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RESUMEN EJECUTIVO

Proxima Parada es un programa de television de turismo ecologico, el mismo
tiene como bandera recorrer los mas importantes destinos turisticos de nuestro
pais, apoyando a la empresa privada que sin duda es el pilar fundamental de la

promocion del turismo en el Ecuador.

El programa Proxima Parada comenzé sus operaciones el 23 Enero del 2005, el
mismo nacio por la necesidad de crear un producto de turismo, gastronomia y
aventura. Los fundadores fueron Emilio Mejia, Fernando Viteri y Veronica
Granda, que desde el primer dia pusieron sus ganas y creatividad para crear un
programa tipo reality/documental en donde los protagonistas personificados en
los viajeros, tienen como mision mostrar la riqueza natural de los paisajes
ecuatorianos y al mismo tiempo disfrutar de la diversion que sélo se puede

disfrutar en el Ecuador

Su ingreso econdmico se traducen en los publirreportajes que vende a sus
distintos clientes que vienen a ser hoteles, hostales hosterias, restaurantes,
productos turisticos, tiendas de ropa especializada en turismo. Estos
publirreportajes buscan informar al publico acerca de las bondades y riquezas
gue posee nuestro ecosistema como la flora, la fauna, recursos fluviales,
recursos ictiolégicos, recursos mineros; y que estan a disposicion del turista
tanto ecuatoriano como extranjero para su apreciacion y disfrute. Este disfrute
del ecosistema se debe hacer siempre cuidando que se preserve el ecosistema

y se respete la vida animal y vegetal.

El recurso de Préxima Parada para la produccién de publirreportajes es el
recurso humano, es decir la organizacion que trabaja en el programa,

organizacion que a continuacion se detalla:
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Fernando Viteri:

Director y Realizador del programa Proxima Parada; que trabaja para impulsar el
Turismo en el Ecuador. Actualmente es el encargado de las ventas y produccion

de reportajes, ayudando también con la edicion y cAmaras.
Verdnica Granda:

Conductora y presentadora del programa. Realiza la traduccion para

documentales y videos, encargada de vestuario, imagen y libretos.
Norman Lo6pez:

Post Productor, Editor, disefiador de paginas Web, es director de Post-
produccién de Proxima Parada, animador en 2D y 3D, es la parte operativa y no

lineal del Programa.

Cristian Jirén:

Editor, y realizador de ideas nuevas para el programa. Estudia produccion de

TV, y ayuda con camaras y post-produccion.

Claribel Gonzalez:

Estudiante de comunicacion, ayuda a mostrar el pais a todo el mundo a la

produccién en la parte costa de Proxima Parada

El programa se ha visto inmerso en una situacion de incumplimiento de
obligaciones, como son los pagos a sus empleados, pagos a proveedores,
incapacidad de renovacién de equipos, etc. y se encuentra en un nivel 300% por

debajo de las ventas esperadas que son un promedio de $5000 mensuales.
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Por lo tanto el principal problema que se presenta dentro del programa Préxima
Parada es que las ventas de publirreportajes han disminuido considerablemente

en el ultimo semestre.

Por esta razén se ha determinado la necesidad de desarrollar un Plan
Estratégico de Marketing para el programa, el mismo que ayudara a establecer
claramente un analisis interno para poder conocer las debilidades y amenazas
que se presentan en la empresa y de igual forma establecer todas las

oportunidades y fortalezas del mercado que el programa deberia aprovechar.

Ademés, mediante la investigacion de mercados, se identificara a los clientes de
la empresa, asi como también a la competencia y las claves de éxito de la
misma. Analizaremos las 4p’s de Marketing; y de ésta manera poder aplicar
estrategias con las acciones y presupuesto de cada una de ellas, tomar
decisiones adecuadas y poder cumplir con nuestro objetivo final de incrementar

las ventas en el Programa Proxima Parada.

El Plan estratégico de Marketing para el programa Préxima Parada sera dirigido
a las empresas turisticas como restaurantes, hoteles y hosterias: que funcionen
en la provincia de Pichincha y tengan sus oficinas en la ciudad de Quito y estara
desarrollado durante un tiempo limite de cuatro meses.

Este plan se realizard para los servicios de publirreportajes en Television que
ofrece el programa y que se transmiten por la sefial de ECUAVISA Internacional,
canal 42 UHF Quito y 22 UHF Guayaquil; los dias domingos a las 20h30.

Con la realizaciéon del Plan Estratégico de Marketing de la empresa, se puede
analizar factores importantes como la demanda, fortalezas, debilidades,
oportunidades, necesidades de los clientes, factores dentro del producto, precio,
plaza y promocion, logrando asi, aplicar estrategias adecuadas para alcanzar el

objetivo principal de incrementar el nivel de ventas de la empresa.
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