PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

CAPITULO |

1. ANTECEDENTES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

Préxima Parada es un programa de television de turismo ecoldgico, producto
estrella de la productora GRUPO IMAGEN; 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 promocién del turismo

en el Ecuador.

Préxima Parada recorre desde los mas importantes destinos turisticos del pais, es
decir los mas famosos, hasta los lugares magicos escondidos dentro de la
geografia ecuatoriana que necesitan promocién para que sean disfrutados por los

habitantes de nuestro pais.

Cada vez que el equipo del programa se desplaza a un lugar turistico para hacer
un reportaje, necesita de recursos como movilizacion, hospedaje, alimentacién y
dependiendo del destino; vestimenta acorde a las condiciones climaticas o del
terreno. En esta necesidad de recursos es en donde incursionan los diferentes
auspiciantes del programa, los cuales realizan canje publicitario con el programa y
proveen de los recursos antes mencionados. Estos auspiciantes son empresas
que producen productos o servicios relacionados con el turismo y el ecoturismo,

de esta manera se mantiene una relacion de coherencia con el programa.

Su ingreso econdémico 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 que
posee nuestro ecosistema como la flora, la fauna, recursos fluviales, recursos

ictiolégicos, recursos mineros; y que estan a disposicion del turista tanto
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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.

Préoxima Parada se transmite por la sefial de ECUAVISA Internacional, canal 42
UHF Quito y 22 UHF Guayaquil; dentro del territorio nacional. Como lo dice su
nombre este canal también se transmite internacionalmente en paises como
Estados Unidos y Canada en la red de Direct TV, y en Europa especificamente en

Espafia por la cablera ONO.

Por lo tanto el alcance del producto que constituye el programa Proxima Parada
llega tanto a los migrantes ecuatorianos, como al publico extranjero, haciendo
conocer asi todo lo que el Ecuador puede ofrecer turisticamente; ayudando al

incremento de ingreso de turistas, y activando la economia.

Los principales productores de este programa han acudido a entidades
gubernamentales como son el Ministerio de Turismo del Ecuador, y la Camara de
Turismo de Pichincha; pero lamentablemente esas organizaciones han negado la

ayuda requerida para la produccién y promocion de lugares turisticos del Ecuador.

Por otra parte la empresa privada como son Hoteles, Rentadoras de Autos,
Hosterias, Restaurantes, han apoyado al programa tanto con recursos
econdmicos, como con el apoyo moral y ético que caracteriza a los convencidos

de la belleza de la geografia ecuatoriana.

Este programa esta conformado por:

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 edicidon y camaras.

Verdnica Granda;:
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Conductora y presentadora del programa. Realiza la traduccion para

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

Post Productor, Editor, disefiador de paginas Web, es director de Post-produccion
de Préxima Parada, animador en 2D y 3D, es la parte operativa y no lineal del

Programa.

Cristian Jiron:

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

y ayuda con camaras y post-produccion.

Claribel Gonzalez:

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

produccion en la parte costa de Proxima Parada

La venta de publirreportajes del programa ha alcanzado actualmente un promedio

de $1.500 mensuales en su nivel de ventas.
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1.2 RESENA HISTORICA

Préxima Parada nace de la mano del Canal ECUAVISA Internacional, hace tres

afios por una idea original de Jaime Chiriboga, fundador del canal.

El programa Proxima Parada comenzo sus operaciones el 23 Enero del 2005, el
mismo nacié por la necesidad de crear un producto de turismo, gastronomia y
aventura. Los fundadores fueron Emilio Mejia, Fernando Viteri y Verdnica
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 diversibn que so6lo se puede

disfrutar en el Ecuador.

Este programa de promocion turistica trabaja 100% con la empresa privada por
medio de auspicios, ventas y canje, y gracias al apoyo de estas empresas el
programa se encuentra ya en su sexta temporada después de tres afos de
transmision. Lo que al principio fue un proyecto piloto que en el mejor de los
casos debia durar unos seis meses en el aire ha llegado a posicionarse como el
programa turistico mas recordado y apreciado por el publico ecuatoriano residente
en el pais y en el extranjero. Ya ha evolucionado de una imagen inexperta e
infantil, con calidad de fotografia de baja definicion a una marca y un sello que

encierra todo el concepto en su logo.

En estos tres anos Proxima Parada ha entregado mas de 150 reportajes
trabajando siempre para mejorar cada dia la imagen y la calidad de estos

reportajes.
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1.3 DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 Diagrama de Ishikawa

Distorsion de concepto
Poca difusion Internacional “publirreportajes”

Falta de apoyo entidades Falta de personal técnico

gubernamentales capacitado

Falta~de apoyo Canal la relacién con Canal
Faltaxde personal de ventas

debidamente capacitado.

Ventas Bajas

Falta de un proceso de contabilidad

Falta de control de cobranzas

Falta de control financiero

Infraestructura Falta de actualizacion

No proveida/por canal en/pagina Web
trabajo en Falta de equipos
Falta de transmisién de

Canal en TV CABLE

Ventas por parte de canal

llustracion 1.1

ELABORADO POR: Veronica Granda
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1.3.2 Analisis de Diagrama de Ishikawa

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
renovacion de equipos, etc. Por lo que al analizar el histérico de ventas (Anexo
1.3.2.1) se pudo analizar que en el afio 2007 tuvo un pico $5670 en su promedio
mensual en su nivel de ventas, y ahora se encuentra en un nivel 300% por debajo de

las ventas esperadas que son un promedio de $5000 mensuales.

Por lo tanto el principal problema que se presenta dentro del programa Proxima
Parada es que las ventas de publirreportajes han disminuido considerablemente en
el ultimo semestre, lo cual ha provocado que el nivel de ingresos econdmicos esté en

un 300% menos de lo esperado.

1.4 OBJETIVOS DEL ESTUDIO

1.41 General
Proponer un Plan Estratégico de Marketing para incrementar el nivel de ventas de

publirreportajes para el afio 2009 y asi obtener el nivel de ingresos deseados.

1.4.2 Especificos

* Objetivo especifico 1:
Realizar un analisis ambiental de la empresa.
* Objetivo especifico 2:

Elaborar una investigacion de mercado para el mercado objetivo del programa..
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* Objetivo especifico 3:

Proponer estrategias de Marketing para alcanzar un incremento del 300% en las

ventas de publirreportajes.

* Objetivo especifico 4:

Definir un presupuesto para alcanzar un incremento en las ventas de
publirreportajes.

1.5 HIPOTESIS

1.5.1 General
Las estrategias propuestas en el plan de marketing muestran un incremento del
300% en las ventas respecto al periodo anterior, y se lograron obtener los ingresos
deseados al aplicar el Plan Estratégico de Marketing, en el programa Proxima

Parada.

1.5.2 Especificas

* Hipotesis Especifica 1:

Para el programa Proxima Parada, no existen competidores principales con igual y

mayor participacion en el mercado.
* Hipotesis Especifica 2:
Proxima Parada, tiene estrategias de Marketing suficientes para enfrentar las

debilidades y amenazas del mercado y poder aprovechar las oportunidades y

fortalezas para incrementar el nivel de ventas en publirreportajes.
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* Hipétesis Especifica 3:

Las estrategias aplicadas por Préoxima Parada, permite un incremento del 300% en

las ventas de publirreportajes, mediante la aplicacion de estrategias de Marketing.

* Hipotesis Especifica 4:

Mediante la asignacion de recursos presupuestados, la aplicacion del Plan

Estratégico de Marketing en programa Proxima Parada, es viable.
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CAPITULO I

2. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

2.1. ANALISIS EXTERNO

Un analisis externo se refiere a todos los elementos externos que se deben
investigar, los cuales corresponden a las oportunidades y amenazas que la empresa
tiene frente a la economia, competidores, proveedores, legislacion y gobierno. Un
analisis externo supone la recopilacion de informacion, su andlisis y la elaboracién de

conclusiones relevantes.

A continuacién detallamos aspectos externos, que influyen de manera primordial en

la empresa.

2.1.1. ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

2.1.1.1. FACTORES ECONOMICOS

El analisis de los factores econdmicos es fundamental para la elaboracion del Plan
de Estratégico de Marketing, ya que constituye el panorama externo al cual la
empresa se debe enfrentar para desarrollar sus actividades.

La tabla siguiente (llustracion 2.1), es un resumen general de los indicadores

econdémicos del Ecuador en el afio 2007
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2.1.1.1.1 CUADRO SINOPTICO ANALISIS SITUACIONAL

PRINCIPALES INDICADORES ECONOMICOS ANO 2007

Indice Riesgo Pais

Inflacion Anual

Inflacion Mensual

Producto Interno bruto

Tasa de Interés Activa

Barril de Petroleo

Tasa de Interés Pasiva 96,10 USD

lustracion 2.1
ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: Cedatos

A continuacion se describira cada de uno de los factores econémicos que afectan

directamente a la empresa y sus respectivos analisis y connotaciones generales.

2.2 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE
2.2.1 Factores Econdmicos Nacionales

2.2.1.1 EXPORTACIONES PETROLERAS
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DEFINICION

La balanza comercial mide el saldo neto (positivo o negativo) de las exportaciones de

bienes de un pais al resto del mundo menos sus importaciones de bienes desde el

resto del mundo en un periodo determinado. No incluye la prestacion ni la

contratacion de servicios al y con el exterior, como por ejemplo, transporte, seguros o
intereses.

Exportaciones, Importaciones
v Balanza Comercial
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Grafico 2.1

ELABORADO POR: Banco Central

La balanza comercial petrolera mide el saldo neto de las exportaciones de petréleo

y sus derivados del pais al resto del mundo menos las importaciones de derivados de
petroleo desde el resto del mundo en un periodo determinado.

La balanza comercial no petrolera mide el saldo neto de las exportaciones de

bienes, distintos del petréleo, del pais al resto del mundo menos sus importaciones

de bienes, distintas de los derivados de petroleo, desde el resto del mundo en un
periodo determinado.
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Balanza Comercial
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Grafico 2.2
ELABORADO POR: Camara de Industriales de Guayaquil
FUENTE: Camara de Industriales de Guayaquil

@ CONNOTACION GERENCIAL

La balanza comercial positiva indica, que existe mas ingreso de divisas en el pais,
por lo tanto existe mas dinero para inversion en carreteras, infraestructura
especialmente en los sectores rurales. Estas condiciones permiten atraer al turismo y
el crecimiento sostenido de la industria turistica. Por lo tanto representa una

oportunidad de alto impacto para el programa.

OPORTUNIDAD IMPACTO

Exportaciones Alto |
Petroleras
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2.2.1.2 Producto interno bruto nacional y sectorial

DEFINICION

El PIB es el valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una

economia en un periodo determinado.

Producto se refiere a valor agregado; interno se refiere a que es la produccién dentro
de las fronteras de una economia; y bruto se refiere a que no se contabilizan la

variacion de inventarios ni las depreciaciones o apreciaciones de capital.

@ Tabla de comparacion del PIB del Ecuador en los ultimos cinco afos:

FECHA VALOR VARIACION ANUAL
Enero-01-2007 44.400.00 millones de USD 2.65 %
Enero-01-2006 41.402.00 millones de USD 3.90 %
Enero-01-2005 37.187.00 millones de USD 6.00 %
Enero-01-2004 32.642.00 millones de USD 8.00 %
Enero-01-2003 28.636.00 millones de USD 3.58 %

Tabla 2.1

ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Grafico 2.3

ELABORADO POR: Cedatos Galup
FUENTE: Cedatos Galup
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@ Tabla de comparacion del PIB Per capita del Ecuador en los ultimos cinco

anos:
FECHA VALOR
Enero-31-2007 3.263 USD
Enero-31-2006 3.088 USD
Enero-31-2005 2.814 USD
Enero-31-2004 2.506 USD
Enero-31-2003 2.230 USD
Tabla 2.2

ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: Banco Central del Ecuador

PIE_PER_CAPITA - Ultimos dos afios 5.26USD

/ 2.770SD
1.79U0zD

| \ 130050

Maximo = 3.263Us0
Minimo = 1.2960s0

Grafico 2.4

EIIENITE: Rancrn MCantral Nal Erniadar

@ CONNOTACION GERENCIAL

El PIB presenta una disminucion progresiva desde hace 5 anos, esto quiere decir
que la produccion del pais ha bajado y representa una amenaza de alto impacto a
la industria publicitaria, debido a que si no existe una buena produccion; los clientes

no podran invertir en promocién para sus empresas.

AMENAZA | IMPACTO |

PIB Alto
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2.2.1.3 Inflacién

DEFINICION

Generalmente se entiende por inflacion el "incremento en el nivel general de

precios", o sea que la mayoria de los precios de los bienes y servicios disponibles en

la economia empiezan a crecer en forma simultanea. La inflacion implica por ende

una pérdida en el poder de compra del dinero, es decir, las personas cada vez

podrian comprar menos con sus ingresos, ya que en periodos de inflacion los precios

de los bienes y servicios crecen a una tasa superior a la de los salarios.

@ Tabla de comparacion de la inflacion anual del Ecuador en los ultimos cinco

anos:

Inflacién: variacion anual a diciembre

5,00% -

2,00% -

1 ,00%

Anos Inflacion anual (a diciembre)
2007 2.36
2006 2.87
2005 3.14
2004 1.95
2003 6.10
Tabla 2.3
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: INEC, Tabla de Precios
Inflacidn
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Grafico 2.5
ELABORADO POR: Cedatos Galup
FUENTE: Cedatos Galup
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INFLACION AL CONSUMIDOR
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Gréfico 2.6
FUENTE: Banco Central del Ecuador

@ CONNOTACION GERENCIAL

Los indices de inflacibn se han incrementado con relacién al afio anterior. Al
presentarse mayor inflacion, es decir un alza en el indice general de precios; existe
una amenaza de alto impacto, ya que los clientes bajan su capacidad adquisitiva y
direccional menos recursos al rubro de publicidad. Ademas obliga a la industria

publicitaria a ofrecer servicios con precios mayores.

AMENAZA IMPACTO ||
Inflacion Alto
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2.2.1.4. Tasas de Interés
DEFINICION

La tasa de interés expresada en porcentajes representa el costo de oportunidad de la
utilizacién de una suma de dinero. En este sentido, la tasa de interés es el precio del
dinero, el cual se debe pagar/cobrar por tomarlo prestado/cederlo en préstamo.
Entonces, el poseedor de una suma de dinero deseara obtener la maxima
rentabilidad posible para su capital, conforme a las oportunidades de inversién del

mismo.

@ Tabla de comparacion de la tasa de Interés Activa del Ecuador en los ultimos

cinco anos:

Ano y Mes
2003 Diciembre 11,19%

2004 Diciembre 7,65%

2005 Diciembre 8,99%
2006 Diciembre 8,29%
2007 Diciembre 10,72%

Tabla 2.4
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Banco Central del Ecuador

@ Tabla de comparacion de la tasa de interés del Ecuador en afio 2006 y 2007:

Tasas de Interés (%)
Feb 2006 - Feb 2007

Grafico 2.7
Elaborado por: BCE

Ana Verodnica Granda Garcia 17




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

PROXIMA PARADA

@ Tabla de comparacién de la tasa de interés Activa del Ecuador en afio 2007 y

enero del 2008:

FECHA
Enero-02-2008
Diciembre-10-2007
Noviembre-30-2007
Octubre-31-2007
Septiembre-30-2007
Agosto-05-2007
Julio-29-2007
Julio-22-2007
Julio-15-2007
Julio-08-2007
Julio-01-2007
Junio-29-2007
Junio-24-2007
Junio-17-2007
Junio-10-2007
Junio-03-2007
Mayo-27-2007
Mayo-20-2007
Mayo-13-2007
Mayo-06-2007
Abril-29-2007
Abril-22-2007
Abril-15-2007
Abril-08-2007

Tabla 2.5

VALOR
10.74 %
10.72 %
10.55 %
10.70 %
10.82 %
10.92 %
9.97 %
10.85 %
10.61 %
10.12 %
9.79 %
10.12 %
8.99 %
9.87 %
10.73 %
9.35 %
10.26 %
9.58 %
10.26 %
9.81 %
9.98 %
10.13 %
10.11 %
9.88 %

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Grafico 2.8

ELABORADO POR: Cedatos Galup
FUENTE: Banco Cedatos Galup

@ Tabla de comparacion de la tasa de Interés Pasiva del Ecuador en los ultimos

cinco anos:

Aino y Mes
2003 | Diciembre
2004 | Diciembre
Diciembre
Diciembre

2005 |
2006 |
2007 | Diciembre

Pasiva
5,51%
3,92%
4,30%
4,26%
5,64%

Tabla 2.6
FUENTE: Banco Central del Ecuador
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@ Tabla de comparacion de la tasa de interés Pasiva del Ecuador en afio 2007 y
enero del 2008:

FECHA VALOR
Enero-02-2008 5.91 %
Diciembre-10-2007 5.64 %
Noviembre-30-2007 579 %
Noviembre-30-2007 579 %
Octubre-31-2007 5.63 %
Septiembre-30-2007 5.61 %
Agosto-05-2007 5.53 %
Julio-29-2007 5.07 %
Julio-22-2007 5.02 %
Julio-15-2007 5.16 %
Julio-08-2007 5.21 %
Julio-01-2007 5.20 %
Junio-24-2007 5.23 %
Junio-17-2007 512 %
Junio-10-2007 5.10 %
Junio-03-2007 5.64 %
Mayo-27-2007 4.92 %
Mayo-20-2007 4.96 %
Mayo-13-2007 5.08 %
Mayo-06-2007 5.16 %
Abril-29-2007 5.44 %
Abril-22-2007 4.66 %
Tabla 2.7

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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Grafico 2.9

ELABORADO POR: Cedatos Gallup
FUENTE: Banco Cedatos Gallup
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& CONNOTACION GERENCIAL

La tasa de Interés Activa ha aumentado en lo que va de este afio, esto quiere decir
que ha subido el costo para que las personas o empresas puedan acceder a un
crédito. Las tasas de Interés altas representan una amenaza de alto impacto para la
industria publicitaria, porque se hace mas dificil financiar la produccion de

publirreportajes, ya que no se puede acceder a un préstamo.

AMENAZA IMPACTO

Tasas de Interés Alto

2.2.1.5 Riesgo pais

DEFINICION

El riesgo pais es un indice que intenta medir el grado de riesgo que entrafia un pais
para las inversiones extranjeras. Los inversores, al momento de realizar sus
elecciones de dénde y como invertir, buscan maximizar sus ganancias, pero ademas
tienen en cuenta el riesgo, esto es, la probabilidad de que las ganancias sean menor
que lo esperado o que existan pérdidas.

El indice de riesgo pais es en realidad un indice que es calculado por distintas

entidades financieras, generalmente calificadoras internacionales de riesgo.
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FECHA
Junio-06-2008
Junio-05-2008
Junio-04-2008
Junio-03-2008
Junio-02-2008
Mayo-30-2008
Mayo-29-2008
Mayo-28-2008
Mayo-27-2008
Mayo-26-2008
Mayo-23-2008
Mayo-22-2008
Mayo-21-2008
Mayo-20-2008
Mayo-19-2008
Mayo-16-2008
Mayo-15-2008
Mayo-14-2008
Mayo-13-2008
Mayo-12-2008
Mayo-09-2008
Mayo-08-2008
Mayo-07-2008
Mayo-06-2008
Mayo-05-2008
Mayo-02-2008
Mayo-01-2008
Abril-30-2008
Abril-29-2008
Abril-28-2008

VALOR

555.00
545.00
550.00
556.00
547.00
541.00
538.00
544.00
545.00
554.00
554.00
547.00
561.00
565.00
564.00
565.00
569.00
558.00
565.00
580.00
581.00
576.00
567.00
564.00
569.00
571.00
580.00
574.00
577.00
578.00

Tabla 2.8

FUENTE: Banco Central del Ecuador

RIESGO_PAIS - Ultimo mes

ha
v \/ ]
hvx
Maximo = G31.00
Minimo = S3&.00

Tabla 2.10

FUENTE: Banco Central del Ecuador
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@ CONNOTACION GERENCIAL

El indice de riesgo de insolvencia de la deuda soberana de Ecuador (riesgo pais) se
encuentra situado en un nivel muy bajo en la actualidad, esto permite a los agentes
financieros extranjeros tener mayor confianza para invertir en el pais. .Un riesgo pais
bajo es una oportunidad de alto impacto para la Industria Publicitaria, debido a que
se tendra la oportunidad de ofrecer los productos y servicios del programa a

inversionistas extranjeros y nacionales con mayor oportunidad de venta.

OPORTUNIDAD IMPACTO

Riesgo Pais | Alto

2.2.2 Factores Socio-Culturales

2.2.2.1 Tasa de desempleo
DEFINICION

Situacion de uno o varios individuos que forman parte de la poblacién en edad de
trabajar y con disposicion de hacerlo, pero que no tienen una ocupacion remunerada;
es decir, no desempefan actividad econdmica alguna. Ocio involuntario de una
persona que desea trabajar a los tipos de salarios actuales, pero que no puede
encontrar empleo, el término se puede aplicar a otro tipo de factores tales como

capital, tierra, ahorro y otros.
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@ |ndicadores de mercado laboral en Quito y Guayaquil del afo 2007

INDICADORES DEL 2007

MERCADO LABORAL

HOMBRES

QUITO
MUJERES

GUAYAQUIL

HOMBRES

MUJERES

Tasa de Ocupacion Bruta 63,10% 44,10% 66,40% 40,90%
Tasa de Subempleo Bruta 44,90% 45,60% 55,00% 54,20%
Tasa de Desempleo 5,90% 10,40% 10,00% 13,10%
Tasa de Subutilizacion 50,80% 56,00% 65,00% 67,30%
Bruta
Tabla 2.9
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: INEC,

@ Tabla de comparacion afo 2003-2007:

EVOLUCION DEL DESEMPLEO EN EL ECUADOR 2003-2007

CONDICION

2003

2004

2007

Desocupacion Total | 11,50% | 8,60% | 7,90% | 7,10% | 6,80%
Desempleo Abierto 7,70% | 5,80% | 5,30% | 5,10% | 4,90%
Desempleo Oculto 3,80% |2,80% | 2,60% | 2,45% | 2,20%
Tabla 2.10
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: INEC
@ Desempleo por género y grupos de edad:
EDADES HOMBRES MUJERES
10 a 17 afos 22,45% 19,78%
18 a 29 afos 12,33% 22,56%
30 a 39 afos 3,79% 11,26%
40 a 49 afos 3,80% 7,37%
50 a 64 afos 3,95% 4,18%
65 anos y mas 6,73% 2,68%
Tabla 2.11
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: INEC

Ana Verodnica Granda Garcia
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@ CONNOTACION GERENCIAL

Las Tasas de desempleo en el pais siguen en aumento en comparacion a afos
anteriores. Esto se constituye en una amenaza de alto impacto para la industria
publicitaria, ya que sin empleo no existe reactivacion de la economia, y las personas
no disponen de un ingreso para sobrevivir y menos para realizar actividades

turisticas.

AMENAZA IMPACTO
Desempleo Alto

2.2.2.2 Migracion
DEFINICION

El término o concepto migracién se refiere a dos procesos que entrafian movimientos
poblacionales opuestos, comprendiendo por un lado la emigracion o salida de
individuos o grupos de personas del lugar de origen o de residencia habitual,
mientras que por otro, comprende a la inmigracion o llegada de individuos o
personas a un lugar diferente al de origen o de residencia habitual. Quienes
participan en los movimientos migratorios se les denomina en términos generales
migrantes, 0 en términos mas especificos emigrantes (los que salen) o inmigrantes

(los que llegan).

MIGRACION EN EL ECUADOR

Los niveles de emigracién de los ecuatorianos han ido creciendo conforme han
transcurrido los afos y hemos llegado a un punto tan extremo que hoy en dia el

Ecuador depende econdmicamente de las remesas enviadas por dichos emigrantes.

La principal causa de la emigraciéon en el Ecuador es el decreciente standard de vida
de los ecuatorianos. Los malos gobiernos de los ultimos afios han generado que la

calidad de vida de la poblacién vaya de mal en peor.
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El tema de la emigracion de los ecuatorianos se ha convertido de vital importancia en
las relaciones politicas y sociales de la nacidén, pues los dos receptores de
emigrantes ecuatorianos mas grandes son los Estados Unidos de Norteamérica y

Espafia.
DATOS Y CIFRAS EN EL ECUADOR

@ 2 4 millones de ecuatorianos trabajan en el extranjero

& 25% de los viajeros legales no han retornado al Ecuador

De los viajeros legales, en 1999 existia mas ente con destino a EEUU que a Espafia.
En el ano 2000 se cambiaron las cosas por completo: en primer lugar esta Espana y
en segundo lugar esta Estados Unidos. Otros paises importantes en el asunto de
emigracion de ecuatorianos son ltalia, Holanda, Inglaterra y Alemania, en Europa. En
Latinoamérica sobresale Colombia y le siguen Venezuela, Peru y Argentina. Entre

1990 y 2000 salieron del pais alrededor de 600,000 personas.

En los ultimos 20 afos se estima que las remesas enviadas por les emigrantes
bordean los U$ 18,000 millones.

@ En anexo 2.2.2.2.1 se presentan los datos estadisticos de los principales
paises para trabajar los emigrantes; obtenido por el centro de investigaciones

de emigrantes.

@ CONNOTACION GERENCIAL

La migracién de ecuatorianos a paises de Norteamérica y Europa va en aumento y
mas del 25% que han emigrado no regresan al pais. Los migrantes son una
oportunidad de alto impacto para la industria publicitaria, ya que envian dinero
desde el extranjero a sus familiares y los mismos tienen mas poder adquisitivo para

actividades turisticas y de recreacion.

OPORTUNIDAD | IMPACTO |

Migracion Alto
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2.2.2.3 Salario minimo vital general

DEFINICION

Es la menor remuneracion que debe percibir en efectivo el trabajador sin cargas de
familia, en su jornada legal de trabajo de modo que le asegure alimentacion
adecuada, vivienda digna, educacion, vestuario, asistencia sanitaria, transporte y
esparcimiento, vacaciones y prevision. Es mévil porque éste debe ser reajustado

periodicamente a las variaciones del costo de la vida.

Salario minimo Vital Promedio 233,13 233,13

Salario Unificado Nominal 200 200

Salario Real | 204,62_ 201,62
Tabla 2.12

ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Centro de Investigacion y apoyo al migrante ecuatoriano (CIAME)

& CONNOTACION GERENCIAL

La disminucién en el salario minimo vital real ha disminuido debido a la alza de
precios en la canasta basica familiar, esto representa una amenaza de alto impacto
para la industria publicitaria, porque causa incapacidad de gasto de los turistas

potenciales que son quienes frecuentan negocios que se constituyen en los clientes.

AMENAZA | IMPACTO |

Salario Minimo Vital Alto

2.2.2.4 Educacion

DEFINICION

El proceso de vinculacién y concienciacién cultural, moral y conductual. Asi, a través

de la educacion, las nuevas generaciones asimilan y aprenden los conocimientos,
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normas de conducta, modos de ser y formas de ver el mundo de generaciones
anteriores, creando ademas otros nuevos.

La Educacion se comparte entre las personas por medio de nuestras ideas, cultura,
conocimientos, etc. respetando siempre a los demas. Esta no siempre se da en el

aula. Existen dos tipos de Educacion: la formal y la no formal o informal.
SITUACION DE LA EDUCACION EN EL ECUADOR

La situacion de la educacion en el Ecuador es dramatica, caracterizada, entre otros,
por los siguientes indicadores: persistencia del analfabetismo, bajo nivel de
escolaridad, tasas de repeticion y desercidn escolares elevadas, mala calidad de la
educacion y deficiente infraestructura educativa y material didactico. Los esfuerzos
que se realicen para revertir esta situacion posibilitaran disponer de una poblacién
educada que pueda enfrentar adecuadamente los retos que impone el actual proceso

de apertura y globalizacion de la economia.

Algunos indicadores de la problematica educativa

*» Promedio de afios de escolaridad: 6.7 afos en 1990 y 7.5 afios en el 2000.

» Tasa de analfabetismo adulto (mayores de 15 afios): entre 8% y 11%

= Tasa bruta combinada de matricula primaria, secundaria y terciaria: 72%

» Tasas de matricula: 41% en educacién pre-primaria; 90% en educacion primaria;
51% en educacién secundaria; 15% en educacién superior 15% (1999).

» 64% de la poblacion tiene primaria completa y el 29% secundaria completa
(1999).

€& CONNOTACION GERENCIAL

Aunque el gobierno actual ha puesto sus esfuerzos para eliminar el analfabetismo las
cifras aun siguen altas para un pais pequeino como es el Ecuador. Para la industria

publicitaria, los niveles de analfabetismo se constituyen en una amenaza de alto
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impacto, ya que en el mercado laboral no hay personal con educacion o

capacitacion; que pueda aportar para el crecimiento de la misma.

AMENAZA IMPACTO

Mala Educacion Alto

2.2.2.5. Corrupcion

DEFINICION

Se puede entender a la corrupcién como los comportamientos llevados acabo por
una persona o por un grupo de personas, que se consideran como transgresores de
las normas sociales. El hecho de que exista variabilidad dentro de las normas
sociales hace que la calificacion de un concepto como corrupto dependa y esté

ligada al momento historico y social como al sistema valorico vigente.

Grafico 2.11
————————————————————————————ELABORADOPORVerdnicaGranda
FUENTE: Centro de Investigacién de Corrupcién para Latinoamérica
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EN ECUADOR

El gobierno ha propuesto dentro de su plan de trabajo para este afio, combatir la
corrupcion en todos los niveles y sectores. Esta tendencia ayuda al programa
Proxima Parada, ya que de ese modo el programa podra hacer negocios y

producciones con mas confianza en sus clientes.

e CONNOTACION GERENCIAL

El esfuerzo por parte del gobierno por aplacar la corrupcién en el pais representa una
oportunidad de alto impacto para la industria publicitaria, ya que esto generar
confianza para en los inversionistas tanto extranjeros como nacionales, para apoyar

a la industria.

OPORTUNIDAD | IMPACTO |

Anti-Corrupcion Alto

2.2.2.6 Tributario

Nuevas Leyes Tributarias

La Ley para la Equidad Tributaria busca fortalecer el sistema tributario a fin de
reducir la evasidon y elusién fiscal, mejorar la equidad de la politica y de la
recaudacioén tributaria, reactivar el aparato productivo y la generacién de empleo,
incorporar normas regulatorias; mejorar la normativa tributaria aclarando los

procesos tributarios, y flexibilizar la politica tributaria.

En anexo 2.2.2.5.1 Se encuentra descrito el Informe Final Mesa de Leqgislacion y

Fiscalizacién. 27/12/07 61 para las nuevas leyes Tributarias impuestas por la

Asamblea Constitucional del Ecuador.
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e CONNOTACION GERENCIAL

Con las nuevas leyes tributarias mas estrictas, las empresas estan obligadas a pagar
los impuestos que antes evadian. La nueva modificacion que la Asamblea
Constituyente esta realizando al Codigo Tributario es una amenaza de medio
impacto; porque con esta nueva ley se reduciran sus margenes de utilidad de las

diferentes empresas del sector.

AMENAZA IMPACTO

Leyes Tributarias Medio

2.2.3 Factores Politicos
Jamil Mahuad

Mahuad fue depuesto en enero del 2000, en medio de una grave crisis econdémica
ocasionada por la quiebra masiva del sistema financiero ecuatoriano, la caida de los
precios internacionales del petréleo y la vinculacion del gobierno de Mahuad con la
banca corrupta cuya cabeza mas visible fue Fernando Aspiazu, quien el 26 de agosto
del 2002 fue condenado a ocho anos de prisién por el delito de peculado. Todo ello
provocd una huelga general, movilizaciones indigenas y un intento de golpe de

estado que durd cuatro horas.

Gustavo Noboa

El vicepresidente Gustavo Noboa, a quien correspondia la sucesion conforme a la
Constitucién, asumiod la Presidencia y establecio en abril un acuerdo con el FMI
(Fondo Monetario Internacional) para acceder a créditos por un valor cercano a los
800 millones de dodlares para continuar y fortalecer la dolarizacion, aplicando
medidas de ajuste en diversos sectores de la economia. Ademas, centré sus
esfuerzos en la construccion de un gran oleducto de crudos pesados (OCP) desde la
Amazonia hasta la costa del Océano Pacifico, para que la exportaciéon de crudo se

duplique a partir del 2003.
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Lucio Gutiérrez

En las elecciones de 2002 vencié el coronel retirado Lucio Gutiérrez, al candidato
Alvaro Noboa del partido PRIAN y que es considerado el hombre mas rico del pais.
Gutiérrez fue derrocado el 20 de abril de 2005, por la llamada "Rebelion de los
forajidos", debido a que en su administracion arbitrariamente se destituy6 a la Corte

Suprema de Justicia. En su lugar asumio el vicepresidente

Alfredo Palacio
Ostentd poder hasta el 15 de enero de 2007.
Rafael Correa

Tras las elecciones del 15 de octubre en las que ninguna fuerza obtuvo la mayoria de
votos necesaria para convertirse en nuevo jefe de Estado, se realizé una segunda
vuelta electoral el 26 de noviembre entre los dos candidatos mas votados: el
magnate de derecha Alvaro Noboa y el economista de centroizquierda Rafael

Correa.

Rafael Correa recibid 56.67 % de los votos validos, frente al 43.33% de Alvaro

Noboa, convirtiéndose asi en el presidente electo para el periodo 2007-2011.

Asamblea Constituyente

El 15 de abril de 2007, en una consulta popular fue aprobado con mas del 81% de
los votos, el llamado para una Asamblea Constituyente de plenos poderes

convocada por el presidente de la republica.

El 30 de septiembre de 2007 en elecciones para la Asamblea Nacional
Constituyente, el oficialismo obtuvo mas del 70% de los escafios. La Asamblea

Constituyente empezé sus labores a finales de noviembre.

Crisis Diploméatica con Colombia

En la madrugada del 1 de marzo en una operacion nocturna planificada, tropas de

élite del ejército colombiano, dieron muerte al portavoz de las Farc Raul Reyes y
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otros 20 guerrilleros, lo cual fue considerado por el gobierno ecuatoriano como la

mas grave violacion a su soberania, desatando una crisis diplomatica con Colombia.

e CONNOTACION GERENCIAL

La politica en el Ecuador es inestable y no ayuda a mantener una buena imagen
frente a los demas paises. Si en el pais no se respeta la constitucion y las leyes que
lo rigen, se presenta una amenaza de alto impacto para la industria publicitaria ya
que se impide que fluya la inversion e impone altos costos al empresario que se ve

obligado a pensar en alternativas de inversion en otros paises.

AMENAZA IMPACTO |

Factores Politicos Alto

2.2.4 Factores Tecnoldgicos

SECRETARIA NACIONAL DE CIENCIA Y TECNOLOGIA

=T

>

SENACYT

Sintesis de Politicas de Ciencia y Tecnologia 2008 - 2010

1. Impulsar la creacion y uso del conocimiento para fortalecer y potenciar las
capacidades humanas, que permitan el desarrollo individual y social de las personas

y contribuyan al desarrollo del pais.

2. Institucionalizar el Sistema Nacional de Ciencia y Tecnologia para asegurar su
funcionamiento permanente, participativo, eficiente y adecuado a las necesidades de

desarrollo del pais.
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3. Articular la inversion en ciencia y tecnologia con la planificacion, promoviendo el

desarrollo sustentable y armonico del pais.

4. |dentificar acciones concretas e intervenir en areas estratégicas de desarrollo y
ejes prioritarios que permitan un mejor desempefio econdmico, un aumento del

bienestar y la creacion de oportunidades en el corto plazo.

5. Fortalecer las instituciones publicas de investigacion y potenciar la base

tecnoldgica de las empresas publicas.

6. Construir un proceso de gestion y uso de los recursos con orientacidon a resultados

y rendicidon de cuentas.

e En anexo 2.2.4.1 estan descritos los EJES ESTRATEGICOS, AREAS
ESTRATEGICAS PRIORITARIAS, MECANISMOS DE ASIGNACION DE
RECURSOS de la Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia.

e CONNOTACION GERENCIAL

La Secretaria Nacional de Ciencia y Tecnologia es una entidad creada para impulsar
los estudios Cientificos y Tecnoldgicos en el Ecuador y apara apoyar a las personas
que se interesan en capacitarse en las diferentes areas de Ciencia y Tecnologia.

El apoyo por parte del gobierno a la investigacion y programas de capacitacion para
los profesionales ecuatorianos, representa una oportunidad de alto impacto para la
industria publicitaria ya que en el pais existira un mercado laboral con mejores

competencias lo que repercute en la buena calidad de trabajo para el sector.

OPORTUNIDAD | IMPACTO |

Factores Tecnoldgicos Alto
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2.2.5 Factores Ecolégicos

Ecuador esta considerado como uno de los 17 paises donde esta concentrada la
mayor biodiversidad del planeta. Su amplia gama de climas en sus cuatro regiones,
ha dado lugar al nacimiento de miles de especies de flora y fauna en medio de

extensos territorios naturales.

Flora

Ecuador tiene un 10 por ciento de todas las especies de plantas que hay en el
planeta. De este porcentaje, la mayor cantidad crece en la cordillera de los Andes, en
la zona noroccidental, donde se calcula que hay aproximadamente 10 mil especies.
En la region amazonica existe también un alto numero de especies vegetales,
alrededor de 8.200, por ejemplo, solo de orquideas se han identificado 2.725
especies. En Galapagos, en cambio, hay cerca de 600 especies nativas y otras 250

introducidas por el hombre, aproximadamente.

Fauna

Ecuador cuenta asi mismo con el 8 por ciento de las especies de animales y el 18
por ciento de las de aves del planeta. Cerca de 3.800 especies de vertebrados han
sido identificadas, asi como 1.550 de mamiferos, 350 de reptiles, 375 de anfibios,
800 especies de peces de agua dulce y 450 de agua salada. lgualmente, tiene cerca
del 15 por ciento del total de especies endémicas de aves en el mundo, las cuales
habitan en los Andes, la costa y la regidn amazonica, principalmente. Las especies

de insectos sobrepasan el millon, y las mariposas llegan a las 4.500, entre otras.

Ecosistemas

Los ecosistemas que existen en el pais van desde el nivel del mar hasta
aproximadamente 6.400 metros de altura. Su superficie total es de 14.583.227 has.,
tanto en la Sierra, como en la Costa y la Amazonia. Hay 46 ecosistemas que integran
paramos, bosques, valles y el Océano Pacifico, ubicados en diferentes pisos

climaticos.
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Uno de los ecosistemas mas ricos en biodiversidad es el bosque humedo tropical,
con grandes arboles de diferentes y numerosas especies, y una infinidad de plantas,

flores, mamiferos, reptiles, aves, invertebrados, peces y anfibios.

Parques Nacionales y Areas de Reserva

10 parques nacionales, 14 reservas naturales, un refugio de vida silvestre y un area
de recreacion, son considerados como patrimonio natural y espacios protegidos por
el Estado. Su extension se aproxima a 4.669.871 hectareas de superficie terrestre y
14.110.000 de superficie maritima, distribuidas en las cuatro regiones. La
biodiversidad es la principal riqueza de estas zonas, aunque también hay distintas

poblaciones tanto en el sector urbano, como en el rural con indigenas y campesinos.

e CONNOTACION GERENCIAL

El pais cuenta con un ecosistema rico en flora, fauna, y parajes naturales propicios
para ser un pais que puede ofrecer muchas alternativas de turismo ecoldgico. El
ecosistema del pais representa una oportunidad de alto impacto para la industria
publicitaria turisticaza que brinda facilidades para el turismo, su promocion y difusién
tanto dentro como fuera del Ecuador. Los elementos, en algunos casos uUnicos en

flora y en fauna, atraen al turista extranjero.

OPORTUNIDAD IMPACTO

Factores Ecolégicos Alto
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2.2.6 Matriz resumen macroambiente

No. OPORTUNIDADES

1 | La balanza comercial positiva permite atraer al turismo y el crecimiento sostenido de la industria turistica

2 Con un riesgo pais bajo se refleja buena imagen del pais hacia el exterior. Y esto atrae las inversiones y a los turistas porque crea una
percepcion de seguridad en el pais

3 Los migrantes envian dinero desde el extranjero a sus familiares y los mismos tienen mas poder adquisitivo para actividades turisticas y
de recreacion.

4 El esfuerzo por parte del gobierno por aplacar la corrupcién en el pais genera confianza para en los inversionistas tanto extranjeros como
nacionales, para apoyar a la industria.
Con el apoyo por parte del gobierno a la investigacion y programas de capacitacion en el pais existira un mercado laboral con mejores
competencias.
El ecosistema del pais brinda facilidades para el turismo, su promocion y difusién tanto dentro como fuera del Ecuador.

No. AMENAZAS

Si no existe una buena produccion (PIB); los clientes no podran invertir en promocion para sus empresas.

2 | Con mayor inflacion los clientes bajan su capacidad adquisitiva y direccionan menos recursos al rubro de publicidad.

3 | Con tasas de Interés altas se hace mas dificil financiar la produccién de publirreportajes, ya que no se puede acceder a un préstamo.

4 La disminucion en el salario minimo vital real causa incapacidad de gasto de los turistas potenciales que son quienes frecuentan
negocios que se constituyen en los clientes.

5 Sin empleo no existe reactivacion de la economia, y las personas no disponen de un ingreso para sobrevivir y menos para realizar
actividades turisticas.

6 Con altos niveles de analfabetismo en el mercado laboral no hay personal con educacién o capacitacion; que pueda aportar para el
crecimiento de la misma.

7 Si en el pais no se respeta la constitucion y las leyes que lo rigen, se impide que fluya la inversién e impone altos costos al empresario

gue se ve obligado a pensar en alternativas de inversion en otros paises.

Tabla 2.13
ELABORADO POR: Veroénica Granda

Ana Verodnica Granda Garcia 36




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE
2.3.1 Identificacion de clientes
DEFINICION

El cliente la parte mas importante para la publicidad y el mercadeo pues es la razon

de ser de estas areas.

Hoteles
Hotel Patio Andaluz-Quito
(r_'f:é:.-T'-
AN ES
. .:':.:F}f:':ln_ Ariele |.I'.|::

Uno de los principales encantos del hotel, es su privilegiada
ubicacion en el Centro Histérico de Quito. El Hotel brinda a sus huéspedes la mejor

atencion a través de sus servicios de: restaurante, bar, cafeteria, y room-service.

Hotel Quito

Hotel ubicado en la cima de una pequefia colina dentro de la ciudad
de Quito. El Hotel dispone de la zona verde y de esparcimiento mas grande de los

hoteles de ciudad, asi como de estacionamiento para 150 vehiculos.

Hotel Café Cultura — Quito

Café Cultura es una placentera mezcla de tradicion inglesa y tendencias
contemporaneas. Considerado como una especie de sitio de retiro dentro de la

cuidad, con mucha personalidad y exquisita comida.
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Spas
Arasha Rainforest Resort & Spa - Pedro Vicente Maldonado

ARASI A
- Localizado a tan solo dos horas desde Quito, en medio del "hot

spot" (punto caliente) mas biodiverso del planeta. Rodeado por sus ecolégicos

bungalows.

Hosterias

Refugio Molinuco

MI'D-LIN Ul.'_ D

Molinuco esta ubicado en el canton Rumifiahui dentro de la provincia
de Pichincha, es un refugio natural rodeado de fascinantes vertientes y cascadas, en

un clima templado seco.

Shishink (La Cascada Azul)

Un lugar ecolégico destinado a la recreacion, conservacion y
protecciéon de uno de los lugares mas hermosos del Ecuador. Reserva ecoldgica

ubicada al Noroccidente de la Provincia de Pichincha.
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Hosteria San José

La Hosteria San José se encuentra localizada en las afueras de

Quito, en el valle de Tumbaco, a 30 minutos de Quito.

Rincén de Puembo

La Hosteria familiar localizada en la Parroquia de Puembo, lugar

privilegiado por su clima calido y la bondad de su tierra y gente.

Hacienda El Porvenir

Una casa de hacienda se encuentra a 3.600m de altura, en un valle

privilegiado, rodeada por cuatro volcanes, entre ellos el Cotopaxi.

Hotel Termas de Papallacta Ecuador

TERNAS

e Es un Spa, resort y centro de convenciones esta localizado a
64,37 Km. de Quito; en un valle alto andino puerta de entrada norte a la selva

amazonica ecuatoriana.
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Hacienda La Carriona — Sangolqui

| Y-

La Carrion
Localizada en el camino a Amaguafia Km. 2 1/2, fue construida en

1806. Dentro de la casa de hacienda se respira un aire campestre y acogedor,
cuenta con una capacidad de alojamiento total de 70 plazas.

Bellavista Cloud Forest

._v\;;*la P/
_ Bellavista™™

Un lugar para la aventura, para relajarse, para un profundo

contacto con la naturaleza, el hogar de cientos de especies de plantas, de aves y de
otros animales.

Hostales

Hostal La Casa Sol

Con amplios balcones y jardines, hermosos patios y ventanales,

ofrece al viajero internacional una estadia acogedora en un hostal de estilo tipico
andino.

Hostal El Cafecito

" El Cafecito esta ubicado en "La Mariscal" el principal centro de compras,

escuelas de espafiol, clubs de danza, embajadas, bancos y café internets.
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Hostal Casa de Guapulo

La Casa de Guapulo le ofrece en un amigable y relajante ambiente
todo el confort de un moderno y limpio hostal.

Barcos

Crucero de Lujo a Galapagos & tours Yate La Pinta

Yate La Pinta, para la exploracién de las Islas Galapagos, en una
aventura de lujo. El yate, de 63 metros de eslora, acomoda 32 huéspedes.

Restaurantes

Rincon La Ronda Restaurante

AHeCON

La Ronda

AESTAURAHTE

Rincén La Ronda Restaurante especializado en cocina Nacional
e Internacional con una trayectoria de 24 afios de experiencia

y profesionalismo.

Restaurante La Choza

e
sabor con tradicion

La Choza ofrece una variedad de platos nacionales internacionales.
Ofrece también un ambiente comodo y exclusivo gracias a nuestra decoracién rustica

basada en elementos étnicos de nuestro pais.

Ana Verodnica Granda Garcia 41




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

Mi playita
E gﬁ" .
i"‘. h"-: /

Bz Wl
V. B
SCH
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Ubicado en el sector de la mariscal, este restaurante ofrece
gastronomia tipica de la costa del Ecuador, principalmente de la provincia de

Manabi. Es un restaurante con precios médicos y de ambiente familiar.

Pekaras

Restaurante de comida tipica en el centro de la ciudad, enfocado

para turistas nacionales y extranjeros.

&.

Enfocandose principalmente en su producto estrella el cangrejo.

Red Crab

Ofrece una amplia variedad de platos de la costa ecuatoriana.

e CONNOTACION GERENCIAL

Los clientes de “Préxima Parada”; representan una oportunidad de alto impacto;
para cumplir con la mision del programa, que es apoyar a la empresa privada para
que la industria turistica crezca cada dia mas. Y también para la produccion de los

publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del programa.

OPORTUNIDAD IMPACTO

Clientes Alto
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2.3.2 Competencia
DEFINICION

Término empleado para indicar rivalidad entre un agente econdémico (productor,
comerciante o comprador) contra los demas, donde cada uno busca asegurar las
condiciones mas ventajosas para si. Es el ejercicio de las libertades econdémicas.

Facultad atribuida a un érgano para conocer determinados asuntos especificamente.

A pesar de llevar mas de tres afios en el mercado no existe una actual competencia
para el programa “Proxima Parada”, durante este tiempo al aire han existido otros
programas de promocion turistica del pais, que incluso han tratado de imitar el
concepto del programa sin éxito. Por lo tanto se considera a “Proxima Parada” como

el programa estrella de promocion turistica dentro de ECUAVISA Internacional.

e CONNOTACION GERENCIAL

Que no exista competencia para “Proxima Parada”; representan una oportunidad de
alto impacto; ya que puede aprovechar este vacio para sobresalir como el unico
programa de promocién turistica en el pais. Y ser lider en el marcado de

publirreportajes para la industria del turismo.

OPORTUNIDAD IMPACTO

Competencia Alto
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2.3.3 Productos sustitutos
DEFINICION

Son los productos que satisfacen las mismas necesidades basicas que los clientes
requieren. Cuando los productos sustitutos se convierten en una amenaza la
organizacién necesita tomar medidas para mejorar la calidad del producto o buscar

alguna forma para diferenciarlo.

A continuacién se presentan los productos sustitutos del “Programa Parada”:
PUBLICIDAD

Es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es pagada por un
patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacibn no gubernamental,
institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a un
grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la
finalidad de atraer a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u

otros.

PUBLICIDAD BTL

Hacer publicidad “Below the Line (BTL)” es estar debajo de la linea, de la linea
normal de concepcion publicitaria, de la linea de usar medios masivos para la

promocion de un producto y sobre todo de la linea de creatividad.

Una de las caracteristicas esenciales del BTL, es la forma en que ha revolucionado
los puntos de vista acerca de la publicidad tradicional sobre todo varios aspectos

importantes:

e Costos Bajos

e Contacto directo con el consumidor final
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COMERCIALES DE TELEVISION

También se le puede llamar spot, es una pelicula rodada con fines publicitarios y
transmitida en los bloques establecidos a tal fin. La duracion de estos spot oscila
entre 10 a 60 segundos y rara vez son de mayor duracion. Se trata de una pelicula
que utiliza exactamente el mismo material que el cine de larga duracion (35mm). En
cuanto a las técnicas de iluminacién, camaras y equipos, todas son similares. El spot
suele tener un ritmo mas rapido dada la limitacidon del tiempo, y recurre a planos mas

cortos debido al menor tamafio de la pantalla.

Por muy sencillo que parezca un anuncio de los muchos que se emiten a diario por
television, generalmente se han seguido una serie de fases cuya simplicidad es solo

aparente y que precisan el trabajo de especialistas muy diversos.

REVISTAS
La revista es un tipo de publicacién, por lo comun semanal, que ha de atraerse al

lector, no por el interés de la noticia inmediata (que de ello se ocupa cotidianamente
el diario) si no por la utilizacion de otros elementos técnicos entre los que el
“grabado” ocupa el primer lugar. A ello viene precisamente la denominacién de la
‘revista” que “revé” o “vuelve a ver’. La revista tiene esas noticias ya dadas a

conocer por el diario para incorporarles aditivos que la complementan.

¢ CONNOTACION GERENCIAL

Los productos sustitutos de “Proxima Parada”; representan una amenaza de alto
impacto; ya que si los mismos brindan mejores resultados a los potenciales clientes,
los mismos prescindiran de los publirreportajes y utilizaran los servicios de cualquiera

de los productos sustitutos.

AMENAZA IMPACTO

Productos Sustitutos Alto

2.3.4 Proveedores
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DEFINICION

Persona o sociedad que vende la materia prima utilizada para producir los articulos

que se fabriquen.

Quik Internet

(=Nl =Rl

Hoblomos Su Mdioma.

{02) 225-3065
www.guik.com.ac

e Servicio de Internet con 1 Giga de espacio para mails, pagina web.

Budget

e Canje de $2000 al mes que en la asignacion de un auto semanal.

Coop llalo

+ ILALO LTDA.

RN EAT TR O AT T LR

e Provee servicios de administracion financiera del programa.

e Pagan por una pauta de tres cufias semanales, por $500 dolares mensuales.

Servicio Técnico ABP

¢ Integracién de computadores personales.
e Servicio de armado de computador.
¢ Instalacion de componentes en los equipos. H

e Habilitacién de equipos de computacion.

Rooan (camisetas)
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e Canje Publicitario, de publicidad en claquetas y menciones por $300

mensuales en productos.

XL (Energizante)

e Canje Publicitario, menciones semanales en programa, cambio de producto.

¢ CONNOTACION GERENCIAL

Los proveedores de “Proxima Parada”; representan una oportunidad de alto
impacto; ya que apoyan en gran parte a la produccion de los publirreportajes y a la

gestion de ventas con sus marcas y nombres.

OPORTUNIDAD IMPACTO

Proveedores Alto

2.3.5 Intermediarios

DEFINICION
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Los intermediarios son companias que sirven como canales de distribucion y que
ayudan a la empresa a encontrar clientes, o a venderles. Son los mayoristas y
minoristas que compran y revenden mercancia (con frecuencia se les llama
revendedores. El principal método de mercadotecnia para la comercializacion de su
producto, es venderlo a cientos de comerciantes independientes que lo revenden con

una ganancia.

El programa “Proxima Parada” no tiene intermediarios.

e CONNOTACION GERENCIAL

Que no existan intermediarios para el programa; representan una amenaza de
medio impacto; ya que “Proxima Parada” no cuenta con la ayuda de canales de
distribucion que ayude al programa a encontrar clientes, o a venderles. Limitando asi

las ventas.

AMENAZA

Intermediarios Medio
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2.3.6 Matriz resumen microambiente

No. OPORTUNIDADES

Los clientes ayudan a cumplir con la misién del programa, que es apoyar a la empresa privada para que la industria turistica crezca
cada dia mas. Y también para la produccién de los publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del programa.

724l Los proveedores apoyan en gran parte a la produccion de los publirreportajes y a la gestion de ventas con sus marcas y nombres.

La falta de competencia para permiten aprovechar este vacio para sobresalir como el Unico programa de promocion turistica en el
pais. Y ser lider en el marcado de publirreportajes para la industria del turismo.

Los productos sustitutos podrian brindar mejores resultados a los potenciales clientes, los mismos prescindiran de los
publirreportajes y utilizaran los servicios de cualquiera de los productos sustitutos.

Sin intermediarios no se cuenta con la ayuda de canales de distribucién que ayude al programa a encontrar clientes, o a venderles.
Limitando asi las ventas.

Tabla 2.14
ELABORADO POR: Veronica Granda
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2.4 ANALISIS INTERNO
2.4.1 Estructura organica

La estructura de la organizacion se detalla a continuacion:

Productor \
Asistente de
Produccion

Camarografo Presentadora Editor/ Presentadora
1 Disefiador 2

llustracion 2.2
ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: Proxima Parada

¢ CONNOTACION GERENCIAL

La estructura organica de “Proxima Parada”; representa una fortaleza de alto
impacto; para cumplir con la misién del programa, ya que cada elemento humano es
valioso realizando cada actividad designada dentro la produccién de los

publirreportajes.

FORTALEZA IMPACTO

Organizacion | Alto

Ana Verodnica Granda Garcia




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

2.4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

2.4.2.1 Principios

DEFINICION

Los principios son reglas o normas de conducta que orientan la accién. Se trata de

normas de caracter general, maximamente universales, como, por ejemplo: amar al

préjimo, no mentir, respetar la vida, etc. Los principios morales también se llaman

maximas o preceptos.

También se los puede definir como declaraciones propias del ser humano, que

apoyan su necesidad de desarrollo y felicidad, los principios son universales y se los

puede apreciar en la mayoria de las doctrinas y religiones a lo largo de la historia de

la humanidad.

Principios del programa “Proxima Parada”:

© ® N O

. La objetividad, veracidad e imparcialidad de las informaciones.

Disfrutar, admirar y respetar el ecosistema como es flora, fauna y recursos
silvestres del Ecuador.

La separacion entre informaciones y opiniones, la identificacion de quienes
sustenten estas ultimas y su libre expresion.

El respeto al pluralismo politico, religioso, social, cultural y linguistico, de las
diferentes comunidades.

El respeto al honor, la fama, la vida privada de las personas y cuantos
derechos vy libertades.

El respeto de los valores de igualdad.

Produccién de publirreportajes con contenido apto para todo publico.

Respeto a la integridad de las personas participantes en los publirreportajes.
Etica profesional en la negociacién de las alianzas estratégicas y canjes

publicitarios.
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10.La promocién de los intereses locales, impulsando para ello la participacién de
grupos sociales de tal caracter, con objeto de fomentar, promover y defender
la cultura y la convivencia locales.

11.Promocion de la gastronomia tipica del pais.

12.1dentificacion del programa con la comunidad ecuatoriana residente en
Norteamérica y Europa.

13.Promociodn y difusion de localidades turisticas del pais.

e CONNOTACION GERENCIAL

Los principios que existen dentro de “Proxima Parada”; representan una fortaleza de
alto impacto; en la gestion de produccion y ventas ya que mediante los mismos se
realiza el trabajo industria turistica crezca cada dia mas. Y también para la

produccién de los publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del

programa.
FORTALEZA IMPACTO
Principios Alto
) 2.4.2.2 Valores
DEFINICION

Son caracteristicas morales positivas que toda persona posee, tales como la
humildad, la piedad y el respeto; asi como todo lo referente al género humano. El
concepto de valores se trato, principalmente, en la antigua Grecia como algo general
y sin divisiones, pero la especializacion de los estudios en general ha creado
diferentes tipos de valores, y han relacionado estos con diferentes disciplinas y

ciencias. Es una entidad intrinseca y social al mismo tiempo.

Los valores que se manejan entre quienes hacen Préxima Parada son:
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1. Responsabilidad
2. Honestidad
3. Respeto

e CONNOTACION GERENCIAL

Los valores que se manejan dentro de “Proxima Parada”; representan una fortaleza
de alto impacto; ya que los mismos permiten al personal trabajar en un ambiente de
respeto y ética profesional, haciendo las cosas correctamente lo cual ayuda a que el

producto final sea de calidad.

FORTALEZA IMPACTO

Valores [ Alto

) 2.4.2.3 Misién
DEFINICION

Es el enunciado que define la razon de ser de la empresa, condiciona sus
actividades presentes y futuras, proporciona unidad, sentido de direccién y guia en la

toma de decisiones estratégicas.

Realizar un programa de promocion turistica y hotelera reportajes y documentales de

calidad demostrar que la riqueza ecoldgica, ictiologica, en flora y fauna.

e CONNOTACION GERENCIAL

La mision de “Proxima Parada”; representa una fortaleza de alto impacto; porque
se tiene claro el concepto de cuales son las actividades que se deben realizar y

cuales son los objetivos a corto plazo para llegar a cumplir con la vision.

FORTALEZA | IMPACTO |

Misioén Alto
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2.4.2.4 Vision
DEFINICION

Enunciado que hace alusién a la identidad a alcanzar por la empresa a mediano o

largo plazo, que se establece desde el inicio de la misma.

Ser un programa internacional de reportajes y documentales a nivel internacional que
alcance un nivel de calidad excelente en cuanto a fotografia, contenido, y cobertura

en todo el pais.

¢ CONNOTACION GERENCIAL

La visidbn que tiene “Proxima Parada”, constituye una fortaleza de alto impacto;
porque el personal dentro del programa ya sabe cual es la linea a seguir, las
actividades a realizar y los objetivos que en los cuales debemos enfocarnos para

llegar a donde queremos.

FORTALEZA IMPACTO

Vision | Alto

2.4.2.5 Objetivos empresariales

Son muchas las definiciones que han dado los distintos autores acerca de los
objetivos empresariales. Con el fin de encontrar una definicidn suficientemente

general, veamos cuales son las funciones que deben cumplir dichos objetivos:

e Guiar, incitar y coordinar las diversas actividades que se desarrollan en el

seno de la empresa,

e Proporcionar una base para la evaluacion y control de los resultados

obtenidos,
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e Motivar a los miembros de Ila empresa mediante el conocimiento,
entendimiento y aceptacién de sus metas, buscando su implicacion en la

empresa,

e Transmitir al exterior (a los proveedores, clientes, competidores y sociedad en
general) las intenciones de la empresa, para encontrar apoyos y crear su

imagen.

Los objetivos Empresariales de Proxima Parada son:

e Promocionar los diferentes destinos turisticos del pais.

e Aportar con ideas nuevas para apoyar a inversionistas y emprendedores a
desarrollar el turismo en el pais.

e Contrastar y relacionar la vida cotidiana del pais como un atractivo turistico
a los ojos de los turistas internacionales.

e Promover la participacion ciudadana para cuidar el ecosistema y los
recursos naturales que ofrece el Ecuador.

¢ Difundir e incitar la hospitalidad en los habitantes de las diferentes
comunidades, para con los turistas tanto extranjeros como nacionales.

e Contribuir a la concientizacion del papel del turismo que debe tener el
turismo en la economia nacional.

e Comunicar internacionalmente acerca de la cultura, idiocencracia,

tradiciones y costumbres del Ecuador.

e CONNOTACION GERENCIAL

Los objetivos empresariales constituyen otra fortaleza de alto impacto; para el
programa. Sabiendo cuales son los objetivos se puede realizar un trabajo en equipo

que de mejores resultados y mejor rentabilidad a “Proxima Parada”.
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FORTALEZA [ IMPACTO

Objetivos Empresariales [ Alto

2.4.3 Capacidad directiva

Para la descripcién de la capacidad administrativa de la empresa, se explicara el

proceso administrativo que se utiliza en la misma.
2.4.3.1 INVESTIGACION

“‘Proxima Parada”, ha impulsado a los emprendedores turisticos privados,
brindandoles sus servicios mediante la produccion de publirreportajes, pero
actualmente, se ha visto afectada por una disminucién en ventas, debido al aumento

considerable de competidores.

Por esta razéon “Proxima Parada” ha contemplado la necesidad de realizar nuevas
investigaciones para ofrecer diferentes tipos de servicios a sus clientes, con el fin de

conocer cuales son las nuevas necesidades o demandas del mercado.

e CONNOTACION GERENCIAL

La continua investigacion de la empresa es una fortaleza de alto impacto; ya que
permite estar actualizado de las nuevas necesidades del mercado y la competitividad

existente.

FORTALEZA IMPACTO
Investigacion Alto

2.4.3.2 ORGANIZACION

“Préxima Parada”; cuenta con una estructura organizacional con linea jerarquica;

pero a pesar de eso los niveles de comunicacion se establecen en relacion directa
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entre cada departamento, lo que es muy favorable para la empresa, fomentando un

clima laboral adecuado para el desarrollo de las actividades y procesos internos.

La estructura de la organizacion se detalla a continuacion:

Productor \
‘ Asistente de Produccion i

Camaroégrafo \ ‘ Presentadora 1 \ﬁ‘ Presentadora 2 \

llustracién 2.3
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Préxima Parada

e CONNOTACION GERENCIAL

La estructura organizacional de “Préxima Parada”; a pesar de ser jerarquica la
comunicacion es buena y continua; por lo cual se convierte en una fortaleza de alto
impacto para la empresa, ya que permite aprovechar de la mejor manera las

capacidades de cada integrante, y que cada puesto aporta sus conocimientos.

FORTALEZA | IMPACTO ||

Organizacién Alto
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2.4.3.3. DIRECCION

La direccion se refiere al liderazgo que existe en la empresa; representada por el
Productor General Fernando Viteri, que es la responsable de direccionar la toma de
decisiones del programa, con el objetivo de entregar al cliente servicios eficientes y
de calidad; pero sobre todo de fomentar el trabajo en equipo y la equidad entre cada

elemento y el desarrollo del talento humano de la organizacion.

e CONNOTACION GERENCIAL

El liderazgo que se presenta en la direccion de “Proxima Parada”, en la persona de
Fernando Viteri se constituye en una fortaleza de alto impacto por ser el eje
fundamental para el desarrollo de la misma, ya que esta sustentada en un liderazgo

participativo en las actividades que se realizan.

FORTALEZA IMPACTO

Direccion | Alto

2.4.3.4 CONTROL

El control dentro de “Proxima Parada”, se lo realiza a través de la edicion de los
programas, ya que en esa area es en donde se cuida que la calidad de la imagen y
de la fotografia sean excelentes.

Ademas se controla el contenido del libreto y los temes de cada publirreportajes.
Este punto es critico para el programa ya que del mismo depende la satisfaccién de
los clientes y como perciban el producto final. Y también dependera que es lo que el
televidente recibe todas las semanas en sus casas, y como percibira la calidad de

“Préxima Parada”.

e CONNOTACION GERENCIAL
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El control de calidad mediante la edicion, revision de libretos, calidad de fotografia
dentro de “Proxima Parada”, representa una fortaleza de alto impacto, ya que se

pone especial cuidado en la calidad de imagen y fotografia para el producto

terminado.
FORTALEZA IMPACTO |
Control Alto
EVALUACION

La evaluaciéon se lo realiza de manera continua a través del analisis de los
indicadores de gestion y cumplimiento de objetivos y metas de cada departamento e

individualmente para cada integrante de la organizacion.

e CONNOTACION GERENCIAL

La evaluacién continua y mediante indicadores de gestion, constituye una fortaleza
de alto impacto para “Proxima Parada”, ya que existen indicadores que permiten

valorar y calificar el desempefio y compromiso de su personal.

FORTALEZA IMPACTO
Evaluacion | Alto

2.4.4 Area Financiera

Analizando los indicadores financieros de afos anteriores, “Proxima Parada” en el
ejercicio econémico del periodo enero a diciembre del 2007 cerro con indices muy
desfavorables; con respecto a los activos, pasivos, patrimonio pero sobre todo las

ventas.

Ana Verodnica Granda Garcia 59




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

A continuacién se detalla un cuadro comparativo de las ventas y utilidad de tres afos

anteriores.

I 2005 2006| 2007|
VENTAS | $6563,56| $10854,01| $15522,95|

COSTO DE VENTAS | $1952,85| $3628,78] $5120,06|
UTILIDAD NETA | $8489,41| $14482,79| $20643,01|

Tabla 2.15
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Proxima Parada

e CONNOTACION GENERAL

Debido a la baja en los niveles de ventas, la capacidad financiera de “Préxima
Parada”, es una debilidad de alto impacto, ya que como podemos observar en la
tabla existe un baja considerable en las ventas; lo que perjudica y a la vez limita al

programa para poder seguir creciendo.

DEBILIDAD | IMPACTO ||

Area Financiera Alto

2.4.5 Area Marketing

La capacidad de mercadeo de “Proxima Parada” tiene muchas limitaciones, ya que,
no cuenta con un departamento comercial ni de marketing; ello trae como
consecuencia la falta de publicidad. A pesar de que “Proxima Parada” se transmite
mediante sefial televisiva lo que hace implicita la difusibn en medios, carece de

posicionamiento a nivel de los televidentes nacionales.
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Una herramienta importante que tiene el programa que vendria a reemplazar al

mercadeo es la pagina Web (www.proximaparada.com.ec). Mediante la cual da a

conocer sus productos, noticias, y noticias; pero hace falta que se haga promocion a
esta pagina para que cada vez mas clientes conozcan mas a fondo todo lo que es

“Proxima Parada’.

e CONNOTACION GERENCIAL

La capacidad de mercadeo de “Proxima Parada” es muy débil al no contar con un
departamento de marketing, esto se constituye en una debilidad de alto impacto,
por que el programa no posee una politica o plan estructurado de marketing, y la

publicidad que realizan es muy deficiente y con poco alcance.

DEBILIDAD IMPACTO
Mercadeo [ Alto
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2.4.6 Matriz resumen analisis interno

No. FORTALEZAS

La estructura organica de “Proxima Parada”; permite cumplir con la misién del programa, ya que cada elemento
humano es valioso realizando cada actividad designada dentro la produccion de los publirreportajes.

i

2 Los principios del programa; permiten que se realice el trabajo industria turistica crezca cada dia mas. Y también
j

4

para la produccion de los publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del programa.

Los valores permiten al personal trabajar en un ambiente de respeto y ética profesional, haciendo las cosas
correctamente lo cual ayuda a que el producto final sea de calidad.

Con la misién se tiene claro el concepto de cuales son las actividades que se deben realizar y cuales son los
objetivos a corto plazo para llegar a cumplir con la vision.

5 Mediante la vision el personal dentro del programa sabe cual es la linea a seguir, las actividades a realizar y los
objetivos que en los cuales debemos enfocarnos para llegar a donde se quiere.
— |
6 Sabiendo cuales son los objetivos se puede realizar un trabajo en equipo que de mejores resultados y mejor
rentabilidad a “Préxima Parada”.
7 La continua investigacion permite estar actualizado de las nuevas necesidades del mercado y la competitividad

existente.

DEBILIDADES

Existe un baja considerable en las ventas; lo que perjudica su capacidad financiera y a la vez limita al programa para
"l poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo se ve afectada, por que el programa no posee una politica o plan estructurado de
marketing, y la publicidad que realizan es muy deficiente y con poco alcance.

Tabla 2.16
ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: Préxima Parada
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2.5 DIAGNOSTICO

2.5.1 Matrices de accion, cruce DA, FA, DO, FO

PONDE- CALIFI- RESULTADO
(Sheleiiele SEORINNDADRE: RACION CACION PONDERADO

La balanza comercial positiva permite atraer al turismo y el crecimiento
OP1 sostenido de la industria turistica. 0.05 3 0.15
— e e
Con un riesgo pais bajo se refleja buena imagen del pais hacia el exterior.
OP2 Y esto atrae las inversiones y a los turistas. 0.09 4 0.36
— e e
Los migrantes envian dinero desde el extranjero a sus familiares y los
mismos tienen mas poder adquisitivo para actividades turisticas y de
OP3 recreacion. ! 0.04 3 ! 0.12
El esfuerzo por aplacar la corrupcion, genera confianza para en los
OP4 inversionistas para apoyar a la industria. 0.05 3 J 0.15
I ol | | .
Con el apoyo por parte del gobierno a la investigacion y programas de
capacitacion en el pais existira un mercado laboral con mejores
OP5 competencias. 0.02 3 0.06
El ecosistema del pais brinda facilidades para el turismo, su promocién y
OP6 difusion tanto dentro como fuera del Ecuador. 0.09 4 0.36
— e e
Los clientes ayudan a cumplir con la misién del programa, Y también para
OP7 la produccion de los publirreportajes. ! 0.09 4 ! 0.36
Los proveedores apoyan en gran parte a la producciéon de los
(0] ] publirreportajes y a la gestion de ventas con sus marcas y nombres. 0.03 3 0.09
Sin competencia se puede aprovechar para sobresalir como el Unico programa de
OoP9 promocion turistica en el pais. J 0.05 4 J 0.20

Tabla 2.17
ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: Proxima Parada
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PROXIMA PARADA

1 si representa una Amenaza MAYOR
2 si representa una Amenaza MENOR
3 si representa una Oportunidad MENOR

4 si representa una Oportunidad MAYOR

Tabla 2.18

ELABORADO POR: Veroénica Granda

RESULTADO
CODIGO FORTALEZAS PONDERACION | CALIFICACION PONDERADO

La estructura organica permite cumplir con la mision del programa.

DEBILIDADES

Por la baja capacidad financiera existe un baja considerable en las ventas; lo
que perjudica y a la vez limita al programa para poder seguir creciendo.

Los principios ayudan a la gestidon de produccion y ventas ya que mediante

los mismos se realiza el trabajo industria turistica crezca cada dia mas. 0.14 0.56
Los valores permiten al personal trabajar en un ambiente de respeto y ética

profesional. 0.14 0.56
La direccion esta sustentada en un liderazgo participativo en las actividades

que se realizan. 0.10 0.30
El programa realiza su control mediante la edicién, y control de imagen y

fotografia. 0.10 0.30

- =k =l

La evaluacion es continua y existen indicadores que permiten valorar y

calificar el desempefio y compromiso de los integrantes. 0.14 0.56
La continua investigacién de la empresa permite estar actualizado de las

nuevas necesidades del mercado y la competitividad existente 0.14 0.56

0.06

0.06
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El programa no posee una politica o plan estructurado de marketing, y la
DE2 publicidad que realizan es muy deficiente y con poco alcance.

0.08 2 0.16

CALIFICACION

1 si representa una DEBILIDAD MAYOR
2 si representa una DEBILIDAD MENOR
3 si representa una FORTALEZA MENOR
4 si representa una FORTALEZA MAYOR

Tabla 2.19
ELABORADO POR: Veroénica Granda

2.5.2 Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)
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FORTALEZAS | | |
IMPACTO| ALTO | MEDIO | BAJO |
FACTOR 5 | 3 | 1 |

La estructura organica de “Proxima Parada”; permite cumplir con la misiéon del programa, ya que cada
elemento humano es valioso realizando cada actividad designada dentro la produccion de los
publirreportajes. X

Los principios del programa; permiten que se realice el trabajo industria turistica crezca cada dia mas. Y
también para la produccién de los publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del programa. | X

correctamente lo cual ayuda a que el producto final sea de calidad. X

Con la mision se tiene claro el concepto de cuales son las actividades que se deben realizar y cuales son

los objetivos a corto plazo para llegar a cumplir con la vision. X
o

Mediante la visién el personal dentro del programa sabe cual es la linea a seguir, las actividades a realizar

y los objetivos que en los cuales debemos enfocarnos para llegar a donde se quiere. X
e

Sabiendo cuales son los objetivos se puede realizar un trabajo en equipo que de mejores resultados y
mejor rentabilidad a “Proxima Parada”. X

Los valores permiten al personal trabajar en un ambiente de respeto y ética profesional, haciendo las cosas ‘

La continua investigacion permite estar actualizado de las nuevas necesidades del mercado y la
competitividad existente. X

DEBILIDADES | |
IMPACTO| ALTO | MEDIO| BAJO |

FACTOR s s
HEE

Existe un baja considerable en las ventas; lo que perjudica su capacidad financiera y a la vez limita al
programa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo se ve afectada, por que el programa no posee una politica o plan estructurado
de marketing, y la publicidad que realizan es muy deficiente y con poco alcance.

Tabla 2.20
ELABORADO POR: Veronica Granda
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2.5.3 Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)

OPORTUNIDADES ‘— —‘

BAJO |
FACTOR
La balanza comercial positiva permite atraer al turismo y el crecimiento sostenido de la industria turistica

Con un riesgo pais bajo se refleja buena imagen del pais hacia el exterior. Y esto atrae las inversiones y a los turistas porque crea una percepcion de
seguridad en el pais

Los migrantes envian dinero desde el extranjero a sus familiares y los mismos tienen mas poder adquisitivo para actividades turisticas y de
recreacion.

El esfuerzo por parte del gobierno por aplacar la corrupcién en el pais genera confianza para en los inversionistas tanto extranjeros como nacionales,
para apoyar a la industria.

Con el apoyo por parte del gobierno a la investigacion y programas de capacitacion en el pais existird un mercado laboral con mejores competencias.

El ecosistema del pais brinda facilidades para el turismo, su promocion y difusion tanto dentro como fuera del Ecuador.

Los clientes ayudan a cumplir con la misién del programa, que es apoyar a la empresa privada para que la industria turistica crezca cada dia mas. Y
también para la produccion de los publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del programa.

X
Los proveedores apoyan en gran parte a la produccion de los publirreportajes y a la gestion de ventas con sus marcas y nombres. ‘-

: AMENAZAS

IMPACTO | ALTO | MEDIO | BAJO |

FACTOR s s e

Si no existe una buena produccién (PIB); los clientes no podran invertir en promocién para sus empresas. X

Con mayor inflacién los clientes bajan su capacidad adquisitiva y direccionan menos recursos al rubro de publicidad. .
Con tasas de Interés altas se hace mas dificil financiar la produccion de publirreportajes, ya que no se puede acceder a un préstamo. X
=
La disminucion en el salario minimo vital real causa incapacidad de gasto de los turistas potenciales que son quienes frecuentan negocios que se
constituyen en los clientes. X
[ s
Sin empleo no existe reactivacion de la economia, y las personas no disponen de un ingreso para sobrevivir y menos para realizar actividades
turisticas. X
| S
Con altos niveles de analfabetismo en el mercado laboral no hay personal con educacion o capacitacion; que pueda aportar para el crecimiento de la
misma. X
. , . .y . . . . .y . . . ‘|
Si en el pais no se respeta la constitucion y las leyes que lo rigen, se impide que fluya la inversion e impone altos costos al empresario que se ve
obligado a pensar en alternativas de inversién en otros paises. X
—
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Los productos sustitutos podrian brindar mejores resultados a los potenciales clientes, los mismos prescindiran de los publirreportajes y utilizaran los

servicios de cualquiera de los productos sustitutos. X
Sin intermediarios no se cuenta con la ayuda de canales de distribucién que ayude al programa a encontrar clientes, o a venderles. Limitando asi las
ventas.
Tabla 2.21
ELABORADO POR: Verénica Granda
2.5.4 Matrices de incidencia FO, DA, FA, DA
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INCIDENCIA

(72]
w
(=]
<
a
4
>
-
14
o
o
(o]

La balanza comercial positiva permite atraer al turismo y el crecimiento

sostenido de la industria turistica.

Con un riesgo pais bajo se refleja buena imagen del pais hacia el

lexterior. Y esto atrae las inversiones y a los turistas.

Los migrantes envian dinero desde el extranjero a sus familiares y los
mismos tienen mas poder adquisitivo para actividades turisticas.

El esfuerzo por parte del gobierno por aplacar la corrupcién en el pais

genera confianza para en los inversionistas.

Los clientes ayudan a cumplir con la misién del programa, que es apoyari
a la empresa privada para que la industria turistica crezca cada dia mas.

IY también para la produccién de los publirreportajes que se constituyen

len el giro de negocio del programa.

FORTALEZAS
La estructura organica de “Préxima Parada”; permite cumplir con la misiéon del programa, ya que cada elemento 1 3 3 3 1 11
humano es valioso realizando cada actividad designada dentro la produccion de los publirreportajes.
Los principios del programa; permiten que se realice el trabajo industria turistica crezca cada dia mas. Y también para 3 3 1 5 3 15
la produccién de los publirreportajes que se constituyen en el giro de negocio del programa.
Los valores permiten al personal trabajar en un ambiente de respeto y ética profesional, haciendo las cosas 1 1 1 5 5 13
correctamente lo cual ayuda a que el producto final sea de calidad.
Con la mision se tiene claro el concepto de cuales son las actividades que se deben realizar y cuales son los objetivos a 3 1 1 3 3 11
corto plazo para llegar a cumplir con la vision.
Sabiendo cuales son los objetivos se puede realizar un trabajo en equipo que de mejores resultados y mejor 1 1 1 5 3 11
rentabilidad.
Con la vision el personal dentro del programa sabe cual es la linea a seguir, las actividades a realizar y los objetivos. 1 1 1 3 3 9
La continua investigaciéon permite estar actualizado de las nuevas necesidades del mercado y la competitividad 19
existente. 5 3 5 1 5
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DEBILIDADES

Existe una baja considerable en las ventas; lo que perjudica su capacidad

financiera y a la vez limita al programa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo se ve afectada, por que el programa no posee una

politica o plan estructurado de marketing, y la publicidad que realizan es muy

deficiente y con poco alcance.

Tabla 2.22
ELABORADO POR: Veronica Granda
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FORTALEZAS

La estructura organica permite cumplir con la mision del programa.
Los valores permiten al personal trabajar en un ambiente de respeto y ética profesional, haciendo las

cosas correctamente lo cual ayuda a que el producto final sea de calidad.
La continua investigacion permite estar actualizado de las necesidades del mercado y la competitividad

Los principios del programa; permiten que se realice el trabajo industria turistica crezca cada dia mas.
existente.

Mediante la visién el personal dentro del programa sabe cual es la linea a seguir

Con la mision se tiene claro el concepto de cuales son las actividades que se deben realizar y cuales
enfocar para llegar a donde se quiere.

son los objetivos.
Sabiendo cuales son los objetivos se puede realizar un trabajo en equipo que de mejores resultados.

Tabla 2.23
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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DEBILIDADES

Existe un baja considerable en las ventas; lo que perjudica su capacidad

financiera y a la vez limita al programa para poder seguir creciendo.

La capacidad de mercadeo se ve afectada, por que el programa no posee una

politica o plan estructurado de marketing, y la publicidad que realizan es muy

deficiente y con poco alcance.

Tabla 2.24
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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2.5.6 FOFA DODA

Los valores internos y los esfuerzos del gobierno por aplacar la corrupcion en el pais genera
confianza para en los inversionistas y permiten al personal trabajar en un ambiente de respeto y
ética profesional.

La balanza comercial positiva permite cumplir con la misiéon del programa que es atraer al turismo
y el crecimiento sostenido de la industria turistica.

Con un riesgo pais bajo se refleja buena imagen del pais, y se trabaja en funcién de los principios
del programa para apoyar el crecimiento de la industria turistica.

La continua investigacion permite estar actualizado de las nuevas necesidades del mercado y la
competitividad existente, y de esa forma ofrecer servicio personalizado a cada unos de los
clientes

Con la mision se tiene claro el concepto de cuales son las actividades que se deben realizar y
cuales son los objetivos a corto plazo para llegar a cumplir con la visién.

La estructura organica de “Préxima Parada”; permite cumplir con la misién del programa, ya que
cada elemento humano es valioso realizando cada actividad designada dentro la produccion de
los publirreportajes.

DO

Los migrantes envian dinero desde el extranjero a sus familiares y los mismos tienen mas poder
adquisitivo para actividades turisticas y de recreacion, lo que ayuda al programa a vender mas y a
mejorar su capacidad financiera.

El esfuerzo por parte del gobierno por aplacar la corrupcién en el pais genera confianza para en
los inversionistas ayudando a la gestion de mercadeo, al poder promocionar los servicios y
productos con mayor credibilidad.

Con el apoyo por parte del gobierno a la investigacion y programas de capacitacion en el pais
existira un mercado laboral con mejores competencias, ayudando al programa a mejorar sus
servicios y sus capacidades tanto financiera como de marketing.

El ecosistema del pais brinda facilidades para el turismo, permitiendo que la capacidad de
mercadeo de programa posea mas y mejores herramientas para la promocién y difusién tanto
dentro como fuera del Ecuador.

Con tasas de Interés altas se hace mas dificil financiar la produccién de publirreportajes, ya que
no se puede acceder a un préstamo, afectando a la estructura organica del programa en su
cumplimiento de la mision.

Con altos niveles de analfabetismo en el mercado laboral no hay personal con educacion o
capacitacion; y se dificulta que en programa enfoque sus actividades en su vision.

Los productos sustitutos podrian brindar mejores resultados a los potenciales clientes, pero se
puede contrarrestar esta amenaza con la continua investigacion que permite estar actualizado
de las necesidades del mercado y la competitividad existente.

La disminucion en el salario minimo vital real causa incapacidad de gasto de los turistas
potenciales que son quienes frecuentan negocios que se constituyen en los clientes, pero los
principios del programa; permiten que se realice el trabajo industria turistica crezca cada dia
mas.

Sabiendo cuales son los objetivos se puede realizar un trabajo en equipo que de mejores
resultados, ofreciendo mejores alternativas a los potenciales inversionistas.

Si no existe una buena produccion (PIB); los clientes no podran invertir en promocion para sus
empresas.

DA

Existe una baja considerable en las ventas; debido a la disminucion en el salario minimo vital
real causa incapacidad de gasto de los turistas potenciales que son quienes frecuentan
negocios que se constituyen en los clientes.

La capacidad de mercadeo se ve afectada, por que el programa no posee una politica o plan
estructurado de marketing y al existir productos sustitutos, los clientes podrian preferir los
servicios de los mismos.

El incremento de los precios de los productos significa que no existe estabilidad en cuanto a los
costos de produccion y precios finales de los servicios y productos.

Sin empleo no existe reactivaciéon de la economia, y las personas no disponen de un ingreso
para sobrevivir y menos para realizar actividades turisticas, afectando las ventas y la capacidad
financiera del programa.

Tabla 2.25
ELABORADO POR: Verénica Granda
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CAPITULO 1l

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

La investigacion de mercados se define como el proceso objetivo y sistematico en

el que se genera la informacion para ayudar en la toma de decisiones.

Mediante la investigacion de mercados que se desarrollara a lo largo de este

capitulo, se lograra establecer la base para generar estrategias de mercado.

Ademas, los resultados obtenidos ayudaran en la toma de decisiones de Proxima

Parada a través de los analisis obtenidos.

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION
El propdsito de la presente investigacion de mercado, es conocer si las empresas
actualmente demandan de un servicio de publirreportajes, para de esta forma,
establecer estrategias y decisiones eficientemente y lograr asi, un incremento en

ventas del programa Proxima Parada.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 General
Determinar las preferencias y exigencias de grandes empresas que actualmente
invierten en servicios de publirreportajes.

3.2.2 Especificos
o Determinar la frecuencia de las inversiones que las empresas realizan al
momento de contratar un servicio de publirreportajes.
o Conocer los servicios de publicidad y publirreportajes de mayor demanda.

o Analizar la competencia de Préxima Parada.
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o Conocer los factores determinantes que inciden en la decisién para contratar
un servicio de publirreportajes.
o Identificar el posicionamiento actual en el mercado del programa.

o Analizar la calidad del servicio de los publirreportajes que ofrece Proxima
Parada.

3.3 SEGMENTACION DEL MERCADO
La segmentacion del mercado es el proceso en el cual se dividira la totalidad del
mercado que demanda un servicio de publirreportajes, en grupos mas pequefos

con integrantes de caracteristicas semejantes.

3.3.1 Tipos de Segmentaciéon

Se puede analizar cuatro tipos de segmentacion analizadas de la siguiente manera:
o Demograficas

o Psicograficas

e  Geograficas

. Conductuales

Geograficas: estas variables consisten en dividir los mercados en segmentos de

acuerdo a su ubicacion, como por ejemplo regiones, ciudades, pueblos. Las
variables de esta segmentacion son: lugar de procedencia, lugar de domicilio,
clima, distribucion de la poblacion.

Demograficas: se relaciona con el comportamiento de compra y consumo. Las

bases para esta segmentacion son: edad, sexo, ingresos, antecedentes étnicos.,
educacion, ingresos, profesion, etc.

Psicograficas: este tipo de segmentacion analiza atributos relacionados con

pensamientos, sentimientos y conducta de una persona. En este tipo de

segmentacion se utilizan dimensiones de personalidad, estilo de vida, valores, etc.
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Conductuales: esta segmentacion estudia los mercados de acuerdo al

comportamiento relacionado con el producto, como el beneficio deseado y tasa de

uso.

3.3.2 Seleccion de variables de segmentacion

Las variables para cada tipo de segmentacion, se puede resumir de la siguiente

manera:
GEOGRAFICAS DEMOGRAFICAS PSICOGRAFICAS CONDUCTUALES
1. Distribucion general de 1. Beneficios
la poblacion. 1. Edad 1. Personalidad deseados.
2. Lugar de Procedencia 2. Genero 2. Estilo de Vida 2. Tasas de Uso.
3. Nivel de
3. Lugar de Domicilio Ingresos 3. Valores.
4. Clima 4. Tamafo familia. 4. Actitudes.
5. Profesion.
6. Religic’m.
Tabla 3.1

FUENTE: Técnicas de Muestreo, Farid, A. Mantilla
ELABORADO POR: Veronica Granda

Las variables de segmentacion de mercado, que se aplicaran para la investigacion
del Programa Préxima Parada son:

c_, CIUDAD: Quito
o—, Giro de Negocio: ServiciosTuristicos

llustracion 3.1
ELABORADO POR: Veroénica Granda

3.4 TIPOS DE INVESTIGACION

Es importante indicar que existen tres tipos de investigacion:
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o Investigacion Exploratoria
o Investigacion Descriptiva

o Investigacion Explicativa

Para a la investigacion de mercado que se desarrollara para Proxima Parada, se
utiliza:

Investigacion descriptiva: Logra caracterizar el objeto de estudio, sefalar sus

caracteristicas y propiedades. Ademas en esta investigacién se combinan criterios
de clasificacion sirve para ordenar, agrupar o sistematizar los objetos involucrados
en la investigacion. Estos estudios dependen en gran parte de la formulacion de
preguntas a los encuestados y de la disponibilidad de datos de las fuentes

secundarias.

3.5 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Dentro de la metodologia de la investigacion de mercado se puede aplicar:

o Investigacion Cualitativa
o Investigacion Cuantitativa

o Investigacion Experimental

Para el desarrollo de la presente investigacion de mercado se utilizara metodologia

de investigacion cualitativa y cuantitativa:
Cualitativa: como indica su propia denominacion, tiene como objetivo la

descripcion de las cualidades de un fendmeno. Los datos resultando tienen mas

profundidad, ya que existe una prolongacién mas flexible y prolongada.
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Cuantitativa: La investigacion cuantitativa desarrolla y emplea modelos
matematicos, permitiendo examinar los datos de una manera numeérica,

especialmente en el campo de la Estadistica.

3.6 FUENTES DE INFORMACION

Las fuentes de informacion mas difundidas en el area de investigacion de

mercados, son de dos tipos, secundarias y primarias”:

Fuentes primarias: consiste en la investigacion directa mediante la interrogacion u
observacion de la poblacion adoptante objetivo. Se aplica esta fuente, cuando
formaciéon dispone no es suficiente para la toma de decisiones En este caso de
investigacion de mercados, la fuente primaria utilizada son las que se realizaran en

las empresas.

Fuentes secundarias: las fuentes secundarias de informacion se refiere a todo lo
escrito y publicado. La fuente secundaria utilizada en la presente investigacion de
mercados es, la base de datos de las empresas turisticas y restaurantes de la

ciudad de Quito, obtenida en la publicacién de la pagina web del SRI.

3.7 TIPO DE MUESTREO

El tipo de muestreo que se utilizara para la investigacion de mercado, es el
muestreo AL AZAR SIMPLE.

Se utiliza este tipo de muestreo ya que todos los elementos de la poblacién tienen
una probabilidad estadistica de ser seleccionada. Ademas, el procedimiento es
completamente aleatorio, para la seleccion de los elementos. La seleccion al azar,
elimina el riesgo de que el investigador escoja muestras a sabiendas que los

resultados cumpliran con los objetivos planteados.
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3.8 DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Para poder determinar el numero total de elementos que van a ser investigados, es
necesario tomar en cuenta que el tamafno de la poblacion sera, el numero total de
grandes empresas turisticas de la ciudad de Quito. Para calcular el tamafio de la

muestra se utilizara la siguiente formula:

. Z’PQN
e’N +Z*PQ

DONDE:

Tamano de la Poblacién

E Probabilidad a Favor ‘

E Probabilidad en Contra
Z . .

Nivel de Confianza ‘

= Nivel de Significancia

Tabla 3.2
FUENTE: Técnicas de Muestreo, Farid, A. Mantilla
ELABORADO POR: Veronica Granda
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ENTONCES:

N= 4000
20%=0,20

80%=0,80

Z= 95%=0,95
6,5%=0,065

Tabla 3.3
FUENTE: Técnicas de Muestreo, Farid, A. Mantilla
ELABORADO POR: Verénica Granda

(1,96)*(0.2)(0,8)(4000)
(0.065)(4000)+ (1,96)*(0.2)(0,8)

n= 140

Ana Verodnica Granda Garcia

80




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

3.9 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO
Para lograr un desarrollo efectivo que cubra el numero total de la muestra que sera

investigada, se desarrollo el siguiente plan de trabajo.

10h00a 12h30
07-jul-08 10 (encuesta piloto) Veronica Granda
14h00 a 17h00

10h00a 12h30

08-jul-08 16 Veronica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

09-jul-08 16 Veronica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

10-jul-08 16 Verénica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

11-jul-08 16 Verénica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

14-jul-08 16 Verénica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

15-jul-08 16 Verénica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

16-jul-08 16 Verénica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

17-jul-08 16 Verénica Granda
14h00 a 17h00
10h00a 12h30

18-jul-08 16 Veronica Granda

14h00 a 17h00

Tabla 3.4
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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3.10

PROBLEMA
RESOLVER

OBJETIVOS

DISENO DEL CUESTIONARIO

HIPOTESIS

PREGUNTAS

POSIBLES RESPUESTAS

Las ventas de
publirreportajes han
disminuido
considerablemente en
el ultimo semestre, lo
cual ha provocado
que el nivel de
ingresos econdémicos
por debajo del nivel
esperado

General: Proponer un
Plan Estratégico de
Marketing para
incrementar el nivel de
ventas de
publirreportajes para
el afio 2009 y asi
obtener el nivel de
ingresos deseados.

General: Al
desarrollar el plan de
marketing la empresa

logro un incremento
en las ventas.

Especifico:
Determinar la

competencia de la
empresa

Conocer los posibles
clientes de la empresa

Especifica: No
existen competidores

para el programa
Préxima Parada

Las empresas
invierten mas de
$1800 en publicidad

Conoce Ud. Una empresa
que ofrezca publirreportajes

por television a nivel

nacional e internacional?

Maneja su empresa un
presupuesto anual para
publicidad?

Que cantidad de dinero
invierte su empresa en
publicidad?

(2]

Si

$500 a $1000
$3001 a $5000
$7001 a $9000
$15001 en adelante

No

No

$1001 a $3000
$5001 a $7000
$9001 a $15000

Ana Verdnica Granda Garcia
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Proponer estrategias

para incrementar las

ventas del programa
Préxima Parada

Definir un presupuesto
para alcanzar un
incremento en las

ventas

Analizar la
competencia de
Proxima Parada

Las empresas
turisticas publicitan
sus productos o
servicios mediante
publirreportajes

Los clientes de
Préxima Parada
consideran que sus
servicios son
excelentes

Las empresas desean
conocer acerca de los
servicios de
publirreportajes.

Existen empresas que
realizan reportajes
como parte de sus
actividades por lo

tanto se constituyen
como productos
sustitutos.

Ha contratado Ud. Un
Publirreportaje?

Si lo conoce, cuales serian
sus recomendaciones para
mejorar el programa?

Conoce Ud. El programa
Proxima Parada?

Que tipo de publicidad ha
contratado?

Cual de estas empresas
que ofrecen servicios de
publirreportajes por TV
conoce?

Variedad de Contenido

Reportajes
Internacionales

Cambio de
Presentadores

Vallas Publicitarias

Publicidad BTL

Cunas Radiales

Canales de Televisiéon
Nacionales

Canal 1 Internacional

No

Difusion en Provincias

Reportajes de Eventos
Sociales

Ninguna

No

Comerciales de
Television

Prensa Escrita

Volanteo

ECUAVISA
Internacional

Ninguna

Ana Verdnica Granda Garcia

Tabla 3.5

ELABORADO POR: Veroénica Granda
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ENCUESTA N°

La presente encuesta, esta dirigida a empresas de turismo de la ciudad de quito, teniendo como finalidad el orientar y
reorientar el mercado, en el servicio de Publirreportajes que ofrece Préxima Parada, En virtud de la legitimidad la
investigacion las respuestas deben ser consignadas de acuerdo a lo requerido. Por favor marque con una X su respuesta.

Nombre de la empresa:

1. Maneja su empresa un presupuesto para publicidad?

Usi [INo

2. Que cantidad de dinero invierte su empresa en publicidad?

[1$500 a $1000 [1$1001 a $3000 [1$3001 a $5000 [J$5001 a $7000
[J1$7001 a $9000 [J1$9001 a $15000 [J$15001 en adelante

3. Que tipo de publicidad ha contratado?

Ovallas Publicitarias COComerciales de Television [1Publicidad BTL [Prensa Escrita [Cuiias Radiales

Ovolanteo [Ootros

4, Conoce Ud. Que es un publirreportaje?

Llsi [INo

5. Conoce alguna empresa que ofrezca servicios de publirreportajes por TV ?
Usi [INo

6. Ha contratado Ud. Un Publirreportaje?

LIsi [INo

(Si su respuesta es Sl en la pregunta 6, pase a la siguiente pregunta, si su prepuesta es NO pase a la pregunta 10)

7. Si ha contratado un publirreportaje, cuanto pago por el mismo?
[IDe $500 a $800 [Ipe $800 a $1200 [IDe $1200 a $1800

[IMas de $1800

8. Con quien contrato el publirreportaje?

CProductora [JPrograma de Television [JPrensa Escrita
[IRadio otro

9. Cual fue la forma de pago?
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CIcanje [CEfectivo [ Tarjeta de Crédito [IPago diferido en meses
[JOtros

10. Estaria Ud. Dispuesto a contratar un publirreportaje en TV para su empresa?

UIsi [INo

(Si su respuesta es Sl en, pase a la siguiente pregunta, si su prepuesta es NO pase a la pregunta 16)

1. Cuanto tiempo le gustaria que dure su publirreportaje?

5 min 110 min [J20 min [J30 min

31 min en adelante

12. En que horarios?

OJEn la mafiana OJEn la tarde OJEn la noche

13. Que dia?
ClLunes CMartes CIMiércoles [Jueves [viernes

[Isabado [Jbomingo

14. En que canal de TV?

CJGamavision CJEcuavisa [JTeleamazonas CITc Television
Ocanal 1 OETVTelerama [IRTS [JEcuavisa internacional

[Jcanal 1 Internacional

15. Que forma de pago prefiere para contratar um publirreportaje?

CIcanje [Efectivo2 [ Tarjeta de Credito [IDiferido Plan Pagos
16. A que tipo de publico le gustaria llegar con un publirreportaje?
(Clase Alta  [JClase Media-Alta [IClase Media  [Clase Media-Baja [JcClase Baja

17. Conoce Ud. El programa Préxima Parada?

Usi CINo

(Si responde NO, por favor, deténgase)

18. Si lo conoce, cuales serian sus recomendaciones para mejorar el programa?
[JVariedad de Contenido [CIDifusion en Provincias [JReportajes Internacionales
[IReportajes de Eventos Sociales [ICambio de Presentadores [INinguna
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Las preguntas son desarrolladas de una manera clara y concisa, para disminuir el
tiempo de entrevista y poder cumplir con el objetivo deseado. Ademas el lenguaje
utilizado es un lenguaje sencillo, lo que permitira que sea entendida facilmente por

el encuestado.

1 Cerrada Excluyente Ordinal
2 Cerrada opcion multiple Intervalo
3 Cerrada opcion multiple Nominal
4 Cerrada Excluyente Ordinal
5 Cerrada opcion multiple Nominal
6 Cerrada Excluyente Ordinal
7 Cerrada opcion multiple Intervalo
8 Cerrada opcion multiple Nominal
9 Cerrada opcion multiple Nominal
10 Cerrada Excluyente Ordinal
11 Cerrada opcion multiple Nominal
12 Cerrada opcion multiple Nominal
13 Cerrada opcion multiple Nominal
14 Cerrada opcion multiple Nominal
15 Cerrada opcion multiple Nominal
16 Cerrada opcion multiple Nominal
17 Cerrada Excluyente Ordinal
18 Cerrada opcion multiple Nominal
Tabla 3.6

FUENTE: Investigaciéon de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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3.11 APLICACION DE PRE TEST

La encuesta piloto se aplicé a 10 empresas de la Poblacién Objetivo; a través de la
cual se logré6 comprobar que la encuesta disefiada contaba con preguntas bien
estructuradas y con un lenguaje sencillo de facil entendimiento para la persona
encuestada. De esta forma se mantuvo el mismo disefio para la encuesta final, sin
realizar ningun tipo de correccion en el formato antes disefiado.

La pregunta No. 17 de la encuesta, es una pregunta filtro, la misma que en la

aplicacion arroja el valor de probabilidad a favor y en contra.

Los resultados obtenidos fueron los siguientes:

¢éConoce Ud. El programa Proxima Parada?
Sid No O

Si 2

No 8

.

Conoce Ud. el programa Préxima Parada?

Grafico 3.1
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veronica Granda
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3.12 PROCESAMIENTO DE DATOS
Una vez realizadas todas las encuestas, es necesario revisar todos los formatos de

datos, para verificar su legitimidad e integridad, para luego proceder a la

codificaciéon y captura en el programa computacional SPSS.
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3.12.1CODIFICACION Y CAPTURA
Nombre
de la Cuestionario | Presupuesto Cantidad Tiempo Dias Canales Clase Recomendaciones
variable
Tipo Numérica Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica Alfanumérica Alfanumérica Alfanumérica
Numero
de
Digitos 3 1 1 1 1 1 1 1
Nombre Tiempo Dias Canales
de la 1= 500 - preferido para preferidos preferidos para Clases a las que
Etiqueta | Numeros Manejo 1000 publirreportajes | para emisién | emisién se quiere llegar Mejoramiento
2=1001 - 1= Variedad de
Etiquetas 1-145 1= Si 3000 1= 5 min 1= Lunes 1= Gamavisién 1= Alta Contenido
3=3001 - 2=Difusién en
2= No 5000 2= 10 min 2= Martes 2= Ecuavisa 2= Media-Alta Provincias
4= 5001 - 3= 3=Reportajes
7000 3= 20 min 3= Miércoles | Teleamazonas 3= Media Internacionales
5=7001 - 4= Reportajes de
9000 4= 30 min 4= Jueves 4= TC television | 4=Media-Baja Eventos Sociales
6=9001 - 5= 31 min en S5=Cambio de
15000 adelante S5=Viernes S5=canal 1 5= Baja Presentadores
7=15001 en 6= ETV
adelante 6= Sabado Telerama 6= Ninguna
7= Domingo 7= RTS
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2=1001 - 1= Variedad de
Etiquetas 1-145 Si 3000 1= 5 min 1= Lunes 1= Gamavisién 1= Alta Contenido
3=3001 - 2=Difusién en
No 5000 2= 10 min 2= Martes 2= Ecuavisa 2= Media-Alta Provincias
4= 5001 - 3= 3=Reportajes
7000 3= 20 min 3= Miércoles | Teleamazonas 3= Media Internacionales
5=7001 - 4= Reportajes de
9000 4= 30 min 4= Jueves 4= TC television | 4=Media-Baja Eventos Sociales
6=9001 - 5= 31 min en S5=Cambio de
15000 adelante S5=Viernes S5=canal 1 5= Baja Presentadores
7=15001 en 6= ETV
adelante 6= Sabado Telerama 6= Ninguna
7= Domingo | 7= RTS
8= Ecuavisa
Internacional

Ana Verdnica Granda Garcia

Tabla 3.7

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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Comerciales ..
Wl dle L Cuestionario Vil de il ol Lf e L Volanteo Publirreportaje | Publirreportaje
variable Publicitarias . ., BTL Escrita Radiales P J p J
Television
Tipo Numérica Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica Alfanumérica
I LTED) e 3 1 1 1 1 1 1 1 1
Digitos
No;; ?(;:e(:: L Nimeros Preferencia Preferencia Preferencia Preferencia Preferencia Preferencia Conocimiento Contratacion
Etiquetas 1-145 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si
2= No 2= No 2= No 2= No 2= No 2= No 2= No 2= No
g 0 Préxima Canales de Ecuavisa Canal 1 Programa de
L e Parada Television Internacional Internacional e e Television
Alfanumérica Alfanumérica | Alfanumérica Alfanumérica Alfanumérica Alfanumérica Alfanumérica
1 1 1 1 1 1 1
Empresas Empresas Empresas
. . _ productoras de productoras de productoras de Contratacién de | Contratacién de
Disposicién Conocimiento . S . . . . . . . .
publirreportajes publirreportajes publirreportajes publirreportajes | publirreportajes
mas conocidas mas conocidas mas conocidas
1=Si 1=Si 1=Si 1= S1 1=Si 1=Si 1=Si
2= No 2= No 2=No 2=No 2=No 2=No 2=No
g c ] ] Tarjeta de Pagos
Prensa Escrita Radio Canje Efectivo Crédito Diferidos
Alfanumérica Alfanumérica Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica | Alfanumérica
1 1 1 1 1 1

Contratacién de Contratacién de Forma de Forma de Forma de Forma de

publirreportajes publirreportajes Pago Pago Pago Pago

1=Si 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si 1=Si

2=No 2=No 2=No 2=No 2=No 2=No

Tabla 3.8

Ana Verdnica Granda Garcia

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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3.13 ANALISIS DE DATOS

3.13.1 UNIVARIADOS

1. ¢Maneja su empresa un presupuesto para publicidad?

Frecuenc Porcentaj Porcentaj Porcentaje
ia e e Valido Acumulado
yalide <l 98 67.6 67.6 67.6
No 47 32.4 324 100.0
Total 145 100.0 100.0
Tabla 3.9
FUENTE: Investigacién de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
4 . . A
Maneja su enpresa un presupuesto para publicidad?
L J

Grafico 3.2
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

Se puede analizar que el 68% de la poblacion encuestada, si manejan un monto de
dinero para invertir en publicidad, por lo tanto se analiza que es un mercado muy

importante que la empresa debe captar.
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2. ¢Qué cantidad de dinero invierte su empresa mensualmente en

publicidad?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Validos $500 a $1000 32 22.2 221 221
$1001 a $3000 35 241 241 46.2
$3001 a $5000 17 11.7 11.7 57.9
$5001 a $7000 29 20.0 20.0 77.9
$7001 a $9000 17 11.7 1.7 89.7
$9001 a $15000 5 3.4 34 93.1
$15001 en
adelante 10 6.9 6.9 100.0
Total 145 100.0 100.0
Tabla 3.10
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
4 - - S )
Cantidad de dinero que las enpresas invierten
en publicidad
O,
P (%0 2204 | B $500a $1000

B $1001 a $3000

0 $3001 a $5000

0 $5001 a $7000

B $7001 a $9000

@ $9001 a $15000
12946 0 $15001 en adelante
& J

Grafico 3.3

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

En la pregunta numero dos que hace referencia a la cantidad de dinero que

invierten las empresas en publicidad, se puede observar que el 24% invierte de
$1001 a $3000, un 22% de $500 q $1000, y un 20% de 5001 a $7000, por lo tanto

son cantidades importantes que las empresas invierten y que Préxima Parada debe

tratar de captar nuevos clientes en este segmento de mercado.

Ana Verdnica Granda Garcia
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3. ¢Qué tipo de publicidad ha contratado?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Validos Vallas
Publicitarias 5 3.4 3.4 3.4
Comerciales de
Televisién 1 7.6 7.6 11.0
Publicidad BTL 43 29.7 29.7 40.7
Prensa Escrita 30 20.7 20.7 61.4
Cunas Radiales 12 8.3 8.3 69.7
Volanteo 33 22.8 22.8 92.4
Otros 9 6.3 7.6 100.0
Total 143 98.62 100.0
Perdidos Sistema 2 1.37
Total 145 100.0
Tabla 3.11
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda
( Que tipo de publicidad ha contratado? )
30.00% w
250096 22 ¢
0% O Vallas Publicitarias
200074 B Corerciales de Television
15.00%%4 O Publicidad BTL
10.0024 vé % C 6 Y O Prensa Escrita
50094 > < B Ounas Radiales
j L Ly O Volanteo
0.009% ‘ ' , : :
Vallas Publicidad Qunas COtros B Ctros
Publicitarias BIL Radiales
. J
Grafico 3.4

FUENTE: Encuesta Piloto

ELABORADO POR: Veronica Granda

En la tercera pregunta, podemos analizar que los principales tipos de publicidad

utilizados por las empresas de turismo son la Publicidad BTL, el Volanteo, y la

Prensa escrita; con el 30, 23, y 21% respectivamente del total de la poblacién

encuestada. Esto nos permite conocer cuales son los productos sustitutos mas

demandados, e intentar satisfacer las mismas necesidades con el servicio de

publirreportajes.

Ana Verdnica Granda Garcia
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4. ;Conoce Ud. que es un publirreportaje?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Validos Si 108 74.5 74.5 745
No 37 25.5 25.5 100.0
Total 145 100.0 100.0

Tabla 3.12
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda

Conoce Ud. que es un publirreportaje?

oS
B ND

74%4

Grafico 3.5
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veronica Granda

Al analizar la cuarta pregunta es muy importante notar que existe el conocimiento
por parte de las empresas turisticas de lo que es un publirreportaje, ya que el 74%
de la poblacién encuestada afirma saber que es un publirreportaje; mientras que el
26% no sabe. Préxima Parada debe enfocarse en estos dos segmentos sobre todo
en el que no tiene conocimiento para introducirlo al concepto y ofrecerle sus
servicios.
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5. ¢Conoce una empresa que ofrezca publirreportajes por TV?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Validos Si 78 54 54 54
No 67 46 46 100.0
Total 145 100.0 100.0
Tabla 3.13
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
N
¢Conoce una empresa que ofrezca
publirreportajes por TV?
No
67
46%0
J

Grafico 3.6

FUENTE: Encuesta Piloto

ELABORADO POR: Veronica Granda

Al analizar la pregunta numero cinco, se puede observar que a pesar que la gran

mayoria de la poblacion encuestada conoce lo que es un publirreportaje por TV,

existe un desconocimiento grande también acerca de las empresas que producen

los mismos. El 54% conoce empresas que ofrezcan servicios de publirreportajes.

Un 46 % de la poblacién encuestada no conoce ninguna empresa que produzca

publirreportajes, el programa debe informar a este segmento acerca del programa

préxima parada y asi ganar participacion en el mercado. Al analizar esta pregunta

también se puede concluir que el programa Proxima Parada no tiene competencia

en el mercado en el servicio que brinda.

Ana Verdnica Granda Garcia
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6. ¢Ha contratado Ud. un publirreportaje para su empresa?

52.4

47.6
100.0

Tabla 3.14
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

Grafico 3.7
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veronica Granda

Se puede analizar que el 76% de la poblacién encuestada ha contratado un

publirreportaje para su empresa, mientras que el 48% nunca han contratado un

publirreportaje. El programa debe tener en cuenta que la mayoria de la poblacién

encuestada ha contratado un publirreportaje, aprovechar esta buena predisposicion

a contratar publirreportajes, y atacar el segmento de mercado.
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7. ¢Si ha contratado un publirreportaje cuanto pago por el mismo?

Tabla 3.15
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

Grafico 3.8
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

De las empresas turisticas encuestadas que habian contratado un publirreportaje
se analizé cuanto fue la cantidad de dinero que invirtieron en el mismo. El 34% de
las empresas invirtieron de $801 a $1200, el 32% de $1201 a $ 1800, y el 25%
pago de $1801 a $2200. Estas son cantidades importantes que las empresas
turisticas invierten y que el programa debe captar nuevos clientes en este

segmento de mercado.
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8. ¢Con quién contrato el publirreportaje?

6.4
25 8.0 32.9 59.2
25 8.0 32.9 921
4 1.3 5.3 97.4
2 .6 2.6 100.0
76 24.2 100.0
Tabla 3.16

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verdnica Granda

B Productora
B Prograrma de Television

B Prensa Escrita
B Radio
O Otro

Grafico 3.9
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

De las empresas turisticas encuestadas que habian contratado un publirreportaje

se analizo con que medio se realizo la produccién del mismo. El 66% de las

empresas produjeron su publirreportaje con un programa de television, y en con

prensa escrita, lo que quiere decir que los programas de television son una opcién

preferida por las empresas para producir publirreportajes. El 20% contrato a una

productora para producir el publirreportaje.

Ana Verdnica Granda Garcia
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9. ¢Cual fue la forma de pago?

3.9

9 11.8 11.8 100.0
76 100.0 100.0
Tabla 3.17

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda

m Canje

O Efectivo
B Tarjeta de Oredito
@ Pago diferido

Grafico 3.10
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

De las empresas turisticas encuestadas que habian contratado un publirreportaje
se analizo cual fue la forma de pago que utilizaron las empresas turisticas que
contrataron los publirreportajes. El 50% de las empresas utilizaron en canje como
medio de pago, y el 34% efectivo. Lo que significa que las empresas prefieren

intercambiar sus productos y servicios en pago por los publirreportajes.

Ana Verdnica Granda Garcia 100




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

10. ¢;Estaria Ud. dispuesto a contratar un publirreportaje para su empresa?

72.4

27.6
100.0

Tabla 3.18
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

Grafico 3.11
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veronica Granda

En la pregunta 10 se analiza el porcentaje de encuestados de la poblacién total que
estarian dispuestos a contratar un publirreportaje para su empresa. Y los resultados
fueron que el 72% de las empresas turisticas encuestadas estarian dispuestas a
contratar un publirreportaje. Lo que quiere decir que existe un gran numero de
clientes potenciales, lo cual el programa debe de aprovechar y atacar este

segmento de mercado.
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11. ¢Cuanto tiempo le gustaria que dure el publirreportaje?

11 7.6
9 6.2 8.6 19.0
16 11 15.2 34.3
58 40 55.2 89.5
11 7.6 10.5 100.0
105 72.5 100.0
Tabla 3.19

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

E5nmnE 10 nin B 20 nmin 0 30 min O 31 nin en adelante

Grafico 3.12
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

De las empresas que estan dispuestas a contratar un publirreportaje al 56% de las

mismas les gustaria que el publirreportaje tenga una duracién de 30 minutos. Y al

resto de la poblacion dividida en 15%, 10%, 10%, y 9% les gustaria que el

publirreportaje dure 16 minutos, 11 minutos, 11 minutos, y 9 minutos

respectivamente.
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12. ¢En qué horario preferia la emision del publirreportaje?

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verdnica Granda

O Bn la nranana

O Bn la tarde
@ BEn la noche

Grafico 3.13

FUENTE: Encuesta Piloto

ELABORADO POR: Veroénica Granda

20 13.8
8 5.5 19.0 26.7
77 53.1 73.3 100.0
105 72.5 100.0
Tabla 3.20

De las empresas que estan dispuestas a contratar un publirreportaje al 77% de las

mismas les gustaria que el publirreportaje sea emitido en el horario de la noche, el

20% prefiere el horario de la mafana y un escaso 8% prefiere el horario de la tarde.

Estos son datos acerca de las preferencias de los clientes potenciales que tienen

que ser tomados en cuenta para las estrategias de venta y produccién de los

publirreportajes.

Ana Verdnica Granda Garcia
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13. ¢En qué dias preferiria la emision del publirreportaje?

1 0.7

1 0.7 1.0 1.9

4 2.75 3.8 5.7

5 3.5 4.8 10.5
15 10.34 14.3 24.8
79 54.5 75.2 100.0

105 72.5 100.0
Tabla 3.21

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda

Grafico 3.14
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

De las empresas que estan dispuestas a contratar un publirreportaje al 75.2% de
las mismas les gustaria que el publirreportaje sea emitido los dias domingos, el
14.3% preferiria que el publirreportaje se emitido el dia sabado. Estos son datos
acerca de las preferencias de los clientes potenciales que tienen que ser tomados

en cuenta para las estrategias de venta y produccion de los publirreportajes.
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41
6 41 5.7 65.7
3 21 29 68.6
4 2.8 3.8 72.4
21 14.5 20.0 924
8 5.5 7.6 100.0
105 72.5 100.0

14. ;En qué canal de TV preferiria la difusiéon del publirreportaje?

Tabla 3.22
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda

O Gamavision
B Ecuavisa

O Teleamazonas

O Tc Television

B Caral 1

O ETV Telerama

B RTS

O Ecuavisa Intermacioral
B Canal 1 Intemacional

Grafico 3.15
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Verénica Granda

En la pregunta 14 se analiza las preferencias de las empresas con respecto a los
canales de Television, se puede ver que la mayor preferencia esta en ECUAVISA
con un 29.5%. En segundo lugar y tercer lugar respectivamente estan ECUAVISA
Internacional y Teleamazonas. Esta es una oportunidad que el programa no puede
desaprovechar al darse cuenta de la gran preferencia que tiene ECUAVISA

Internacional, ya que Préxima Parada se emite por este canal.
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15. ¢Qué forma de pago prefiere para contratar un publirreportaje?

59
17

17

12
105

40.7
1.7

1.7

7.6
72.5

16.2
16.2

1.4
100.0

72.4
88.6

100.0

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

Tabla 3.23

Grafico 3.16
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

En esta pregunta se puede evidenciar que de las empresas que estan dispuestas a
contratar un publirreportaje el 59% de las mismas prefiere realizar el pago del
publirreportaje mediante canje, 32% de los encuestados preferiria realizar el pago

en efectivo o con tarjeta de crédito, mientras que solamente el 11% prefiere realizar

el pago con pagos diferidos.

Ana Verdnica Granda Garcia
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16. ¢A qué tipo de publico le gustaria llegar con un publirreportaje?

50 34.5
34 234 324 80.0
20 13.8 19.0 99.0
1 0.7 1.0 100.0
105 72.5 100.0
Tabla 3.24

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda

Grafico 3.17
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veroénica Granda

Al 48% de las empresas turisticas encuestadas les interesa llegar con su mensaje

mediante un publirreportaje a la clase socio-econdmica alta, al 34% le interesa

llegar a la clase media-alta, y un 20% quisiera llegar con su mensaje a la clase

media. Lo que nos indica que la clase menos representativa en numero en la

sociedad es el segmento de mercado que las empresas mas les gustaria atacar, lo

que lleva a la conclusién que existe gran competencia entre las empresas turisticas

por captar este mercado.
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17.  ¢Conoce Ud. el programa Proxima Parada?

56.6

43.4
100.0

Tabla 3.25
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda

Grafico 3.18
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Veronica Granda

Del total de la poblacion encuestada el 57% dijo conocer acerca del programa
Préxima Parada. Por lo tanto esto quiere decir que el programa goza de un buen
posicionamiento dentro del mercado de las empresas turisticas. Ventaja
competitiva que el programa debe aprovechar con respecto a su competencia y asi

captar mas clientes dentro de la industria turistica.

18. ¢Si lo conoce cuales serian sus recomendaciones para mejorar el
programa?
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25
15 10.3 18.3 48.8
10 6.8 12.2 61.0
3 21 3.7 64.6
2 1.3 24 67.1
27 18.6 32.9 100.0
82 56.6 100.0
Tabla 3.26

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda

30.5%0

18.3%

%
Fa P8

Grafico 3.19
FUENTE: Encuesta Piloto
ELABORADO POR: Verénica Granda

En la pregunta 18 que hace referencia a las posibles recomendaciones para el

mejoramiento del programa por parte de los encuestados que conocen Préxima

Parada. El 32.9% piensa que no se necesita hacer ninguna recomendacion para

mejorar, mientras que un 30% recomienda que debe haber mayor variedad de

contenido dentro del programa. Un 18.3% recomienda mejorar la calidad de video,

y un 12.2% recomienda que se emita el programa en mas provincias dentro del

pais. Estas son recomendaciones que el programa debe tomar muy en cuenta para

su mejoramiento continuo.
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3.13.2. BIVARIADOS

ANOVA

Anova es una prueba estadistica que realiza comparacién de los valores de un
conjunto de datos numeéricos y comprueba si son significativamente distintos a los
valores de otro o mas conjuntos de datos. El valor que sirve de referencia para
aceptar o rechazar la hipétesis nula es el nivel de significacion. Cuando el nivel de
significacion es mayor que 0,05, se acepta la hipotesis nula, mientras que si el nivel
de significacion es menor que 0,05 se rechaza la hipétesis nula. De esta forma,
podemos identificar las siguientes las variables con un nivel de significancia

aceptable.

CORRELACION
Se puede indicar que el coeficiente de correlacion de Pearson, es un indice
estadistico que mide la relacién lineal entre dos variables cuantitativas y varia en el

intervalo [-1, +1]. Se tiene una buena, mediana y mala correlacion de variables

cuando el indice de Pearson es de 0.80, 0.50 y 0.20 respectivamente.
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CROSSTABS

¢Maneja su empresa un presupuesto para publicidad?
¢Ha contratado Ud. un publirreportaje para su empresa?

¢Ha contratado Ud. un
. . Total
publirreportaje para su empresa?
Si No

¢Maneja su empresa un
presupuesto para Si 51 47 98
publicidad?

No 25 22 47
Total 76 69 145

Tabla 3.27
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Veronica Granda

Se puede analizar que de un total de 98 empresas que ofrecen servicios turisticos
que si manejan presupuesto para publicidad, 51 han contratado un publirreportaje
para su empresa, y 47 nunca han contratado un publirreportaje para su empresa.
Por otra parte de las 47 empresas turisticas que no manejan un presupuesto
definido para publicidad, 25 de las mismas si han contratado un publirreportaje y 22
no lo han hecho. Por lo tanto se observa que a pesar de que algunas empresas no
tienen definido un monto para publicidad, han contratado alguna vez un
publirreportaje.

¢Maneja su empresa un presupuesto para publicidad?
¢ Si ha contratado un publirreportaje cuanto pago por el mismo?

Si ha contratado un publirreportaje cuanto
pago por el mismo?
$500 a $801 a S Toul
a a
S I $1800 $2200
Maneja su Si 7 22 14 8 51
empresa un
presupuesto para No 0 4 10 11 25
publicidad?
Total 7 26 24 19 76
Tabla 3.28

FUENTE: Proxima Parada
ELABORADO POR: Veronica Granda
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Se puede analizar que de un total de 51 empresas que ofrecen servicios turisticos

que si manejan presupuesto para publicidad y que alguna vez contrataron un
publirreportaje, 7 pagaron de $500 a $800, 22 pagaron de $801 a $1200, 14
pagaron de $1202 a $1800 y 8 de $1801 a $2200 Y del total de 25 empresas que
no manejan presupuesto para publicidad pero si han contratado un publirreportaje,
ninguna de ellas a pagado de $500 a $800, 4 pagaron de $801 a $1200, y 10 de
$1201 a $1800 y 11 empresas de $1801 a $2200. Aqui se puede notar que la

mayoria de empresas pagaron de entre $801 a $1800 por el publirreportaje.

¢Maneja su empresa un presupuesto para publicidad?
¢Estaria Ud. dispuesto a contratar un publirreportaje para su empresa?

¢Estaria Ud. dispuesto a contratar un

publirreportaje en TV para su Total
empresa?
Si No
¢Maneja su empresa un
presupuesto para Si 74 24 98
publicidad?
No 31 16 47
Total 105 40 145
Tabla 3.29

FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Veroénica Granda

Del total de empresas que fueron encuestadas y que si manejan un monto de

dinero para invertir en publicidad, 74 empresas si estarian dispuestas a contratar un

publirreportaje en TV para su empresa, mientras que 24 empresas no estarian

dispuestas a contratar un publirreportaje.
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¢ Estaria Ud. dispuesto a contratar un publirreportaje para su empresa? *
¢éConoce Ud. el programa Préxima Parada?

Tabla 3.30
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Veronica Granda

De las 105 empresas que estarian dispuestas a contratar un publirreportaje en TV
para su empresa 62 conocen el programa Proxima Parada, y 43 no lo conocen.
Aqui podemos observar que las posibilidades para captar el mercado son buenas

ya que la mayoria de las empresas ya conocen el trabajo del programa.

¢Maneja su empresa un presupuesto para publicidad?
¢Conoce Ud. el programa Préxima Parada?

Tabla 3.31
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Veronica Granda
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De las 98 empresas que manejan presupuesto para publicidad, 57 conocen el
programa Préxima Parada. Esto se convierte en una oportunidad para el programa
ya que estas empresas que ya tienen asignado un presupuesto para promocionar
la empresa, y es mas facil que adquieran el servicio de publirreportajes, ya que
conocen el producto. Por otra parte a las 41 empresas restantes también
constituyen una oportunidad, simplemente se debe hacerles conocer acerca de los

servicios de Proxima Parada.

¢ Que cantidad de dinero invierte su empresa mensualmente en publicidad?
¢ Cuanto tiempo le gustaria que dure el publirreportaje?

Cuanto tiempo le gustaria que dure el publirreportaje?
31 min Total
5 min 10 min 20 min 30 min en
adelante
$500 a $1000 1 5 4 10 1 21
. $1001 a $3000 3 2 7 12 4 28
%‘;ﬁe"ri“m?: 192 53001 a $5000 1 0 0 9 3 13
su empresa $5001 a $7000 3 2 4 8 2 19
mensualmente $7°01 a $9000 1 0 0 10 1 12
en publicidad?  $9001 a $15000 0 0 0 3 0 3
$15001 en
adelante 2 0 1 6 0 9
Total 11 9 16 58 1 105
Tabla 3.32

FUENTE: Proxima Parada
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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3.14. ELECCION DEL SEGMENTO

Conoce Ud. el programa Proxima Parada?

63
4326 asi
57%6

Grafico 3.20
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion de mercados, se puede
concluir que el segmento de mercado elegido para aplicar las estrategias de
Marketing, son las empresas que no conocen los servicios que Proxima Parada
ofrece, sin descuidar a los clientes actuales de la empresa y a las empresas que no
conocen acerca del programa. La ventaja diferencial de este mercado meta, es la
capacidad de inversién que poseen al momento de contratar un servicio de

publirreportajes, asi como la frecuencia con la que contratan este servicio.

3.15. OFERTA

La oferta es la cantidad de bienes y servicios que los productores estan dispuestos
a vender a los consumidores en un periodo determinado. Para analizar la oferta 'y la
demanda, se tomara en cuenta datos que con los que la empresa ha trabajado y
estima de la competencia. A continuacion, se analiza la oferta, dada por los equipos
que posee la empresa, y la cantidad de dinero que producirian en las 8 horas de

trabajo diarias, al mes y anual.
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OFERTA DEL SERVICIO

i [
EMPRESA ‘ CAPACIDAD = OFERTA =

Camara Videograbadora
Proxima | computadoras Editoras $167 | $5,000 | $60.000

Parada

Tabla 3.33
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Veroénica Granda

Proyeccion de la oferta:

Para proyectar la oferta del servicio de publirreportajes, se analizara mediante la
oferta total anual, analizada para la empresa, y por el crecimiento de la industria de
television que el es 3,13% mediante datos obtenidos segun la Superintendencia de

Telecomunicaciones del Ecuador.

OFERTA PROYECTADA
ANO CANTIDAD
| PROYECTADA X 3,13%
2007 $60,000
2008 $187,800
2009 $587,814
2010 $1,839,857
2011 $5,758,754
2012 $18,024,903
Tabla 3.34

FUENTE: Proxima Parada
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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3.16. DEMANDA

La demanda es la cantidad de servicios o productos que el mercado requiere, para
satisfacer sus necesidades a un precio determinado. Para determinar la demanda
se ha considerado las ventas anuales de la empresa.

DEMANDA ANUAL

2007 Proxima Parada $39,000

Tabla 3.35
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Veronica Granda

Proyeccion de la demanda

Para analizar la proyeccion de la demanda, se calculara el total de la demanda de
la empresa, multiplicado por el porcentaje de crecimiento de la industria, que es el
3,13%.

DEMANDA PROYECTADA
2007 $39,000
2008 $117,000
2009 $351,000
2010 $1,053,000
2011 $3,159,000
2012 $9,477,000

Tabla 3.36

FUENTE: Proxima Parada
ELABORADO POR: Veronica Granda
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3.17. DEMANDA INSATISFECHA

. DEMANDA OFERTA DEMANDA
ANO Miles de Miles de INSATISFECHA
! Dolares | Dolares | (D-0) _
2007 $39,000 $60,000 -$21,000
2008 $117,000 $187,800 -$70,800
2009 $351,000 $587,814 -$236,814

2010 $1,053,000 $1,839,857 -$786,857
2011 $3,159,000 $5,758,754 -$2,599,754
2012 $9,477,000 $18,024,903 | -$8,547,903

Tabla 3.37
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Verénica Granda

Se puede analizar que la demanda es negativa, ya que Proxima Parada, mantiene
una produccion bajo pedido, y de esta forma siempre la capacidad de oferta del

programa es mayor a la demanda existente en el mercado.

3.18. CAPTACION DEL MERCADO Y CAPACIDAD IINSTALADA

CAPACIDAD

EMPRESA  INSTALADA vgrgg?s
2007

Préoxima

oroxime $60,000 $39,000

Tabla 3.38
FUENTE: Préxima Parada
ELABORADO POR: Verénica Granda

Se puede observar que las ventas de Préxima Parada en relacién a la capacidad

instalada de maquinaria que posee, es baja, ya que las ventas del afio 2007 son
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65% de la capacidad total que la empresa puede generar en las ventas de este

servicio.
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CAPITULO IV

4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 OBJETIVOS

"Se puede definir a un objetivo como: “Elemento programatico que identifica la

finalidad hacia la cual deben dirigirse los recursos y esfuerzos para dar cumplimiento

a la misién, o a los propésitos institucionales mediante acciones concretas”.

4.1.1 Metodologia Para Fijar Objetivos SMART

La metodologia mas eficiente para poder fijar los objetivos, es a través del acronimo

S.M.A.R.T. A continuacion se indica el significado de cada una de las letras:

S — Specific (Especifico)
Cuanto mas detallado sea el objetivo, mejor sera su comprension y mayores las
probabilidades de que sea alcanzado. Se puede utilizar las siguientes preguntas para

garantizar que el objetivo es especifico:

® ¢ Quién esta involucrado?

® ¢ Qué se quiere lograr exactamente?

® ¢ Donde debe ser alcanzado este objetivo?

® ¢ En que periodo este objetivo debe ser alcanzado?

° ¢, Cuales son los requerimientos y restricciones?

° ¢, Cuales propdsitos o beneficios existen en lograr este objetivo?

L www.wordreference.com
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M — Measurable (Mensurable)

Es necesario que el objetivo sea transformado en un niumero en que permita la

manipulacion e interpretacion para que los interesados lo consideren alcanzado o no.
A — Attainable (Alcanzable)

Los objetivos siempre deben ser agresivos, pero nunca imposibles de lograr. Al

considerar un objetivo como “alcanzable”, no se debe pensar solamente en “posible”

o “imposible”. Se debe pensar en los diversos aspectos que lo afectan.

R - Realistic (Realista)

Muchas veces el objetivo es posible, pero no realista. Al considerar el realismo, se

debe pensar en factores como:

L4 ¢ El equipo aceptara perseguir el objetivo?
L ¢ Este objetivo esta alineado con la vision y misidon de la organizacion?
° ¢ Algun principio ético es herido con este objetivo?

T — Timely (en tiempo)

Esta caracteristica se mezcla un poco con el S (especifico). Significa que ademas de
definir bien el inicio y final del periodo de busca del objetivo, este periodo no debe ser
tan corto que haga imposible el objetivo y tampoco tan largo que cause una

dispersion de la iniciativa con el tiempo.
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ElI T también puede ser “Tangible” (Tangible). Esto quiere decir que un objetivo que

pueda ser sentido, observado o tocado tendra mayores oportunidades de ser

alcanzado.

4.1.2 Caracteristicas de los Objetivos

Los objetivos deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas

caracteristicas que reflejan su utilidad. A continuacion se puede identificar las mas

importantes:

Los objetivos incluyen fechas especificas del objetivo o su terminacion implicita

en el ano fiscal.

Un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que no revista ninguna

duda en aquellos que son responsables de participaren su logros.

Los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser modificados cuando
las circunstancias lo requieran. Dicho de otro modo, deben ser flexibles par

aprovechar las condiciones del entorno.

Los objetivos deben ser medibles en un horizonte de tiempo para poder

determinar con precisidn y objetividad su cumplimiento.
Los objetivos deben ser factibles de lograrse.

Un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe servir a la empresa.

Los objetivos no deben contradecirse.

Los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan en elemento

motivador, en un reto para las personas responsables de su cumplimiento.
Deben ser deseables y confiables por los miembros de la organizacion.

Deben elaborarse con la participacion del personal de la empresa. Es necesario
indicar que segun el alcance en el tiempo, se puede definir los objetivos en

generales o largo plazo, el tactico o mediano plazo, y el operacional o corto plazo.
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® Larqo Plazo: son llamados también los objetivos estratégicos en una
empresa. Estos objetivos se hacen en un periodo de 5 afios y minimo tres afios.

Sirven para definir el futuro del negocio.

® Mediano plazo: También son llamados los objetivos tacticos ya que son los

objetivos formales de la empresa y se fijan por areas para ayudar a ésta a lograr su

proposito.
° Corto plazo: son los objetivos se van a realizar en menos un periodo menor a

un ano, también son llamados los objetivos individuales o los objetivos operacionales
de la empresa ya que son los objetivos que cada empleado quisiera alcanzar con su

actividad dentro de la empresa.

4.1.3 Objetivos para la Propuesta

Es muy importante ampliar la vision e incluir medidas desde otras perspectivas, para
poder alcanzar los objetivos que van mas alla de lo financiero. Por lo tanto, es muy
importante establecer los objetivos de acuerdo a las perspectivas establecidas en el
Balance Scored Card, tomando en cuenta que es considerado como una herramienta

actual muy utilizada para evaluar a la empresa a través de indicadores.

Las cuatro perspectivas en la cuales se guiara el desarrollo de los objetivos, son:

1. Perspectiva financiera: La informacion precisa y actualizada sobre el

desempeno financiero siempre sera una prioridad. A las medidas tradicionales
financieras (como ganancias, crecimiento en las ventas), quizas se deba
agregar otras relacionadas como riesgo.

2. Perspectiva del cliente: como ve el cliente a la organizacion, y qué debe

hacer esta para mantenerlo como cliente. Si el cliente no esta satisfecho, aun
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cuando las finanzas estén marchando bien, es un fuerte indicativo de

problemas en el futuro.

3. Perspectiva interna o de procesos de negocio: cuales son los procesos

internos que la organizacion debe mejorar para lograr sus objetivos.

4, Perspectiva de innovacién y mejora: como puede la organizacion seguir

mejorando para crear valor en el futuro. Incluye aspectos como entrenamiento

de los empleados, cultura organizacional, etc.
De esta forma se puede desarrollar los siguientes objetivos:
4.1.4 OBJETIVO GENERAL.:
Establecer estrategias de Marketing que logren tomar las decisiones mas eficientes,
para lograr que el programa Proxima Parada logre alcanzar un incremento del 300%

en las ventas en el afio 2009, a través de planteamientos creativos basados en el

analisis de la investigacion de mercado.
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4.2 OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS;

OBJETIVO 1

Incremento de clientes

0, .
NOMBRE Aumentar en un 50%, la cartera actual de clientes
que posee Proxima Parada.

Existe un porcentaje muy significativo de
empresas grandes que invierten en publicidad en
y estarian dispuestos a contratar un

| publirreportaje.

Justificacion

Disefar estrategias que permitan incrementar el
numero de clientes de la empresa.

Descripcion

Tiempo 1 afo.

Indicador de

Base de datos de clientes.
Logro

St Asistente de Produccion y Ventas.

Tabla 4.1
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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ESTRATEGIA 1

Estrategia 1.1 Aplicacion Marketing Directo (promocion)

Por medio de cd’s interactivos que contengan informacion

o acerca del programa, dar a conocer los servicios de Proxima

Tacticas ~ .

Parada a todas las pequenas, medianas y grandes empresas

turisticas que manejan un presupuesto para publicidad. |
Calendario Febrero 2009
Responsable Gerente General

$250 (Base de Datos Camara Provincial de Turismo de

Pichincha)
Costo $100 ($1/CD’s)

$200 (costos de envio) $2.00 c/cd

I Edicién CD’s $200 1

Estrategia 1.2 Mantener un seguimiento continuo de posibles clientes.

Mantener un seguimiento telefénico a todas las empresas a

las que se enviaron Cd’s, para poder identificar a posibles
Tacticas clientes, y mantener un acercamiento personalizado, para

dar a conocer los servicios del programa a través del

I personal. |

Calendario Octubre 2008

$130 Asistente produccion y ventas
Costo $100 Transporte
Responsable Asistente de Produccion y Ventas

Tabla 4.2

FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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OBJETIVO 2

Mantener los Clientes Actuales de la Empresa

Mantener los clientes actuales del programa

NOMBRE Préxima Parada.

Lograr mantener los clientes, grandes y pequefos

Justificacion
del programa.

Generar la recompra por parte de los clientes
actuales de la empresa.

Descripcién

Tiempo 1 afio.

Indicador de

Numero de compras por cliente.
Logro

FEE L EEL R Asistente de Produccion y Ventas.

Tabla 4.3
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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ESTRATEGIA 2

Estrategia 2.1 | Ofrecer publirreportajes en Serie.

Ofrecer un servicio de publirreportajes en serie,
presentando diferentes productos en varios
programas, generando recordacién de marca para
los clientes.

Tacticas

Calendario Enero 2009

Responsable | Gerente General

Estrategia 2.2 | Ofrecer promociones o descuentos.

Asignar el 10% de descuento en los precios de los
Tacticas publirreportajes, para los clientes que hagan el uso
del servicio de publirreportajes trimestralmente.

Calendario Enero 2009

Responsable | Asistente de Produccion y Ventas.

Costo $1500

Tabla 4.4
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda
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OBJETIVO 3

Promocion y Publicidad

NOMBRE Prgmomonar y publicitar los servicios que ofrece
Préxima Parada.

Dar a conocer los servicios de publirreportajes que
“ldile 0 ofrece el programa Proxima Parada a los duefios
de empresas turisticas.

Dar a conocer los servicios de publirreportajes de
Proxima Parada a cada uno de los potenciales
clientes, y de auspicio en la FITE (Feria
Internacional de Turismo del Ecuador)

Descripcién

Tiempo 1 ano.

Indicador de

Logro Nivel de ventas de publirreportajes.

Lsieenes e Asistente de Produccion y Ventas.

Tabla 4.5
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda
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Estrategia 3.1

Dar a conocer a potenciales clientes la pagina Web
de Préxima Parada www.proximaparada.com.ec.

Promocionar la pagina Web con la imagen del
programa, enviando e-mails que contengan un

Tacticas 2 . .
disefio llamativo y original a cada uno de los
potenciales clientes.

Calendario 1 ano.

Responsable

Gerente General

Estrategia 3.2

Promocionar la pagina Web de Proxima Parada
www.proximaparada.com.ec, por medio de la
aplicacion de e-mailing .

Promocionar la pagina Web con la imagen del
programa, enviando e-mails que contengan un

Tacticas diseno llamativo y original a cada uno de los
potenciales clientes.
Calendario Enero 2009

Responsable

Gerente General y Editor.

Costo

$100 Disenador Grafico
$100Asistente de Produccion y Ventas

Estrategia 3.3

Promocionar los servicios de Publirreportajes de
Préxima Parada en la FITE (Feria Internacional de
Turismo)

Tacticas

Participar en la FITE con un Stand Informativo
acerca del Servicio de Publirreportajes de Proxima

| Parada.
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Calendario Septiembre 2009
Responsable Gerente General
P Asistente de Produccion y Ventas
Registro $100
Costo Stand $240
Derecho de Participacion $100
Viaticos de Viaje $400
Tabla 4.6
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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OBJETIVO 4

Calidad en el servicio

Ofrecer un servicio de publirreportajes de primera
calidad.

NOMBRE

Justificacion

Es importante manejar una calidad, con excelente
calidad de video, fotografia y contenido.

Disefiar acciones que permitan manejar atributos

IEYed] o T3 [e1s Ml considerados los mas importantes al momento de
contratar un servicio publirreportajes.

Tiempo 1 ano.

Indicador de
Logro

Satisfaccion de Clientes.

Gerente General
Productor
Camarégrafo
Editor

Responsable

Tabla 4.7
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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ESTRATEGIA 4

Estrategia 4.1 | Medir el grado de satisfaccion de los clientes.

Realizar una Encuesta de Satisfaccion de Cliente a
Tacticas los clientes que ya han utilizado los servicios de
publireportajes de Proxima Parada. (Anexo 4.1)

Calendario Enero 2009

Responsable | Asistente de Produccion y Ventas

Estrategia4.2 | Innovacién y adquisicion de Equipos.

Adquirir equipos con tecnologia de punta para

Tacticas e ! .
poder ofrecer un servicio mas eficiente.

Calendario Julio 2009

Responsable | Gerente General.

Tabla 4.8
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Verodnica Granda
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OBJETIVO 5
Promocionar el Programa Préxima Parada

\[0])71=15=} Promocionar el programa.

Es importante que el programa goce de una buena
sintonia, ya que si el raiting es bueno los
publirreportajes llegaran a mas personas, y los
clientes obtendran mejores resultados.

Justificacion

Mediante un disefio llamativo, promocionar el
programa un medio publicitario como es la
publicidad en los autobuses que recorren la
ciudad.

Descripcién

Tiempo 4 meses.

Indicador de

Logro Puntos de Raiting.

e R Gerente General.

Tabla 4.9
FUENTE: Investigacién de Mercados
ELABORADO POR: Verénica Granda
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ESTRATEGIA 5

Promocionar el programa a través de publicidad

Estrategia 5.1 s
movil.

Promocionar con un disefio creativo y original en 3

Tacticas autobuses, en diferentes rutas de la ciudad.

Calendario Febrero 2009, Mayo 2009, Septiembre 2009.

Responsable | Gerente General

Costo $6000

Tabla 4.10
FUENTE: Investigacién de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda

Ana Verdnica Granda Garcia 135




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

PROXIMA PARADA

ESTRATEGIAS

4.2.1 Cuadro Sinéptico de Estrategias a aplicarse

. s Cuando No . . s
Estrategias Definicién Cuando Usarla usarla Ventajas Desventajas Aplicacion
=k e ke
Préxima Parada
Cuando el : . .
. Permite obtener Las diferencias entre trata de
Esta estrategia || Para que una segmento de . .
- cuotas de los segmentos y el incrementar el nivel
se concentra en || empresa utilice mercado no o C
) : participacion mercado global pueden || de venta, dirigiendo
satisfacer las esta estrategia tenga . g
. o . altas dentro del dispararse facilmente. sus esfuerzos aun
Desarrollo necesidades de || con éxito es perspectivas de -
I : C segmento El segmento puede grupo de clientes
Concentracion | un grupo o necesario que el crecimiento o las ; g )

; escogido. La subdividirse a su vez relativamente
segmento segmento de necesidades de empresa puede en segmentos mas homogéneos
particular de mercado escogido || los consumidores - gm . 9 ’

: posicionarse especializados y poco identificados en la
mercado. sea rentable. cambien con P . e

o facilmente. rentables. investigacion de
facilidad.
mercados.
e = e e
Cuando es
. No se : . .
Esta estrategia - . aplicada con Siendo la primera
; Es util cuando la recomienda e . .
consiste en ; - . éxito, se puede opcion para el Proxima Parada
. empresa ya tiene utilizar este tipo . o P
intentar ="y . incrementar las crecimiento dentro de busca influir en sus
o una posicién de estrategia .
Crecimiento aumentar las . ventas, la cuota un mercado, las clientes, dando a
- reconocida dentro | cuando la AN -
Intensivo ventas de . de participacion empresas utilizan conocer sus
< . del mercado, empresa intenta . . L
Penetracion productos - . dentro del ampliamente este tipo servicios para
adicionalmente ingresar en un X )
actuales en oo mercado o el de estrategias, lo que lograr incrementar
debe influir en sus || mercado nuevo . -
mercados nivel de origina una las ventas.
compradores. del que conoce Iy .
actuales. beneficios para la || competencia extrema.
muy poco.
empresa.
= = == =
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FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veronica Granda
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4.2.2 Perfil de Estrategias a Adoptarse

Competitivas

Del Lider

Del Retador

Del Seguidor

Integrado Diversificado

Crecimiento

Diferenciacion

Liderazgo en Costos

llustracion 4.1
FUENTE: www.gestiopolis.com
ELABORADO POR: Veroénica Granda
Al desarrollar el perfil estratégico, permite que la empresa tenga una idea mas amplia
de las estrategias que se deberian adoptar en relacion a tres ejes: Competitividad,
Desarrollo y Crecimiento. Se puede analizar que el programa Proxima Parada debe
aplicar estrategias de concentracién, intensivas y del especialista, ya que son las
mas indicadas para lograr incrementar las ventas, a través de nuevos productos,
conociendo las necesidades especificas de los clientes o identificando a un grupo

determinado del mercado.
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4.3 PROPUESTA ESTRATEGICA

Analisis de las Matrices Boston Consulting Group

* MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP:

La matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es un método
grafico de analisis de cartera de negocios. El método utiliza una matriz de 2x2 para
agrupar distintos tipos de negocios que una empresa en particular posee.

Una de las variables de la matriz es el crecimiento del mercado y la otra la
participacion de la empresa en el mismo.

Al no tener competencia para el Programa Proxima Parada se debe realizar este
analisis dentro de la empresa, considerando las siguientes situaciones.

a) Gran crecimiento y Gran Participaciéon de Producto. b) Gran crecimiento y Poca
Participacién de Producto. c) Poco Crecimiento de Producto y Gran participacion y d)
Poco crecimiento de Producto y poca participacion de producto. La tasa de
crecimiento fue tomada segun los datos manejados por el programa Proxima Parada
dentro de la empresa segun el comportamiento de los productos y servicios que
ofrece el programa. Los datos de de participacion especificada en la siguiente tabla,

son datos proporcionados por la empresa:
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L MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP:

4.3.1 Analisis de las Matrices Boston Consulting Group

Tasa Cuota de Cuota Cuota

Negocio Mayor Relativa Clasificacion

| Competidorr

Crecimiento Participaciéon

|Publirreportajes |
(Préxima 1,96% 10% 10% 1 Estrella
Parada)

Alta Baja

0

4

c
g Alta
£

o

()

b

o

&

v

G Baja
b |

G

=

Participacion Relativa

llustracién 4.2
FUENTE: Investigacion de Mercados
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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Se puede analizar que los servicios de publirreportajes del Programa Préxima
Parada se encuentra ubicada dentro del cuadrante de estrella, ya que es el
servicio que mas se ha vendido dentro de la empresa. Es importante recalcar que
este analisis es dentro de la empresa, ya que con el Plan de Estratégico de
Marketing se pretende aumentar las ventas de este servicio para que el giro de

negocio sea rentable.
4.3.2 Misiéon

Misién Actual

Realizar un programa de promocion turistica y hotelera reportajes y documentales de

calidad demostrar que la riqueza ecoldgica, ictiolégica, en flora y fauna.

Mision Propuesta

Ser la organizacion lider en la prestacion de servicios Publirreportajes para empresas
turisticas, para satisfacer las necesidades de nuestros clientes, a través de acciones
de calidad, servicio, innovacion, eficiencia y rentabilidad con responsabilidad frente a

los colaboradores, al medio ambiente y a la sociedad.

4.3.3 Vision

Vision Actual

Ser un programa internacional de reportajes y documentales a nivel internacional que
alcance un nivel de calidad excelente en cuanto a fotografia, contenido, y cobertura

en todo el pais.

Visiéon Propuesta
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Ser una compania competitiva, reconocida por su liderazgo en la prestacion de
servicios de Publirreportajes para empresas turisticas, desarrollando una
organizacién agil, eficiente y flexible que asegure el desarrollo humano y el

compromiso de nuestros colaboradores con los objetivos y valores de la empresa.

4.3.4 Valores

® Responsabilidad
® Honestidad

® Respeto

4.3.5 Principios

v La objetividad, veracidad e imparcialidad de las informaciones.

v’ Disfrutar, admirar y respetar el ecosistema como es flora, fauna y recursos
silvestres del Ecuador.

v' La separacion entre informaciones y opiniones, la identificacion de quienes
sustenten estas ultimas y su libre expresion.

v El respeto al pluralismo politico, religioso, social, cultural y linguistico, de
las diferentes comunidades.

v' El respeto al honor, la fama, la vida privada de las personas y cuantos
derechos vy libertades.

v El respeto de los valores de igualdad.

<

Produccién de publirreportajes con contenido apto para todo publico.
v Respeto a la integridad de las personas participantes en los

publirreportajes.
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v Etica profesional en la negociacién de las alianzas estratégicas y canjes
publicitarios.

v' La promocion de los intereses locales, impulsando para ello la participacion
de grupos sociales de tal caracter, con objeto de fomentar, promover y
defender la cultura y la convivencia locales.

v" Promocion de la gastronomia tipica del pais.
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PROXIMA PARADA

4.3.6 Mapa Estratégico de Marketing

Promocionar el Programa Préxima
Parada.

Promocionar los servicios que
Proxima Parada ofrece a sus clientes.

Brindar un servicio al cliente
eficiente y de excelente calidad.

Promocionar el programa a través de publicidad

1.Medir el grado de satisfaccién de los clientes,
mediante una encuesta.
2. Adquirir equipos con tecnologia de punta.

1. Dar a conocer a potenciales clientes la pagina Web de Préxima Parada
www.proximaparada.com.ec

2. Promocionar la pagina Web de Proxima Parada
www.proximaparada.com.ec, por medio de la aplicacién de e-mailing.

3. Promocionar los servicios de Publirreportajes de Proxima Parada en la FITE

Ana Verodnica Granda Garcia
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CAPITULO V

5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1 SERVICIO

5.1.1 Ciclo de Vida del Servicio

El ciclo de vida de vida del servicio, se lo puede determinar en base a cuatro etapas:

Introduccién: el servicio se introduce en el mercado con un esfuerzo de
comercializacién intenso y enfocado, disefiado para proveer su maximo

conocimiento.

Crecimiento: puede ser reconocido por el incremento de las ventas y la apariciéon

de nuevos competidores.

Madurez: los competidores empiezan a dejar el mercado. La velocidad de las
ventas se reduce dramaticamente, y el volumen de las ventas alcanza un nivel
constante. En esta etapa los clientes tipicamente leales son los que contratan el

servicio.

Declive: los efectos presentes de la competencia, de las condiciones econémicas
desfavorables, nuevas tendencias, explican a menudo la declinacién en las

ventas.

Precio

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Tiempo

llustracion 5.1
ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: www.monografias.com
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5.1.2 Atributos

Los productos y servicios son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e

intangibles que conforman lo que puede denominarse como su personalidad.

Al identificar los atributos de Proxima Parada, a través de la evaluaciéon de factores
que logra que el programa tenga buen reconocimiento, permitiendo establecer la
estrategia del marketing que se permita incrementar las ventas de la forma mas

favorable.

Los principales atributos son:

® | a empresa utiliza equipos de calidad.

® Por los equipos que se utiliza en la produccion de publirreportajes, la empresa

puede dar una garantia de calidad en servicio que ofrece

® En la investigacion de mercado, realizada en el capitulo numero tres, se pudo
analizar que la imagen del programa, en cuanto a calidad del servicio de
produccién de publirreportajes, la opinion creada en la mente del consumidor es
de un servicio bueno, lo que permite que el programa tenga una buena imagen

del servicio que brinda.

5.1.3 Branding

El branding son las representaciones graficas de una empresa, que se proyectan al
publico a través de un simbolo o disefio grafico en especial. La combinacién de los
elementos visuales (nombre comunicativo, simbolo, alfabeto, colores y el sistema de
sefalizacidon) da la apariencia global de la empresa y constituye una expresion fisica

muy importante en los mercados en los que esta concurre.
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° Simbolo
Es la expresidon de la identidad fisica de la compafia, manifestada a través de un

grafismo que consigue representarla desde el punto de vista material.

El simbolo del programa Proxima Parada, esta correctamente determinado ya que se
identifica plenamente con el logotipo. Ademas los colores utilizados, verde, amairillo,
blanco y negro, son muy llamativos, lo que ha permitido que sea identificado

claramente por los clientes.

va :
SXIMA

Parada

Ecuapor

llustracion 5.2
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Proxima Parada

L4 Logotipo

El nombre de la empresa esta representado dentro del simbolo por una tipografia
especial, con letras mayusculas y minusculas, y se mantiene los colores que

identifican a la empresa, como son le negro y tomate.

L El color en laidentidad visual
El color es el otro componente de la personalidad fisica de la empresa, cumple con

una funcion distintiva sobre la que se articula el logotipo y el simbolo.

Los colores verde, amarillo, blanco y negro, son colores muy representativos en
turismo, ya que representan:

1. Ecologia
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Naturaleza
Riqueza del suelo

Conservacion del Medio Ambiente

o M 0D

Bien servicio

llustracion 5.3
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Proxima Parada

5.1.4 Estrategias de Servicio

ESTRATEGIA: Calidad de Servicio

OBJETIVO: Ofrecer un servicio de calidad en el mercado.

ACTIVIDADES \ RESPONSABLE A TIEMPO | COSTO \

Brindar un servicio
gratuito de creativo en
produccion, quien
ayude a generar ideas
de acuerdo a las Creativo 5 aios $150
necesidades de los
clientes parala
produccion de los
publirreportajes.

Tabla 5.1
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados
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Grafico 5.1
ELABORADO POR: Veronica Granda
FUENTE: www.designers.com

ESTRATEGIA: Evaluacion de servicio \

OBJETIVO: Mantener los clientes actuales de la empresa, logrando
la recompra de los servicios.

ACTIVIDADES RESPONSIBLE | TIEMPO ‘ COSTO ‘

Mantener un
seguimiento continuo
con todos los clientes
que han contratado los
servicios

publirreportajes, para Gerente 5 aios $600
. . General
poder identificar el
grado de satisfaccion
del servicio. (Encuesta
de Satisfaccion Anexo
4.1)
Tabla 5.2

ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados
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ESTRATEGIA: Diseiio de Servicio.

OBJETIVO: Ofrecer alternativas de turismo a los televidentes,
ampliando asi la cobertura de servicio no solo a empresas sino

también a consumidores finales.

ACTIVIDADES RESPONSIBLE ‘ 'TIEMPO ‘ COSTO ‘

Disenar y ofrecer
paquetes y rutas turisticas
dentro del Ecuador Gerente
promocionando los General
mismos en la pagina Web
y en el programa.

5 aios $250

Tabla 5.3
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

'. ® Aje hotel 4 estrellas
e *Traslado
Py 1P Y

llustracion 5.4
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Préxima Parada

5.2 PRECIO

Conceptualmente, se define al precio como *la expresién del valor que se le asigna
a un producto o servicio en términos monetarios y de otros parametros como
esfuerzo, atencién o tiempo”.

El producto o servicio que se intercambia tiene valor para el publico en la medida que

es capaz de brindarle un beneficio, resolverle un problema, satisfacerle una

2 www.wikipedia.com
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necesidad o cumplirle un deseo; por ello, la palabra clave de esta definicion

conceptual de precio, es valor.

Analizar la relacion que se da entre el valor y el precio permite identificar la estrategia

de precio que a largo plazo puede resultar exitosa para una compainia.

5.2.1 Métodos para la Fijaciéon de Precios

Fijacion existen tres métodos para la fijacion de precios:

® Fijacion de precios con base en los costos: Esta practica es muy comun en el
mercado de los negocios, posiblemente por su sencillez. Consiste en calcular los

costos totales del producto, afiadirles un margen de ganancia y obtener el precio.

a. Método del costo mas un margen. Se emplea tanto a nivel de negocios al por

menor como en el campo de la manufactura.

b. Método del margen flexible. Es una variante del costo mas u margen, en la cual

en vez de agregar un margen de ganancia fijo a los costos de la mercancia, se

opta mas bien por un margen flexible acorde con las circunstancias.

® Fijacion de precios con base en la demanda: El principio basico de este
método radica en que se tiene en cuenta la demanda (grupo de consumidores). Asi
cuando la demanda es intensa (muchos consumidores deseosos de adquirir un
producto dado) se fijan precios altos, y cuando la demanda esta floja se fijan precios

bajos, aun si los costos son iguales en ambas situaciones.

® Fijacion de precios con base en la competencia. El método se fundamenta en
que para fijar el precio de sus articulos, el fabricante o el comerciante, ante todo
entra a considerar el precio de sus competidores. El método es especialmente Uutil
cuando el producto o los productos son muy parecidos a los de la competencia y en

donde el precio es la clave estratégica de mercadeo
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Se puede analizar que el método mas apropiado para fijar los precios de los servicios

que Proxima Parada ofrece, es mediante el método basado en el coste mas margen.

En este método, se asigna una adiccion de un margen de beneficio al coste del
servicio. Se fija precios distintos a los servicios de acuerdo con los costes de
produccién y venta requeridos.

En cada servicio se ainade un margen de beneficios al coste total unitario. El coste
total unitario se calcula sumando al coste variable los costes fijos totales divididos por

el numero de unidades producidas.

Costos fijos
Costos total unitario = Costos variable + Umidades producidas

Precio de venta = Costo total unitario + Margen de beneficio sobre coste

El programa Préxima Parada, determina el precio de los servicios mediante este
método ya que facilita también el calculo de cualquier rebaja o ajuste en el precio.
Ademas, permite que el cliente confie en la empresa, puesto que se ha establecido

un criterio objetivo para fijar el precio.
5.2.2 Politicas de Precios

Las politicas de precios, son aquellos principios generales, reglas o guias de accion
que las empresas se proponen o empefian en seguir en sus decisiones diarias en
materia de precios.

Las politicas de precio que la Préxima Parada aplica son:

L4 Politica _sobre flexibilidad en los precios: dependiendo de la habilidad para

regatear de cada cliente, o segun las cantidades que contratan, la empresa ofrece

los mismos servicios a diferentes precios.
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Cuando la empresa adopta esta politica de precio, debe hacerlo de una manera muy
discreta y cautelosa, ya que pueden existir clientes que sepan que pagaron

cantidades mayores, a diferencia de otros.

5.2.3 Estrategias de Precios

ESTRATEGIA: Descuentos por contratacion de publirreportajes.

OBJETIVO: Ofrecer, a los clientes descuentos por la contratacion de
publirreportajes.

ACTIVIDADES RESPONSABLE | TIEMPO \ COSTO \

Un descuento del 10% que
se aplicara para clientes Gerente General 5 ahos $100
frecuentes.

Tabla 5.4
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados
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ESTRATEGIA: Descuentos en servicios turisticos \

OBJETIVO: Ofrecer, a los televidentes descuentos mediante tarjeta

“Proxima” en servicios de clientes de Proxima Parada.

ACTIVIDADES RESPONSABLE | TIEMPO COSTO

e Diseiar descuentos
especiales en los servicios
de cada uno de los clientes.

e Ventade latarjetaenlas
localidades de cada uno de
los clientes de Proxima
Parada.

Gerente

General 5 afos $1000

Tabla 5.5
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

Ana Verdnica Granda Garcia 153




PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA

PROXIMA

Tarjeta de Descuentos

§ meon -7 J‘
LaRonda o joviercfl
.. %y

SANGAY QL"\LP‘
e e Tpioal

llustracion 5.6
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Préxima Parada

5.3 PLAZA

5.3.1 Estructura de los Canales de Comunicacion

Un canal de mercadotecnia (también llamado canal de distribucién) *‘es una

estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde el punto
del origen del producto hasta el consumidor. Los productores se mueven a través de
los canales de mercadotecnia por medio de la distribucién fisica”. Existen cuatro

formas en que los fabricantes llevan los productos a los consumidores:

® | os productores usan el canal directo para vender directamente a los

consumidores.

® | os canales de agente intermediario suelen utilizarse en mercados con muchos
pequefios fabricantes y muchos comerciantes detallistas que carecen de recursos

para encontrarse unos a otros.

® | os agentes o intermediarios reunen a los fabricantes y mayoristas para las

negociaciones, pero no obtienen el derecho a la mercancia.

¥ www.recoveringmarketing.com
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® | a mayor parte de los productos de consumo se venden por medio de los
canales detallistas y mayoristas. Es mas comun un canal de ventas al detalle cuando
se trata de empresas de tamafio considerable y la mayorista para articulos de bajo
costo.

El programa Proxima Parada, realiza una venta directa, de su servicio de
publirreportajes, este método es utilizado debido a la inseparabilidad del servicio y
del proveedor, ya que la entrega del servicio es directo (por television) y se entrega
una copia de la produccion del publirreportaje.

Esto permite mantener un mejor control del servicio, y sobre todo permite mantener

informacion directa de los clientes sobre sus necesidades.

5.3.2 Estrategias de Distribucién

OBJETIVO: Entregar oportunamente, los servicios contratados
por los clientes, de una manera segura e inmediata, generando
un control continuo.

Realizar la entrega
personalizada de los
publireportajes en DVD
en la direccion de cada
cliente.

Gerente

General 5 afos $200

Tabla 5.6
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados
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54 PROMOCION Y PUBLICIDAD

La cuarta P del marketing se considera como una de las principales herramientas
para poder para establecer medios, estrategias, que permitan impulsar las ventas de
un producto o servicio.

La eleccidon de cada una de estas estrategias o la combinacion de algunas de ellas
estaran orientadas al incremento de las ventas en del programa Préxima Parada.
Ademas, es muy importante sefalar que la promocion de la empresa se realzara a
través del desarrollo del merchandising de la misma.

El Merchandising *'Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a
disposicién del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el

establecimiento”.

* www.marketing.ar.com
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5.4.1 Estrategias de Promocién y Publicidad

ESTRATEGIA: Aplicacion de Marketing Directo.

OBJETIVO: Aumentar la cartera actual de clientes y dar a conocer

los servicios de la empresa a través de mailing.

ACTIVIDADES I RESPONSIBLE | TIEMPO |COSTO|

e Por medio de cd’s
interactivos que
contengan informacion
acerca del programa, dar
a conocer los servicios de
Préxima Parada a todas
las pequenas, medianas
y grandes empresas
turisticas que manejan un
presupuesto para
publicidad

e Mantener un seguimiento
telefonico a todas las
empresas a las que se
enviaron Cd’s, para poder
identificar a posibles
clientes, y mantener un
acercamiento
personalizado, para dar a
conocer los servicios del
programa a través del
personal.

Gerente
General 1 afio $630

Asistente de
Producciony 1 afo $300
Ventas

Tabla 5.7
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados
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ESTRATEGIA: Participacion en la “FITE”.

OBJETIVO: Dar a conocer los servicios de Publirreportajes de

Préxima Parada en la FITE (Feria Internacional de Turismo).

ACTIVIDADES RESPONSIBLE | TIEMPO | COSTO

Participar en la FITE con

un Stand Informativo G t

acerca del Servicio de erente 5 aios $840
) . General

Publirreportajes de

Préoxima Parada.

Tabla 5.8
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

Grafico 5.7
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: www.fite.info
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ESTRATEGIA: Promocion de proximaparada.com

OBJETIVO: Dar a conocer a potenciales clientes la pagina Web de

Préxima Parada www.proximaparada.com.ec.

ACTIVIDADES RESPONSIBLE | TIEMPO | COSTO

Promocionar la pagina
Web con la imagen del
programa, enviando e- Gerente
mails que contengan un 1 aio $400
L : General
disefio llamativo y
original a cada uno de
los potenciales clientes.

Tabla 5.9
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

Grafico 5.9
ELABORADO POR: Verénica Granda
FUENTE: Proxima Parada
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ESTRATEGIA: Promocion en Revista

OBJETIVO: Promocionar los servicios del programa mediante un

espacio publicitario en la revista “Emprendedores”

ACTIVIDADES RESPONSIBLE TIEMPO COSTO

Promocionar el

programa a través un

disefno llamativo e

informativo de 9,5x5 cm

. Gerente o

en la revista 5 anos $2000
General

emprendedores. El

primer aino durante 5

meses. Y los siguientes 3

anos tres meses.

Tabla 5.10
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

Exportos en Pulidirroportajes para smpresas turisticas

Grafico 5.10
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Préxima Parada
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ESTRATEGIA: Promocion del Programa Préxima Parada

OBJETIVO: Promocionar el programa a través de publicidad mévil.

ACTIVIDADES RESPONSIBLE TIEMPO COSTO

Promocionar el
programa a través de
Publicidad Movil,
durante 3 meses, en las
caras posteriores ( 2.08
mts. ancho 1.48 mts. de
alto), en 3 de los Gerente
recorridos Cia. San G 1 aino $6000
eneral
Carlos que recorre 5
rutas cubriendo Marin,
Seminario, Carcelen,
Elegido, 9 de Octubre,
10 de Agosto, Ihaquito,
Lay, LaPrensa, San
Carlos.

Tabla 5.11
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

7 4642 BJ[S P
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Grafico 5.11
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Proxima Parada

ESTRATEGIA: Promocion de Tarjeta “PROXIMA”.

OBJETIVO: Publicitar los descuentos que brinda la tarjeta
“PROXIMA” en los servicios turisticos que brindan las diferentes

empresas que se constituyen en clientes del programa.

ACTIVIDADES RESPONSIBLE | TIEMPO | COSTO

Promocionar la tarjeta
de descuentos
“PROXIMA” por medio
de claquetas de 10
segundos y menciones
en el programa de parte
de los presentadores.

Gerente

General 5 afos $400

Tabla 5.12
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados

Ana Verdnica Granda Garcia
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VORGOI 222,

Adgquiérela en:

Para mayor informacion entra a:www.proximaparada.com.ec

llustracion 5.12
ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Proxima Parada

Ana Verdnica Granda Garcia
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5.4.2 Plan de Promocién y Publicidad

PLAN DE PROMOCION Y PUBLICIDAD

o

Aplicacion de Marketing Directo
Enviar Cd’s, e-mails a base da datos de
clientes Tiempo: 5 anos

$930

Promocion de Tarjeta “PROXIMA
claquetas de 10 segundos y menciones en
el programa de parte de los
presentadores. Tiempo 5 afos

$2000

Participacion en Feria de Turismo

FITE: Stand Informativo en Feria
Internacional de Turismo . Tiempo 5 anos

$4,200

Promocioén de proximaparada.com:
Envio de e-mails informativos a base de
datos de clientes. Tiempo: 1 afio

$400

Promocioén del Programa Préxima

Parada Promocion el programa a través
de Publicidad Mévil en buses. Tiempo: 1
ano

$6,000

TOTAL

Tabla 5.13

ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Estrategias de Promocion y Publicidad

Ana Verdnica Granda Garcia
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5.5 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

5.5.1 Determinacién del Presupuesto

ESTRATEGIA RESPONSABLE m]
Diferenciacion de Servicio Creativo 5 anos $750
|
Evaluacion del servicio Brindado Gerente General 5afios || $3,000
& L & |
Diseio de Servicio Gerente General 5 afos || $1,250

PRECIO
RESPONSABLE

ESTRATEGIA

Descuentos por contratacion de
publirreportajes

Descuentos en servicios
turisticos.

TIEMPO | COSTO

Gerente General

Gerente General

ESTRATEGIA RESPONSABLE TIEMPO | COSTO

Gerente General

Calidad en la entrega

PROMOCION Y PUBLICIDAD

RESPONSABLE TIEMPO | COSTO |

ESTRATEGIA

Aplicacion de Marketing Directo Gerente General 1 aiho $930
M P _ |
Promocion en Revista Gerente General 5afos | $6800
e e |
Promocion de Tarjeta o
“PROXIMA” Gerente General 5afos | $2000 |
Partncupa_lleo_n en Feria de Gerente General 5afos | $4200
urismo !
Promocion proximaparada.com Gerente General 1 aifo $400
- i o —— —]
Promoglqn del Programa Gerente General 1ano || $6,000
Proxima Parada | I
TOTAL $31,830
Tabla 5.14

ELABORADO POR: Veroénica Granda
FUENTE: Investigacion de Mercados
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5.5.2 Evaluacion de las Estrategias

Las estrategias seran evaluadas cada 4 meses, mediante los indicadores de control.
Después de cada evaluacion se desarrollaran informes que seran entregados al
Gerente General. Los informes constaran con informacion que digan si se esta

alcanzando la mision, los objetivos y las estrategias de la empresa.

5.5.3 Controladores (Indicadores)

Para poder establecer un control eficiente del cumplimiento de las estrategias
anteriormente desarrolladas, es importante establecer los siguientes indicadores,

para ejercer el control:
® Nivel de ventas
® Cambio de conocimientos y comportamiento del personal

® Nivel de posicionamiento de la imagen de la empresa en la mente del

consumidor.
® Grado de satisfaccion del cliente
® Frecuencia de compra
® Incremento de la participacion de la empresa en el mercado.

® Numero de clientes de la empresa
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CAPITULO VI

6. ESTUDIO FINANCIERO DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

6.1 PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

ESTRATEGIAS
Diferenciacion de Servicio 150 150 | 150 | 150 | 150
Evaluacion del Servicio 600 600 | 600 | 600 | 600
Diseno de Servicio 250 250 | 250 | 250 | 250

Descuentos por contratacion de
publirreportajes

Descuentos en servicios turisticos 1000 {1000 | 1000 | 1000 | 1000

100 100 | 100 | 100 | 100

Calidad en la entrega 200 200 | 200 | 200 | 200
Aplicacion de Marketing Directo 930 0 0 0 0
Promocion de Tarjeta “PROXIMA” 400 | 400 | 400 | 400 | 400
Participacion en Feria de Turismo 840 840 | 840 | 840 | 840
Promocion proximaparada.com 400 0 0 0 0

Espacio en Revista Emprendedores 2000 | 1200 | 1200 | 1200 | 1200

Promocion Programa Proxima
Parada

6000 0 0 0 0

TOTAL 14470 | 4340 | 4340 | 4340 | 4340

Tabla 6.1
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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6.2 FINANCIAMIENTO

La inversion necesaria para ejecutar el plan de Marketing de Proxima Parada es el
siguiente:

DETALLE DE INVERSIONES

Inversiones $31,830
Activo Fijo 0%
Construccion Edificio

Maquinas

Equipos de Computo

Muebles y Enseres

Activo Diferido $31,830 100%
Gastos de constitucion
Impuestos del crédito

Gastos de puesta en marcha $31,830
Capital de Trabajo 0%

Materia prima

Capital de operacion (Efectivo) $31,830

Financiamiento
Capital Propio 100% $31,830
Financiamiento Externo 0% 0.00

Tabla 6. 2
ELABORADO POR: Veronica Granda
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6.2.1 Financiamiento Propio

El financiamiento del programa para cubrir el valor necesario para poner en marcha

el Plan Estratégico de Marketing, sera del 100% del total de la inversién es decir:

100% $31,830

FINANCIAMIENTO

Capital Propio  $31,830 100%

Tabla 6.3
ELABORADO POR: Veronica Granda

6.3 INGRESOS

La proyeccion del crecimiento de las ventas, se analiza con el 20%, que es el
porcentaje de incremento esperado con la aplicacion del Plan Estratégico de
Marketing, tomando en cuenta que las ventas para el afio 2007 fueron de $20643,01.

6.3.1 Proyeccion de Crecimiento de Ventas

2009 300% 92,160.00

2010 5% 96,768.00

2011 5% 101,606.40

2012 5% 106,686.72

2013 5% 112,021.06
Tabla 6.4

ELABORADO POR: Veronica Granda
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6.4 EGRESOS
6.4.1 Cuadros generados por los cuadros de las estrategias

Los gastos para las estrategias, generados en cada afo, son los siguientes:

ANO VALOR
2009 $14,470
2010 $4,340
2011 $4,340
2012 $4,340
2013 $4,340
TOTAL $31,830

Tabla 6.5
ELABORADO POR: Verénica Granda

6.5 PUNTO DE EQUILIBRIO

El punto de equilibrio es *’aquel nivel de produccion y ventas que una empresa o
negocio alcanza para lograr cubrir los costos y gastos con sus ingresos obtenidos”.
En otras palabras, es cuando los ingresos son iguales a la sumatoria de los costos y
gastos operacionales. Si el servicio puede ser vendido en mayores cantidades de las
que arroja el punto de equilibrio, la empresa percibira beneficios. Si por el contrario,
se encuentra por debajo del punto de equilibrio, tendra pérdidas.

Para poder determinar el punto de equilibrio, es necesario determinar los siguientes

costos:

® www.gestiopolis.com
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C.F. ‘ C.T. [ ING. X VENTAS |
101,683.98 101,683.98 0
101,683.98 102,023.98 16,209.92
101,683.98 102,363.98 32,419.84
101,683.98 102,703.98 48,629.76
101,683.98 103,043.98 64,839.69
101,683.98 103,383.98 81,049.61
101,683.98 103,723.98 97,259.53
101,683.98 104,063.98 113,469.45

101,683.98

105,083.98

162,099.21

101,683.98

105,423.98

178,309.13

101,683.98

105,763.98

194,519.06

Tabla 6.6

ELABORADO POR: Verénica Granda

Ana Verdnica Granda Garcia

llustracion 6.1
ELABORADO POR: Verénica Granda
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L4 PUNTO DE EQUILIBRIO PRIMER ANO
[ cF | c1 '
101,683.98 | 101,683.98 0
101,683.98 | 102,023.98 | 16,209.92
101,683.98 | 102,363.98 | 32,419.84
101,683.98 | 102,703.98 | 48,629.76
101,683.98 | 103,043.98 | 64,839.69
101,683.98 | 103,383.98 | 81,049.61
101,683.98 | 103,723.98 | 97,259.53

101,683.98

104,063.98

113,469.45

101,683.98 | 105,083.98 | 162,099.21

101,683.98 | 105,423.98 | 178,309.13

101,683.98 | 105,763.98 194,519.06
Tabla 6.7

ELABORADO POR: Verénica Granda

PERDIDAS

il

Ana Verdnica Granda Garcia

llustracion 6.2
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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6.6 FLUJO DE FONDOS

6.6.1 Cuadro de Flujo de Fondos
FLUJO DE FONDOS DE PROXIMA PARADA
+ INGRESOS
INGRESO POR
MRESS 0.00| 69,120.00 | 72,576.00 | 76,204.80 | 80,015.04 | 84,015.79
SUBPRODUCTOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
OTROS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
RECUP. CAPITAL
e At 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VALOR RESIDUAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
DEPRECIACION DE
DR aEuIAS 0.00 767.92 767.92 767.92 767.92 | 767.92
AMORTIZACIONES 0.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

DE INTANGIBLES

VENTAS

TOTAL EGRESOS | 19,310.20 71,213.20 64,680.33

TOTAL INGRESOS 69,892.92| 73,348.92| 76,977.72| 80,787.96 | 84,788.71 |
- EGRESOS

INVERSION

INVERS 19,310.20

MATERIAS PRIMAS

e 000| 3060.00| 3366.00] 370260 4072.86| 4.480.15

MANO DE OBRA

bANO D 000| 9,600.00| 10,080.00 | 10,584.00 | 11,113.20 | 11,668.86

DEPRECIACION DE

DERRECIAC 0.00 767.92 767.92 767.92 76792 | 767.92

AMORTIZACIONES

AMORT ZICIONE 0.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00

MANO DE OBRA

NN DE S 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

MANTENIMIENTO 0.00 260.75 260.75 460.75 260.75 | 460.75

ARRIENDOS 0.00] 3,00000] 3150.00| 3.307.50| 3.472.88] 364652

GASTOS

A Lo LES 0.00| 45960.00| 39,258.00 | 41,040.90 | 43,092.95 | 45,247.59

COSTOS

S oS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00

IMPREVISTOS 0.00 | 188561 1.712.63] 1.796.06 1,889.57 | 1.988.30

AMORTIZACION

AMORTIZACIC 0.00 0.00 0.00 0.00

GASTOS POR 000| 647393 588003 6,166.47| 6,487.51| 6,826.51

 67,831.20 |

71,362.62

75,091.60 |

Ana Verdnica Granda Garcia
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Tabla 6.8
ELABORADO POR: Veroénica Granda

6.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

6.7.1 Flujo de Caja Proyectado de los escenarios

L] Escenario Conservador

FLUJO DE CAJA

+ INGRESOS

INGRESO POR 0.00

VENTAS : 80,640.00 | 84,672.00 | 88,905.60 | 93,350.88 | 98,018.42
SUBPRODUCTOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
OTROS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
RECUP. CAPITAL 0.00

DE OPERACION : 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VALOR RESIDUAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
DEPRECIACION 0.00

DE TANGIBLES : 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES 0.00

DE INTANGIBLES : 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
TOTAL INGRESOS | 81,412.92| 85,444.92| 89,678.52 | 94,123.80| 98,791.34 |

- EGRESOS

INVERSION

INICIAL 19,379.28

MATERIAS

PRIMAS E 0.00

INSUMOS 3,570.00 | 3,927.00 | 4,319.70 | 4,751.67 | 5,226.84
MANO DE OBRA 0.00

DIRECTA : 9,600.00 | 10,080.00 | 10,584.00 | 11,113.20 | 11,668.86
DEPRECIACION 0.00

DE TANGIBLES : 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES 0.00

DE INTANGIBLES : 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
MANO DE OBRA 0.00

INDIRECTA : 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
MANTENIMIENTO 0.00 460.75 460.75 460.75 460.75 460.75
ARRIENDOS 0.00 | 3,000.00 | 3,150.00 | 3,307.50 | 3,472.88 | 3,646.52
GASTOS 0.00

GENERALES : 45,960.00 | 39,258.00 | 41,040.90 | 43,092.95 | 45,247.59
COSTOS 0.00

FINANCIEROS : 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IMPREVISTOS 0.00 | 1,900.91 | 1,729.46 | 1,814.57| 1,909.93 | 2,010.70
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AMORTIZACION

DE LA DEUDA 0.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS POR 0.00

VENTAS ) 20,996.46 | 10,277.81 | 10,570.03 | 10,897.43 | 11,243.42

TOTAL EGRESOS | 19,379.28 | 86,261.03 | 69,655.94/| 72,870.37 | 76,471.72| 80,277.60 |

- _H19,379.28[ -4,848.12 15,788.98[ 16,808.14[ 17,652.08[ 18,513.74

Tabla 6.9
ELABORADO POR: Veroénica Granda
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L Escenario Optimista
FLUJO DE CAJA

+ INGRESOS
INGRESO POR
VENTAS 0.00 | 92,160.00 | 96,768.00 | 101,606.40 | 106,686.72 | 112,021.06
SUBPRODUCTOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
OTROS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
RECUP. CAPITAL DE
OPERACION 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VALOR RESIDUAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
DEPRECIACION DE
TANGIBLES 0.00 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES DE
INTANGIBLES 0.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
TOTAL INGRESOS 92,932.92| 97,540.92 | 102,379.32|  107,459.64 |

- EGRESOS
INVERSION INICIAL 19,448.37
MATERIAS PRIMAS E
INSUMOS 0.00 | 4,080.00 | 4,488.00 | 4,936.80 5,430.48 5,973.53
MANO DE OBRA
DIRECTA 0.00 | 9,600.00 | 10,080.00 | 10,584.00 11,113.20 | 11,668.86
DEPRECIACION DE
TANGIBLES 0.00 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES DE
INTANGIBLES 0.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
MANO DE OBRA
INDIRECTA 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
MANTENIMIENTO 0.00 460.75 460.75 460.75 460.75 460.75
ARRIENDOS 0.00 | 3,000.00 | 3,150.00 | 3,307.50 3,472.88 3,646.52
GASTOS GENERALES 0.00 | 45,960.00 | 39,258.00 | 41,040.90 43,092.95 | 45,247.59
COSTOS
FINANCIEROS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IMPREVISTOS 0.00| 1,916.21 | 1,746.29 | 1,833.09 1,930.30 2,033.10
AMORTIZACION DE
LA DEUDA 0.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS POR VENTAS 0.00 | 21,048.99 | 10,335.60 | 10,633.60 10,967.35 | 11,320.33

TOTAL EGRESOS 19,448.37 | 86,838.86 | 70,291.55| 73,569.55 77,240.81 |

81,123.60

Ana Verdnica Granda Garcia

Tabla 6.10
ELABORADO POR: Veronica Granda
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| 19,310.20| 85,683.20 | 69,020.33 |

TOTAL EGRESOS

72,171.20 |

__ 75,702.62|

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PROXIMA PARADA
® Escenario Pesimista
FLUJO DE CAJA

+ INGRESOS
INGRESO POR
VENTAS 0.00 | 69,120.00 | 72,576.00 | 76,204.80 80,015.04 84,015.79
SUBPRODUCTOS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
OTROS 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
RECUP. CAPITAL DE
OPERACION 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
VALOR RESIDUAL 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
DEPRECIACION DE
TANGIBLES 0.00 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES DE
INTANGIBLES 0.00 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
TOTAL INGRESOS | 69,892.92| 73,348.92| 76,977.72]| 80,787.96 |  84,788.71 |

- EGRESOS
INVERSION INICIAL 19,310.20
MATERIAS PRIMAS E 0.00
INSUMOS . 3,060.00 3,366.00 3,702.60 4,072.86 4,480.15
MANO DE OBRA 0.00
DIRECTA . 9,600.00 | 10,080.00 | 10,584.00 11,113.20 11,668.86
DEPRECIACION DE 0.00
TANGIBLES . 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES DE 0.00
INTANGIBLES . 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
MANO DE OBRA 0.00
INDIRECTA . 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
MANTENIMIENTO 0.00 460.75 460.75 460.75 460.75 460.75
ARRIENDOS 0.00 3,000.00 3,150.00 3,307.50 3,472.88 3,646.52
GASTOS GENERALES 0.00 | 45,960.00 | 39,258.00 | 41,040.90 43,092.95 45,247.59
COSTOS 0.00
FINANCIEROS : 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
IMPREVISTOS 0.00 1,885.61 1,712.63 1,796.06 1,889.57 1,988.30
AMORTIZACION DE
LA DEUDA 0.00 0.00 0.00 0.00
GASTOS POR VENTAS 0.00 | 20,943.93 | 10,220.03 | 10,506.47 10,827.51 11,166.51

| 79,431.60 |

ELABORADO POR: Verénica Granda

Ana Verdnica Granda Garcia
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6.7.2 Evaluacion Financiera

6.7.2.1 Criterios de Evaluacion

TASA MINIMA DE ACEPTACION DE

RENDIMIENTO

Tasa Activa

Porcentaje de Utilidad
TMAR

Tabla 6.12
ELABORADO POR: Veroénica Granda

6.7.2.2 Escenario Conservador

TABLA DE RESULTADOS I

DESCRIPCION RESULTADOS

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)

Tabla 6.13
ELABORADO POR: Veroénica Granda

e Se puede analizar que el valor actual neto de $15,5278.77, es el valor puesto
al dia de todos los flujos de caja esperados del proyecto de inversion, y

convirtiéndose en un valor significativo para la empresa.
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e La Tasa Interna de Rentabilidad (T.I.R.), es la tasa de descuento que hace
que el Valor Actual Neto de una inversion sea igual a cero. (V.A.N. =0). El
38.72% indica el rédito de descuento que iguala el valor actual de los egresos
con el valor futuro de los ingresos previstos, y de esta forma se puede

confirmar la aceptacion del proyecto, es efectiva.

e Se puede analizar que por cada dolar de costo en que se incurre, el proyecto

da lo equivalente a $1,06 de beneficio.

6.7.2.3 Escenario Optimista

TABLA DE RESULTADOS |

DESCRIPCION RESULTADOS

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

TASA INTERNA DE RETORNO
(TIR)

RELACION BENEFICIO/COSTO
(BIC)

Tabla 6.14
ELABORADO POR: Veroénica Granda

e Se puede analizar que al incrementar 1 unidad vendida al mes, el valor actual
neto de $52,250.62, indicando el valor puesto al dia de todos los flujos de caja

esperados del proyecto de inversion, siendo un valor muy rentable.

e La Tasa Interna de Rentabilidad (T.I.R.), es la tasa de descuento que hace

que el Valor Actual Neto de una inversion sea igual a cero. (V.A.N. =0). Al
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incrementar 2 unidades vendidas al mes, se obtiene un TIR de 86.49%,
indicando el rédito de descuento que iguala el valor actual de los egresos con
el valor futuro de los ingresos previstos por lo tanto el aumento es muy

efectivo.

Se puede analizar que por cada ddlar de costo en que se incurre, el proyecto

da lo equivalente a $1,20 de beneficio.

6.7.2.4 Escenario Pesimista

TABLA DE RESULTADOS

DESCRIPCION RESULTADOS

VALOR ACTUAL NETO (VAN)

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

RELACION BENEFICIO/COSTO (B/C)

Tabla 6.15
ELABORADO POR: Veroénica Granda

Se puede analizar que al disminuir en tres unidades vendidas al mes, el valor
actual neto es de -$21,693.08, indicando el valor puesto al dia de todos los
flujos de caja esperados del proyecto de inversion, y al ser este valor negativo

indica que se generaran pérdidas.

Al disminuir en tres unidades vendidas al mes, se obtiene un TIR de -16.56%,

indicando el rédito de descuento que iguala el valor actual de los egresos con
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el valor futuro de los ingresos previstos, no es efectivo ya que es menor a la
TMAR.

e Se puede analizar que por cada dolar de costo en que se incurre, el proyecto

no genera beneficios.

6.7.2.5 Foérmulas Utilizadas

Punto de Equilibrio = CFT
P-CVu
CFT
Punto de Equilibrio=
unto de Equilibrio 1_CVu
P

VAN=I, + 2.Fn
@+i)

VAN

TIR=TD, +(TDg -TD, )*
VAN, —VAN;
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6.8

6.8.1

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS PROXIMA PARADA

Balances Proyectados

Estado de Perdidas y Ganancias

INGRESOS POR VENTA +IVA 92,160.00 | 96,768.00 | 101,606.40 | 106,686.72 | 112,021.06
COSTOS DE PRODUCCION
DIRECTOS ) 113,680.00 | 14,568.00| 15,520.80 | 16,543.68 | 17,642.39
UTILIDAD MARGINAL | (=) | 78 480.00 | 82,200.00 | 86,085.60 | 90,143.04 | 94,378.67
COSTOS FINANCIEROS ) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
COSTOS INDIRECT () |50,193.67 | 43,641.67 | 45,582.07 | 47,799.49 | 50,127.78
COSTOS DE DISTRIBUCION
Y VENTA ¢) | 21,048.99 | 10,335.60| 10,633.60 | 10,967.35 | 11,320.33
UTILIDADBRUTA | (=) | 7,237.35 || 28,222.74 | 29,869.94 | 31,376.21 | 32,930.56
IMPUESTOS ) |20,841.33| 16,869.97 | 17,656.69 | 18,537.79 | 19,469.66
REPARTO DE UTILIDADES ) | -2,040.60 | 1,702.91 1,831.99 1,925.76 2,019.13
UTILIDAD NETA 11,563.38 | 9,649.85 | 10,381.26 | 10,912.65 | 11,441.76
DEPRECIACIONES (+) 767.92 767.92 767.92 767.92 767.92
AMORTIZACIONES (+) 5.00 5.00 5.00 5.00 5.00
PAGO DE ALICUOTA ) 0.00 0.00 0.00 0.00 0.00
FLUJONETODEEFECTIVO | () 140 700.47 | 10,422.77 | 11,154.18 | 11,685.57 | 12,214.68
Tabla 6.16
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES

L4 Para el programa Préoxima Parada, no existen competidores principales con

igual y mayor participacion en el mercado.

° Préxima Parada, tiene estrategias de Marketing suficientes para enfrentar las
debilidades y amenazas del mercado y poder aprovechar las oportunidades y

fortalezas para incrementar el nivel de ventas en publirreportajes.

° Mediante la asignacion de recursos presupuestados, la aplicacion del Plan

Estratégico de Marketing en programa Proxima Parada, es viable.

° De acuerdo con la investigacion de mercados el 68% de la poblacion
encuestada, si asignan un monto de dinero para invertir en publicidad, por lo
tanto se analiza que es un mercado muy importante que la empresa debe

captar.

° En la investigacion de mercados se determino que el 74% de la poblacion
encuestada afirma saber que es un publirreportaje; mientras que el 26% no
sabe. Préxima Parada debe enfocarse en estos dos segmentos sobre todo en
el que no tiene conocimiento para introducirlo al concepto y ofrecerle sus

servicios
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L4 Se puede analizar que de un total de 98 empresas que ofrecen servicios
turisticos que si manejan presupuesto para publicidad, 51 han contratado un
publirreportaje para su empresa, por lo tanto se puede ver que existe
predisposicion por parte de las empresas para contratar un servicio de
publicidad diferente.

L4 De las 105 empresas que estarian dispuestas a contratar un publirreportaje en
TV para su empresa 62 conocen el programa Proxima Parada, y 43 no lo
conocen. Aqui podemos observar que las posibilidades para captar el
mercado son buenas ya que la mayoria de las empresas ya conocen el trabajo
del programa.

L4 De acuerdo al escenario financiero optimista vendiendo 8 publirreportajes por

mes se obtendria un VAN de $52,250.62, por lo tanto el proyecto es viable.
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RECOMENDACIONES

L4 La empresa ha mantenido cantidades poco significativas en el nivel anual de
ventas, por lo que es muy necesario que la empresa evalue constantemente el
grado de cumplimiento de los objetivos, y poder tomar asi los correctivos

adecuados.

° El programa utiliza equipos tecnologicos, y al ser la tecnologia una industria
que esta en constante innovaciéon, es muy importante que la empresa este
innovando constantemente con nuevos equipos necesarios para poder brindar

un servicio eficiente y de gran calidad.

° Es importante contar con un departamento de ventas que esté a cargo de las
actividades de ventas y Marketing del programa. Al disponer de este
departamento, se logra contar con un recurso humano que mantenga un
acercamiento personalizado, con los clientes actuales y posibles clientes,
tratando de influir en la decision para la contratacion de servicios de

publirreportajes.

° Para poder lograr resultados eficientes por parte del personal, es muy
importante que el recurso humano se encuentre completamente identificado
con la empresa, por lo que es recomendable brindar incentivos y capacitacion

para todo el equipo de Préxima Parada.
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® Los resultados obtenidos en el estudio financiero demuestran la factibilidad de
la ejecucion del Plan Estratégico de Marketing, desarrollado para incrementar

las ventas del programa, por lo que es recomendable ejecutarlo.
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