en el modelo.  Respecto a los coeficientes de regresión de la variable podemos observar lo siguiente:
LnY=23.99853Precio+0.000333(Acc_Internet %)
Variable Dependiente:
Ln Y: Circulación Logarítmica del diario Perú.21
 
Variable Independiente:
Precio: Precio del diario Perú.21
Acc.Internet %: Porcentaje de acceso a internet a nivel nacional.
 
Como anteriormente se indicó para el cálculo del modelo no se consideró constante debido  a que existe combinación lineal o multicolinealidad entre su matriz y la matriz de precio, ya que el caso en estudio es un caso especial debido a que sus precios durante el periodo en estudio es siempre el mismo, S/0.70 por ejemplar. 
Con respecto a las variables independientes se puede concluir lo siguiente:
La variable “Precio” presenta un signo positivo, igual que en el modelo anterior, esto se debe a que se analiza el mismo mercado, mercado de periódicos, en el cual los cambios en el precio no son constantes sino más bien fijos por largos periodos de tiempo. Pese a que el precio es fijo existe volatilidad en la circulación pero esta no es tan severa como la es en el caso de los productos convencionales, en el cual un cambios en el precio  repercute en gran medida en el cambio de su demanda. Esto reafirma lo dicho anteriormente. Un cambio en el precio mayor o menor del diario Perú.21 no afecta drásticamente en la circulación del mismo.  Es por ello, la importancia del proyecto de demostrar que existen otras variables a tomar en cuenta para tomar mejores decisiones para mejorar la circulación del diario en estudio. 
Con respecto al coeficiente de la variable “Acceso a internet a nivel nacional %” el signo del coeficiente es positivo lo que indica que a mayor acceso a internet que tenga la población se generará mayores ventas del periódico Peru.21. Esto no necesariamente en la realidad sucede ya que se ha visto que a lo largo del periodo en estudio el diario Peru.21 ha presentado decrecimiento en la circulación demostrando que existen otras variables que lo afectan y una de estas es la variable acceso a internet.  El decrecimiento en los precios del internet y la ampliación de la cobertura del mismo ha permitido que más personas accedan a esta y la adapten como parte de su vida diaria ya sea en el trabajo, negocios, a nivel personal y familiar. Se evidencia que “En los próximos meses, los precios de acceso de Internet para los usuarios podría bajar entre 10% y 25% como consecuencia de la instalación de la red dorsal de fibra óptica, aseguró el viceministro de Comunicaciones, Raúl Pérez Reyes” (MTC: Precios de Internet bajan hasta el 25%, 2014, parr. 01).  El crecimiento de herramientas como es el caso de los Smartphone ha permitido que la población actual tenga acceso a información en el momento que sucede los hechos. Es por ello, la suma de muchas empresas del rubro que invierten grandes presupuestos económicos a fin de desarrollar, actualizar y mejorar sus plataformas virtuales donde exponen sus noticias con el objetivo de conservar sus lectores y fidelizarlos con el diario, y atraer a otros nuevos. Según la Bolsa de Valores (2014) afirma que el Grupo el Comercio “Conforme su mandato, en el año 2014 la Gerencia Central de Estrategia y Desarrollo de Negocios coordinó la planificación estratégica y proyecciones financieras del Grupo El Comercio al 2020, la cual se revisa periódicamente conforme las tendencias del sector y los cambios en el mercado. (…) la decisión de mayor inversión en contenido y relevancia de la marca El Comercio, las sinergias con PrenSmart, las inversiones y consolidación en las plantas de impresión en provincias, la inversión en los productos, experiencia de uso y mercadeo en la Unidad de Negocios Transaccionales con especial énfasis en medios digitales, la transformación integral de la operación de Educación y la expansión internacional del negocio de Entretenimiento” (p. 31).
 
Conclusiones y Recomendaciones
6.1. Conclusiones
Las conclusiones y recomendaciones que se obtuvieron en este trabajo, se presentan a continuación:
·         No es factible el uso de políticas de precios respecto al tipo de elasticidad del diario Perú.21. Como se vio el modelo permitió conocer la importancia de la variable independiente más no se logró calcular la elasticidad. Esto fue porque Perú.21 presenta precios fijos, es un producto no tradicional y los datos utilizados carecen de poco aporte de información debido a la restricción que existe en el mercado.
·         El movimiento de su relación precio-cantidad del diario Peru.21 presenta un comportamiento perfectamente elástico. Es claro que en este caso la fluctuación en las ventas del diario no es agresiva y por ende no es una preocupación para las empresas editoras, el vender más o menos, ya que su fuente de ingresos no proviene de la venta de este sino más bien por la venta de publicidad en el diario y en otros canales como son sus plataformas de internet de sus diario, principalmente. 
·         “La composición de ventas brutas del Grupo El Comercio, es decir sus ingresos, provienen en un 37.51% por la publicidad en sus diarios y en un 22.55% provienen de la venta de publicidad en canales y otros, la cual incluye la venta de publicidad en sus plataformas virtuales de sus diarios y espacios publicitarios por canales televisivos” (Pacific Credit Rating, 2014, p.06).
·         Existió una disminución del 2, 342,090 ejemplares para el 2013 respecto al año anterior y de 1, 713,410 ejemplares para el 2015 respecto al año anterior. Demostrando que actualmente la venta del diario físico va en caída debido a que existen otras variables que lo afectan que no necesariamente es la variable precio.  
·         Según los resultados del cálculo se observa que existen otras variables exógenas que permiten determinar el cambio en el volumen de venta del diario.21. Se demuestra que las variables  exógenas son la “inversión publicitaria en periódicos a nivel nacional en %” y “inversión publicitaria en internet a nivel nacional en %” con una probabilidad de relación del 99.98% y 99.99%, respectivamente. Estas variables se tomaron en cuenta debido a que se consideró importante seguir las variables de publicidad de los autores Busterna (2012) y Chen y Everett (1989), quienes estiman las funciones de demanda utilizando variables de inversión en medios de publicidad y venta de publicidad en diarios, principalmente. Lo que demuestra que son variables de gran importancia a la hora de tomar decisiones respecto a la determinación de la circulación del diario Perú.21 y desarrollar estrategias que permitan mejorar el ingreso de utilidades para el diario en estudio. 
·         Al conocer la existencia de otras variables exógenas permitirá aprovechar los nuevos gustos y preferencias del nuevo lector e incrementar la atracción para las empresas que buscan invertir en publicidad en internet. 
·         Hoy en día muchas empresas buscan aumentar sus niveles de recordación de su marca más no vender un producto en sí. Esto se debe a que el objetivo que tienen las empresas para aumentar sus niveles de recordación es evitar que el cliente compre un producto de la competencia, re alinear a los clientes que compran a la competencia y atraer a nuevos clientes a que compren un producto de la línea.
·         El internet a diferencia de los demás medios de comunicación ha crecido en promedio 17%, ubicándose en el tercer puesto del ranking de las inversiones publicitarias, después de tv y diarios. (Compañía Peruana de estudios de mercado y Opinión Publica SAC, 2016, p. 02)
·         Se demuestra que  “Acceso a internet a nivel nacional en %” es otra variable exógena que ayuda a determinar la demanda del diario Perú.21 debido a que presentan una probabilidad de correlación del 70.88%. Se utilizó esta variable siguiendo al autor Gentzkow (2007) quien recomienda, en base a sus resultados de su estudio, que las ediciones impresas y la edición en línea de periódicos se deben considerar como complementos fuertes, ya que al contar con una plataforma virtual en el mercado se aumentará los beneficios de la edición impresa del periódico. 
·         El acceso a internet en el país va en aumento, años atrás era muy poca la cantidad de personas que tenía acceso a internet ya sea por los altos precios, cobertura y por todo lo que implicaba tenerlo. “En el periodo del 2005 al 2014, la población peruana que es usuaria de Internet ha pasado de 17% a 40%, lo cual lamentablemente no ha sido suficiente para alcanzar una mejor posición en comparación con otros países de la región, puesto que solo está superando a Bolivia.”(Mendieta, 2016, párr. 01).
·         Según Mendieta (2016) “El estudio de BBVA Research resalta que la infraestructura en el sector aún es escasa, pues falta cobertura y calidad de señal, pero en los últimos años esta brecha se está acortando gracias al aumento de competidores en el mercado y al desarrollo de proyectos realizados conjuntamente por los sectores público y privado, como en el caso de la Red Dorsal Nacional de Fibra Óptica.”(párr.04).  
·         El decrecimiento en los precios del internet y la ampliación de la cobertura del mismo ha permitido que más personas accedan a esta y la adapten como parte de su vida diaria ya sea en el trabajo, negocios, a nivel personal y familiar.
·         Es importante tomar en cuenta que los lectores actuales se encuentran en un mercado más globalizado y con muchas herramientas tecnológicas que cambian a cada minuto. El cual ha generado cambios en los estilos de vida, y en los gustos y preferencias del consumidor
·         Pese a que estamos en la era tecnológica los diarios impresos, en el Perú, han logrado permanecer en el mercado e incrementar sus ventas en todo el país, debido a que el costo de internet todavía es alto y su expansión aún no llega a todo el Perú.
·         Los periódicos tienen mucha acogida por el lector peruano debido a que las costumbres son más fuertes que las nuevas alternativas tecnológicas para acceder a información. Lo que ha generado, que el mercado de periódicos se conserve y crezca al interior del país.
·         Las empresas anunciantes están apostando por una mayor inversión en medios digitales que en los medios impresos, debido a los nuevos gustos y preferencias generados por el auge del internet en el mercado peruano.
 
 
6.2 Recomendaciones
·         Se recomienda utilizar datos de mejor calidad y de periodos más largos, ya que a mayor información mejores resultados tendrá el modelo.  
·         Es recomendable que las empresas de este sector no concentren toda su atención en la elasticidad precio de la demanda que presenta su periódico, más bien deben buscar la existencia de otras variables exógenas que les ayuden a conocer mejor el movimiento de la circulación del diario en dicho mercado.
·         Se recomienda que las empresas  editoras concentren su atención en incrementar sus ingresos por publicidad en sus diarios y en las plataformas virtuales de las mismas a fin de poder tener mejor solvencia económica para invertir en el mejoramiento de la calidad de los diarios, fijar mejor el precio y se incremente la distribución de los mismos en el mercado. 
·         Es importante que la empresa editora considere indispensable conocer bien el mercado y los cambios que va sufriendo a lo largo del tiempo ya sea por el movimiento de la economía o por el ingreso de nuevas tecnologías, el cual afecta de forma directa en los gustos y preferencias del lector. 
·         Se recomienda que las empresas  editoras tomen en cuenta su posicionamiento en el mercado ya que de este depende la conservación de sus lectores y el ingreso de nuevos que determinará el precio de tapa y los precios de publicidad del diario.
·         Es importante reconocer que los lectores de hoy en día son cada día más exigentes y abiertos al uso de nuevas tecnologías que le faciliten la vida y le ayuden a aprovechar sus tiempos. Es por ello que, se recomienda invertir en el desarrollo de nuevas propuestas de complementos adicionales en los periódicos o restructuración de contenidos de estos mismos a fin de que alcancen mayor audiencia y aumente la preferencia de los mismos brindando facilidades de lectura y acceso a mayor información en tiempos cortos. 
·         Es importante que las empresas editoras vayan de la mano con las nuevas tecnologías que se presentan día a día. Debido que el mundo se va globalizando, y los gustos y las preferencias de los lectores van cambiando. Es por ello que, se recomienda que las empresas editoras pongan énfasis e importancia, también, en sus plataformas virtuales las cuales deben estar enlazadas con redes sociales que permitan la fidelización de sus lectores y nuevos lectores.
·         Las empresas anunciantes están apostando por una mayor inversión en medios digitales que en los medios impresos por lo que se recomienda que lo ideal es que no se sustituya un medio por el otro por el contrario ambos deberían complementarse para que la estrategia genere mejores resultados en beneficio de la compañía.
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CIRC_La LN(Q_ESTIMADA) 'DIFERENCIA
2008 20875885 21014603 138,808
2009 21328948 21,105,067 23,881
2010 23,133212 23,465,556 33234
2011 24,684,803 24,293,401 391,402
2012 2382713 22,557,603 214,980
2013 22733649 22.885.283 151634
2014 21.186.777 20,702,965 8381
2015 19,473,367 19,719,722 246,355






