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RESUMEN EJECUTIVO

La Asociacion Wushu Tungurahua fue fundada el 28 de junio del 2001 con sus clubes;
Kian, Gurd y Leodn, se encuentra ubicada en la Provincia de Tungurahua — Cant6n
Ambato en la Av. Bolivariana, Estaio Bellavista- puerta N|° 6 , siendo una asociacion
deportiva la cual imparte conocimientos tedricos y practicos de combate, artes marciales
mixtas y defensa personal, misma que ha tenido un progreso importante por lo que ha

obtenido excelentes resultados a nivel nacional e internacional.

El presente estudio tuvo como proposito analizar el entorno interno y externo de la
Asociacion, con la intencion de desarrollar estrategias que permitan mejorar las ventajas
competitivas a través de un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas, en la actualidad
la misma se encuentra en una etapa de crecimiento, por lo tanto es indispensable tomar

acciones estratégicas para posicionarlo en el mercado exitosamente.

Por tal razdn la investigacion mediante técnicas e instrumentos aplicados a clientes
potenciales arrojo datos cuantitativos donde se pudo observar que un plan de publicidad
y promocion de ventas es viable, dado a que la implementacion de dicho plan dentro de
la Asociacion contribuird a que la misma se fortalezca dentro del target, una ventaja es
que la poblacién no ha escuchado publicidad de la misma y junto a varias alternativas
planteadas puede resultar una manera atractiva de darse a conocer para las personas a

las cuales nos dirigimos.

De esta manera la propuesta nos encamina a identificar y disefiar un Plan de Publicidad
y Promocion de Ventas dirigido a clientes actuales y potenciales, a través de medios
masivos de comunicacion que permitiran posicionar a la Asociacion, direccionando a la
vez toda actividad a satisfacer las necesidades de los clientes de una forma acorde a la

esperada.

PALABRAS CLAVES: Asociacion Wushu Tungurahua, Plan de Publicidad y
Promocion de Ventas, Asistencia de Publico , Eventos Deportivos
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EXECUTIVE SUMMARY

The Tungurahua Wushu Association was founded on June 28, 2001 with their clubs;
Kian, Guru and Leon, is located in the Province of Tungurahua - Ambato Canton at Av
Bolivarian Bellavista- door Estaio N | # 6, being a sports association which imparts
theoretical and practical knowledge of fighting, mixed martial arts. staff, same defense

that significant progress has been so excellent results at national and international level.

The present study was aimed to analyze the internal and external environment of the
Association, with the intention to develop strategies to improve competitive advantages
through a Plan Promociion Advertising and Sales, today it is in a stage growth,

therefore it is essential to make strategic positioning in the market shares successfully.

For this reason research using techniques and tools applied to potential customers throw
quantitative data where it was observed that a plan for advertising and sales promotion
is feasible, given that the implementation of such a plan within the Association
contribute to it is strengthen within the target, one advantage is that the population has
not heard of it and advertising with several alternatives proposed can be an attractive

way to make themselves known to the people to whom we go.

Thus the proposal leads us to identify and design a plan of Advertising and Sales
Promotion aimed at current and potential customers through mass media that will
position the Association, while directing all activities to meet the needs of customers in

a manner consistent with the expected.

KEYWORDS: Wushu Tungurahua Association, Plan of Advertising and Sales

Promotion, Public Assistance, Sporting Events
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion consta de seis capitulos que permiten dar conocer
la autenticidad de la informacion al lector de una forma mas concisa, clara y precisa, y

los resultados que se lograron mediante dicha investigacion.

En el Capitulo I se identifica el problema objeto de estudio, en donde se realiza un
analisis del entorno en el que estd inmerso el tema de estudio. Dentro de este primer
capitulo, se determinan las causas del problema a investigar y los efectos de la
problematica en estudio y las posibles consecuencias que se pudieran presentar si el
tema no se resuelve, se establecen los limites de la investigacion en cuanto a contenidio,
espacio y tiempo; se establecen las preguntas directrices que seran expresadas una vez
que se ha planteado los objetivos y finalmente se justifica el tema de investigacion.

En el Capitulo Il se presentan los antecedentes investigativos referentes a las variables
del tema en estudio, se identifica la fundamentacion filosofica y legal que forma parte
de la investigacion, a continuacion se desarrolla la categorizacion de las variables
independiente y dependiente con su esquema grafico y tedrico con sus citas
bibliogréaficas; asi mismo se plantean la hipdtesis nula y alternativa de investigacion que

seran comprobadas en el proceso de estudio.

A continuacion en el Capitulo 111 se desarrolla la metodologia de la investigacion, en
donde, se menciona el enfoque, nivel, modalidad y el tipo de investigacion; se
determina la poblacion y muestra que aportara para la recopilacion de la informacion;
asi mismo se realiza una operacionalizacion de cada variable para determinar cada uno
de los elementos que lo componen, y finalemente se define un plan de procesamiento de

informacion que sera aplicado.

En el Capitulo IV se ejecuta el analisis e interpretacion de resultados en donde se

presenta los analisis de cada frecuencia de las preguntas del cuestionario; y se efectla la



verificacion de la hipotesis de la investigacion, en donde se acepta una y la otra se

rechaza.

En el Capitulo V se establecen las conclusiones y recomendaciones referentes a
nuestra investigacion a traves de las cuales se ha podido llegar, una vez conseguida la

informacion seleccionada mediante fuentes de informacién primaria.

Finalmente en el Capitulo VI se plantea la propuesta de la investigacion, la misma que
pretende por parte del investigador dar solucion al problema del objeto de estudio, y
presenta objetivos y estrategias que deben llevarse a cabo utilizando un plan de accion

la misma que deberd ser eficientemente justificada y fundamentada.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

La Gestion de Publicidad y Promocion y su incidencia en Eventos deportivos de la

Asociacion Wushu Tungurahua, en el Cantén Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. CONTEXTUALIZACION

La Gestion de la Publicidad y Promocion hoy en dia es un factor preponderante dentro
de las empresas a nivel mundial, a tal punto que se piensa que si no se tiene una buena
publicidad los productos o servicios son imposibles de vender, es por lo que empresas
multinacionales como la muy conocida Coca Cola Company llegan a invertir 2.9
billones de dodlares en diferentes tipos de publicidad a nivel del mundo, es decir que el

dinero que la mencionada empresa es capaz que cancelar por publicidad es capaz de



mantener a muchas otras pequefias empresas que se encargan de esto; y en muchos de
los casos y paises el rubro utilizado para fines publicitarios supera a los de produccion y
pago a empleados; es decir el fuerte de este producto y lo que hace que sea el mas

vendido es una correcta gestion publicitaria.

Por otra parte en los ultimos 20 afios el apogeo de los eventos deportivos ha obligado
que el marketing también deba tomar su parte en ellos, haciendo del deporte una
industria seria y que es capaz de inyectarse de mucho capital por recoleccion de
menciones publicitarias, tanto asi que el mundialmente conocido “Super Bowl” es capaz
de cobrar millones de délares por tan solo segundos de transmision publicitaria o de
promocion de grandes industrias; otros deportes como lo es el futbol, se maneja grandes
cantidades de dinero en pases de jugadores y propagandas publicitarias los que son
tomados como estrategias de marketing que atraen mayor cantidad de hinchas de igual
forma, lastimosamente un estudio realizado en el Northeast (EEUU) contemplé que
menos de un 25% de las organizaciones encuestadas disponia de personal especializado
en este campo; menos del 3% se basaba en la investigacion, esta tendencia continua
hasta las fechas actuales, es decir, aunque el profesionalismo ha aumentado hasta la
actualidad, todavia existe un cierto alargamiento, es por ello que no todos los deportes
cuentan con ese tipo de presupuestos e incluso muchos no son conocidos ni difundidos a
nivel mundial a tal punto que en paises distantes ni siquiera se conocen y mucho menos

se tienen personas que asistirian a un evento.

En el Ecuador no se puede negar el gran apoyo que el Gobierno actual le ha dado al
deporte incluyéndolo dentro del Plan Nacional del Buen Vivir, haciéndose que se toque
dentro de algunas leyes y dotando de presupuesto para la realizacion de actividades

deportivas.

Es por ello que segin informacion del INEC tenemos por datos que en el 2014, el
41,8% de los habitantes de Ecuador de 12 afios y mas practicaron algin deporte. 1 de

cada 5 personas que practico algun deporte lo hizo durante 13 dias 0 mas al mes.



Otro dato destacado es que el 24,2% de las personas entre 18 y 59 afios dedica a la
semana 150 minutos a la actividad fisica en su tiempo libre. EI 69,2% lo hace en
espacios publicos, el 30,9% en establecimientos educativos, mientras que el 7,7% lo

hace en su propia casa.

El 35,6% de los hombres, de entre 18 y 59 afios, dedican 150 minutos a la semana a

actividades fisicas y el 13,5% de mujeres lo hace en ese mismo periodo.

Pero lastimosamente no se puede negar que la mayor gestion publicitaria y de
promocion se la lleva adn el futbol, teniendo a empresas grandes como son Cerveceria
Nacional, Nestlé y Holcim, son auspiciantes de los clubes méas grandes y pagan grandes
cantidades de dinero por tan solo ocupar un lugar dentro de la camiseta oficial de

determinado equipo.

Conocidamente el pais es mayormente futbolizado lo que ha quitado protagonismo a
otros deportes e incluso el basketball que es deporte nacional y muy gestionado dentro
de otros paises, dentro del Ecuador llega a no tomar mayor importancia; siendo asi que
también el presupuesto del estado que se destina a Federaciones y Asociaciones lleva la

mayor cantidad de dinero al llamado rey de los deportes.

Por cuanto al tocar el tema de eventos deportivos esta por demas aclarar que los que
mayor afluencia tienen son los eventos futbolisticos ya sean de la categoria A, B 0

incluso barriales.

La Provincia de Tungurahua hoy en dia cuenta con un apoyo excepcional del
ministerio de deporte y se vio reflejado en la entrega de 1°349.681.83 doélares para la

realizacion de obras deportivas en esta ciudad.

La Federacién Deportiva de Tungurahua, con el apoyo del Ministerio del Deporte,

iniciara el proceso de contratacion para la implementacion de césped sintético en los



terrenos que se encuentran ubicados junto al polideportivo de Huachi Loreto, donde se

efectud este conversatorio con la prensa.

Esta obra beneficiara alrededor de 239.856 habitantes del cantdn. La inversién de este
proyecto, que tiene la planificacion de 120 dias para su ejecucion es de 924.081.83

dolares.

Otra de las obras que estan en proceso de realizacion es la modificacién del sistema
eléctrico y de iluminacion del Estadio Bellavista. Emilio Teran, Director de
Infraestructura del Ministerio del Deporte sefiald: “Al momento de realizarla visita
técnica al estadio se pudo comprobar que las luminarias existentes son de tecnologia de
los afios 70 y no existe en el mercado repuestos para su remplazo”.

El funcionario afiadié que la nueva iluminacion permitira cambiar el inconveniente
actual, donde varios lugares del estadio no tienen la posibilidad de observar de manera
correcta eventos en la noche, para poder lograr este objetivo se invertira un total de
425.600 dolares.

“Es de interés general, dotar al pais de infraestructura deportiva de primera calidad, por
lo que se realizaron los estudios previos para que los deportistas de nuestro pais tengan
todas las facilidades y puedan realizar sus actividades sin ningin inconveniente”, segun

el Ministro Cevallos.

También a la vez se considera como uno de los ejes principales en el desarrollo del pais
pero lastimosamente es un gran ejemplo de lo dicho anteriormente, siendo una provincia
de poblacién pequefia en relacion a las tres principales ciudades del Ecuador, posee tres
equipos de futbol en primera categoria, uno en la serie A y dos en la serie B, los que
cuentan con una gestion de publicidad y promocion muy aceptables teniendo grandes
patrocinadores y haciendo que en cada partido se recojan grandes cantidades de dinero

debido a la afluencia de hinchas que cada uno de los mencionados tiene.



Asimismo en la disciplina del basketball posee dos equipos de élite que han sido
campeones nacionales en los ultimos afios, y han llegado a eventos internacionales bajo
el respaldo, patrocinio y gestién publicitaria de empresas conocidas dentro de las
actividades comerciales tungurahuenses, lo que da a notar que una correcta aplicacion
de la publicidad y promocion son la base del crecimiento de los jugadores, entrenadores
y cuerpo técnico ya que gracias a esto se pueden obtener mayores ganancias que ayuden
a completar el presupuesto para contener lo necesario logisticamente para mantener un

equipo completo.

Lamentablemente esta realidad no es aplicada para todos los deportes, ya que se
considera que Tungurahua tiene grandes semilleros en squash, tennis de mesa, artes
marciales, atletismo y demas disciplinas, las que al no contar con los presupuestos
adecuados deben atravesar situaciones inadecuadas para sus deportistas y cuerpo técnico

(en caso de haberlo).

La Asociacion Wushu Tungurahua a través de un nuevo modelo de gestion esta
buscando posicionarse dentro de las potencias nacionales de deportistas a nivel nacional
y mundial, para lo cual esta en una mejora cada una de las instancias componentes de su

estructura.

La actual administracion recibi6 una entidad con varios problemas de los cuales uno de
ellos era la falta de una adecuada gestion de publicidad y promocion para eventos
deportivos por lo que se vio necesario realizar un trabajo en esta area con la finalidad de
dar soluciones efectivas a problemas que merman la capacidad de consecucion de los

objetivos institucionales.

El poder contar con una publicidad y promocion adecuada, podra hacer que la
institucion alcance sus objetivos, obtenga mejores resultados y aumente el rendimiento

deportivo de sus 38 deportistas federados que buscan competir dentro y fuera del pais.



1.2.2. ANALISIS CRITICO
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Entre las principales causas del problema a cerca de la deficiente gestion publicitaria y
de promocién para los eventos deportivos de la Asociacion de Wushu de la provincia de
Tungurahua se tiene que el deficiente desarrollo de la parte administrativa hace que
exista una gran falta de recursos para la organizacion de eventos de calidad que no

satisfacen las expectativas de las personas que concurren con frecuencia a estos.

La falta de publicidad y promocién en cada uno de los eventos realizados por la
Asociacion Wushu Tungurahua hace que se tenga poca afluencia de publico en los
eventos no permitiendo que este deporte sea conocido dentro de los habitantes de la

provincia y por tanto no puedan asistir a los mismos.

La falta de conocimiento de los asociados en cuanto a herramientas de Marketing ha
hecho que la relacion entre sus conformantes se fragmente debido a los intentos que se

han tenido por realizar eventos de calidad y no han dado los resultados esperados.

1.2.3. PROGNOSIS

La Asociacion Wushu Tungurahua, no da la necesaria importancia a esta herramienta
indispensable de marketing que es la Gestion de Publicidad y Promocion, de continuar
con problemas del desconocimiento que presenta el entorno sobre lo que promete esta
instituciéon afectard la evolucién y el estado no solo de sus deportistas sino del
establecimiento en si, provocando un detrimento mayor en el rendimiento deportivo en
cada una de las disciplinas con las que se maneja, trayendo consigo un bajo ingreso
econémico que perjudicara notablemente a todos los miembros de la Asociacion, estos
efectos reflejan el bajo rendimiento productivo y dan una pauta para disefiar alternativas

de solucién.

1.2.4. DELIMITACION

Limite de contenido:

Campo: Marketing



Area: Gestion de Publicidad y Promocion
Aspectos: Eventos Deportivos
Limite Espacial: Asociacion Wushu Tungurahua

Limite temporal:  Afio 2015

Delimitacion Espacial
La presente investigacion se desarrollara en la Asociacion Wushu Tungurahua ubicada
en la Provincia de Tungurahua en el Canton Ambato en la Av. Bolivariana, Estadio

Bellavista — puerta n° 6.

Delimitacion Temporal
Esta problematica sera estudiada durante el tiempo comprendido entre Junio 2015 a
Noviembre 2015.

Unidades de Observacion
Las encuestas se las realizaron, a los posibles clientes de la Asociacion para obtener

informacion clara y asi desarrollar una investigacion eficaz.

1.2.5. FORMULACION DEL PROBLEMA

¢De qué manera el desconocimiento del publico sobre la existencia del deporte

WUSHU 'y de las actividades de su Asociacion incide en sus Eventos deportivos?

1.2.6. INTERROGANTES O PREGUNTAS DIRECTRICES

e (De qué forma se aplicara la Gestion de Publicidad y Promocién en la
Asociaciéon Wushu Tungurahua?

e ;Cual es la situacion actual de la Asociacion Wushu Tungurahua?

e ;De qué manera la aplicacion de un plan de Publicidad y Promocion contribuira

al adecuado posicionamiento de la Asociacion?
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e ;COmMo se pueden brindar eventos de calidad organizados por la Asociacion
Wushu Tungurahua?

e ;Existe una alternativa de solucion al problema planteado?

1.2.7. JUSTIFICACION

La presente investigacion se justifica con la necesidad de contribuir con de manera
especifica con un ndcleo deportivo muy importante de la ciudad de Ambato y la
provincia, como es la Asociacion Wushu Tungurahua, que ha ido teniendo
inconvenientes con respecto al rendimiento de sus deportistas y en la obtencion de
ingresos econdémicos, tal vez debido a que no posea un adecuado manejo de la Gestion
de Publicidad y Promocion, la cual es de suma importancia para dar a conocer y a

relucir una organizacion o institucion.

El rendimiento deportivo no se puede medir Gnicamente en base a lo que los deportistas
demuestran en sus diferentes disciplinas, sino que a su vez pueden incidir factores
internos y externos que disminuyan su capacidad deportiva, por lo tanto, es imperiosa
la necesidad de utilizar las herramientas de marketing que fomenten e incrementen la
competitividad de sus deportistas y de la institucion tanto en el ambito interno como

externo.

Otro aspecto que se ha considerado para la presente investigacion es la facilidad que
proporciona la Asociacion Wushu Tungurahua, suministrando la informacion y los
recursos necesarios para llevar a un término positivo dicha investigacion, por cuanto es

factible llevar a cabo el estudio mencionado.

Los beneficiarios directos con este trabajo seran los deportistas de la provincia, ademas
de los usuarios internos, por dltimo se beneficiara la ciudadania entera, pues los
deportistas tendran un mejor desempefio y podran ser elevados a deportistas de elite que

es lo que necesita Tungurahua.
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Al conocer el problema, se puede ver que es de urgente tratamiento, debido a los
inconvenientes que viene acarreando, tanto para los competidores.,, como para la
sociedad, pues al ver el poco rendimiento no optan por convertirse en deportistas
representantes de la Provincia y la solucién que se desprenda del estudio al ser puesta en
marcha cambiard de manera significativa el porcentaje de ingresos econémicos que
obtendrd la institucion y a méas de ello el reconocimiento que la Asociacion Wushu

Tungurahua alcance en la sociedad.

1.2.8. OBJETIVOS

1.2.8.1. OBJETIVO GENERAL

Investigar de qué manera el desconocimiento que tiene el pablico sobre la existencia del
deporte WUSHU vy de las actividades que realiza la Asociacion incide en la difusion de

sus Eventos deportivos en el Canton Ambato.

1.2.8.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar la Gestién de Publicidad y Promocion de la Asociacion Wushu
Tungurahua para determinar una mejor opcion de posicionamiento.

e Analizar las formas de mejora para la asistencia del publico a los eventos
deportivos organizados por la Asociacion Wushu Tungurahua.

e Proponer un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas para mejorar la
afluencia de publico a eventos deportivos organizados por la Asociacion Wushu

Tungurahua
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Para la presente investigacion se citan trabajos preliminares o fuentes bibliograficas de
tesis, libros, monografias o paginas web, tomando en cuenta las variables de estudio
que en este caso corresponden a la variable independiente la Gestion de Publicidad y
Promocién vy la variable dependiente Eventos deportivos, para darnos cuenta, tener
idea y relacionarlo con el desarrollo de nuestra investigacion tomando en cuenta asi los
objetivos y conclusiones en cuanto a su plan de trabajo se refiere , es por ese motivo que

se presentan a continuacion los siguientes antecedentes investigativos:

Segun el trabajo realizado por (Ortega, 2011, pags. 20,103,105) su proyecto de

investigacion se basa en los siguientes objetivos:

Analizar la situacion actual y la puesta en marcha de OLIMPO GYM en

Cdla. La Florida de Guayaquil
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Determinar las necesidades de Cdla. La Florida en cuanto a requerimiento

de gimnasio.

Disefiar un plan de marketing para la creacion y promocion del gimnasio.

Y ya una vez planteado su analisis expone las siguientes conclusiones:

El estudio de mercado permitié determinar que en los sectores comprendidos
entre Cdla. La Florida, Prosperina, Gallegos Lara, Coop. Francisco Jacome
y Lomas de Prosperina existen 54.158 personas demandantes del servicio
de un gimnasio, de los cuales OLIMPO GYM captard un 5% equivalente

a 2.707 personas en funcion de la capacidad inicial del gimnasio.

Los habitantes de Cdla. La Florida, estan de acuerdo en que un nuevo gimnasio
incursione en el sector, ya que los actuales negocios de este tipo se limitan a
ofrecer un servicio lineal y carecen de garantias para el usuario; asi lo

demostro los resultados arrojados en la investigacion de mercado.

El gimnasio busca incluir a la mayor cantidad de personas, es por esto que los
servicios deportivos a ofrecer estan dirigidos a todas las personas sin importar

su edad.

La competencia directa que tendra OLIMPO GYM, serdn dos gimnasios
que se encuentran desde hace varios afios en el sector de Cdla. La
Florida, los cuales tienen precios asequibles y a la vez carecen de variedad
de rutinas deportivas, entre otras debilidades que el nuevo gimnasio

aprovechara para ingresar al mercado.
El gimnasio se localizara en la Cdla. La Florida, calle Eduardo Solad Franco,

frente al parque principal del sector y en pleno casco comercial. Ubicacion

que fue escogida mediante la evaluacion de factores locacionales, siendo
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este el lugar méas relevante por su cercania al parque el mismo que sera

incluido en futuras estrategias promocionales.

Las condiciones del mercado, disponibilidad de recursos financieros,
humanos y de recursos materiales e insumos no constituyen un limitante

para la implementacion del gimnasio.

La inversion inicial de $72.278 ddlares que requiere el gimnasio para iniciar sus
actividades, estara constituida en un 80% por aporte de accionistas y un 20% por

recursos propios.

La exoneracion de costos directos para este proyecto por Ser un servicio,

representan un ahorro significativo.

Los resultados de la evaluacion financiera, determind que los flujos netos
de fondos generados por la empresa en sus primeros 5 afios de operacion
llevados a valor presente, arrojan como resultado un VAN positivo de

$101.027, demostrando asi que el proyecto esecondémicamente viable.

La obtencion de un VAN mayor a cero, muestra que la Tasa Interna de
Retorno del proyecto es mayor a la tasa minima exigida para la inversion,

teniendo para este proyecto una TIR de 42%.

Segun (Rivero, 2010) expone en su labor de investigacion cada uno de los objetivos de
marketing que va cumpliendo en el transcurso del desarrollo de la misma para lograr
visualizar el posicionamiento de la marca LDU en la Ciudad de Ibarra, cuyos objetivos
son los siguientes:
Incrementar la hinchada de Liga de Quito en la ciudad de Ibarra de un 28% a un
35% al igual que sus ingresos econdmicos a un largo plazo, a través de un
esquema que genere fidelidad en los hinchas y persuasién a potenciales clientes
(hinchas).
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Lograr la mayor penetracion y alcance del mensaje en el grupo objetivo

determinado en la investigacion para posicionar la marca.

Buscar el consumo de productos y servicios por parte del target para crear

fidelizacion.

Fidelizar la marca LDU a nivel local con diferentes estrategias de mercado y de

relaciones publicas

Reforzar el posicionamiento de la marca a nivel local mediante la recordacion de

marca.

Aprovechar el mercado potencial de Liga de Quito, para persuadir a nuevos

consumidores.

Realizar una campafia de COMUNICACION GLOBAL clara y sencilla para una

facil percepcion y persuasion del cliente hacia la marca LDU.

Cumplidos ya los objetivos de su investigacion se manifiesta con las siguientes

conclusiones:

De acuerdo con la investigacion realizada la aplicacion del esquema de
posicionamiento y persuasion para la marca LDU, cuyo proceso de investigacion
se realiz6 en la ciudad de Ibarra, evidencio la oportunidad de ampliacion del
mercado de los hinchas, porque el dar valor a la marca permitird que los hinchas
se identifiquen con la misma, a través de un vinculo racional y emocional por los

beneficios que reciben, por lo tanto la idea a defender se confirma.

El fatbol a través de los tiempos mas que ser el deporte nimero uno en el

planeta, ha sido una gran fuente de ingresos para los equipos. Esta inversion a la
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luz de un enfoque innovador de marketing deportivo permite poner en marcha

una serie de estrategias que se han implementado en esta propuesta.

El plan piloto en la ciudad de Ibarra sirvi6 para validar la identificacion de las
necesidades de un mercado que no ha sido explotado por la marca, convirtiendo

en una posibilidad de apropiacion factible a aplicarla a nivel nacional.

El esquema propone un sistema de persuasion, que considera la imagen de los
jugadores del equipo denotando éxito, liderazgo, victoria, fortaleza, decision y
completada con el slogan crea un vinculo racional y afectivo entre la marca y el

hincha.

Se determino el rango de edad de 12 afios en adelante porque la influencia en la
compra de los nifios a sus padres es mas fuerte en este periodo, ya que ellos
empiezan a definir sus gustos e identificaciones con figuras destacadas en el
ambito deportivo. En esta edad existe mayor apertura racional y emocional, asi

las estrategias planteadas seran efectivas.

De acuerdo a la encuesta realizada los productos mas demandados por los
hinchas, fuera de los tradicionales son: CD, zapatos con firma, mufiecos
miniatura coleccionables, cartas coleccionables, etc. Por tanto estos productos
pueden ser expendidos en un espacio identificado como “El Rincon Albo”, el
cual deberd estar localizado en Marathon Sports, proveedor directo del equipo.

La propuesta considera diversos tipos de alianzas estratégicas con el uso de la
tarjeta stper hincha que genera beneficios en: farmacias, restaurantes, linea de

zapatos, servicios de salud, almacenes deportivos.

La creacion de la escuela de futbol en la provincia de Imbabura despertara la
expectativa en la poblacion y sera un reconocimiento para los talentos deportivos
que han surgido en la provincia y se han destacado a nivel nacional e

internacional. A su vez, la escuela se convierte en una incubadora de nuevos
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talentos deportivos, los mismos que a futuro seran representados por la

institucion.

Segun el (Econ. Montiel Urdaneta, 2011, pags. 26, 177) Establece para el desarrollo de
su propuesta sobre adecuar las instalaciones deportivas de la Universidad Zulia los

siguientes objetivos:

Disefiar una propuesta de estrategias mercadeo para las instalaciones deportivas
y servicios que ofrece la direccion de deportes, educacion fisica y recreacion de

La Universidad del Zulia.

Identificar los planes de mercadeo de las organizaciones deportivas que dirigen

el deporte y la recreacion en la region zuliana.

Determinar las necesidades e intereses que tienen la poblacion intra y extra
universitaria para el uso de las instalaciones y la demanda en los servicios

deportivos.

Seleccionar los elementos que integran el plan de mercadeo de las instalaciones
y servicios deportivos que ofrece la direccion de deportes, educacion fisica y

recreacion de LUZ.

Disefiar una propuesta de mercadeo para las Instalaciones Deportivas de LUZ.
Después de cumplir con dichos objetivos en todo el desarrollo de su trabajo el autor se

atreve a concluir lo siguiente:

De acuerdo a las expectativas creadas con este estudio se pudo evidenciar, la
pertinencia, relevancia y factibilidad de su aplicacion en un futuro del disefio de
las estrategias de mercadeo por parte de la Direccién de Deportes, Educacion

Fisica y Recreacién de LUZ.
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Las estrategias de mercadeo de las instalaciones deportivas de LUZ, son
importantes para mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por este
dependencia, para satisfacer las necesidades de la poblacion inter y extra

universitaria.

Existe gran motivacion por parte de algunos miembros del personal que labora
en la Direccion de Deportes, Educacion Fisica y Recreacién para participar en la

implementacion.

A pesar que La universidad del Zulia posee instalaciones deportivas que retinen
las condiciones técnicas adecuadas, estas son insuficientes para atender toda la

poblacion universitaria y del entorno.

Los servicios que ofrece esta dependencia estan dirigidos, en la gran mayoria al

deporte competitivo.

Se debe incrementar el presupuesto de la dependencia para desarrollar la sede, la

planta fisica y las instalaciones deportivas para mejorar el servicio.

ANALISIS CRITICO

Segun mi punto de vista basdndome en el desarrollo que realiza cada uno de los autores
citados anteriormente se debe seguir una secuencia de objetivos, mismos que deben
tener légica y se deben ir cumpliendo a medida que se va ejecutando el proceso de plan
de trabajo, también se debe cumplir con especificar cual ha sido nuestras conclusiones
sobre dicho plan de trabajo para distinguir si es un plan viable y si es digno de ser

aplicable.
La idea de lo planteado anteriormente es para cumplir con la serie de exigencias que

requiere un buen plan de trabajo ya que el desarrollo del mismo parte de objetivos bien

formulados para contribuir con un buen trabajo de investigacion, es por ello que
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tomando en cuenta las tesis parecidas a lo que es marketing deportivo se procurara
enfocarnos en la construccion de buenos objetivos mismos que nos ayuden a mejorar
nuestra investigacion y por ende fundar bien nuestras conclusiones para dar una

solucion que desenlace y contrarreste el problema.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Esta investigacion estd sustentada dentro de un enfoque critico-propositivo,
caracterizado porque el problema seleccionado parte de un estudio, analisis,
interpretacion y busqueda de alternativas de solucion a través de la recoleccion de datos
pretendiendo llegar a evidenciar el problema y sus consecuencias. Segun (Puelles, 2011,
pag. 13), expresa que es ‘“‘una manera insistente y tenaz, con la que puede llegarse a la
posesion de una idea auténtica, realmente vivida”. Ademas que el enfoque contempla
una propuesta que genere cambios dentro de la Asociacion Wushu Tungurahua vy
mejore la satisfaccion no solo de sus deportistas sino también de la poblacion del
Canton Ambato en si.

2.2.1 FUNDAMENTACION ONTOLOGICA

Mediante esta fundamentacién se explica y analiza que la investigacion a realizar busca
resolver la problematica existente dentro de la Asociacién Wushu Tungurahua a través
de la aplicacion de un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas para contribuir a un
cambio netamente positivo ya que al incursionar en el desarrollo de una adecuada
publicidad y promocién de ventas el mismo lograra una actividad mas responsable,
dindmica y reconocida por la distinta poblacion del Canton Ambato, a mas de hacer que
sus deportistas se esfuercen dia a dia por demostrar sus habilidades al publico y

promover el deporte en nuestra ciudad.
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2.2.2. FUNDAMENTACION EPISTEMOLOGICA

Tomando en cuenta este tipo de fundamentacion, se utiliza a la ciencia para poder
definir tanto la variable independiente “Gestion de Publicidad y Promocion” como la
dependiente “Eventos Deportivos”, poder llegar asi a obtener toda una fuente de
investigacion que contribuya y sustente nuestro presente plan de trabajo, anteriormente
las actividades de la Asociacion Wushu Tungurahua estaba enfocada a buscar la
satisfaccion del cliente y aglomeracidn de pablico en sus eventos deportivos pero de una
manera totalmente erronea debido a que no realizaban la publicidad, promocion y
gestion suficiente como para lograrlo, a consecuencia de este inadecuado manejo u
organizacion, repercute en la falta de conocimiento de este deporte y por ende de la
Asociacion en la poblacion del Canton Ambato..

Es por ello que necesitamos indagar sobre la cultura que posean los ciudadanos para
hacer deporte, por el motivo que sea y hasta qué punto estdn dispuestos a apoyarlo
dentro de la ciudad y si estarian dispuestos asistir a los diferentes eventos que se

realicen de este tipo.

2.2.3. FUNDAMENTACION AXIOLOGICA

La investigacion a través este tipo de enfoque procura infundir, resaltar y practicar
valores empresariales relacionados con la afluencia y fidelidad del publico al que esta
netamente dirigido, buscando también ser competitivos pero dejando de lado siempre
pensamientos de tipo ideoldgicos y politicos para que no influyan en la manera de
crecimiento de la Asociacion Wushu Tungurahua ya que el objetivo de la misma es
cuidar la salud fisica y mental de sus seguidores y de la sociedad en si. Cuyo proposito
es generar un cambio en el comportamiento y cultura de las personas mediante dichos

valores para inculcar nuevas costumbres.
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2.3. FUNDAMENTACION METODOLOGICA

De acuerdo al punto de vista sobre este tipo de fundamentacion , lo que se hara es
aplicar métodos bibliograficos y de campo, debido a que dichos métodos aportan a la
recopilacion de informacion mediante libros, revistas, paginas web, asi como también

contribuye a la compilacién de informacion del sujeto en estudio.

También se puede especificar que el conocimiento planteado aqui se basd en una
investigacion cualitativa, en donde se presenta el Planteamiento del Problema,
detallando asi sus analisis macro, meso y micro que hace relacion del origen de la
problemética con un panorama nacional, provincial y local, respectivamente. Ademas,
se enfoca claramente el analisis critico del problema, la prognosis, la formulacién del
problema, las interrogantes o subproblemas, la delimitacion del objeto de investigacion,

la justificacion y los objetivos.

También nos enfocamos en un andlisis arduo sobre los antecedentes de la investigacion,
su Fundamentacién filosofica y legal, sus categorias fundamentales, ademas del
planteamiento de la hipdtesis y el sefialamiento de variables. Describiendo a la
modalidad basica y el nivel o tipo de investigacion utilizado, la poblacion y muestra que
ha sido objeto de estudio, ademé&s de la operacionalizacion de variables y del plan de

recoleccion y procesamiento de la informacion.

Todo basado en la construccion del conocimiento con el cual se pretende lograr con la
participacion de los sujetos sociales involucrados y comprometidos con el problema. La
teoria cientifica se construye dentro de una oscilacion dialéctica teoria-practica de la
investigacion, lo que permite que se vaya enriqueciendo y perfeccionando en la medida
que lo requiera el estudio. Los disefios de investigacion se consideran siempre abiertos,
emergentes y nunca acabados, como caracteristica esencial de la practica metodologica
de la hermenéutica-dialéctica en donde el significado de un texto es visto dentro del

contexto, de acuerdo con el paradigma critico-propositivo.
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2.4. FUNDAMENTACION LEGAL.

La presente plan de estudio estard basado y sustentado en la siguiente base legal, que
esta sujeta a las disposiciones establecidas por las leyes y reglamentos afines al tema en

investigacion presente estudio.

Segun (Constitucion de la Republica del Ecuador 2008, 2008, pag. 118) manifiesta en
los articulos 381, 382 y 383 lo siguiente:

CONSTITUCION DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR
TITULO VII
Régimen Del Buen Vivir
CAPITULO PRIMERO
Inclusién y equidad
SECCION SEXTA

Cultura fisica y tiempo libre

Art. 381.- El Estado protegera, promovera y coordinara la cultura fisica que comprende
el deporte, la educacion fisica y la recreacion, como actividades que contribuyen a la
salud, formacién y desarrollo integral de las personas; impulsard el acceso masivo al
deporte y a las actividades deportivas a nivel formativo, barrial y parroquial; auspiciara
la preparacion y participacion de los deportistas en competencias nacionales e
internacionales, que incluyen los Juegos Olimpicos y Paraolimpicos; y fomentara la

participacion de las personas con discapacidad.
El Estado garantizara los recursos y la infraestructura necesaria para estas actividades.

Los recursos se sujetaran al control estatal, rendicion de cuentas y deberan distribuirse

de forma equitativa.
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Art. 382.- Se reconoce la autonomia de las organizaciones deportivas y de la
administracion de los escenarios deportivos y demas instalaciones destinadas a la

practica del deporte, de acuerdo con la ley.

Art. 383.- Se garantiza el derecho de las personas y las colectividades al tiempo libre, la
ampliacion de las condiciones fisicas, sociales y ambientales para su disfrute, y la
promocion de actividades para el esparcimiento, descanso y desarrollo de la

personalidad.

Segun la (Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion , 2010, pag. 3) se estipula lo
siguiente en los consecuentes articulos mencionados en la parte inferior:
Ley de recreacion, cultura fisica 'y tiempo libre
TITULO |
PRECEPTOS FUNDAMENTALES
Art. 5.- Gestion.- Las y los ciudadanos que se encuentren al frente de las organizaciones
amparadas en esta Ley, deber&n promover una gestion eficiente, integradora y

transparente que priorice al ser humano.

La inobservancia de estas obligaciones dard lugar a sanciones deportivas sin perjuicio
de la determinacion de las responsabilidades correspondientes por los 6rganos del poder

publico.

Art. 6.- Autonomia.- Se reconoce la autonomia de las organizaciones deportivas y la
administracion de los escenarios deportivos y demas instalaciones destinadas a la
practica del deporte, la educacion fisica y recreacién, en lo que concierne al libre
ejercicio de sus funciones. Las organizaciones que manteniendo su autonomia, reciban
fondos publicos o administren infraestructura deportiva de propiedad del Estado
deberan enmarcarse en la Planificacion Nacional y Sectorial, sometiéndose ademas a las
regulaciones legales y reglamentarias, asi como a la evaluacion de su gestion y

rendicién de cuentas.
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Segun, (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2013, pag. 1) y de acuerdo con los

siguientes articulos determina que:

REGLAMENTO GENERAL A LA LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL
CONSUMIDOR PUBLICADA EN EL SUPLEMENTO DEL REGISTRO
OFICIAL No. 116 DEL 10 DE JULI10O DEL 2000.

CAPITULO |
PRINCIPIOS GENERALES Y DEFINICIONES

Art. 1.- CONSUMIDOR.- De conformidad con los incisos tercero y noveno del Art. 2
de la ley, no seran considerados consumidores aquellas personas naturales o juridicas
que adquieran, utilicen o reciban oferta de bienes o servicios para emplearlos en la
explotacion de actividades economicas con fines de lucro o, en beneficio de sus clientes

0 de terceros a quienes ofrezcan bienes o servicios.

CAPITULO I
REGULACION DE LA PUBLICIDAD Y SU CONTENIDO

Art. 6.- En el numeral 1 del Art. 7 de la ley, la referencia al término "comercial”, se

entendera por informacién comercial.

Art. 7.- Toda comunicacion comercial o propaganda que un proveedor dirija a los
consumidores, inclusive la que figure en empaques, etiquetas, folletos y material de
punto de venta, debe ser preparada con sentido de responsabilidad, respetando lo
prescrito en el articulo 2 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor, absteniéndose

de incurrir en cualquier forma de publicidad prohibida por el Art. 6 de la ley.
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2.5. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Gréfico 2 Categorias Fundamentales

Marketing Mercado
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Elaborado por Cindy Anchundia
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Grafico 3 Constelaciéon de Variables
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Elaborado por: Cindy Anchundia
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Grafico 4. Constelacion de Variables
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2.5.1. VARIABLE INDEPENDIENTE

2.5.1.1. Gestion de Publicidad y Promocion

Dado el interés social, economico y mediatico del deporte, son numerosos los
acontecimientos deportivos, de mayor o menor envergadura, que se celebran.
Independientemente del alcance y complejidad de los mismos, su organizacion exige
conocer el deporte protagonista del evento, capacidad de gestidn y rigor en su puesta en
practica. Organizar y celebrar un campeonato de barrio mediante un sistema por puntos
cada afio, una carrera popular de unas horas de duracion o unos juegos olimpicos,
requieren cantidades considerables de recursos humanos, materiales y econémicos que
hay que gestionar y coordinar. Suponen la aplicacion de principios de disefio, direccion
y gestién de un producto (evento deportivo), y el empleo de herramientas para la
evaluacion del mismo. Ademas, buscan la satisfaccion de todos los implicados en el
mismo: espectadores, participantes, promotores, patrocinadores, prestadores de
servicios complementarios, etc., lo que conlleva el uso de estrategias de comunicacion,
publicidad, promocion, entre otras. En definitiva, la organizacion de eventos deportivos
necesita aplicar principios de administracion de proyectos, de gestion, de economia y

finanzas y de marketing.

En realidad se trata de considerar el deporte, no s6lo como actividad fisica sino como un
producto a comercializar y sujeto a transacciones economicas y relaciones juridicas,
como negocio. En este sentido, el deporte ha dado lugar al desarrollo de un campo de
conocimiento en torno a la economia, el marketing o la gestion deportivas y a la
publicacién de numerosos estudios siendo el articulo pionero en considerar al deporte

bajo esta perspectiva el publicado por Rottenberg en 1956.

Sin embargo la literatura analizada en torno a la organizacion de eventos deportivos se
centra sobremanera en aspectos tales como la medicion y evaluacion del impacto de la
celebracion a niveles econdmico y social, en la creacion y en la valoracion de la imagen

de marca, en las estrategias para la consecucion de patrocinio, o en las politicas de

29



marketing, El libro de Desbordes y Falgoux, (2006), es un manual de gestion y
organizacion de un evento, pero considerado como herramienta de comunicacion de una
marca, no como objetivo en si mismo y en tal sentido como una estrategia de marketing
desarrollada por medio de funciones administrativas, financieras, laborales, legislativas,

logisticas, y cuyo objetivo es dar notoriedad a una marca.

2.5.1.1.1. Marketing

El marketing es una filosofia sencilla e intuitivamente atractiva que articula una
orientacion al mercado. Afirma que en los aspectos social y economico, la razén
fundamental de la existencia de una organizacion consiste en satisfacer los deseos y
necesidades del cliente a la par que se alcanzan los objetivos de esa empresa. Esto se
basa en entender que una venta no depende de una emprendedora fuerza de ventas, sino
en la decision del cliente de comprar un producto. EI marketing comprende lo siguiente:
Un enfoque en los deseos y las necesidades del cliente, para que la campafa puede

diferenciar sus productos de la oferta de la competencia.

e Laintegracién de todas las actividades de la empresa incluso la produccion, para
satisfacer estas necesidades.
e Alcanzar los objetivos a largo plazo de la compafiia mediante la satisfaccion

legal y responsable de los deseos y necesidades del cliente.

Marketing hace hincapié en la orientacion del cliente y en la coordinacion de las
actividades de marketing para alcanzar los objetivos de desempefio de la organizacion.

El marketing se basa en tres ideas:
Toda la planeacién y las operaciones deben orientarse al cliente.- Esto es, cada

departamento y empleado debe aplicarse a la satisfaccién de las necesidades de los

clientes
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Todas las actividades del marketing de una organizacion deben coordinarse.- esto
significa que los esfuerzos de marketing (planeacién de producto, asignacién de precios,
distribucién y promocion) debe idearse y combinarse de manera coherente congruente,
y que en ejecutivo debe tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto

completo de actividades de marketing.

El marketing coordinado, orientado al cliente, es esencial para lograr los objetivos de
desempefio de la organizacion. EIl desempefio de un negocio es generalmente medido en
términos de recuperacion de la inversion, precios de almacén y la capitulacion de
mercado. Sin embargo, el objetivo inmediato podria ser algo menos ambicioso que

mueva a la organizacion més cerca de su meta definitiva.

El marketing sostiene que la clave para que una organizacion alcance sus metas es ser
mas eficaz que sus competidores en cuanto a crear entregas y comunicar valor a los

clientes de su mercado meta.

El marketing adopta una perspectiva de afuera hacia adentro: comienza con un mercado
bien definido, se concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las
actividades que afectara a los clientes y produce utilidades al satisfacer a los clientes, y
se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades del cliente, marketing integrado

y rentabilidad.

e Mercado meta.- Las empresas obtienen resultados 6ptimos cuando escogen con
cuidado su mercado meta y preparan programas de marketing a la medida.

o Necesidades del cliente.- una empresa puede definir cuidadosamente su
mercado meta, pero no entender correctamente las necesidades de los clientes.
Naturalmente entender sus necesidades y deseos no siempre es sencillo.

Algunos clientes tienen necesidades de las cuales no son plenamente
conscientes, otros no pueden expresarlas con palabras o usan palabras que
requieren cierta interpretacion. Se puede distinguir cinco tipos de necesidades.

v Necesidades expresas
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Necesidades reales
Necesidades no expresadas

Necesidades de complacencia

D N N NEER N

Necesidades secretas

e Marketing integrado.- cuando todos los departamentos de una empresa
colaboran para servir intereses del cliente, el resultado es el marketing integrado.
El marketing integrado se efectda en dos niveles. En primer lugar, las distintas
funciones de marketing — fuerza de ventas, publicidad, servicio a clientes,
gerencia de productos, investigacion de mercado, deben colaborar. Todas estas
funciones de marketing se deben coordinar desde el punto de vista del cliente.

¢ Rentabilidad.- en dltima instancia, el propdsito del concepto de marketing es
ayudar a las organizaciones a alcanzar sus objetivos. En el caso de las empresas
privadas, el principal objetivo es obtener utilidades, como consecuencia de crear

un valor superior para los clientes.

El marketing es el conjunto de acciones que se pueden realizar para todo lo referente a
la relacion que existe entre el mercado o los consumidores y un negocio o empresa.
Acciones tales como la recopilacion de informacion procedente del mercado, por
ejemplo, conocer necesidades o gustos de los consumidores, el disefio de productos que
se encarguen de satisfacer dichas necesidades o gustos. La informacion de la existencia
de nuestros productos a los consumidores, la distribucién de nuestros productos a los

consumidores, etc.

Funciones o etapas del marketing

Principales funciones o etapas del marketing:

1. Andlisis de las oportunidades de negocio
Esta funcion o etapa consiste en identificar y analizar las oportunidades de
negocio que puedan existir en el mercado, una oportunidad de negocio se suele

relacionar con la oportunidad de crear un primer negocio, sin embargo, esta
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funcién o etapa se puede dar cuando ya contamos con un negocio en marcha, en
cuyo caso, oportunidades de negocio podrian ser la oportunidad de crear nuevos
productos complementarios al que ya tenemos, oportunidad de incursionar en
nuevos mercados, de apostar por un nuevo rubro de negocio, de crear nuevas
sociedades o alianzas, etc.

2. Segmentacion y eleccion de mercados
Esta funcion o etapa consiste en dividir o segmentar el mercado total que existe
para nuestro producto, en diferentes mercados homogéneos (grupos de
consumidores con caracteristicas similares), y luego, seleccionar de entre dichos
mercados resultantes, el mercado o los mercados que sean mas atractivos para
incursionar.
La razon de segmentar el mercado es que no es rentable incursionar en todo el
mercado existente para un producto, lo méas razonable es enfocarnos solamente
en un determinado tipo de consumidor, especializamos en él y, de ese modo,
poder ser més eficientes.

3. Analisis y prondstico de la demanda
Esta funcidn o etapa consiste en estudiar a nuestro publico o mercado objetivo
(el cual hemos determinado en la etapa de segmentacion de mercado),
analizamos sus gustos, sus deseos, sus necesidades, sus preferencias de
consumo, sus habitos de consumo, sus comportamientos de compra (cuando
compra, por gue compran, cada cuanto tiempo compran). Y, a la vez, tratamos
de pronosticar cuantos de ellos estarian dispuestos a invertir en nuestros
productos o servicios, es decir, a cuanto podria ascender nuestras ventas para un
periodo de tiempo determinado.
El andlisis de la demanda nos permitira conocer bien a nuestro pablico objetivo
y de ese modo, poder disefiar nuestra estrategia de marketing que mejor se
adapten a él.
Mientras que el prondstico de la demanda nos permitira tener una idea de cuanto
podrian ascender nuestras ventas y, de ese modo, poder realizar nuestras demas
presupuestos de compra, produccion, gastos, etc.

4. Analisis de la competencia
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Esta funcién o etapa consiste en estudiar y analizar a nuestros competidores,
determinar cuantos son, cuales son los principales, donde estan ubicados, cuales
son sus mercados, cuales son sus principales estrategias, cual es su experiencia,
su capacidad, sus fortalezas, sus debilidades, etc.

El analisis de la competencia nos permite tomar una ventaja de la informacion
que podamos recolectar de nuestros competidores.

Disefio de las estrategias de marketing

Esta funcién o etapa consiste en disefiar las estrategias referentes a cuatro
aspectos del negocio (producto, precio, plaza y promocion) de acuerdo a las
caracteristicas de nuestro publico objetivo y a la competencia. Esta funcion o
etapa consiste en formular, evaluar y seleccionar las estrategias de marketing
que nos permitan satisfacer las necesidades o deseos de nuestro publico o
mercado objetivo y que nos permitan competir adecuadamente con nuestros
competidores.

Organizacion e implementacion

Esta funcion o etapa consiste en que una vez que ya hemos disefiado nuestra
Estrategias de marketing, nos organizamos y determinamos nuestros objetivos,
los procedimientos, los medios y las personas indicadas que se encargaran de
realizar dichas estrategias. Y, a continuacion, las implementamos y ejecutamos.
Control

Esta funcion o etapa consiste en que una vez que ya hemos implementado
nuestras estrategias de marketing, nos aseguramos de que se estén aplicados
correctamente, de que se estén alcanzando los objetivos propuestos, evaluamos
que los resultados obtenidos correspondan con los objetivos propuestos y, en

caso de no ser asi, tomamos las medidas correctivas.

Segun (Schiffman, 2011, pag. 13) el marketing es una filosofia, una actitud, perspectiva

u orientacion administrativa que pone énfasis en la satisfaccion del cliente que consiste

en una serie de actividades que se utilizan para implantar esta filosofia. Asi también

(Agueda, Garcia, & Navarros, 2010, pag. 10) lo consideran como el proceso de

planificacién, reconociendo la participacion en la toma de decisiones que sobre esas
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acciones vayan a realizarse. Se relaciona, por lo tanto, actividades de Marketing y
planificacion estratégica. Por ultimo (Kotler P. , 2012, pags. 4,7) expone que el
marketing es un proceso a través de cual los individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y lo que desean mediante la creacion, la oferta y el libre intercambio de
productos y servicios valiosos con otros. Los objetivos son como los procesos que se
deben seguir y terminar para poder llegar al logro de un propdsito, estos objetivos en si
son la sumatoria o resultado final de una serie de metas.

Para el autor el marketing es un conjunto de movimientos que se realizan de manera
secuencial para satisfacer las necesidades de un grupo de personas con gustos similares
con el objetivo de lograr una relacion a largo plazo y la obtencion de ganancias.
Partiendo de un analisis previo de las oportunidades existentes en dicho target que
determina la oferta de una empresa y la capacidad de compra de los consumidores. Es
importante aplicar todas las actividades de marketing. Esto significa que los esfuerzos
de marketing (planeacién de producto, asignacion de precios, distribucion y promocion)
debe idearse y combinarse de manera coherente, congruente, y que un ejecutivo debe
tener la autoridad y responsabilidad totales del conjunto completo de actividades de

marketing.

2.5.1.1.2. Plan de Marketing

Segun (Cohen, 2011, pag. 10) expone que el plan de marketing es esencial para el
funcionamiento de cualquier empresa y la comercializacion eficaz y rentable de
cualquier producto o servicio, incluso dentro de la propia empresa. Intentar que un
proyecto triunfe sin servirse de un plan de marketing es como tratar de navegar en un
mar tempestuoso sin cartas maritimas ni destino claro, y bajo el ataque de los torpedos
enemigos. La elaboracion del plan de marketing lleva tiempo, pero es tiempo bien
invertido que, en definitiva, acaba por ahorrar tiempo. El plan de marketing proporciona
una vision clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia
éste. A la vez, informa con detalle de las importantisimas etapas que se han de cubrir
para llegar desde donde se esta hasta donde se quiere ir. Tiene la ventaja afiadida de que

la recopilacion y elaboracion del plan de marketing permite calcular cuanto se va a
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tardar en cubrir cada etapa y los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para
hacerlo. Sin plan de marketing, ni siquiera sabe uno si ha alcanzado sus objetivos. Por
otro lado (Parmerlee, 2013, pag. 13) manifiesta que el plan de marketing es un proyecto
que define la manera en que se comercializara sus productos o servicios en el mercado.
Su funcién consiste en tomar los datos y la informacion que ha sido obtenida y
analizada sucesivamente en el analisis de mercado, el andlisis del producto, el anélisis
de marketing y el plan de marketing estratégico y verterlos en forma de documento
para que de una interpretacion detallada, precisa y objetiva. El plan de marketing tiene
la funcion de una hoja de ruta para la instrumentacion de sus estrategias de marketing.
Es en este plan donde sus estrategias de marketing se convierten en realidad y usted
determina cdmo, cuando y donde serén gastados los fondos asignados a marketing. A su
vez el autor (Jay, 2012, pag. 8) atribuye que el plan de marketing es el sustento de todo
negocio. Aunque usted disponga de un producto fabuloso, mucho conocimiento técnico
y afios de experiencia en direccion financiera, si quiere que su negocio prospere —y
obviamente que crezca necesitara un marketing que sea bueno y solvente. El primer
paso crucial para conseguirlo es el plan de marketing. Muchos empresarios creen que se
las pueden arreglar solos, sin un plan de marketing. Otros intentan no pensar en ello

porque, en el fondo, no tienen ni idea de qué se trata y de como hay que hacerlo.

No obstante, las mejores y mas exitosas empresas disponen de un plan de marketing
claro y minucioso. Es mas, éste no permanece enterrado y archivado en el fondo de un
armario, sino que se convierte en una herramienta de trabajo muy eficaz y sé que se
utiliza muy a menudo. Un plan de marketing realmente bueno ayudara a dirigir su

empresa con soltura y eficacia.

Para el autor un plan de marketing es muy importante para llevar de una buena manera
la empresa a flote, optimizando tiempo, dinero y esfuerzo a méas de que nos ayuda al
logro de objetivos para que la empresa alcance el posicionamiento adecuado y a mas la
fidelizacion y satisfaccion de los clientes, es primordial que toda institucién considere la

implementacion del mismo como una herramienta de trabajo eficaz.
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2.5.1.1.3. Administracion

Segun (Hitt, Black, & Porter, 2010, pag. 8) la administracion es el proceso de
estructurar y utilizar conjuntos de recursos orientados hacia el logro de metas, para
Ilevar a cabo las tareas en un entorno organizacional. Por otro lado (Robles & Alcérreca,
2010, pag. 3) se manifiesta explicando que la administracion (...) es un conjunto de
principios, métodos y técnicas que permiten disefiar y operar una organizacion para que
interactle en sus mercados de manera que genere valor a sus participantes, uno de los
conceptos mas completos y acertados es el que presenta el autor (Robbins & Coulter,
2012, pag. 8) la administracion consiste en coordinar las actividades de trabajo de modo

que se realicen de manera eficiente y eficaz con otras personas y a través de ellas.

Para el autor y mediante la comparacion de conceptos de los autores anteriormente
sefialados puedo concluir que la administracion es un proceso que permite dirigir una
organizacion hacia las metas planteadas aprovechando los recursos que posee eficiente

y eficazmente.

2.5.1.1.4. Marketing Deportivo

Segun el autor (Bernard J. Mullin, 2011, p4g. 24) Sefiala que no existe con exactitud un
concepto de marketing deportivo pero puede dar un aproximado del mismo, exponiendo
que el marketing deportivo esta compuesto por varias actividades que han sido
disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los consumidores de deporte a
través de procesos de intercambio. El marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos
principales: el marketing de productos y servicios deportivos dirigidos a consumidores
de deporte y el marketing para otros consumidores de productos o servicios industriales
a través de promociones deportivas. Asi mismo para (Gutierrez, 2010) quien determina
que: EI marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas para hacer
frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos participantes
primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores deportivos espectadores

primarios, secundarios y terciarios a través d procesos de intercambio. ElI marketing
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deportivo ha desarrollado dos importantes avances: el primero la comercializacion de
productos y servicios deportivos a los consumidores del deporte y la segunda la
comercializacién utilizando el deporte como un vehiculo promocional para los

productos de consumo, industriales y los servicios.

Al no existir conceptos de marketing deportivo concretos, basandome en la opinién de
los autores anteriormente sefialados, algo muy importante que cabe sefialar es que lo
gue se ofrece son productos o servicios de indole deportivos para apasionados del
mismo, aunque a la vez también las empresas lo utilizan solo para promover sus
productos y servicios solo a través de publicidad deportiva.

2.5.1.1.4.1. Deporte

El deporte es un eje fundamental en la sociedad actual mas adn si se trata de una
institucion deportiva que estd encaminada a captar mayor cantidad de seguidores en
relacion a esto se cita a (Emasf, 2011) quien determina que “El deporte se ha
convertido en un lenguaje universal, pero para lograrlo se le ha dado cada vez mas
importancia a un aspecto especifico de éste, la competicion, en perjuicio de sus
elementos ludicos y educativos.”. Evidentemente el deporte se ha convertido en uno de
los instrumentos mas valiosos para la sociedad sea en el &mbito educativo, institucional
o de préctica profesional como es el caso de los clubes deportivos de todo el pais. A
diferencia de la mayor parte de las instituciones deportivas el Wushu es una disciplina

gue no es tan conocida en el mercado deportivo.

En opinion personal el deporte es una actividad fisica que realiza el individuo, por gusto
propio o por salud, mismo que contribuye al mejoramiento en el estado fisico, mental y
emocional.

2.5.1.1.5. Mix de Marketing

Segun (Soriano C. , 2012, pag. 22) el marketing mix se sitla en las actividades de

ejecucion. ElI marketing mix constituye un instrumento de la accion del marketing. El
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marketing mix no forma parte de las actividades de investigacion. La investigacion de
marketing constituye un auxiliar del marketing mix, tanto para medir y controlar la
eficacia de sus componentes como para identificar el mejor empleo o mezcla de sus
componentes. Este interviene en el proceso de planificacion de marketing fundamental.
A su vez (Grande, 2010, pag. 76) acota que el marketing mix consiste en disefiar el
producto, fijar su precio, distribuirlo y comunicarse con el mercado y funcion de
marketing, cuyo contenido es mucho mas amplio. Las actividades de marketing mix las
desarrolla un departamento especifico de marketing pero la funcion de marketing debe
ser asumida por todos los mienbros de la organizacion, en todos sus niveles;
estrategicos, tacticos y operativo.

Tomando en cuenta el analisis de cada uno de los autores citados el marketing mix es
muy importante para dar a conocer un producto o servicio, darle su precio y llevarlo al
punto adecuado para su venta, es subordinado de marketing y es manejado por un

departamento especifico en si.

2.5.1.1.5.1. Producto

Segun el autor (Farber, 2012, pag. 37) el producto es un conjunto de atributos que el
consumidor considera que tiene un determinado bien para satisfacer sus necesidades o
deseos. El producto es el aspecto de naturaleza tangible del bien. Segun el fabricante es
un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que le ofrece al

usuario posibilidades de utilizaciéon.

(Kotler P. , 2013), afirman que "la gente satisface sus necesidades y deseos con
productos y servicios. Un producto es cualquier cosa que se puede ofrecer en un
mercado para su atencidn, adquisicién, uso o consumo y que podria satisfacer un deseo

0 una necesidad.
(Sin embargo), el concepto de producto no esté limitado a objetos fisicos; cualquier cosa

gue pueda satisfacer una necesidad se puede Ilamar producto (objetos fisicos, servicios,

personas, lugares, organizaciones e ideas). Ademas de los bienes tangibles, los
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productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que se ofrecen a la venta

y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la propiedad de algo”.

El producto es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de mercadotecnia
(4 p's) porque representa el ofrecimiento de toda empresa u organizacion (ya sea
lucrativa 0 no lucrativa) a su publico objetivo, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades y deseos, y de esa manera, lograr también los objetivos de la empresa u
organizacion (utilidades o beneficios).

Segun (Bonta & Farver, 2012), autores del libro "199 preguntas sobre Marketing y

Publicidad", nos brindan la siguiente definicion de lo que es el producto:
El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene
un determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un
fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos
engranados de tal manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. El
marketing le agreg6 una segunda dimension a esa tradicional definicion fundada
en la existencia de una funcién genérica de la satisfaccion que proporciona. La
primera dimensién de un producto es la que se refiere a sus caracteristicas
organolépticas, que se determinan en el proceso productivo, a través de controles
cientificos estandarizados, el productor del bien puede valorar esas
caracteristicas fisicoquimicas. La segunda dimension se basa en criterios
subjetivos, tales como imagenes, ideas, habitos y juicios de valor que el
consumidor emite sobre los productos. EI consumidor identifica los productos
por su marca. En este proceso de diferenciacion, el consumidor reconoce las

marcas, a las que le asigna una imagen determinada.
Como opinion personal puedo manifestar que el producto es un conjunto de atributos

que cumplen con las caracteristicas que busca reunir el consumidor en un bien para

poder satisfacer sus necesidades.
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2.5.1.1.5.1.1. Estrategia de Producto

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 47) manifiesta que la mezcla de marketing
comienza, por lo general, con el producto”P”. El centro de la mezcla de marketing, el
punto de inicio, es el ofrecimiento y la estrategia del producto. Es dificil disefiar una
estrategia de distribucion, decidir una campafia de promocion o fijar un precio sin

conocer el producto que se comercializara.

El producto incluye no solo la unidad fisica, sino también su empaque, garantia, servicio
postventa, nombre de la marca, imagen de la empresa, valor y muchos otros factores.

También (OShaughnessy, 2010, pag. 262) denota que las caracteristicas del o los
productos forman parte de las decisiones méas importantes de la empresa. El tipo de
producto que se quiere elaborar, por ejemplo, afecta a las decisiones de inversion, ya
que éstas se relacionan directamente con las instalaciones y servicios necesarios para
producir y comercializar determinados productos (y no otros); igualmente, las
actividades de seleccién y entrenamiento de personal se veran afectadas por el tipo de
producto, ya que deberan tomar en consideracion el tipo de labores que hay que realizar,
que la propia categoria del producto impone a la empresa. Por esta razon, (Andrew &
Szymanski, 2010) calificardn la politica del producto como la principal estrategia para
la empresa, al considerar que las estrategias de las areas financieras, de personal y
produccidn constituyen elementos que tienen su origen en la estrategia basica de la

empresa: la estrategia del producto.

Los objetivos de inversién y la fuerza impulsora de la empresa constituyen los factores
de mayor influencia en el desarrollo de las politicas y estrategias del producto, las que, a
su vez, se relacionan con los objetivos del producto. Estos objetivos se establecen en

funcién del flujo de beneficios que se necesita 0 espera; esto es:
e Beneficios a corto plazo (inmediatos)

e Beneficios estables

e Beneficios crecientes en el futuro
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Para la autora la estrategia de producto consiste en mejorar el producto ya existente o
incursionar en una nueva variedad de producto para seguir liderando el campo en el que

se encuentre la empresa y por qué no abarcar otros campos 0 nichos mas.

2.5.1.1.5.2. Precio

El autor (Farber, 2012, pag. 39) expone que el precio junto con el producto son las dos
decisiones mas estratégicas que pueden existir en el mundo de negocios. El valor que el
consumidor le otorgue al producto representara un tope para el precio maximo al que
este se pueda colocar, mientras que los costos determinaran el nivel minimo del precio
que lo mantenga en el mercado. Siempre y cuando el Estado no este ejerciendo un
control de precios, podemos decir que el precio es una de las variaciones controlables
que componen el marketing mix. El precio es la expresion de un valor. El valor de un

producto depende de la imagen que percibe el consumidor.

La fijacion de precios es una de las decisiones mas importantes de la empresa y requiere
mucha atencion debido a que los precios estan en constante cambio y afectan a los
negocios sin importar su tamafio; por lo tanto, es importante tomar en cuenta elementos
tales como el costo, la competencia, la oferta y la demanda. (Fischer & Espejo,
Mercadotecnia, 2011, pag. 143)

El precio es el valor que se da por un producto y este depende del valor que represente
para el consumidor, también depende de que no existan politicas por parte del estado

para la manipulacién del mismo. Es el valor que se le da a un bien o servicio.
2.5.1.1.5.3. Plaza

Segun (Farber, 2012, pag. 49) expresa que es una de las variables del marketing que se
ocupa de la organizacién de la distribucion fisica de los productos. La distribucién

abarca un conjunto de operaciones necesarias para llevar los productos desde el lugar de

fabricacion hasta los lugares de consumo. A la vez (Garcia R. G., 2010, pag. 21) acota
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que es todo lo relacionado con el recorrido fisico del producto antes de llegar al
consumidor o cliente. Se trata de la distribucion fisica: los canales de distribucion, los
intermediarios, la logistica, los depdsitos o almacenes regionales, la recepcion,
procesado, despacho y entrega de pedidos, a lo cual (Cardenal & Salcedo, 2011)
exponen que la plaza es elegir la estrategia correcta para llegar al puablico objetivo, es
una de las decisiones mas relevantes que tienes que tomar y posiblemente es otro de los
factores clave para el éxito del negocio. Aunque la estrategia de distribucién
corresponde al departamento de marketing en su puesta en marcha participa también el

departamento de ventas- comercial (al principio suelen ser el mismo departamento).

Para el autor esta parte es fundamental debido a que se deben formular una serie de
estrategias que ayuden al empresario a llevar y colocar su producto en el lugar adecuado
para su venta y que llegue de manera mas facil hacia el consumidor final.

2.5.1.1.5.4. Promocion

Segun (Farber, 2012, pég. 44) la promocion es el conjunto de técnicas integradas en el
plan anual de marketing para alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes
estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados.

Segun, (Garcia & Sanchez, 2010)La promocion de ventas son incentivos a corto plazo
dirigidos a compradores, vendedores, distribuidores y prescriptores para estimular la
compra. Mientras para, (Serrano, 2011) Define a la promocion de ventas. Son técnicas
de marketing para estimular las ventas a corto plazo. Por otro lado (Vertice, 2013) La
Promocién de ventas. Supone una inyeccion de comunicacion a una empresa con la
intencion de fomentar la venta a corto plazo. Suele suponer una inversién importante,
pero reporta buenos resultados: el cliente agradece los regalos, descuentos, muestras,

etc.
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La promociéon se denomina como pequefios incentivos que se le da al cliente o a
cualquier persona que esté vinculada con la empresa con el Gnico fin convencer o

estimular para que la compra sea de manera inmediata.

2.5.1.1.5.4.1. Estrategia de Promocion

Segin (Lamb, Hair, & McDaniel, 2011, pag. 48) la promocién incluye publicidad,
relaciones publicas, promocién de ventas y venta personal. El rol de la promocion en la
mezcla de marketing es lograr intercambios mutuamente satisfactorios con los mercados
meta informando, educando, convenciendo y recordandoles los beneficios de una
organizacién o producto. Una buena estrategia de promocion, como el uso del personaje
Dilbert es una estrategia de promocion nacional de Office Depot, puede incrementar en
gran medida las vetas. Cada elemento de la promocion se coordina y maneja con los
otros para crear una combinacion o mezcla promocional.

En opinion personal las estrategias de promocién son primordiales, debido a que se
debe planificar una serie de estimulos que resulten llamativos para el consumidor y que

mas aun sean fuera de lo comdn para poder acaparar target.

2.5.1.1.6. Estrategia de Promocién de Ventas

El autor (Farber, 2012, pag. 47) sefiala que todas las promociones, en definitiva, tienden
a mayores niveles de venta de un producto; sin embargo, algunas son mas directas que
otras. Las promociones cuyos resultados son absolutamente mensurables en cajas, litros,

toneladas, etc. Son promociones de ventas.

Una reduccion de precios (o descuento) por tiempo limitado es una promocién, aunque
comunmente no se tom6 como tal. Estas promociones pueden estar dirigidas a los
distintos niveles: a los mayoristas, a los minoristas 0 a los consumidores. El banded-
pack y el gift-pack son clasicas promociones de ventas dirigidas a los consumidores.
Las otras promociones dirigidas también a los consumidores pero cuyos resultados no se

pueden medir en ventas inmediatas son las promociones de imagen.
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De lo anteriormente expresado se puede concluir que son promociones que van mas
directamente dirigidos a ofertar un producto en cuestion y dicho producto no va dirigido
solo para consumidores finales sino también para mayoristas y minoristas, resultan

mensurables.

2.5.1.1.7. Publicidad

Segun, (Camino & Martin, 2010) Toda forma de comunicacion realizada por una
persona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una actividad comercial,
industrial, artesanal o profesional, con el fin de promover de forma directa o indirecta la
contratacion de bienes muebles o inmuebles, servicios, derechos y obligaciones.
Mientras que para, (Schnaars, 2011) Se realiza por o por cuenta de sujetos que actdan
en ejercicio de su libre voluntad, por tanto sin deber juridico, como medio para
promover la contratacion de bienes o0 servicios, ya sea a corto o a largo plazo. En este
punto se incluye tanto la publicidad directa: el mensaje publicitario referido a un
producto que tiene como objeto Unico el aumento de ventas; y la publicidad indirecta,
de retorno o social, concepto que utiliza Diez Picazo entre otros para referirse a la
esponsorizacion o patrocinio publicitario de caracter comercial: aqui el mensaje
publicitario va referido a sujetos y no a productos, el objetivo primero es mostrar al
anunciante como parte integrada de la sociedad a través del fomento de actividades o
hechos de interés general con el objetivo de que dicha funcién sea socialmente
reconocida incidiendo posteriormente en un beneficio. A la publicidad indirecta se
refieren los técnicos publicitarios como publicidad institucional privada o publicidad
institucional de empresa, en tanto que el objetivo primero de la empresa es la
institucionalizacion, dejar claro que la empresa o entidad firmante es parte integrada e

importante de la sociedad.

En cambio para, (Kotler P., 2010) La publicidad comercial o publicidad propiamente
dicha incluye todas aquellas actividad es mediante las cuales se dirigen al publico (o a
un determinado sector del mismo) mensajes de todo tipo, con el fin de informarle y

ejercer influencia sobre el mismo para que compre un producto determinado.
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La publicidad no sélo informa, sino que también influencia, y de ahi las numerosas
criticas de que la misma ha sido objeto durante las Gltimas décadas se puede decir que
varios autores sostienen incluso que la publicidad atenta o condiciona el ejercicio de la
libertad individual, y no todas las formas de publicidad son consideradas licitas en la

sociedad actual.

2.5.1.1.7.1. Publicidad Deportiva

Los siguientes autores: (Mestre, Brotons, & Alvaro, 2012, pag. 191) acotan que el plan
de difusion y atencion deportiva se considera un plan transversal a la totalidad de los
planes deportivos; es la herramienta de exposicion publica y de publicidad de la entidad,
asi como el contacto con los propios deportistas. Es necesario que se cree en el seno de
la Federacion, al igual que en los otros planes, un “Comité de Difusion y Atencion” que
se encargue, en colaboracion y coordinacion con el resto de comités, de planificar todos

los aspectos.

Se ha de dejar claro que el plan de difusion no coincide con el de marketing, puesto que
mientras este Ultimo se va a encargar del estudio de las necesidades del mercado y de las
caracteristicas de los servicios deportivos que debe de ofertar la federacion, el primero
buscaria la publicidad y promocidn de estos servicios a través de los diferentes medios

de comunicacion y con la utilizacion de diferentes técnicas de publicidad.

Dentro de este plan de difusion y atencidn deportiva se incluiran, ademas, algunos

servicios de atencion a los asociados, como puede ser:

e Atencion y asesoramiento a deportistas, técnicos y clubes federados.

e Publicacién de revistas, articulos, manuales, etc.

¢ Relacion entre la federacién y las administraciones publicas.

e Servicio de homogeneizacion de la imagen de la federacion.

e Servicio para el control de sustancias y grupos farmacologicos prohibidos y de

métodos no reglamentarios de dopaje en el deporte.
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La publicidad deportiva trata la comunicacion interna de una empresa deportiva para
entender esto se cita a, (Riera, 2013), “La publicidad es la comunicacion corporativa
en el deporte, muestra como organizar y gestionar la imagen de la empresas o
institucion o evento deportivo”. ES decir que por medio de la publicidad las
instituciones deportivas han alcanzado mayor rentabilidad y han captado la mayor parte
de seguidores siempre y cuando esta publicidad este direccionada a un segmento de

mercado en especifico.

2.5.1.1.7.2. Estrategia de Publicidad

La autora (Uceda, 2011, pag. 255) expone que la estrategia publicitaria se define con el
objetivo de traducir de forma comprensible a nuestro puablico objetivo, los fines
comunicacionales de la empresa anunciante. Es un documento escrito, que se deduce
directamente del Briefing, si éste esta bien hecho, y debe enfocarse a largo plazo. En él
se concreta el objetivo del anunciante, esto es, la respuesta que queremos obtener de
nuestro target qué problema tenemos que resolver con la publicidad y qué impresion
final (posicionamiento) buscamos dejar en la mente de los consumidores con nuestros
mensajes para conseguir esa respuesta. A la vez (Gonzales, 2013, pag. 131) acota que
es el planteamiento detallado y pormenorizado de todo el proceso de creacion de una
campafa publicitaria, que comprende los aspectos de planificacion de los objetivos,
planificacién de medios, creacion basica del mensaje, lanzamiento de la campafia y su

evaluacion.

Para la autora la estrategia de publicidad se utiliza para emitir un mensaje adecuado al
publico o consumidor, mostrando mensajes que se familiaricen con ellos que tenga
semejanza con sus gustos y preferencias, mismo mensaje que motivara al usuario a

adquirir nuestro producto y buscar una fidelizacion con el mismo.
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2.5.2 VARIABLE DEPENDIENTE

2.5.2.1. Eventos Deportivos Conocidos y Difundidos

Como eventos deportivos se puede nombrar un sin nimero de estos, segun (Carezuela,
2010), “Define los eventos en general como “fenémenos que surgen de ocasiones no
rutinarias y que tienen objetivos de ocio, culturales, personales u organizativos
establecidos de forma separada a la actividad normal diaria, cuya finalidad es ilustrar,
celebrar, entretener o retar la experiencia de un grupo de personas”. Es decir que para

que exista un evento deportivo debe existir la necesidad del mismo.

Por otro lado para (Protocolo de eventos Deportivos, 2011), quien determina que los

eventos deportivos se los puede entender de la siguiente manera:

Un evento puede pertenecer a varias tipologias de actividades humanas (ocio, personal,
cultural u organizativa), siendo el deporte una de ellas. Como ejemplo de diferentes
tipos de eventos podemos encontrar una fiesta de cumpleafios, una muestra local de
actividades econdmicas, conferencias empresariales, una fiesta de carnaval, las

exposiciones universales, un campeonato nacional de natacion o los Juegos Olimpicos.

Es decir que cada evento deportivo tiene su propia estructura y esencia para ser
percibido por el consumidor. Asimismo los eventos deportivos pueden ir enmarcados en
diferentes ambitos es por esta razén para (Gonzalez, 2012) quien pone a consideracion

lo siguiente:

Factor economico: opciones reales de conseguir financiacion externa y de asegurar
ingresos derivados del acontecimiento: entradas, merchandising, derechos de
retransmision, etc. Dichos ingresos deben ser previstos con antelacion para saber el

coste de oportunidad y el riesgo que podemos asumir al decidir organizar el evento.
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Factor infraestructuras y equipamientos: existencia de una red local de
equipamientos deportivos que cumplan los requisitos necesarios para la
celebracidn, o posibilidad de construir en tiempo y forma, que se puedan utilizar
para la celebraciébn y aprovechamiento posterior. Ademas, red de
infraestructuras de acceso, movilidad, transporte pablico y equipamiento en
plazas hoteleras, espacios culturales, recreativos, etc.

Factor impacto: a nivel econdmico, social, laboral y medio ambiental. Se
considera que es un catalizador para el desarrollo de una zona. Tras el evento
queda un legado en el lugar de celebracién, que forma parte de su idiosincrasia y
su cultura, atrae a poblacion nueva, es catalizador de inversion, mejora la
productividad, crea empleo. Organizar un evento trae beneficios y supone una
oportunidad para crecer a nivel deportivo, econdmico y ademas es dinamizador
de practica

Factor técnico: accesibilidad a un mercado laboral de técnicos y personal de
apoyo.

Igualmente se puede considerar factor externo: tipo y deseo del cliente para
el que vamos a organizar el evento. En este sentido es conveniente la
colaboracion técnica entre entidades afectadas y expertos especialistas (Comité
técnico-ejecutivo).

Stackeholders: influyen en la organizacion los intereses de otros participantes
con poder de negociacion; proveedores de material, de infraestructura, de
personal, de financiacion; organizaciones politicas, de voluntarios, los propios
deportistas, etc. y que imponen su fuerza de negociacion en las transacciones

que debemos realizar con ellos.

2.5.2.1.1 Calidad en Eventos

No existe una definicion concreta sobre la calidad en eventos y mas si son deportivos

pero se puede tomar en cuenta opiniones de ciertos personajes como (Hervas, 2012, pag.

1) el cual senala que “El objetivo de esta investigacion es analizar la calidad de

servicio, el valor percibido, las emociones, la satisfaccion y las intenciones futuras de
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los espectadores” por lo cual también manifiesta que “Con ello, se pretende poder
identificar las caracteristicas de estos eventos, evaluar su realidad y averiguar sus
posibilidades de mejora para poder ofrecer a los gestores la posibilidad de optimizar su
servicio”. Lo cual se puede concluir que la calidad en los eventos es primordial, y da un
poquito de facilidad al empresario o al departamento de marketing ya que se puede

medir tan solo con la satisfaccion de los espectadores.

2.5.2.1.2. Patrocinio

El patrocinio de eventos deportivos para (Sanz, 2013, pag. 167) es una de las fuentes de
financiacién del deporte y, sobretodo, de los acontecimientos deportivos es el
patrocinio, uno de los ingresos méas elevados y seguros porque estan siempre presentes,

en mayor 0 menor cuantia, a la hora de organizar actividades deportivas.

Pero, el patrocinio deportivo varia mucho de unos paises a otros en funcion de dos
factores. Por un lado, el nivel de inversion publicitaria que exista en el mismo y en
segundo lugar de las cantidades que de esa inversion publicitaria se dirige al sector
deportivo, bien en forma de publicidad directa o bien en forma de patrocinio. Del
mismo modo, dependeréa de la categoria del evento y de sus propias posibilidades como
soporte promocional y publicitario.

La autora (Martinez, 2013) estipula que el patrocinio se diferencia del resto de
modalidades del patrocinio fundamental por tres caracteristicas especificas muy

concretas que son las siguientes:
1. Visibilidad
2. Audiencia

3. Presencia mediatica

Vamos a ver por qué razones la visibilidad, audiencia y presencia mediatica difieren de

forma notable en el patrocinio deportivo respecto del resto de formas.
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1. Visibilidad: el patrocinio deportivo es bastante mas visible que cualquier otro
tipo de patrocinio, ya que todo a su alrededor estd enfocado a la publicidad.
Todo objeto, infraeestructura o cualquier otra cosa similar se convierte,
transforma o utiliza como soporte publicitario. El logotipo o la imagen de una
marca de una empresa es mucho mas visible porgue se cuenta con mas medios y
mas audiencia.

2. Audiencia: el patrocinio deportivo se dirige a la gran masa, es decir, a un
publico que no estd nada segmentado y que es muy diverso y numeroso. Eso si,
se trata de un publico enormemente interesado y extremadamente motivado que
no pierde detalle alguno de la retransmision o evento deportivo. Cuestion
interesantisima para las empresas patrocinadoras, ya que se aseguran al ser mas
que visibles.

3. Presencia mediatica: el patrocinio deportivo tiene asegurada la presencia de los
medios de comunicacion debido a las razones anteriormente referidas. El
deporte es muy demandado por el publico lo que conlleva una gran cobertura
medidtica. Cuestion muy interesante para las empresas patrocinadoras.
Indudablemente se trata como muchos aseguramos de una apuesta segura y

extraordinariamente rentable.

Como corolario subrayar que es innegable que el patrocinio deportivo o esponsorizacion
transmite una serie de valores lo que acentla aln mas ese resquicio que atisbamos en
todo acontecimiento o evento deportivo en lo a que responsabilidad social se refiere.
Indudablemente el deporte transmite valores tan importantes como la superacion,
competitividad, esfuerzo, compaferismo, sacrificio, constancia, liderazgo, eéxito,

aspiracion, etc.

Por otra parte, el patrocinio deportivo o0 esponsorizacion requiere una planificacion, es

decir, una estrategia.
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2.5.2.1.3. Infraestructura

La gestion de una infraestructura deportiva tiene bases preliminares asociadas a un sin
namero de cualidades que se deben cumplir para alcanzar los objetivos propuestos.
Segun (CONSEJO SUPERIOR DE DEPORTES, 2010) “La gestion de una instalacion
deportiva, la organizacion de la misma presenta gran cantidad de dificultades. No solo
se debe tener en cuenta la organizacion interna (personal, infraestructuras,
administracion, gestion, etc.)Sino también la organizacion externa (programas
deportivos, eventos, competiciones, espectaculos, etc.)” En este sentido podemos ver
que la gestion de una buena infraestructura deportiva depende de algunos factores que

determinan la calidad de dicha gestion.

Asimismo la gestion de infraestructura deportiva tiene una variante que puede ser esta
directa para (Flores C. , 2012) “es un sistema de gestion en el que los servicios son
gestionados directamente por la administracion. Dentro de este tipo de gestion se
diferencia entre que la administracion disponga un organo especial o no”. Si fuese el
caso la responsabilidad de la gestidn recae directamente sobre el mismo, por lo tanto

este tiene absoluto control.

Mientras que para (Instituto Colombiano del Deporte COLDEPORTES, 2013)“la
gestidn supone la direccion y el control de la presentacion del servicio sea directamente
mixta, a cargo de otra empresa. La administracion ofrece la explotacion del servicio
durante un numero determinado de afios a través de un pliego de condiciones”. La
gestion es una cualidad de empresas que estan con miras hacia el futuro; que desean
gue sus empresas obtengan mayor acogida y credibilidad dentro del mercado en el que

se desenvuelven.

2.5.2.1.4. Instalaciones

Una instalacion deportiva debe contener claras normativas ya sea para Sus

colaboradores como para los usuarios de la misma. Segun, (Federacion Espafiola de
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Municipios, 2010), “Las instalaciones deportivas tienen una especial relevancia. No
obstante, la préactica deportiva incide directamente sobre la salud, la autoestima
personal y las relaciones sociales. De ahi que las instalaciones deportivas se conviertan

en un elemento clave para la Calidad de vida”.

Mientras tanto para (CONSEJO SUPERIOR DE DEPORTES, 2010, pag. 10)
“Gestionar una instalacién deportiva puede entenderse como la gestion de una serie de
recursos orientados a la salud y bienestar de los ciudadanos, como las actividades
ofrecidas, el equipamiento, los servicios, las instalaciones o los propios profesionales
especializados”. Para obtener una buena gestion de instalaciones se debe contar con la
colaboracién tanto del directorio, personal, jugadores y fanaticada para que este pueda
ser efectivo para todos.

Segun, (Cerezo, 2011) quien asegura lo siguiente:

Las rutas a las instalaciones deben estar correctamente sefializadas a través de sefiales
de paneles informativos exteriores. Estas rutas podran comenzar en las paradas de
transporte publico y aparcamientos mas cercanos. En edificios de particular relevancia
las rutas deben comenzar en su entorno inmediato mantener la misma nomenclatura del
edificio en sefalizacion a lo largo de toda la ruta. Ademas se debe tener en cuenta
horarios de apertura que debe ser clara y perceptible por cualquier usuario.

En mi opinidn, es decir una infraestructura en el &ambito deportivo debe tener un manual
donde permita estructurar las vias de acceso y se salida de la institucion tanto para

empleados, directivos, jugadores y publico espectador.

2.5.2.1.5. Programas — Actividades

Para incorporar programas o actividades deportivas se debe tomar en cuenta que tipo de
deporte es el que esté ejerciendo la institucion que se representa para sustentar esto se

cita a (SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA, 2013), “Incorporar en los

programas de estudios contenidos de aprendizaje y el ejercicio de la practica de algun
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deporte o actividad fisica.” Partiendo de esta aseveracion los programas y actividades

deben estar enmarcados en los gustos de la empresa y de sus usuarios.

Un programa deportivo esta encaminado principalmente a la recreacion fisica de un
grupo de personas sea este nifios, jovenes, empresarios, escolares, etc. segun
(SECRETARIA DE EDUCACION PUBLICA, 2013, pag. 3), esta cimentada en la base
de que: “El bienestar de los seres humanos plantea como premisa insoslayable, el
desarrollo de la mente, mediante la educacion y la cultura, vy, el desarrollo del cuerpo

2

mediante la educacion fisica, los deportes y la sana recreacion”. ES decir que cada
programa deportivo debe estar encaminado a satisfacer las necesidades de los usuarios

de la institucién o también de posibles usuarios de la misma.

En tanto para (Gigosos, 2010) programas Y actividades en el ambito deportivo son:

Son tareas especificas de este profesional organizar programas adaptando los
contenidos, las actividades y la metodologia a un tipo muy concreto de participantes y a
una situacion muy concreta. Pueden ser nifios de un campamento infantil o una escuela
de deportes, personas mayores en un hotel de vacaciones, nifios discapacitados,
trabajadores adultos de una empresa, etc. Ademas este técnico debe estar preparado para
dirigir actividades deportivas de grupo, ensefiar actividades utilizando el material y
equipamiento adecuados, aplicando siempre los procedimientos cientificos y didacticos

oportunos y las adecuadas medidas de seguridad.

Para el autor la practica de actividades fisico-deportivas ha experimentado un
importante auge en nuestra sociedad, que lo valora como factor de bienestar y salud.
Esto ha supuesto que las mismas Administraciones Publicas promocionen y apoyen este
tipo de actividades, construyendo instalaciones en las que se pueden practicar todo tipo

de deportes.
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2.5.2.1.6. Comercializacion

(Rivadeneira, 2012) Exhibe que la comercializacion es el conjunto de las acciones

encaminadas a comercializar productos, bienes o servicios. Estas acciones o actividades

son realizadas por organizaciones, empresas e incluso grupos sociales.

Se da en dos planos: Micro y Macro y por lo tanto se generan dos definiciones: Micro

comercializacién y Macro comercializacion.

Micro comercializacion: Observa a los clientes y a las actividades de las
organizaciones individuales que los sirven. Es a su vez la ejecucion de
actividades que tratan de cumplir los objetivos de una organizacién previendo
las necesidades del cliente y estableciendo entre el productor y el cliente una
corriente de bienes y servicios que satisfacen las necesidades.

Macro comercializacién: Considera ampliamente todo nuestro sistema de
produccion y distribucién. También es un proceso social al que se dirige el flujo
de bienes y servicios de una economia, desde el productor al consumidor, de una
manera que equipara verdaderamente la oferta y la demanda y logra los
objetivos de la sociedad.

Funciones de la Comercializacion

Las funciones universales de la comercializacion son: comprar, vender, transportar,

almacenar, estandarizar y clasificar, financiar, correr riesgos y lograr informacion del

mercado. El intercambio suele implicar compra y venta de bienes y servicios. A

continuacién se detallan las funciones principales:

Funcion comprar: Significa buscar y evaluar bienes y servicios para poder
adquirirlos eligiendo el mas beneficioso para nosotros.
Funcion venta: Se basa en promover el producto para recuperar la inversion y

obtener ganancia.
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e Funcion transporte: Se refiere al traslado de bienes o servicios necesario para
promover su venta o compra de los mismos.

e La financiacion: Provee el efectivo y crédito necesario para operar como
empresa 0 consumidor.

e Toma de riesgos: Entrafia soportar las incertidumbres que forman parte de la

comercializacion.

Las funciones de la comercializacién son ejecutadas por los productores, consumidores
y especialistas en comercializacion. Los facilitadores estan con frecuencia en

condiciones de efectuar también las funciones de comercializacion.

Gerenciay Comercializaciéon
Para realizar una comercializacion buena y formal, en el ambito empresarial el sistema
gerencial es indispensable, ya que es el encargado de realizar ciertas tareas que

garanticen una comercializacion justa, legal y equitativa en ambas partes.

Por lo general la gerencia tiene tres tareas basicas:

1.- Establecer un plan o una estrategia de caracter general para la empresa
2.- Dirigir la ejecucién de este plan.

3.- Evaluar, analizar y controlar el plan en su funcionamiento real

Por razones de sencillez, estas tareas se pueden sintetizar como la planificacion, la
ejecucion y el control. Cada una de estas tareas es indispensable para poder manejar una
comercializacién estable y provechosa para ambas partes que intervengan en un sistema

comercial.

Por lo tanto para el autor, la comercializacién se refiere a un sin nimero de actividades
desplegadas cuyo objetivo es el de facilitar la venta de un determinado producto o
servicio, en definitiva la comercializacién se encarga de todo lo que los clientes

anhelan.
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2.5.2.1.7. Ventas

Segun (Thompson 1. , 2012) la venta es considerada una de las actividades mas
pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la
cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuén rentable
les resulte hacerlo. A la vez (Fischer & Espejo, 2011) acotan que es una funcion que
forma parte del proceso sisteméatico de la mercadotecnia y la definen como "toda
actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el intercambio™. Ambos
autores sefialan ademas, que es "en este punto (la venta), donde se hace efectivo el
esfuerzo de las actividades anteriores (investigacion de mercado, decisiones sobre el
producto y decisiones de precio)”, también (Romero R. , 2010) la expone como "la
cesion de una mercancia mediante un precio convenido. La venta puede ser: 1) al
contado, cuando se paga la mercancia en el momento de tomarla, 2) a crédito, cuando el
precio se paga con posterioridad a la adquisicion y 3) a plazos, cuando el pago se

fracciona en varias entregas sucesivas".

Para la autora la venta es la herramienta fundamental que sostiene a los consumidores y
los negocios, si se les deja solas, normal mente no adquirirdn una cantidad suficiente de
los productos de la organizacién, Por ello, esta debe emprender una labor agresiva de

ventas y promocion

2.5.2.1.8. Mercado

Segun (Diaz & Rubio, 2012, pag. 95) el mercado es un conjunto de consumidores
(individuales u organizados) que tienen una necesidad, poseen capacidad de compra y,
ademas, estan dispuestos a comprar. Esta definicion de mercado se refiere a la
naturaleza y caracteristicas de la demanda de un producto. Pone de manifiesto que las
necesidades son una condicidn necesaria pero no suficiente para que exista un mercado,
dado que los individuos deben tener una capacidad adquisitiva para adquirir los

productos que desean. (Valdez & Escanddn, 2013) Acotan que es el conjunto total de
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personas u organizaciones con necesidades por satisfacer, dinero para gastar y la
disposicion y la voluntad de gastarlo. A su vez (Camino J. R., 2012, pag. 71) lo expone
como el conjunto de compradores que buscan un determinado producto. En suma,
tradicionalmente los economistas han usado el término mercado en relacién con los
compradores y vendedores que desean intercambiar un conjunto de productos

substitutivos o clase de producto.

En opinidén personal mercado es un conjunto de personas, compradores o consumidores

con una necesidad que satisfacer, dinero para gastar y toda la voluntad para hacerlo.

2.5.2.1.8.1. Segmento de Mercado

Segun (Diez, 2013, pag. 126) es fraccionar el mercado potencial de un producto en un
cierto numero de subconjuntos (segmentos) lo mas homogéneos posibles en términos
de necesidades de los consumidores (clientes) que lo componen. La importancia
estratégica de una adecuada segmentacion, adquiere su verdadero significado, si el
enfoque es realizado desde un planteamiento de eficiencia empresarial. Para que la
PYME alcance cotas de competitividad adecuadas, también debera tener definido los
distintos segmentos de mercado al que se dirige. A su vez un autor (Anénimo, Analisis
de Mercado, 2012, pag. 62) exhibe que un segmento de mercado es un grupo amplio e
identificable dentro de un determinado mercado que se caracteriza por tener en comun
los mismos deseos, poder adquisitivo, localizacidn geogréafica, o actitud y habitos frente

a la compra.

La segmentacion es un enfoque a medio camino entre el marketing de masas y el
marketing individualizado. Los compradores de un mismo segmento son tomados como
similares en cuanto a deseos y necesidades y, sin embargo, no hay dos compradores
iguales. Por ello, es recomendable que los responsables de marketing presenten ofertas
de mercado flexibles en lugar de un producto estandar para todos los miembros de un
segmento. Una oferta de mercado flexible se divide en dos partes: una solucion basica,

consistente en elementos y servicios que todos los miembros del segmento valoren
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igual; y diferentes opciones que éstos valoren de forma distinta. Asi, cada opcion

implica un cargo adicional.

También (Tayala, 2010, pag. 227) sefiala que la segmentacion considera al mercado,
desde el punto de vista de la demanda, no como una unidad sino como un conjunto
heterogéneo de compradores (personas Yy organizaciones), con diversos rasgos
caracteristicos, que poseen distintas necesidades, persiguen diferentes ventajas y, en
consecuencia, tienen conductas de compra diferenciadas. Estas diferencias con respecto
a variables de naturaleza cuantitativa y cualitativa, son la base para encontrar en el
mercado total, grupos de compradores homogéneos con comportamientos diferenciables
y diferenciados. A partir de la definicion de estos grupos o segmentos la organizacion
selecciona uno o mas como mercado meta a fin de conseguir ventajas competitivas
sostenibles mediante una accion coherente e integrada con las caracteristicas,
necesidades, percepciones preferencias de los sujetos. La estrategia de segmentacion
permite a la empresa entre otras ventajas, detectar oportunidades de negocio, mediante
la determinacion de las necesidades especificas de cada segmento y su comparacion con
las ofertas de la competencia, establecer un orden de prioridad para actuar en los
segmentos y sefialar las acciones comerciales méas adecuadas para alcanzar los objetivos
propuestos; diferenciar la actuacién comercial de la empresa por segmentos y mejorar la
relacion de la empresa con sus clientes al disponer de la posibilidad de adaptar la oferta

de productos y servicios a la medida de sus verdaderas necesidades.

En opinion personal puedo manifestar que el mercado es donde se genera un estrecha
relacion entre cliente- producto- proveedor, dichos clientes comparte mismas o
similares necesidades y deseos, y el departamento de marketing debe estar enfocado ha

satisfacer las necesidades de cada grupo de personas con caracteristicas analogas.
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2.5.HIPOTESIS

Segin (Moguel, 2013, péag. 34) expone que la hipdtesis “es una suposicion, que da
respuesta tentativa al problema de investigacién, que permite establecer relaciones
entre ellos. El valor de una hipoétesis reside en su capacidad para establecer sus
relaciones entre los hechos y de esa manera explicaremos por qué se produce”. Por otro

lado la hipotesis resulta de las bases elementales y fundamentales de un estudio que se

puede afirmar o negar una vez concluida dicha investigacion.

e En el presente trabajo de indagacion se plantea la hipotesis de investigacion la

cual sera:
Hi (Hipdtesis de investigacion): La Gestion de Publicidad y Promocion permitira
lograr la afluencia de publico en los eventos deportivos de la Asociacion Wushu
Tungurahua en el Canton Ambato, periodo 2015.
Ho (Hipotesis nula): La Gestion de Publicidad y Promocion no permitird lograr la
afluencia de publico en los eventos deportivos de la Asociacién Wushu Tungurahua en

el Canton Ambato, periodo 2015.

2.6. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES DE LA HIPOTESIS

2.6.1 Variable Independiente

X= Gestién de Publicidad y Promocion - Cuantitativa

2.6.2 Variable Dependiente

Y= Eventos deportivos conocidos y difundidos - Cualitativa
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. ENFOQUE DE INVESTIGACION

La metodologia de investigacion utilizada en el presente trabajo es de tipo cualitativo,
porque se sustentara en el paradigma critico-propositivo que pretende demostrar el
beneficio que dara la propuesta al mejorar la publicidad y promocién de ventas de la
Asociacion Wushu Tungurahua, buscando a la vez promover el conocimiento de los
distintos deportes que ofrece esta institucion en la comunidad a través de los diferentes
canales de distribucion logrando asi la satisfaccion del personal con un rendimiento
deportivo adecuado y de la comunidad del Cantdn Ambato al asistir y disfrutar de la

variedad de estos eventos deportivos.

3.2. MODALIDAD DE INVESTIGACION

Para el presente problema objeto de estudio se utilizard las siguientes modalidades

bibliograficas: documental y de campo.
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3.2.1 Investigacion Bibliografica Documental

Es documental porque analiza informacion existente sobre el problema, con el proposito
de conocer las contribuciones cientificas y técnicas del pasado y establecer relaciones,
diferencias o estado actual de las alternativas de solucion respecto al problema,
consultando documentos como: libros, revistas, informes técnicos, tesis de grado,

internet, etc.

3.2.2 Investigacion de Campo

Es de Campo porque es un estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se
desarrollan, a través del contacto directo del sujeto investigador con la realidad
(problema). En este caso con los administradores, deportistas de la Asociacion Wushu
Tungurahua y la poblacion del Canton Ambato, es por ello que con esto se pretende
recolectar y registrar sistematicamente informacion primaria referente al problema de
estudio. Entre las técnicas utilizadas en la investigacion de campo se destacan: la
observacion, la entrevista, la encuesta que se toman como las mas utiles y van mas

acorde con la realidad.

3.3. TIPOS DE INVESTIGACION

Para la ejecucién del proyecto se aplicara la investigacion, exploratoria, descriptiva y

experimental:

3.3.1. INVESTIGACION EXPLORATORIA

Porque se realiza cuando se tiene una idea precisa de lo que se desea estudiar pero el
problema es poco conocido por el investigador, su objetivo es ayudar al

planteamiento del problema de investigacion, formular hipdtesis de trabajo y

seleccionar la metodologia a utilizar en una investigacion.
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Esta técnica explicara el fendbmeno que permite que el investigador se asocie mejor
con el problema estipulado, en donde se destacara los aspectos méas selectos y asi dar
solucion a la problematica a través de estrategias de publicidad y promocién de ventas
para lograr la afluencia de pablico a los eventos deportivos que realice la Asociacion
Wushu Tungurahua, para lo que en base al analisis de las diferentes causas se podra
aplicar indices de medicion que contribuyan a satisfacer y superar las necesidades de

los clientes.

3.3.2. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

Esta investigacion contribuye a constatar los problemas que existen dentro de la
Asociacion Wushu Tungurahua y asi optar por las soluciones mas préacticas de una
forma clara y sencilla, esta investigacion también permite demostrar la relacion
existente entra las variables de estudio: la gestién de publicidad y promocién —

eventos deportivos. .

3.3.3. INVESTIGACION CORRELACIONAL

Se presenta para medir el grado que existe entre las dos variables en un contexto
particular, pero no explica que una sea la causa de la otra. Es decir, la investigacion
con-relacional examina asociaciones pero no relaciones causales, donde el cambio de
una variable influye directamente en el cambio de la otra, en este caso lo que se
encarga de medir es el impacto que tiene la gestion de publicidad y promocién en los

eventos deportivos de la Asociacion Wushu Tungurahua.

3.3.4. POBLACION Y MUESTRA

Segun (Torres, 2010, pag. 164) manifiesta que una vez concebida la idea de
investigacion, planear los objetivos que se espera lograr, contar con una justificacion

para desarrollar el estudio, tener un fundamento tedrico, plantear la hipotesis o las

preguntas de investigacion, definir el tipo y el disefio de la investigacion, el otro aspecto
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a tener en cuenta es definir la poblaciébn o muestra con la cual se desarrollard la

investigacion de interés.

En esta parte de la investigacion, el interés consiste en definir quiénes y qué
caracteristicas deberan tener los sujetos (personas, organizaciones o situaciones y

factores) objeto de estudio.

3.3.3.1.POBLACION

Para (Sabado, 2011, pag. 21) la poblacion es el conjunto de todos los individuos que
cumplen ciertas propiedades y de quienes deseamos estudiar ciertos datos. Podemos
atender que una poblacion abarca todo el conjunto de elementos de los cuales podemos
obtener informacién, entendiendo que todos ellos han de poder ser identificados. La
poblacion debera ser definida sobre la base de las caracteristicas que la delimitan, que la
identifican y que permiten la posterior seleccion de unos elementos que se puedan

entender como representativos (muestra).

Hay que distinguir entre poblacion diana o poblacidn objetivo (aquella poblacion a la
que se desea extrapolar los resultados del estudio) y poblacion accesible (aquella
poblacion cuyos individuos son directamente accesibles al investigador para seleccionar
la muestra). Asimismo, una poblacion puede ser finita (por ejemplo, todos los enfermos
de los hospitales de Catalufia o los estudiantes de enfermeria de Espafia) o infinita (los
posibles resultados de sucesivas tiradas de una moneda o el conjunto de los nimeros

pares).

Es por ello que para determinar la poblacion de esta investigacion se tomé en cuenta a la
poblacion econémicamente activa de cada una de las Parroquias Urbanas del Cantén
Ambato estratificada por edades que pueden realizar este tipo de ejercicio (edades

tomadas de entre 15 a 49 afios), con una cantidad total de personas.
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Tabla 1 Poblacion de la Investigacion

Poblacién Econmicamente
Activa de Tungurahua
504.583
Sexo % Total
Hombres 48,50% 244722.76
Mujeres 51,50% 259860.24
Rango de edades
100,00% 504.583
15 - 19 afios 10.3% 49.701
20 - 24 afios 9.4% 45.622
25 - 29 afios 7.5% 42.233
30 — 34 afios 6.9% 37.189
35 — 39 afos 6.3% 32.874
40 — 44 afos 5.4% 28.966
45 — 49 afos 4.4% 26.371
TOTAL 50.2% 262.956

Elaborado por: Cindy Anchundia

Fuente: Datos de Ecuador en cifras- INEC Censo del afio 2010

Tabla 2 Datos de la Poblacion por Parroquias Urbanas del

Canton Ambato

Detalle seglin Parroquias y participacion
Parroquias Total Encuestas por
Urbanas % Parroquia

La Matriz 32,35% 124
La Merced 10,95% 42
Atocha-Ficoa 10,60% 41
San Francisco 8,35% 32
Celiano Monge 5,65% 22
La Peninsula 12,80% 49
Pishilata 10,20% 39
Huachi Loreto 5,65% 22
Huachi Chico 3,45% 13
Total 100,00% 384

Elaborado por: Cindy Anchundia

Fuente: Investigadora
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3.3.3.2. MUESTRA

La muestra para (Sabado, 2011, pag. 22) es una porcién de algo. La muestra es una
parte o un subconjunto de la poblacion en el que se observa el fendmeno a estudiar y de
donde sacaremos unas conclusiones generalizables a toda la poblacion. En general, se
considera que una muestra es grande cuando el numero de individuos seleccionados es
igual o superior a 30, y una muestra es pequefia cuando los individuos son menos de 30.
Para que una muestra sea representativa de la poblacion, deberd cumplir unas

condiciones basicas:

e Han de delimitarse y definirse claramente las caracteristicas que conforman la
totalidad de la poblacion.

e Ha de haber garantias de que cada elemento de la poblacion tiene las mismas
posibilidades de figurar en la muestra. En consecuencia debera utilizarse el
procedimiento de muestreo adecuado.

e La muestra debera tener el tamafio adecuado para poder extrapolar los resultados

obtenidos al conjunto de la poblacion con garantias de fiabilidad.
Para esto la muestra que se utilizd es de un total de 262.956 personas tomadas de las
parroquias urbanas que representan la poblacién del Canton Ambato que pueden estar

interesadas en formar parte de la Asociacion Wushu de Tungurahua.

SIMBOLOGIA

zZ*P*Q*N
z2xPxQ + N * e?

n=

En donde:

n = Tamario de la muestra

N =Tamafo del Universo (o de la poblacion)

P = Probabilidad de Ocurrencia (homogeneidad del fenémeno, porcentaje de respuestas

viables o confiables, generalmente p=0.5)
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Q = Probabilidad de no Ocurrencia (1-0.50=0.5)
e = Error de muestreo (5% = 0,05)
z = Nivel de Confiabilidad (95%= 0.95/2 =0.4750 =1.96)

CALCULO DE LA MUESTRA

zZ*P*Q*N
z2xPxQ+ N * e?

n=

B 1.962 % 0.5 * 0.5 * 262956
"~ 1.962 % 0.5 % 0.5 + 262956 * 0.052

n

| 2525429424
N = 6583504

n = 383.59 ~ 384

3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

(Soriano R. R., 2012, pag. 171) Estipula que la operacionalizacién de las variables
permitira disefar los instrumentos para recopilar la informacion que se utilizara en la
prueba de las hipotesis. Un procedimiento para dicha prueba, es el de cruzar o relacionar
las preguntas de los indicadores independientes con aquellas de los indicadores
dependientes: al quedar probada esa relacion, acuerdo con dicha l6gica de analisis, se

estara probando automaticamente la hipétesis conceptual.

Por este motivo la operacionalizacion nos ayuda a tener un mejor conocimiento de las
variables objeto de estudio, ademas a través del mismo podemos plantear la necesidad
de la Gestion de Publicidad y Promocion (VARIABLE 1); y poder comprobar si con la
creacion de un plan de publicidad y promocion de ventas se logra la afluencia de
publico a los Eventos Deportivos (VARIABLE 2) de la Asociacion Wushu

Tungurahua.

67



Variable Independiente: Gestion de Publicidad y Promocion
Tabla 3 Matriz De Operacionalizacion De La Variable Independiente “Gestion De Publicidad Y Promocion”

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES TEC. E INS.

GESTION Alto ¢Usted considera que realizar una | Encuesta y cuestionario
persigue la satisfaccion de objetivos | Satisfaccién Medio actividad fisica es importante? dirigido  al puablico del
organizacionales contando para ello bajo cantén Ambato.

con una modelo estratégico a través
del esfuerzo humano coordinado, con
eficiencia y eficacia

Esfuerzo humano

Capacidades fisicas

Capacidades cognitivas

Incentivo
Control

¢Utiliza todas sus capacidades al
momento de realizar deporte?
¢Considera ciertas estrategias para
mejorar su rendimiento en el
deporte?

¢Se interesaria usted por conocer
nuevas disciplinas o deportes?

¢Considera usted que la manera de

Encuesta y cuestionario
dirigido  al puablico del
canton Ambato.
Encuesta y cuestionario
dirigido  al puablico del
cantén Ambato.

Encuesta y cuestionario
dirigido  al puablico del

Modelo estratégico aprendizaje efectuar los eventos deportivos | cantdn Ambato.
debe ser eficaz? Encuesta y cuestionario
Eficiencia Cumplimiento de dirigido  al puablico del
objetivos ¢Usted cree que los incentivos | cantdn Ambato.
ayudan a promover el deporte?
Eficacia correcta aplicacién y
organizacion ¢Estd de acuerdo en que todo
deporte tenga una aplicacion y
organizacion adecuada?
PUBLICIDAD Internet ¢Segun su punto de vista el medio | Encuesta 'y  cuestionario
Es la verdadera razén de porque Television publicitario radial y televisivo es | dirigido  al publico del
funciona o0 no una empresa, mediante | Campafia Prensa adecuado para dar a conocer | cantdn Ambato.
el uso adecuado de campafias Radio eventos deportivos?
publicitarias mismo resultado que se Otros ¢(Qué medios de comunicacion | Encuesta y cuestionario
ve reflejado en las ventas, sin olvidar considera usted de més popularidad | dirigido  al publico del
que la misma debe comunicar para promover eventos deportivos? | cantdn Ambato.
mensajes de venta que persuadan al | Ventas Servicio ¢Usted como espectador considera | Encuesta 'y  cuestionario
mercado. Producto que un buen servicio y producto en | dirigido  al publico del
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los eventos deportivos es un favor
relevante?

cantén Ambato.
Encuesta y cuestionario

Comunicar Frecuentemente ¢Cree Usted que la publicidad de la | dirigido  al publico del
Esporadicamente Asociacion Wushu Tungurahua es | cantdn Ambato.
escuchada? Encuesta y cuestionario
Mercado Demanda ¢Cree que la Asociacion Wushu | dirigido  al publico del
Tungurahua con sus eventos | cantdn Ambato.
deportivos cubre las expectativas
del mercado?
PROMOCION
Son incentivos a corto plazo dirigidos Regalos ¢Qué tipo de incentivos considera | Encuesta y cuestionario
a compradores, vendedores, | Incentivos Ofertas usted que deban ser utilizados para | dirigido  al publico del
distribuidores y prescriptores de la Descuentos promover eventos deportivos? cantéon Ambato.

empresa con el Gnico fin convencer o
estimular para que la compra sea de
manera inmediata.

Elaborado por Cindy Anchundia
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Variable Dependiente: Eventos deportivos
Tabla4 Matriz De Operacionalizacion De La Variable Dependiente “Eventos deportivos”

CONCEPTUALIZACIONES CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMES TEC. E INS.
EVENTO DEPORTIVO ¢Considera usted que hacer | Encuesta y cuestionario
Es todo espectaculo deportivo o Salud deporte contribuye a su salud? | dirigido al publico del
toda practica de un deporte canton Ambato.
reconocido  por el Estado | Deporte Habito ¢Usted hace deporte?

competitivo o no, que se realice en ¢Piensa usted que dedicar | Encuesta y cuestionario
un escenario deportivo y que Calidad de vida tiempo a realiza una actividad | dirigido al publico del
cuente con la presencia de publico Sociedad fisica es importante? canton Ambato.

sin importar si se realiza con &nimo ¢Cree usted que una persona

de lucro o no, sea de caracter que realiza continuamente | Encuesta y cuestionario
nacional o internacional. deporte presenta mejor calidad | dirigido al publico del
Es la capacidad de interpretar la de vida? canton Ambato.
evolucion del deporte para crear un Emocional

valor, entusiasmar y provocar | Social ¢Siente  emocién al realizar

deseos que puedan ser alguna actividad fisica? Encuesta y cuestionario
complementados por los dirigido al pudblico del
consumidores en el marco de su Estabilidad ¢Considera usted que realizar | canton Ambato.

nueva ubicacién social, en una
instancia secundaria supone el
logro de un nivel de desempefio
econdémico y financiero superior
diferenciando las marcas de las de
los competidores.

deporte influye en la parte
emocional del individuo?

¢Piensa usted que practicar un
deporte ayuda al individuo a
lograr una estabilidad en todo
aspecto?

Encuesta y cuestionario
dirigido al puablico del
canton Ambato.

Elaborado por Cindy Anchundia
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3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

Segun (Castro & Sehk, 2013, pag. 174) la calidad, la validez y la pertinencia de los
resultados en una investigacién dependen del proceso de recoleccion de informacion.
Aun el problema mejor formulado o el disefio de investigacion mas rigurosamente
planificado pierden su sentido si no se realiza una preparacion cuidadosamente,
detallada y organizada del trabajo de campo, si no se cuenta con los instrumentos
adecuados para observar la compleja realidad social, y si el investigador carece de las
habilidades exigidas para el manejo de dichas herramientas. Los datos — ya sean estos
cuantitativos o cualitativos — representan la “realidad empirica” que el investigador
quiere conocer, pero si dichos datos se registran de manera inadecuada, todo el proceso
de investigacion pierde legitimidad, u ni aun los métodos de andlisis mas sofisticados

pueden remediar un proceso de recoleccion deficiente.

Tabla 5 Recoleccion De Informacion
Para la recoleccion de informacion de la presente investigacion se utilizo las técnicas e
instrumentos que a continuacion se detallan:

PREGUNTAS BASICAS EXPLICACION

1. ¢Paraqué? Para obtener Informacion sobre la Gestion de
Publicidad y Promocion y su influencia en los

eventos deportivos.

2. ¢A qué personas o sujetos? Poblacion EconOomicamente Activa del canton
Ambato, personal administrativo y deportistas de la

Asociacién Wushu Tungurahua.

3. ¢Sobre qué aspectos? Investigacion y desarrollo de la Gestion de

Publicidad y Promocion y los eventos deportivos

4. ¢Quién? ;Quiénes? La investigadora: Srta. Cindy Anchundia

5. ¢Cuando? En los meses de Diciembre 2014 — Mayo 2015
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6. ¢Lugar de Recoleccion de la

informacién?

7. ¢Cuantas veces?

8. ¢Queé técnicas de recoleccion?

9. ¢(Con qué?

10. ¢ En qué situacion?

Elaborado por: Cindy Anchundia

En las distintas parroquias urbanas del Canton
Ambato y en la Asociacion Wushu Tungurahua.

400 veces por PEA del Canton Ambato, y las veces
gue esta investigacion lo requiera.

Investigacion primaria e investigacion secundaria.
Encuestas y la observacion

Cuestionario

En las calles de cada parroquia urbana del Canton
Ambato se encuestara a la PEA. Y en las
instalaciones de la Asociacion al personal y
deportistas.

Para la recoleccion de informacion de la presente investigacion se utilizo las técnicas e

instrumentos:

Tabla 6 Tabla de Recopilacion de Informacion primaria y secundaria

TECNICAS DE
INVESTIGACION
1. Informacion Secundaria
1.1. Lectura cientifica

2. Informacion Primaria
2.1. Encuesta

Elaborado por Cindy Anchundia

INSTRUMENTOS DE
RECOLECCION DE INFORMACION
1. Informacién Secundaria

1.1. Marketing Deportivo

1.2. Gestion de Publicidad vy
Promocion

1.3. Rendimiento deportivo.

1.4. Eventos y Escenarios
Deportivos

2. Informacion Primaria

2.1. Cuestionario dirigido a los
espectadores o al puablico del canton
Ambato.
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En la presente investigacion acerca de la Gestion de Publicidad y Promocion y los
Eventos Deportivos, se realizara las encuestas a la poblacion de las parroquias urbanas

del Canton Ambato de la provincia de Tungurahua.

Las encuestas estaran a cargo de la investigadora del proyecto para que no exista ningun
pretexto de la informacion recopilada, donde los datos obtenidos seran procesados
adecuadamente, para alcanzar con el objetivo de investigacion planteado se requerira de
recursos econdmicos, tecnologicos ademas se requerira el recurso humano para realizar
este estudio, para proceder a recolectar los datos y asi mismo obtener una informacién

clara, veraz y eficaz.

3.6. PLANDE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

La investigacion estd fragmentada para lograr el acoplamiento y coherencia dentro de

todo el desarrollo del plan de trabajo.

Los pasos que utilizaremos seran: Agrupar y estructurar los datos obtenidos en el
trabajo de campo, se definiran las herramientas y programas estadisticos para el

procesamiento de datos y se obtendréan resultados mediante ecuaciones gréaficas y tablas.

Luego de aplicar los instrumentos de recoleccion de informacién, procederemos
primeramente a examinar y analizar la informacion, lo cual nos permitira categorizar
que es una de las nociones mas abstractas y generales por las cuales las entidades son
reconocidas, diferenciadas y clasificadas. Mediante las categorias, se pretende una
clasificacion jerarquica de las entidades. Entidades muy parecidas y con caracteristicas
comunes formaran una categoria, y a su vez varias categorias con caracteristicas afines
formaran una categoria superior. Después pasamos a la tabulacion en la cual se
representa la frecuencia con la que los datos se repiten en la variable, para luego
representarlos en cuadros estadisticos, ya sean en barras, pasteles y demas herramientas
que la tecnologia nos proporciona a través de la computacion con mucho mas orden y

facilidad, debido a que esta nos permite conocer el comportamiento repetitivo del

73



fendmeno objeto de estudio, determinando la frecuencia con que aparece y cual es su
impacto en las variables, para finalizar con estos dos pasos se dard uso a un analisis
exhaustivo, que nos permita a su vez una adecuada interpretacion de datos,
facultdndonos a proponer soluciones tentativas al problema objeto de estudio, es
necesario presentar un andlisis de los resultados, el cual dependera del grado de

complejidad de la hipétesis y de la prolijidad con la que se haya elaborado la
investigacion.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

En este capitulo se presenta a continuacion los resultados de la aplicacion del
instrumento (encuesta) y finaliza con la recoleccion de la informacion, donde se
procedera a realizar y plasmar la interpretacion y los analisis de los datos que lanzé cada
interrogativo de la investigacion o plan de estudio. Dicho instrumento estd compuesto
por 384 encuestas dirigidas a los clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua,
dicha encuesta esta estructurada principalmente con dos opciones para recaudar
informacion general como lo son género y edad, también consta con un total de 10
preguntas que corresponden al tema que esta en estudio; para el analisis, interpretacion

y disefio de gréficos de los resultados.

El procesamiento de los datos obtenidos, mediante la aplicacion de los instrumentos de
investigacion se realizé utilizando una hoja electronica en Excel Version 2010 en la
misma que se construy6 una base de datos, la que nos sirvié para la presentacion de
resultados en sus respectivos cuadros y graficos estadisticos. El analisis se realiz6 en
forma literal que permitié una interpretacion a través del analisis cualitativo. Los

mismos que se presentan en tablas organizadas en filas y columnas que corresponden a
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las cantidades y frecuencias de las opciones utilizadas en los items de los cuestionarios;
se acompafian con sus respectivos graficos, los mismos que se refieren a los porcentajes
totales de cada opcion. A mas de ello se presenta el analisis y discusion de los
resultados sobre la base de los porcentajes de cada item que fueron obtenidos de

acuerdo a las respuestas que nos proporcionaron.

4.1. ANALISIS UNIVARIANTE

Segun (Ferrer, 2012, pag. 140) expone que permite al investigador realizar un primer
estudio exhaustivo de todos los datos tabulados. El andlisis univariante se convierte en
una herramienta bésica para describir el comportamiento general de la muestra con
respecto a cada uno de los aspectos contenidos en el cuestionario, para lo cual (Sanchez,
2010, pag. 233) aumenta que es aquel que se realiza sobre una Unica variable de forma

individual. Dentro del mismo encontramos el analisis de frecuencias.

Por ultimo (Ruiz, 2012, pdg. 492) afiade que una vez que los datos estén tabulados y
clasificados es preciso obtener e interpretar la informacion subyacente en los mismos.
Para ello, se efectia un analisis estadistico de los datos a traves de la aplicacion de
diferentes técnicas estadisticas. Debido a lo anteriormente expuesto es que puedo
manifestar que este andlisis me sirve para describir y sintetizar los datos de mis dos
variables de estudio. Al considerar que en su mayoria el tipo de escala utilizada en las
preguntas del cuestionario de la presente investigacion, me base en una escala métrica
ya que las diferentes categorias de respuesta son sencillas y habituales dando la
oportunidad al encuestado a escoger la respuesta que mas se parezca a su criterio entre
maultiples opciones. Por lo mismo, se presenta a continuacion la tabulacion de los
resultados obtenidos a través de las encuestas aplicadas a 384 personas divididas entre

las 9 parroquias del Canton Ambato.
Vale la pena recalcar que la técnica que se utilizd en la investigacion para el analisis

cuantitativo fue el de la encuesta. Esta técnica fue aplicada a los clientes externos de la

Asociacion Wushu Tungurahua, que de acuerdo con la ejecucion de la férmula del
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tamafio de la muestra que se emple6 en el Capitulo Ill, fue necesario recopilar la
informacion de 384 personas que representan a la poblacién econémicamente activa del
Canton Ambato.

4.1.1. ANALISIS DE FRECUENCIAS

PREGUNTA
Tabla7 Género

65,10%
134 34,90% 35% 100%
384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociaciéon Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Grafico5 Género

Género

i Masculino

L1 Femenino

Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Segln los datos obtenidos referentes al género, de las 384 personas encuestadas que
corresponden al 100% de la poblacion, se determina que el 65% corresponden al
género Masculino, mientras que el 35% restante pertenece al género Femenino.
INTERPRETACION

Es asi que, la mayor parte de personas encuestadas fueron hombres, mientras que una

menor porcion fueron mujeres, sin embargo, se han tomado en cuenta a estos dos

grupos para saber la opinion de cada uno.
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PREGUNTA
Tabla 8 Edad

28,00% 28,00% 28,00%

200 52,00% 52,00% 80,00%
50 13,00% 13,00% 93%
26 7,00% 7,00% 100%

384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Grafico 6 Edad

Edades

7%

15 -23 afios
k424 - 32 afios
1433 - 41 afios
1142 - 49 afos

Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

De las 384 personas encuestadas que forman el 100% de la muestra de la presente
investigacion, 52% corresponde a personas en un intervalo de edad entre 24 — 32 afos,
un 28% representa a los de 15 — 23 afios, un 13% pertenece a un rango de 33 — 41 afos
y finalmente un 7% figura aquellos que su edad esta entre 42 — 49 afios.
INTERPRETACION

La mayoria de los posibles clientes externos de la Asociacion tienen o se encuentran en

una edad promedio de entre 24 — 32 afios de edad. Y son claves para el futuro

crecimiento de la misma.
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PREGUNTA N°1
Tabla 9 ¢Usted realiza deporte?

_ 142 37,00% 37,00% 59,00%
_ 64 17,00% 17,00% 76%
_ 52 14,00% 14,00% 90%
_ 40 10,00% 10,00% 100%
_ 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Gréfico 7 ;Usted realiza deporte?

Realiza Deporte

10%

i Siempre
ki Casi Siempre
i De vez en cuando

ki Rara vez

k4 Nunca

Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

De los resultados obtenidos el 37% corresponde a personas que siempre realizan
deporte, un 22% casi siempre lo hace, por otro lado un 17% manifiesta que lo realiza de
vez en cuando, a la vez que un 14% expone que lo efectla rara vez y finalmente un
10% revela que nunca realiza deporte.

INTERPRETACION

Es evidente percibir que no todas las personas tienen la cultura de realizar deporte, pero

por los resultados obtenidos deducimos que en su mayoria aunque no lo realicen mucho

si les interesa realizar o practicar deporte.
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PREGUNTA N°2

Tabla 10 ¢Considera usted que dedicar tiempo a realizar una actividad fisica es

importante?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

Siempre 250 65,00% 65,00% 65,00%
Casi Siempre 108 28,00% 28,00% 93,00%
De vez en cuando 26 7,00% 7,00% 100%
Rara vez 0 0,00% 0,00%
Nunca 0 0,00% 0,00%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Graéfico 8 ¢ Considera usted que dedicar tiempo a realizar una actividad fisica es

importante?

Dedicar Tiempo a realizar una actividad
es importante

7% 0% 0%

28% i Siempre
ki Casi Siempre
4 De vez en cuando

4 Rara vez

Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

De los resultados obtenidos el 65% supieron responder que dedicar tiempo a realizar
una actividad fisica es siempre importante, por otro lado un 28% se manifestd diciendo
que es casi siempre importante dedicar tiempo a esto, un 7% respondid que solo de vez
en cuando es importante, y a lo cual un 0% exhibié que rara vez y nunca es importante
dedicar tiempo a estas actividades.

INTERPRETACION

La mayoria de los posibles clientes nos demuestran que se puede incursionar en el

lanzamiento de eventos deportivos debido a que una fuerte multitud de personas
considera que es importante dedicar tiempo a realizar o dar prioridad a una actividad

fisica.
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PREGUNTA N°3

Tabla 11 ¢Ha escuchado o visto publicidad de la Asociacion Wushu Tungurahua?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Vélido Acumulado
Si 13 4,00% 4,00% 4,00%
No 371 96,00% 96,00% 100,00%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Gréfico 9 ¢Ha escuchado o visto publicidad de la Asociacion Wushu Tungurahua?

Ha visto o escuchado publicidad de la
Asociacion

4%

W Si

96% 4 No

Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Canton Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Segun datos obtenidos podemos concluir que el 96% de la poblacién encuestada
manifiesta que no ha escuchado o visto publicidad de la Asociacién Wushu

Tungurahua, mientras que tan solo un 4% expone que si la ha visto y escuchado.

INTERPRETACION

Estos datos nos permiten estipular que la mayoria de nuestros posibles clientes no

conocen nada de la Asociacion por falta de publicidad y promocion.
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PREGUNTA N°4
Tabla 12 ¢Cual de los siguientes deportes conoce o resulta més interesante para

usted?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado

Kick Boxing 92 24,00% 24,00% 24,00%
Artes Marciales Mixtas 159 41,00% 41,00% 65,00%
Tae Kwon Do 29 8,00% 8,00% 73%
Wushu Kung Fu 103 27,00% 27,00% 100%
Boxeo 1 0,00% 0,00% 100%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacién Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
Graéfico 10 ¢ Cual de los siguientes deportes conoce o resulta mas interesante para

usted?
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS
Del total de personas encuestadas se considera que un 41% prefiere las artes marciales

mixtas, por otro lado un 27% conoce y le resulta mas interesante el Wushu Kung Fu,
mas aun un 24% considera mas interesante al kick boxing, un 8% se interesé mas por el
Tae Kwon Do, y un 0% que represento 1 persona interesada expuso el Boxeo como
opcioén.

INTERPRETACION

Podemos concluir que si tenemos amplio campo debido a que las ramas deportivas que

ofrecemos son conocidas por las personas encuestadas Yy les resulta interesante: Artes

Marciales Mixtas, Kick Boxing y Wushu Kung Fu
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Tabla 13 ¢Qué medio de comunicacion considera usted de méas popularidad para

gue la Asociacién Wushu Tungurahua promueva sus eventos deportivos?

PREGUNTA N°5

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Valido Acumulado
Radio 66 18% 18% 18%
Prensa Escrita 60 16% 16% 34%
Redes Sociales 113 30% 30% 64%
Publicidad Rodante 37 11% 11% 75%
Television 95 25% 25% 100%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia

Gréfico 11 ¢ Qué medio de comunicacidn considera usted de méas popularidad para

gue la Asociacién Wushu Tungurahua promueva sus eventos deportivos?
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato

Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Segun los datos obtenidos podemos manifestar que el 30% de personas encuestadas
considera como medio de comunicacion adecuado las Redes Sociales, el 25% considera
que la television lo es, por otro lado un 18% exhibe que el mas apropiado es la Radio, a
lo cual el 16% considera a la prensa escrita popular y mientras que un 11% cree que la
publicidad rodante lo es en la actualidad.

INTERPRETACION

Se puede concluir que la mayoria de las personas encuestadas prefiere las redes sociales

como medios de popularidad en la actualidad, pero la Asociacién no dejara de lado

también incluir las demas opciones.
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PREGUNTA N°6

Tabla 14 ;Se daria usted la oportunidad de conocer las disciplinas que ofrece la

Asociacion Wushu Tungurahua?

384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Gréfico 12 ¢ Se daria usted la oportunidad de conocer las disciplinas que ofrece la
Asociacion Wushu Tungurahua?
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Del total de personas encuestadas el 97% esta dispuesto a conocer de las disciplinas que
ofrece la Asociacion Wushu Tungurahua, mientras que tan solo el 3% no esta dispuesto
hacerlo.

INTERPRETACION

Debido a los resultados obtenidos estamos seguros de la aceptacion que tenga nuestra
institucién entre la poblacion del Cantén Ambato.
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PREGUNTA N°7
Tabla 15 ¢Qué incentivos considera usted que la Asociacion Wushu Tungurahua

deberia realizar para promover sus eventos deportivos?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

Valido Acumulado
Clases Demostrativas - exhibiciones 113 29% 29% 29%
Sorteo de Clases Mensuales gratis 106 28% 28% 57%
Rifas de Implementos deportivos 67 17% 17% 74%
Combos 2x1 98 26% 26% 100%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
Grafico 13 ¢ Qué incentivos considera usted que la Asociacién Wushu Tungurahua

deberia realizar para promover sus eventos deportivos?
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Canton Ambato

Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Del total de los encuestados el 29% cree que como incentivos utilizados es mas
aconsejable las clases demostrativas—exhibiciones, por otro lado el 28% considera que
los sorteos de clases mensuales gratis son apropiados, otro grupo que representa el 26%
opina que los combos 2x1 son adecuados mas un 17% considera las rifas de

implementos deportivos.

INTERPRETACION
Debido a que los resultados se encuentran casi a la par la Asociaciéon procurar dar

atencion a cada una de las opciones poniendo mas énfasis en lo que son las clases

demostrativas y las rifas de clases mensuales gratis.
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PREGUNTA N°8
Tabla 16 ¢Cual es el factor més relevante que considera usted que deberia ser
importante al momento de querer inscribirse en una institucion de deporte?

Enumere en orden de importancia del 1 al 4 siendo el valor 1 el més alto?

Frecuencia Porcentaje = Porcentaje  Porcentaje
Vaélido Acumulado

Precio 75 19% 19% 19%
Servicio 100 26% 26% 45%
Estructura 60 16% 16% 61%
Grado de Popularidad 131 34% 34% 95%
Implementacion 18 5% 5% 100%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

Gréfico 14 ¢Cual es el factor mas relevante que considera usted que deberia ser
importante al momento de querer inscribirse en una institucion de deporte?

Enumere en orden de importancia del 1 al 4 siendo el valor 1 el més alto

Factor relevante al momento de asistir a una

institucion
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Del total de personas encuestadas el 34% expuso que un factor importante al momento
de asistir a una institucion es el grado de popularidad, mientras que el 26% considera
que es el servicio, a lo cual un 19% piensa que el factor es el precio, por otro lado un
16% expone que la estructura es primordial, y finalmente un 5% imagina que la
implementacion es importante.

INTERPRETACION

Por los resultados obtenidos queda claro para la Asociacion que para poder tener

afluencia de gente se requiere de un grado de popularidad, lo cual no se puede lograr sin

una adecuada publicidad y promocién.
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PREGUNTA N°9
Tabla 17 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por recibir un servicio

de este tipo?

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
Valido Acumulado

De$20a$25 270 70% 70% 70%
De $26 a $ 30 93 24% 24% 94%
De$31a$35 19 5% 5% 99%
Mas de $ 35 2 1% 1% 100%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia

Grafico 15 ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por recibir un

servicio de este tipo?
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Segun la encuesta aplicada podemos obtener como resultados en esta pregunta que el
70% de la poblacion encuestada considera un precio de $20 a $25 dolares por la
obtencion del servicio, mientras que un 24% penso la opcién de $26 a $30 délares por el
pago del mismo, por otro lado un 5% expuso que un adecuado precio es de $31 a $35
ddlares mientras que solamente un 1% supone un pago de mas de $35 dolares por el
servicio.

INTERPRETACION

Como resultado de esto podemos concluir y adaptar un precio que se encuentre en el

rango de $20 a $25 ddlares para comodidad de nuestra poblacion.
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PREGUNTA N°10
Tabla 18 ¢Cree usted que la comunicacion es importante para el posicionamiento

de una empresa en el mercado?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje  Porcentaje
Valido Acumulado

Siempre 249 65% 65% 65%
Casi 92 24% 24% 89%
Siempre

Rara vez 43 11% 11% 100%
Casi Nunca 0 0% 0% 100%
Nunca 0 0% 0% 100%
Total 384 100% 100%

Fuente: Encuestas aplicadas a los posibles clientes externos de la Asociacién Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
Gréfico 16 ¢ Cree usted que la comunicacion es importante para el posicionamiento

de una empresa en el mercado?
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Fuente: Encuestas aplicadas a las personas de cada Parroquia del Cantén Ambato
Elaborado por: Cindy Anchundia

ANALISIS

Del total de personas encuestadas el 65% de la poblacion considera que la
comunicacion es muy importante para lograr el posicionamiento de cualquier empresa,
por otro lado un 24% cree que casi siempre es importante, a lo que a la vez un 11%
piensa que rara vez es importante la comunicacion, se mostré una minoria del 0% en
casi nunca y nunca.

INTERPRETACION

Debido a este resultado la Asociacién tiene punto a favor debido a que la comunicacion

para dar a conocer la misma es importante para nuestro nicho de mercado.
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4.2. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para (Morales, Restrepo, & Trujillo, 2011, pag. 24) la verificacion de hipoétesis se basa,
en la demostracion de asociaciones entre las causas conjeturadas y los Desenlaces
esperados. Dichas asociaciones se expresan en términos de frecuencias de eventos
observados en expuestos y no expuestos, generalmente enunciados como la razon entre
la frecuencia del eventos en los expuestos y en los no expuestos. Esta razon de
frecuencias, o de probabilidades fue denominada riesgo relativo. Por otro lado
(Colimon, 2010, pag. 70) afade que la metodologia utilizada para un primer
acercamiento es la reunion de los hechos epidemioldgicos consignados en el estudio
descriptivo, en donde se seleccionan datos lo mas completos posible sobre las
caracteristicas de persona, tiempo y lugar, y variables de interés para formular la
hipétesis. Para la verificacién de la hipotesis, la metodologia puede contemplar de
nuevo el estudio descriptivo en su forma transversal o longitudinal. Un paso mas
adelantado seria la realizacion de los estudios de observacion, también Ilamados
analiticos, que son los estudios de “casos y controles” y los estudios de “cohorte”.
Cuando las circunstancias del estudio lo permitan, el mejor acercamiento es el de los
estudios experimentales o de intervencion. Para la prueba de la hipotesis no es necesario
seguir estrictamente el orden del estudio descriptivo, luego los estudios analiticos de
“casos y controles” y de “cohorte”, y finalmente el estudio experimental. Se puede
empezar por el mas alto nivel posible, de acuerdo con los conocimientos actuales, los

datos disponibles y los objetivos del estudio.

Es por ello que para la comprobacion de la hipdtesis es necesario contar con la
utilizacion de la prueba del Chi cuadrado (X2), por medio del cual permite establecer la
correspondencia de valores observados y esperados, permitiendo la comparacion global
del grupo de frecuencias a partir de la hipotesis que se quiere verificar, por lo cual con
los resultados obtenidos de las encuestas aplicadas a los clientes potenciales de la
Asociacion Wushu Tungurahua, se ha decidido tomar como referencia las preguntas 3 y
5 con sus respectivas respuestas, para de esta manera comprobar si el “Disefio de un
Plan de Publicidad y Promocién de Ventas ayudara a lograr la afluencia de publico en

los eventos deportivos de la Asociacion Wushu Tungurahua en el Canton Ambato,
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periodo 2015 y si es necesario 0 no plasmar una estrategia para lograr posicionarse en

la mente de nuestros posibles clientes de una manera eficaz y oportuna.

4.3.1. DEFINICION DEL NIVEL DE SIGNIFICANCIA

A continuacidn seleccionaremos dos preguntas de la encuesta aplicada, las cuales nos

serviran de base para la comprobacién de la hipétesis.

Se escoge un nivel de significancia del 5% (0.05) para realizar la comprobacion de la

hipétesis.

Nivel de Significancia 5%
El valor a tomar en cuenta es:
X>=0.05 La hipdtesis se acepta
X<0.05 La hipdtesis se rechaza

4.3.2. FORMULACION DE LA HIPOTESIS

a) Hipdtesis Alternativa (Hi): El disefio de un Plan de Publicidad y Promocion de
Ventas PERMITIRA lograr la afluencia de pablico en los eventos deportivos
de la Asociacion Wushu Tungurahua en el Canton Ambato, periodo 2015.

b) Hipdtesis Nula (Ho): El disefio de un Plan de Publicidad y Promocion de
Ventas NO PERMITIRA lograr la afluencia de publico en los eventos
deportivos de la Asociacion Wushu Tungurahua en el Cantén Ambato, periodo
2015.

4.3.3. ELECCION DE LA PRUEBA ESTADISTICA
Segun (Posada, 2011) el Chi-Cuadrado se utiliza para comparar proporciones

independientes en disefios de estudio con variables cualitativas. La frecuencia esperada

de que ocurra un evento se compara con la frecuencia observada. Cuando
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correlacionamos la forma en que la modificacion de una variable independiente influye
en la variable dependiente la prueba Chi-Cuadrado nos informa la diferencia observada
estadisticamente significativa. O sea que la modificacién de la variable independiente

sin influye en el resultado observado en la variable dependiente.

Para poder desarrollar y verificar correctamente las hip6tesis se utilizara la prueba del

Chi-Cuadrado, donde su formula es la siguiente:

_X(0-E)°
==

2

Simbologia:

x? = Chi Cuadrado Tabulado
Y = Sumatoria

O = Datos observados

E = Datos esperados

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada se tomd en cuenta las siguientes 2

preguntas del cuestionario, y se muestran a continuacion:

e Pregunta 3: ¢;Ha escuchado o visto Publicidad de la Asociacion Wushu
Tungurahua?
e Pregunta 5: ;Qué medio de comunicacion considera usted de mas popularidad

para que la Asociacion Wushu Tungurahua promueva sus eventos deportivos?

4.3.4. CALCULO MATEMATICO

Evaluamos la hipo6tesis nula, es decir, que no hay asociacion entre variables, para ello
calculamos el Chi-Cuadrado evidenciando que los valores obtenidos principalmente con
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los de la distribucion teorica, dado los resultados totales obtenidos en los que no haya

ninguna asociacion entre las variables.

Se ha procedido a realizar un cruce de las dos variables, por un lado la pregunta 3 que
corresponde a la variable independiente “Gestion de Publicidad y Promocion” y la
pregunta 5 que corresponde a la variable dependiente “Eventos Deportivos”, para poder
demostrar que esto ayudara a la afluencia de pablico a los mismos.

Los valores expuestos en la tabla se conocen como frecuencias observadas y a partir de

ello se obtienen las frecuencias esperadas calculadas de la siguiente manera:

Frecuencia Esperada del primer valor del total marginal vertical, se multiplica por cada
valor marginal horizontal y ese producto se divide para el gran total, en este caso es
“384”.

Con el mismo proceso se determinan todo los valores, tanto para la posibilidad de que la
Asociacion Wushu Tungurahua implemente un plan de publicidad y promocion de
ventas. Para mayor confiabilidad la hipotesis se realizard y se comprobara al 0,05 para

mayor exactitud.

PASO 1 Determinacidn tabla de contingencia frecuencias observadas y frecuencias

esperadas.

Para (Posada, 2011) las Frecuencias Observadas son los valores obtenidos durante la

recopilacion de los datos de nuestro estudio.
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Tabla 19 Frecuencias Observadas

FRECUENCIAS OBSERVADAS

Pregunta 3 SI  NO Total horizontal
Pregunta 5

Radio 66 4 70
Prensa escrita 60 2 62

Redes sociales 113 1 114
Publicidad rodante 37 5 42
Television 95 1 96

Total Vertical 371 13 384

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por: Cindy Anchundia

Una vez realizada la tabla de frecuencias observadas procedemos a calcular las

frecuencias esperadas mismas que se realizan a través de la siguiente formula:

= (Tf*Tc)
e Tg
Simbologia:
fe= Frecuencias Esperadas
Tf = Total filas
Tc = Total columnas

Tg = Total global

Tabla 20 Frecuencias Esperadas
FRECUENCIAS ESPERADAS

Pregunta 3 S| NO Total
Pregunta 5 horizontal
Radio 67,63 2,37 70,00
Prensa escrita 59,90 2,10 62,00
Redes sociales 110,14 3,86 114,00
Publicidad 40,58 1,42 42,00
rodante

Television 92,75 3,25 96,00
Total Vertical 371,00 13,00 384,00

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por: Cindy Anchundia
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Posteriormente procedemos al calculo del chi cuadrado:
Tabla 21 Chi-Cuadrado
CALCULO DEL X2

Pregunta 3 S| NO Total
Pregunta 5 horizontal
Radio 0,04 1,12 1,16
Prensa escrita 0,00 0,00 0,00
Redes sociales 0,07 2,12 2,19
Publicidad 0,32 9,00 9,32
rodante

Television 0,05 1,56 1,61
Total Vertical 0,48 13,81 14,29

Fuente: Datos tabulados de la encuesta
Elaborado por: Cindy Anchundia

Regla de decision
Para la presente investigacion se tendrd un nivel de riesgo del 5% mostrandose con un

nivel de confianza del 95%.

Nivel de Confianza — 5%
a=(1-NC)
a= (1-0,95)
0=0,05

Grados de libertad

gl=(c-1) (f-1)
gl=(5-1) (2-1)
gl=4

Podemos manifestar que:

e Al 95% y con 4 grados de libertad, X? presenta en su tabla de distribucion un

equivalente a 9.4877
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Se acepta la hipotesis nula (Ho) si:

X?2c es menor o igual a X? t
X2 ¢ es <a9.4877 con a= 0,05

Caso contrario se rechaza.

Interpretacion:

e EI Chi-Cuadrado calculado 14.29 con respecto al nivel de significancia 0.05
(5%) es > que el Chi Tabulado 9.4877.

Por lo tanto en la situacion expuesta se rechaza la hipdtesis nula, aceptandose la

hipdtesis alternativa que dice:

e Hipotesis Alternativa (Hi): El disefio de un Plan de Publicidad y Promocion de
Ventas PERMITIRA lograr la afluencia de pablico en los eventos deportivos

de la Asociacion Wushu Tungurahua en el Cantén Ambato, periodo 2015.

4.3.5. GRAFICO DE LA VERIFICACION DE LA HIPOTESIS
Grafico 17 Distribucion Chi-Cuadrado 0.05

Zona de
Rechazo Zona de

Aceptacion

Hi

E

X?t:9.4877 X?°14.29
Fuente: Datos tabulados del Chi-Cuadrado

Elaborado por: Cindy Anchundia
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4.3.6. DECISION FINAL

Debido a que el valor del Chi-Cuadrado calculado (X% c) es mayor a 9.4877 con 4
grados de libertad con respecto al nivel de significancia 0.05 (5%); se RECHAZA la
hipétesis nula 'y se ACEPTA la hipotesis alternativa, es decir, que la investigacidn sobre

si la Asociacion debe o no implantar un Plan de Publicidad y Promocion resulto viable.
Si se llegase a implantar 0 a ejecutar esta propuesta la Asociacion presentara mayor

afluencia de personas en cada uno de los eventos deportivos que la misma realice, a mas

de posicionarse en el mercado y ganar un lugar en la mente de su publico objetivo.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Una vez aplicado el instrumento de recoleccion de informacién, se noto resultados muy

significativos, mismos que nos permitieron llegar a las siguientes conclusiones:

Se concluye que la Gestion de Publicidad y Promocién de Ventas incide
directamente sobre el conocimiento de eventos deportivos que se realizan dentro
de la Asociacion Wushu Tungurahua debido a que no tiene una manera
adecuada de publicitar los acontecimientos o programas que efecttan, es por ello
que las personas no pueden identificar su marca o Asociacién y por ende no
podrian obtener una mayor afluencia de publico necesaria como para lograr
posicionarse dentro del nicho de mercado que desea abarcar la institucion.

La poblacion del Canton Ambato estd de acuerdo en darse la oportunidad de
conocer sobre las disciplinas que la Asociacion Wushu Tungurahua ofrece y por
ende de asistir a los eventos deportivos que la misma realice, ya que consideran
que el deporte es una parte importante y fundamental en la salud de cada
persona, es por ello que van apoyar el deporte en cada rincon de nuestra ciudad,
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a la vez que también se encuentran motivados por el apoyo que esta mostrando
el gobierno debido a que se puede pedir espacios dentro de sus barrios y
ciudadelas para lograr el desarrollo de cualquier actividad deportiva.

Las actividades deportivas como Artes Marciales Mixtas, Wushu Kung Fu,
Sanda, Tao Lu, entre otras que realiza la Asociacion Wushu Tungurahua, se
rigen por brindar a nuestros clientes potenciales espectaculos de calidad y que
resulten llamativos para ellos, a la vez que se motive e impulse a practicar
alguna de las disciplinas que se proponen siempre en beneficio de las personas
ya que no solo se motiva a medir su competitividad sino méas bien se lo puede
ejecutar en problemas de la vida cotidiana ya que te ensefia a tener paciencia y
actuar solo en casos que se requiera con la ejecucion de movimientos de defensa
personal.

El factor principal e indispensable para la Asociacion Wushu Tungurahua es la
aplicacion de un Plan de Publicidad y Promocion de ventas, basandose en
nuevas tendencias, a través de medios o soportes publicitarios convencionales
como: medios masivos de comunicacion (Radio, Prensa, Television, Publicidad
Exterior o Vallas Publicitarias y Publicidad Mdvil) y los no convencionales
basados en Promocion de Ventas como: ofertas, regalos o premios , rifas y la
utilizacién de Material POP ( Gorras, Camisetas, Llaveros, Pulseras , etc.),
mismas que le permitan ingresar al nicho de mercado pretendido, alcanzar asi
niveles Optimos de aceptacién entre nuestros posibles clientes, creando una
marca aceptable y reconocida a la vez que puede posicionarse como una
Asociacion competitiva y productiva.

Los medios de comunicacion juegan un papel muy importante en toda
institucion segun los datos obtenidos de la encuesta que fue aplicada, es por ello
que se deben considerar los medios mas apropiados y de mas popularidad para
poder llegar con mas rapidez y facilidad hacia el publico objetivo, ya que ellos
son un camino amplio para poder llegar a nuestro target y por ende se podra

promover el conocimiento y crecimiento de la misma dentro del medio.
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5.2. Recomendaciones

Determinadas ya las conclusiones de la presente investigacion es oportuno realizar las

siguientes recomendaciones, mismas que nos guiaran o direccionaran a cumplir con los

objetivos y metas planteadas, dichas recomendaciones son las siguientes:

Implementar un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas para motivar al
publico objetivo que asista a los eventos deportivos que realice la institucion, ya
que la vez esto ayudara a que las personas se interesen por cada una de las
disciplinas que la misma oferte, poniendo deseo e inquietud por practicarlo, es
por ello, que al incursionar y establecer lo propuesto por el investigador dentro
de la Asociacion se verd reflejado en la mayor asistencia de publico en cada uno
de los eventos deportivos que se realicen.

Analizar los resultados obtenidos de la aplicacion de encuestas para realizar
una buena promocién de ventas que cautive al publico, ya sea a través de una
serie de estimulos o tentaciones, lo cual los motiva e impulsa a fidelizarse con la
institucion por los beneficios o incentivos que prometa, cabe recalcar que esto
constituye un instrumento preciso y necesario para atraer mayor nimero de
publico que permanezca fiel a la variedad de eventos deportivos con
espectaculos de calidad.

Incorporar medios de comunicacion apropiados debido a que como se realice la
adecuada publicidad dependera de cémo vamos a llegar a nuestros clientes
potenciales, lo mismo que se vera reflejado en un buen posicionamiento,
reconocimiento de la institucion, y crecimiento de la misma dentro del target.
Tomar en cuenta la opcion de estructura organizacional con sus adecuadas
funciones que ayude al mejor funcionamiento, coordinacién, participacion,
responsabilidad en cada area que se les destine al personal que esta dispuesto a
colaborar con la misma, a la vez que se motive a mantener una adecuada
comunicacion para un adecuado desarrollo de actividades y toma de decisiones.
Considerar la implementacion de un plan de accion donde se establezcan los

objetivos, estrategias, actividades que se van a desarrollar, los recursos de los
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que dispone o esta dispuesto a conseguir la institucion para las mismas, delegar
a una persona responsable de cierta actividad, el costo que llevar y por ende la
duracion , esto nos ayudara a realizar un cronograma de actividades que nos
ayuden a facilitar nuestros movimientos dentro de la Asociacion y por ende

contribuira a un mejor status de la Institucion dentro de su mercado objetivo.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo:

Disefio de un Plan de Publicidad y Promocién de Ventas para lograr afluencia de

publico en los eventos deportivos de la Asociacion Wushu de Tungurahua

6.1.2 Institucion Ejecutora:

Esta investigacion sera realizada en la Asociaciéon Wushu Tungurahua del Cant6n

Ambato, por la proponente, la Srta. Cindy Katherine Anchundia Alcivar.

6.1.3 Beneficiarios

Los beneficiarios de la presente propuesta serd la Asociacién Wushu Tungurahua y sus

clientes externos, ya que de esta manera la Asociacion logrard un mejor
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posicionamiento y reconocimiento en el medio en cuanto a este tipo de disciplinas se
refiere, con ello mejorara sus ingresos o condiciones econdémicas y competitivas dentro
del target, ademas de que contribuye para brindar un mejor espectaculo a los
espectadores del Canton Ambato y a la vez los motiva no solo para impulsar este

deporte si no llegar a practicarlo.

6.1.4 Ubicacion:

e Provincia: Tungurahua
e Canton: Ambato

e Direccién: Av. Bolivariana, Estadio Bellavista — puerta n° 6.

6.1.5 Tiempo estimado para la ejecucion

Fecha Inicio: Noviembre 2014
Fecha Final: Mayo 2015

6.1.6 Equipo Técnico responsable

e Presidente de la Asociacion Wushu de Tungurahua: Lic. Jorge Jarrin BermUdez
¢ Investigadora: Cindy Anchundia

e Tutor: Eco. Emanuel Flores

6.1.7 Costo

El costo de la actual propuesta sera de $ 6.212,00 dolares.

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

De los resultados obtenidos con la aplicacién de las encuestas a nuestros clientes

potenciales y realizando las investigaciones adecuadas por parte del investigador se
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puede concluir que la ejecucion de un plan de publicidad y promocion de ventas,
mejorard y contribuird al posicionamiento de la Asociacion Wushu Tungurahua.

En la actualidad dentro de la Asociacion Wushu Tungurahua no existe un plan de
publicidad y promocién de ventas, que permita lograr el adecuado posicionamiento de
la misma, por ende no puede generar ingresos econémicos y como resultado de ello se
da una falta de motivacion en los deportistas para ejecutar su disciplina de mejor
manera, es por ello que se propone este plan con estrategias de medios de
comunicacion, para fortalecer a la Asociacion dentro del nicho de mercado al que se

dirige, basandose en criterios de sustentabilidad.

Segun la pagina web de la (Federacién Deportiva de Tungurahua , s.f.), donde existe un
pequefio desglose para esta disciplina exponen que “La Asociacion de wushu fue
fundada el 28 de junio del 2001 con sus clubes: Kian, Gurd y Ledn y ha tenido un
progreso importante por lo que ha obtenido excelentes resultados a nivel nacional e

internacional”, acotando a la vez que el Wushu es un Arte Marcial muy completo.

Se busca dar a conocer esta Asociacion con este tipo de disciplinas ya que la provincia
de Tungurahua esta considerada como una potencia en Wushu a nivel Nacional, lo
explica (La Hora Nacional , 2011) en un anuncio que redacto sobre un campeonato que
se dio entre provincias en la ciudad y que por supuesto la pionera de esto fue nuestra

provincia gracias a las diligencias y participacion de esta Asociacion.

Es por ello que con esto se busca promover este deporte por la aceptacion que tiene en
el medio que es conocido y porgque no hacer que todas las personas lo hagan también y
sea de igual modo de su total agrado.

6.3 Justificacién

El presente trabajo permite a la investigacion adquirir mayores conocimientos, técnicas

y estrategias que se puede aplicar en una asociacion mediante los cuales sera factible la
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buena acogida de los eventos deportivos creados por la Asociacion Wushu de
Tungurahua y por ende el incremento comercial lo que hace de esta propuesta muy

importante y necesaria para los integrantes de la misma.

Esta propuesta se ha disefiado con el fin de brindar a la Asociacion, una herramienta de
diagnéstico, analisis, reflexion y a futuro la toma de decisiones adecuadas que les
permita mejorar en forma mas acertada el objetivo de todo ello, es que se adapten para
conocer al mercado, es decir a las necesidades de los clientes fijos y a los potenciales,
como también sus preferencias para asi poder brindar espectaculos de renombre y

calidad.

El objetivo de realizar esta propuesta es incentivar la asistencia del publico de una
mejor manera a todos los eventos deportivos realizados por la Asociacion Wushu
Tungurahua, para que de esta forma se puedan generar ingresos y se pueda solventar la

misma, para que no afecte a la realizacion de este deporte dentro de la provincia.

La propuesta de un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas para la Asociacion
Wushu Tungurahua en el Canton Ambato, se justifica por la importancia de su
desarrollo y crecimiento como Asociacion, ya que se puede proporcionar medios de
comunicacion adecuados como herramientas para que su personal tome las mejores
decisiones, implemente las que ellos consideren oportunas para poder llegar a su
mercado objetivo, haciendo participe a todas las personas interesadas dentro de la

misma.

Nuestra propuesta segun la investigacion realizada a través de la aplicacion de encuestas
resultd viable y factible por el apoyo que da la ciudadania encuestada que represento a
un porcentaje de nuestra poblacion citada anteriormente, esta propuesta esta tomada
como un beneficio que se le proporciona a la Asociacién, para su crecimiento
econdmico, posicionamiento y bienestar de la misma al incursionar en su mercado

objetivo con fuerza.
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Existe un impacto en la propuesta debido a que se determina que al existir un adecuado

plan de publicidad y promocién de ventas se puede lograr la afluencia deseada de

publico a los diferentes eventos deportivos que la Asociacion realice.

6.4

6.4.1

OBJETIVOS

Objetivo General

Disefar un plan de publicidad y promocion de ventas para lograr asistencia de publico a

los eventos deportivos realizados por la Asociacion Wushu Tungurahua.

Objetivos Especificos:

6.5

Diagnosticar la situacion actual de la Asociaciéon Wushu Tungurahua, sumando
los datos y conclusiones obtenidos como resultado del proceso de encuesta para
conocer las ventajas y falencias de la misma, que proporcione un diagndstico de
utilidad para poder desplegarnos de mejor manera dentro del target.

Determinar estrategias de publicidad y promocion de ventas para lograr la
afluencia y asistencia del publico a los eventos deportivos ya que de esta
manera se busca mejorar los ingresos para la asociacion y principalmente su
posicionamiento.

Establecer un Plan de Accién donde se detalle actividades enmarcadas que
podran ser ejecutadas segun la conveniencia de los interesados para el
beneficio de la Asociacién Wushu Tungurahua con el fin de obtener una mayor

intervencion en los movimientos y procesos que se van encaminando.

ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La factibilidad para la elaboracion de esta propuesta se define a la posibilidad de la

ejecucion de la presente investigacion, la cual resultd que es factible puesto que se

encuentra sustentada por datos veridicos obtenidos durante el proceso de recoleccion de
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informacion, ademéas cuenta con el respaldo del Presidente y su personal de apoyo
dentro de la Asociacion, misma propuesta que aportara a lograr la afluencia de publico
en los eventos deportivos que realice la Asociacion Wushu Tungurahua, logrando en la
misma no solo un crecimiento econémico, competitividad si no también un

posicionamiento en la mente de su publico objetivo.

Es por ello que a continuacion se detallan los argumentos que apoyan a estas razones a
fin de garantizar la factibilidad de la presente propuesta, las cuales se detallan a

continuacion:

6.5.1 Factibilidad Organizacional

Segun (Montalvo, 2011) a través del sitio web slideshare “la factibilidad organizativa
se refiere a las condiciones grupales y administrativas que indican la capacidad para
proponerse y obtener resultados en comin”, a lo cual en un articulo de (Anénimo,
2013) , expone que la factibilidad organizacional “ES un sistema social disefiado para
lograr metas y objetivos por medio de los recursos humanos o de la gestion del talento
humano o de otro tipo”. Por lo anteriormente expuesto es que la Asociacion se debe
constituir con un nivel organizativo adecuado que facilitara tener un buen clima laboral,

respeto y autoridad.

Es por ello que dentro de la Asociacion Wushu Tungurahua las condiciones con
respecto a el desenvolvimiento y rendimiento de sus deportistas no son la Gnica garantia
de éxito en la misma, sino es solo un pardmetro, que junto a la firme idea de tener un
nivel organizativo para poder delegar responsabilidades y de hacer lo correcto
desarrollando e incursionando en una adecuada publicidad y promocion de ventas la
cual contribuira a un mejor desempefio debido a que siente el apoyo de la multitud y se
tendra motivacién para ejercer de mejor manera , su trabajo deportivo en caso de
deportistas y en caso del personal administrativo de buscar las formas de manejo

adecuado de actividades para siempre deslumbrar a su publico objetivo. Es por ello que
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se define a esta propuesta como factible puesto que existe la voluntad y disposicion del
personal y deportistas de la Asociacion.

6.5.2 Factibilidad Politica

Segun un articulo de (An6nimo, 2011) esto se refiere “a que el sistema o proyecto
propuesto debe respetar los acuerdos, convenios y reglamentos internos de tipo
empresarial, industrial, sindical, religioso, partidista, cultural, deportivo u algun otro
relacionado con el dmbito del proyecto”. A lo cual la investigacion se rige a cumplir
con todas las leyes y normas que tienen que ver con la implementacion de la propuesta
haciendo cumplir todos los aspectos legales dentro de un proceso de ejecuciéon de un
plan de publicidad y promocién de ventas adecuado, implicando la veracidad y la ética

dentro de todo lo que se publique para cautivar a nuestros clientes.

6.5.3 Factibilidad Tecnoldgica

En el articulo de (Andénimo, 2011) menciona que “Indica si se dispone de los
conocimientos y habilidades en el manejo métodos, procedimientos y funciones
requeridas para el desarrollo e implantacion del proyecto. Ademas indica si se dispone
del equipo y herramientas para llevarlo a cabo, de no ser asi, si existe la posibilidad de

”»

generarlos o crearlos en el tiempo requerido por el proyecto”.

Es por ello que se considera que la investigacion es factible de realizar ya que la
Asociacion se dard las formas mediante su capacidad para contratar la tecnologia y
equipos que sean necesarios para poner en marcha la propuesta en cuanto a la
implementacion de un plan de publicidad y promocién de ventas para mejorar la
afluencia de publico a sus eventos deportivos organizados por la Asociacion de Wushu

de Tungurahua.
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6.5.4 Factibilidad Econdmica Financiera

(Anonimo, 2011) Expone que “Se refiere a que se dispone del capital en efectivo o de
los créditos de financiamiento necesario para invertir en el desarrollo del proyecto,
mismo que debera haber probado que sus beneficios a obtener son superiores a sus
costos en que incurrira al desarrollar e implementar el proyecto o sistema”. La
Asociacion al momento cuenta con los mensuales que recibe de personas aledafias que
estan interesadas y conocen de este deporte y se inscriben por cuenta propia, ademas
recibe un bono de aportacion para mantenimiento de la misma por parte de la
Federacion Deportiva de Tungurahua y por gestion del Presidente de la misma esta
buscando apoyo del Alcalde de la ciudad para seguir promoviendo estas disciplinas,
ademas que por realizar bien las cosas y por atraer mas publico el personal de la
Asociacion esta dispuesto a buscar patrocinios para obtener mas fondos para poder

implantar esta propuesta.

6.5.5 Factibilidad Comercial

(Anonimo, 2011) Acota que esto “proporciona un mercado de clientes dispuestos a
adquirir y utilizar los productos y servicios obtenidos del proyecto desarrollado.
Asimismo, indica si existen las lineas de obtencion, distribucién y comercializacién del
producto del sistema y de no ser asi indica que es posible crear o abrir esas lineas para

hacer llegar las mercancias o los servicios a los clientes que asi lo desean”.

Mediante la venta de: entradas a los eventos deportivos, instrumentos de utilizacién para
ejecutar este tipo de disciplinas, su material POP, prendas de vestir con el sello o marca
de la Asociacién Wushu Tungurahua se piensa que la misma podra ser capaz de seguir
respondiendo a sus necesidades de publicidad y promocion de ventas, dandose a
conocer y dando a conocer los servicios y productos que prestan a la ciudadania, no
solamente es necesario que se centre en los eventos deportivos que realice sino también
en generar una serie de productos adicionales que resulten llamativos para nuestros

clientes potenciales.
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Para promover esto el principal punto de venta seria la Asociacion Wushu Tungurahua,
como se depende de la Federacion Deportiva de Tungurahua este seria tomado como
segundo punto, a la vez que como al principio no se contaria con mas redes, se llegd a
una decisién con los deportistas mas experimentados y con los que deseen colaborar que
como hoy en dia en cada semaforo de la ciudad se utiliza para promover trabajo y
también la publicidad, pues se piensa hacer demostraciones de la disciplina que duren el
tiempo del semaforo para que las personas la conozcan y a la vez que mientras se realice
esto, los que nos colaboren entreguen publicad, den informacion y exhiban nuestros
productos. En si el plan es con esto motivar a que de alguna manera u otra se conozcan

de los productos, servicios y eventos que nuestra Asociacion oferta.

6.5.6 Factibilidad Socio Cultural

Es factible en este aspecto la propuesta debido que con esto no solo se busca el
beneficio de la Asociacion si no también el de la comunidad en si, por que se busca
promover el deporte, hacer conciencia en las personas de que deben cuidar su cuerpo, su
salud es por ello que se inquiere a la vez motivarlos a que lo practique y lo hagan parte

de su diario vivir, mostrandoles la parte divertida e interesante de esta disciplina.

En el &mbito social y cultural la aplicacion de un plan de publicidad y promocion de
ventas es de suma utilidad ya que con el mismo se dard a conocer la Asociacién al
publico y desde alli con lo que realmente se muestre se motivara y se lograra conseguir
lo anhelado no solo para la Asociacion si no para conseguir lo que se desea en las
personas, ya que esto implica la creacion de oportunidades y alternativas de distraccion

para la ciudadania de la ciudad de Ambato.
6.5.7 Fundamentacion Cientifica - Técnica
Segun el articulo de la pagina web de (Anénimo, 2010) explican que fundamentar es

dar conocimientos verdaderos en forma seria, pedagogicamente adecuada, para reducir

el riesgo de caer en falsedad o equivocacion, con el fin de explicar el porqué de las
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cosas y darles veracidad y credibilidad. Fundamentar es ensefiar hechos, principios y

leyes que estén comprobados.

La fundamentacion cientifica es la base de la planeacion, ayuda a diagnosticar y
resolver problemas con validez y seguridad; puede tener diferentes Opticas
complementarias: economia, psicologia y filosofia entre otras, que le dan las ventajas de

universalidad, transdisciplinariedad y mas.

Es por ello que en base a lo manifestado en dicha pagina se sustentara lo expuesto
segun autores para tener un conocimiento mas amplio sobre cada tema que se va

desarrollando a continuacion:

6.5.8 Anadlisis De La Situacion

En la pagina de (Andénimo, 2012) expone que el andlisis de la situacion es una base
fundamental de toda intervencion racional. Permite asegurar la relevancia de un
programa y definir la mejor forma de proceder (por ejemplo, estrategias, puntos de
partida o asociaciones) mediante la adquisicion de conocimientos sobre qué actitudes y
practicas en materia de violencia contra la mujer existen en la comunidad, qué se ha
hecho anteriormente para abordar el problema de la violencia contra la mujer, qué
resultados se obtuvieron, qué experiencia se adquirid, quiénes han sido los principales
agentes y a quién seria importante atraer. Ademas de asegurar que la intervencion sea
adecuada al contexto local, realizar un anélisis de la situacion contribuird a evitar la

duplicacion de esfuerzos.
Tambien (Parejo, 2012) del sitio web Cideal expresa que el analisis estratégico de

situacion y contexto intenta averiguar la posicion de la organizacion respecto al entorno

y sus grupos de interés, asi como evaluar sus propios recursos y capacidades.
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Se realiza desde un enfoque “macro” al “micro” y por tanto debe dirigirse tanto al plano
sectorial e institucional de toda entidad de cooperacion al desarrollo asi como al plano

organizacional, es decir en relacion a su propia capacidad interna.

El analisis del entorno general se refiere al marco politico, econdémico, social,
tecnoldgico, legal y medio ambiental. Este entorno puede ser mas o menos complejo o
cambiante, y planteara una serie de amenazas y oportunidades para la organizacion de

cara al planteamiento estratégico.

El andlisis institucional se centra en la comprension de como la organizacion esta
integrada en el contexto concreto (sector de la cooperacion) en el que se desarrollan sus
operaciones, averiguando cual es el posicionamiento institucional, las relaciones con los

diferentes actores y las posibilidades de cooperacion para crear una red eficaz.

El andlisis organizativo se centra en la capacidad de la organizacion en relacion al
cumplimiento de sus propios objetivos de desarrollo. Las herramientas de anélisis
buscan identificar fortalezas y debilidades en la organizacién interna, en cuanto a
estructura organizativa, sistemas, personal, estilos de liderazgo y cultura, asi como su

posicionamiento frente a oportunidades y amenazas del entorno.

Las conclusiones del analisis de situacidn y contexto serviran de base para la definicién
y formulacion de la estrategia de la organizacion. Para integrar y consolidar las
informaciones obtenidas en los distintos andlisis, utilizaremos la herramienta DAFO que
permitird resumir las cuestiones clave de todos ellos, y formular las llamadas opciones

estratégicas.

Por otro lado (Ogliastri, 2011, pags. 46,48,50) acota lo siguiente sobre el tema en
cuestion La situacién actual de la empresa se resume en las preguntas clasicas: ¢ Cual es
nuestro negocio? ¢Quiénes son los consumidores a los que estamos sirviendo? ¢Cuales
son y que son nuestros productos? ¢Somos fuertes en el mercado? Ninguna es facil de

responder, como tampoco comprobar que las respuestas sean correctas. Solo a traves del
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estudio detallado y del profundo conocimiento del negocio pueden responderse

adecuadamente.

(...) del analisis del entorno esta cifrado en identificar las oportunidades que se
presentan para la empresa y las amenazas que vislumbran en el futuro.
(...) del analisis interno de la empresa figura en la lista de los puntos fuertes y débiles

de la organizacion, por comparacién implicita con las deméas empresas del sector.

(Costa, 2012, pags. 1,2) Delimita que el analisis de la situacién esta compuesto por el
analisis interno y externo, El andlisis externo se centra en aspectos del entorno no
controlables por la empresa, como la situacién politica o econdémica del pais, y nos
permite tener una vision general del marco en el que nos vamos a desenvolver. En este
punto es importante llevar a cabo un estudio de aquellos aspectos macroecondémicos
(PIB, IPC, datos de consumo privado, etc.) y de aquellas variables generales que mas
nos interesen, asi como un andlisis del mercado en el que se actla. Este estudio del

mercado se realizara en funcion de su naturaleza y estructura.

El analisis externo nos ayudard a descubrir aquellas oportunidades y amenazas del

mercado en el que nos encontramos.

En cuanto al analisis interno, nos ayudara a detectar las fortalezas y debilidades de la
compafia. Para ello deberemos comprobar si la empresa esta haciendo lo que debe
hacer y si, ademas, lo est4 haciendo bien. Por lo tanto es necesario analizar, entre otras
cosas, si los objetivos que nos hemos marcado son adecuados, si los hemos alcanzado,
si nuestras estrategias de cartera, segmentacion y posicionamiento son las adecuadas,
cuales son los recursos humanos y materiales con los que contamos, qué estrategias de
producto, precios, distribucion, comunicacion y ventas estamos adoptando, etc.

El andlisis de la situacion nos permitira, por tanto, extraer una serie de conclusiones y

definir una estrategia concreta.
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(...) Existen tres tipos de situaciones que pueden crear la necesidad de elaborar un

programa de relaciones publicas: (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2010).

La organizacion tiene que aplicar de inmediato un programa para resolver un
problema o una situacién que le afecta negativamente.

La organizacion tiene que realizar un determinado proyecto.

La organizacién quiere fortalecer sus esfuerzos continuados para preservar su

reputacion y el respaldo del publico.

Para (Luna, 2010, pag. 16) El analisis FODA implica evaluar las fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas de la empresa y lograr conclusiones referentes a los

siguientes puntos:

La ponderacion de las fortalezas y oportunidades de la empresa, en cuanto a sus
capacidades de recursos y a sus oportunidades de mercado.

La importancia para la empresa de solucionar sus debilidades de recursos y
anticiparse con medidas de proteccidn contra amenazas a riesgos externos.
Constituye una base para emprender acciones estratégicas de mejora continua y
sostenible.

Motiva a reflexionar y contesta cuestionamientos referentes al tipo de fortalezas
y capacidades futuras que necesitara la empresa en cuanto a las condiciones
competitivas para obtener resultados exitosos.

Toda debilidad o amenaza que se logre solucionar se transformara en una
fortaleza u oportunidad.

Al finalizar el analisis FODA, los directivos pueden encontrar que para la
mision, vision, valores, objetivos y estrategias que analizaron, con las decisiones
de mantenimiento, revision al alza, baja, invalidacién y reelaboracion de la

mision, vision, valores, objetivos y estrategias.
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6.5.9 Definicion Del Problemay Las Oportunidades

Segun (Xifra & Lalueza, 2012, pag. 3) especifica que es una oportunidad de relaciones
publicas en donde se da la identificacion de una coyuntura de eventos y objetivos que
ofrece un escaparate Optimo para utilizar estrategias de comunicacion con el objetivo de
mejorar las relaciones internas y/o externas de una organizacion y, por ende, sus fines

organizativos.

Una oportunidad nace del andlisis de las fortalezas (o puntos fuertes) de la organizacién
en sus actividades de relacion y comunicacion con sus publicos (que estan funcionando

bien) y en sus respuestas al entorno.

(...) Un problema de relaciones publicas es un tema de relacion o de comunicacion que
ha sido identificado como el resultado de eventos pasados, actividades corrientes y
proyecciones futuras, y que probablemente impide que la organizacién alcance sus

fines.

Asi pues, un problema emana directamente de la debilidad de las relaciones que una
organizacion tienen con sus publicos. Un problema puede ser una carencia, por parte de
un publico, de informacion sobre la organizacion, sus politicas, sus productos o

servicios, o temas que represente o lidere.

Los proyectos de relaciones publicas que surgen de oportunidades se denominan
proyectos proactivos. Las relaciones publicas proactivas puede compararse a la
medicina preventiva. (...) Similarmente, una organizacion deberia vigilar de cerca sus
relaciones con sus publicos estratégicos para evitar problemas de relaciones publicas y

tener que planificar proyectos reactivos para solucionarlos.

6.5.10 Audiencia

Para (Xifra & Lalueza, 2012, pags. 4,5) Todas las organizaciones mantienen relaciones,

mas o0 menos estables, con diferentes publicos; aunque también formen parte de su

114



entorno aquellos publicos con los que pueden tener o han tenido relaciones esporadicas.
Independientemente de la estabilidad o no de la relacion, los entornos de las
organizaciones se componen de toda una amalgama de publicos sobre los que la
organizacion tiene o puede tener consecuencias y viceversa. En todos los casos, las
organizaciones se relacionan con unos pablicos méas que con otros, en la mayoria de
casos los principales publicos del entorno organizativo los componen los trabajadores,

los medios de comunicacion, la comunidad local, los clientes y los consumidores.

6.5.11 Estrategias, Presupuesto y Evaluacion

6.5.11.1 Estrategia

Segun (Johnson, Scholes, & Whittington, 2010, pag. 3) la estrategia constituye la
orientacion y alcance de una organizacion a largo plazo, que consigue alcanzar una
ventaja en un entorno cambiante mediante su configuracion de recursos y competencias
con la intencién de satisfacer las expectativas de los grupos de interés. Por otro lado
(Thompson, Peteraf, Gamble, & Strickland, 2012, pag. 5) manifiesta que la estrategia
tiene que ver con competir de manera diferente: hacer lo que los competidores no hacen
0, mejor, hacer lo que no pueden hacer. Toda estrategia necesita un elemento distintivo
que atraiga a los clientes y genere una ventaja competitiva. A lo cual (Mckean, 2011,
pags. 27,28) sefiala que es la definicion del futuro 6ptimo de un equipo u organizacion,

especificando la ruta para conseguirlo y comunicandola claramente.

Esta definicidn contiene cuatro aspectos importantes:

1. La estrategia trata de definir el futuro 6ptimo, no solo el mas obvio o una
extrapolacion del pasado.

2. Tiene que ser alcanzable.

3. Debe haber una forma logica de conseguirla.

4. Por Gltimo, ha de comunicarse claramente a la organizacion si se quiere hacerla

realidad.
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6.5.11.2 Presupuesto

Segun (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2010, pag. 209) expone que ningun plan esta
completo sin un presupuesto. Tanto los clientes como los empresarios preguntan:
¢Cuénto costara este programa? En muchas ocasiones se adopta el planteamiento
contrario. Las organizaciones definen la cuantia que se pueden gastar, y piden al
personal o a la consultora de relaciones publicas que disefie un plan que refleje como se

distribuye esta cuantia presupuestada.

6.5.11.3 Evaluacién

Citados anteriormente nuestros autores (Wilcox, Cameron, & Xifra, 2010, pag. 211) se
manifiestan con su opinion sobre la evaluacion acotando que es el elemento de la
planificacion que compara los objetivos declarados en el programa con los conseguidos.
Como ya se ha mencionado, los objetivos deben ser mensurables para poder demostrar a
los clientes y empleadores que el programa los ha alcanzado.

Por tanto los criterios de evaluacion deben ser realistas, creibles, especificos y ajustados
a las expectativas del cliente o empresario. El apartado de evaluacion del plan del
programa debe volver a definir los objetivos, y a continuacion determinar qué metodos

de evaluacién se van a utilizar.

La evaluacion de un objetivo informativo suele exigir recopilar recortes de prensa, asi
como un analisis de la frecuencia en que se han citado los puntos clave de los mensajes.
Otros métodos pueden consistir en cuantificar el nimero de folletos distribuidos, o
estimar el nimero de espectadores que han visto un video comunicado. Los objetivos de
motivacion se suelen evaluar a partir del aumento de las ventas o de la cuota de
mercado, del nimero de personas que han Ilamado al numero de teléfono gratuito de la
empresa solicitando informacion, o de encuestas para medir la opinion de la gente, antes

y después de la camparia.
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6.5.12 Publicidad

Segun (Lobo & Pino, 2012, pag. 15) la publicidad es una de las formas de
comunicacion de la empresa. Nos referimos aqui a la comunicacion externa, es decir, al
conjunto de mensajes que la empresa lanza al exterior, haciendo abstraccion de la

comunicacién interna de la empresa, que es objeto de una materia distinta de la nuestra.

Dependiendo de lo que la empresa queria comunicar y de la forma que adopte esta
comunicacion, nos encontramos con una serie de figuras distintas que pasamos a

enumerar:

Publicidad propiamente dicha
Promocién

Patrocinio

A wnp e

Relaciones publicas

Se trata de conceptos afines cuyos limites no estan claramente definidos, por lo que
conviene separarlos cuidadosamente al objeto de evitar confusiones indicando, en su
caso, aquellos terrenos comunes en los que coinciden o parecen coincidir dos 0 mas de

estos conceptos.

A lo cual el autor (Thompson I. , 2011) aporta que en un sentido amplio, la publicidad
es un componente de la mercadotecnia porque es uno de los elementos que conforma el
mix de promocion (los otros son: la venta personal, la promocion de ventas, las
relaciones publicas y el tele mercadeo), y cuya importancia y prioridad dependen: 1) de
los productos, servicios, ideas u otros que promueven las empresas, organizaciones o
personas, 2) del mercado hacia los que van dirigidos y 3) de los objetivos que se
pretenden lograr.

En un sentido mas especifico, la publicidad es una forma de comunicacion impersonal

de largo alcance porque utiliza medios masivos de comunicacion, como la television, la
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radio, los medios impresos, el internet, etc., y cuyas caracteristicas que la distinguen de

los otros elementos del mix de promocion, son las siguientes:

Primero.- La publicidad necesita de un patrocinador. Es decir, alguien
interesado en informar, recordar o persuadir a un publico objetivo, acerca de sus
productos, servicios, ideas, etc.; por lo cual, se dice que la publicidad se basa en
la comunicacion interesada en un fin.

Segundo.- La publicidad tiene un costo: El cual, varia de acuerdo al tipo de
medio de comunicacion que se va a emplear; por ejemplo, la television es mucho
mas costosa que la publicacion en un periodico local.

Tercero.- La publicidad tiene un publico objetivo: Si bien, la publicidad se
caracteriza por utilizar medios de comunicacion masivos, también va dirigida
hacia un segmento en particular; por ejemplo, una regién geogréafica, un
segmento demografico (hombres, mujeres, nifios, etc...), un segmento
socioeconoémico, etc...

Cuarto.- La publicidad tiene objetivos que cumplir: Por lo general, los objetivos
de la publicidad son similares a los objetivos de la promocién, que son:
Informar, recordar y persuadir. Por ejemplo, si el objetivo de una campafia
publicitaria es el de "provocar” un aumento en las ventas de un producto ya
existente en el mercado, entonces el objetivo de una campafia publicitaria seré el
de persuadir a su pablico objetivo para que compren.

Quinto.- La publicidad utiliza medios masivos de comunicacion: Dependiendo
del publico objetivo al que se quiera llegar y de los recursos disponibles, la
publicidad hace uso de la television, la radio, los medios impresos (periédicos,

revistas, etc.), el internet, etc.

Por ultimo también expone que la publicidad es un componente de las diferentes
actividades de la mercadotecnia, especificamente de la promocion, que sirve para
comunicar el mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante

la utilizacién de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance,
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como la television, la radio, los medios impresos y el internet entre otros, con la

finalidad de lograr los objetivos fijados.

6.5.12.1 TIPOS DE PUBLICIDAD

(Anénimo, 2013) Explica y expone que La publicidad es compleja porque muchos
anunciantes diferentes tratan de llegar a muchos tipos de audiencia diferentes. Al
considerar estas diversas situaciones de publicidad, se identifican 7 tipos principales de

publicidad.

1. Publicidad de Marca: es el tipo mas visible de publicidad. Esta se fundamenta
en el desarrollo de una identidad e imagen de marca a largo plazo a nivel
nacional y/o internacional.

2. Publicidad detallista o local: gran parte de la publicidad se enfoca en los
detallistas o fabricantes que venden su mercancia en ciertas areas geograficas. El
mensaje anuncia hechos acerca de productos que se encuentran disponibles en
tiendas cercanas. Los objetivos tienden a enfocarse en estimular el transito por la
tienda y crear una imagen distintiva del detallista.

3. Publicidad de respuesta directa: esta utiliza cualquier medio de publicidad,
incluyendo el correo directo, pero el mensaje es diferente al de la publicidad de
marca 0 detallista en que se trata de provocar una venta directamente. El
consumidor puede responder por teléfono o correo y los productos se entregan
directamente al consumidor por correo u otro medio. La evolucién de Internet
como medio de publicidad es de vital importancia en este tipo de publicidad.

4. Publicidad B2B (negocio a negocio): este tipo de publicidad, como bien lo dice
su titulo, es de negocio a negocio. Se encuentran mensajes dirigidos a empresas
que distribuyen productos, asi como compradores industriales y profesionales
como abogados, médicos, etc.

5. Publicidad Institucional: se le conoce también como publicidad corporativa.
Estos mensajes se enfocan en establecer una identidad corporativa o ganarse al

publico sobre el punto de vista de la organizacion. Por ejemplo: muchas de las
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empresas de tabaco transmiten anuncios que se centran en las cosas positivas
que estan haciendo, a pesar que su producto o negocio principal no sea positivo
en lo absoluto.

6. Publicidad sin fines de lucro: las organizaciones sin fines de lucro, como las de
beneficencia, fundaciones, asociaciones, hospitales, orquestas, museos e
instituciones religiosas, anuncian para clientes, miembros y voluntarios, asi
como para donaciones y otra forma de participacion en programas.

7. Publicidad de servicio publico: estas comunican un mensaje a favor de una
buena causa, como dejar de conducir en estado de ebriedad o prevenir el abuso
infantil. Estos anuncios generalmente son creados por profesionales de la
publicidad sin cargo alguno y los medios a menudo donan el tiempo y el espacio

necesarios.

6.6.2. ESTRATEGIA PUBLICITARIA

Segin (MEDINA, 2014) de la pagina web de ALTONIVEL que es uno de los puntos
mas importantes de cualquier campafia publicitaria. Dentro de sus margenes se concibe
la creacion del mensaje publicitario que sera el encargado de llevar a la marca hasta el

sitio en que desea estar.

La estrategia publicitaria contempla principalmente cuatro puntos fundamentales que es

necesario atender:

a) Uniqueness: Es basicamente responder a una pregunta: ¢Qué es lo que hace mi
producto que no logra hacer cualquier otro?

b) Mercado: se trata de delinear el segmento de personas especificas a la que la
campana pretende llegar y sacudir. Segmentar es lo mas importante.

c) Medios: Una vez que ya conocemos el mercado que necesitamos tener, toca
elegir los medios de comunicacion que serviran como canales para llegar hasta

ese grupo de personas.

120



d) Mensaje: Es la idea que se desarrollara y con la cual se buscara sacudir al
consumidor. Este mensaje se adapta a las distintas plataformas que usara la

compafiia para difundirlo.

6.6.3. PUBLICIDAD DEPORTIVA

(Mestre, Brotons, & Alvaro, 2012, pag. 191) Explica que el plan de difusion y atencion
deportiva se considera un plan transversal a la totalidad de los planes deportivos; es la
herramienta de exposicion publica y de publicidad de la entidad, asi como el contacto
con los propios deportistas. Se ha dejado claro que el plan de difusién no coincide con
el de marketing, puesto que mientras este Ultimo se va a encargar del estudio de las
necesidades del mercado y de las caracteristicas de los servicios deportivos que debe de
ofertar la federacion, el primero buscaria la publicidad y promocion de estos servicios a
través de los diferentes medios de comunicacién y con la utilizacién de diferentes

técnicas de publicidad.

Dentro del plan de difusion y atencion deportiva se incluiran, ademas, algunos servicios

de atencion a los asociados, como pueden ser:

e Atencion y asesoramiento a deportistas, técnicos y clubes federados.

e Publicacion de revistas, articulos, manuales, etc.

¢ Relacion entre la federacion y las Administraciones publicas.

e Servicio de homogeneizacion de la imagen de la federacion.

e Servicio para el control de sustancias y grupos farmacologos prohibidos y de

métodos no reglamentarios de dopaje en el deporte.
6.6.4. TECNICAS Y MEDIOS DE COMUNICACION
6.6.4.1 TECNICAS DE COMUNICACION DEPORTIVA

Seguin (Mestre, Brotons, & Alvaro, 2012, pag. 192) expone que se pueden distinguir

varias técnicas de comunicacion susceptibles de utilizar para el desarrollo de este plan.

121



e Técnicas de comunicacion directa.- son aquellas que posibilitan que la
comunicacion del servicio deportivo sea directa, no habiendo ningun
intermediario. Un ejemplo caracteristico de esta técnica es la confeccién y
distribucion de un soporte publicitario grafico y audiovisual de una competicion
deportiva ( arteles, folletos y cufias publicitarias en radio); se trata de una técnica
de comunicacion directa puesto que llega la informacion al usuario tal como se
presenta.

e Técnicas de comunicacion indirecta.- son aquellas que hacen que la
comunicacion que recibe el consumidor o usuario del servicio deportivo no sea
de forma directa, existiendo entre el promotor y el usuario un intermediario. Un
ejemplo caracteristico de esta técnica es el comunicado de prensa que se remite a
los medios de comunicacion, que posteriormente se recoge, pero con

modificaciones por parte del redactor.

6.6.4.2. MEDIOS DE COMUNICACION

Segun (Mestre, Brotons, & Alvaro, 2012, pag. 192) manifiesta que los medios de
comunicacién que potencialmente se van a poder utilizar para el desarrollo o puesta en

practica de los diferentes programas de difusion son los siguientes:

e Medios de comunicacion escritos: los medios de comunicacion que utilizan el

soporte grafico para su emision:

a. Prensa escrita.- ante todos los que se publican diariamente de
informacion general. Normalmente reservan algunas paginas al apartado
deportivo. Se clasifican segun sean de edicién nacional, autonémica e
incluso procinvial o local. Algunos de ellos vienen publicando
suplementos semanales sobre deporte base, deporte y ocio, tiermpo
libre, etc.

b. Prensa escrita deportiva.- se trata de diarios especializados en el tema

de deportes. Suelen estructurase por contenido: futbol, baloncesto,
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Otros medios

balnmano, etc. Estos periddicos normalmente poseen un
apartado”polideportivo”, donde se recogen aquellas noticias de
modalidades deportivas minoritarias. Al igual que los anteriores pueden
ser de edicién nacional, autonémica, incluso provincial o local. Y debe
de tener su pagina web, que recogera toda la informacion de la
federaci+on, incluida la oferta de actividades y programas deportivos.
Tambien se puede utilizar este medio para establecer un sistema de
comunicacion continua entre federaciones (nacionales-territoriales),

federaciones con sus clubes asociados y con los asociados.

En este apartado se recogen augellos otros medios susceptibles de utilizacién para la

difusion de los progrmas deportivos ofertados, o realizados, y que no se pueden incluir

en ninguno de los anteriores. Entre éstos se pueden recoger:

a. Soportes publicitarios en la ciudad.- en las ciudades existen diferentes

soportes publicitarios dispuestos, precisamente, para ser utilizados con estos o

similares fines, con una gran repercusion. Puede nombrarse:

o

o

Vallas publicitarias

Autobuses de empresas de transporte metroplitanos
Metro

Banderolas en farolas

Recorridos de mobiliario urbano

Pasarelas peatonales

Ademas a continuacién se presentaran los principales medios masivos que en los que

principlamente se fijan las personas:

e TELEVISION

La publicidad televisiva es una de los medios de comunicacién mas costosos pero mas

vistos , debido a que tiene y realiza varios programas y de esta manera compromete a

varias audiencias para observar coberturas.
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Segun un articulo de (EducarChile , s.f.) una de las bases con que opera la television
abierta es pensar en la constitucion de los televidentes como audiencias, categorizando a
partir de variados aspectos, tales como: el nivel de ingresos econémicos de los
telespectadores, las edades, los géneros, las modas o grupos profesionales, las etnias, los
gustos, los juicios, las opiniones politicas y estéticas, etc. Todas estas variables permiten
sectorizar la programacién y los mensajes, relacionandolos con criterios de pertinencia,

lo cual se traduce en la variedad tematica de la oferta televisiva a lo largo del dia.

El siguiente dato se tomé de la pagina web (Mejorando la Calidad de la Educacion

s.f.):

Tabla 22 Ventajas y Desventajas de la Television

VENTAJAS

Sano entretenimiento (Dependiendo
del tipo de programa, puede causar
relajamiento y entretenimiento)

Alto contenido de motivacion: Al
combinar imagenes, texto,
animaciones, es mas atractivo para su
receptor y por lo tanto tiene mayor
estimulo que con otros medios.
Contribuye al desarrollo de la
capacidad de escuchar, observar y
relacionar.

Proporciona una base correcta para el
desarrollo del pensamiento conceptual
y facilita la comprensién de un tema
en particular, por ejemplo podemos
ver un documental de un hecho
histérico con todos los detalles o
podemos visitar un museo y conocer
todos sus rincones

Puede utilizarse como  recurso
educativo: Por ejemplo en Ecuador
desde principios de octubre del 2012,
se ha empezado a transmitir un
proyecto denominado Educa,
television para aprender, transmitido
como parte de la hora educativa que el
Ministerio de Educacion disefio para
brindar a los nifios y jovenes una
alternativa de programacion.

Ha sido utilizada para educar como
alternativa a la escuela tradicional,
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DESVENTAJAS

Existen muchos programas cuyo
contenido no es adecuado para un
determinado tipo de audiencia como
de tipo sexual, violento, agresivo,
inmoral, etc.

Segln un estudio de la universidad
Bolivariana de Chile, la television le
"roba" tiempo al destinado
tradicionalmente para efectuar Ila
socializacién, por lo que tanto las
destrezas intelectuales, como las de
socialidad, no s6lo menguan, sino que
cualitativamente son pobres; hay
desequilibrios  -foolish  behavior-y
decrece la formacién escolar.

Puede causar desinterés por otros
medios de comunicacion como los
diarios.

La publicidad engafiosa, puede llegar
a invadir a nuestros nifios.

Desmotiva la actividad fisica y los
juegos al aire libre pudiendo causar
desinterés en otras formas de
entretenimiento.



Fuente: http://formared.blogspot.com/2012/10/ventajas-y-desventajas-de-la-television.html
Elaborado por: Cindy Anchundia

¢ RADIO
Segln una pagina web (Medios de Comunicacion ven y des , s.f.) se obtuvo las

siguientes ventajas y desventajas.

Tabla 23 Ventajas y Desventajas de la Radio

e La radio no contiene visuales. No lo
utilice para informar sobre un
producto que el oyente aln no conoce.
Algunos anuncios utilizan la estrategia
del "teatro de la mente" para crear
imagenes visuales muy efectivas en la
mente de los radioescuchas como
cuando usted escucha el abrir una lata
y escucha como alguien se toma la
bebida--. Ten cuidado, este tipo de
alternativa requiere de profesionales
que logren el efecto, lo que puede
costarle bastante.

e Algunas audiencias de radio estan
fragmentadas, si existen 4 estaciones
cuya audiencia esta definida como de
mujeres 25-49 afios, usted tendria que
pautar en todas éstas, lo que puede
representar un alto costo para usted.

e La aglomeracion de anuncios
pautados en la radio puede ser
bastante grande, lo que significa que
su anuncio puede tener la posicion
primera, segunda, sexta o décima en el
bloque de anuncios, lo que distrae la
atencion del radioescucha.

e No existe una publicacién impresa, su
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anuncio se transmite y luego se
pierde. El anunciante no puede
asegurarse que el cliente potencial
haya logrado anotar el teléfono puesto
que no sabe cuando volvera a repetirse
el anuncio. (Sin embargo, existen
formas en las que usted puede resolver
este problema.)

e |las cufias producidas por las
estaciones utilizan talento de Ila
estacion. Es gratis, y eso es muy
bueno, pero usted se arriesga a que
todos los anuncios suenen igual. Esta
similitud puede distraer la atencion
del oyente o confundirla con la de otro
anunciante

Fuente: https://sites.google.com/site/fmediosdecomunicacionvenydes/home/la-radio-ventajas-y-desventajas
Elaborado por: Cindy Anchundia

e PERIODICOS-PRENSA
Segln una pagina web (Medios de Comunicaciéon ven y des , s.f.) se obtuvo las
siguientes ventajas y desventajas.

Tabla 24 Ventajasy Desventajas de los Periddicos-Prensa

e No es un buen medio para audiencias
especificas. Aunque usted quiera
dirigir su mensaje solo a los duefios de
bicicletas, el mensaje llegaré a todo el
mundo. Sin embargo, algunos
periédicos publican unas ediciones
dirigidas a unas regiones especificas,
lo que le permitira pautar su mensaje
en la edicion que cubra el é&rea
geografica deseada. Por ejemplo,
usted podria publicar el anuncio de
entregas a domicilio de su pizzeria en
la seccion Noticias del Noroeste que
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La esencia de los periddicos es la de
publicar informacion de sucesos que
ocurriran inmediatamente puesto que
publican los eventos a llevarse a cabo
diaria, semanal o mensualmente. Esto
le permite desarrollar su mensaje de
acuerdo a los eventos que sucederan
en momentos claves, ya sea, el fin de
semana o la temporada de pagar las
contribuciones.

La inmediatez de los periédicos que se
publican diariamente le permitird
predecir el momento idéneo para
publicar su mensaje dentro de un
esquema temporal predecible el
periodico del martes se leerd el
martes, para que usted pueda saber
cuando los lectores veran su mensaje.

El espacio no tiene limites en los
periédicos. Usted podra escribir
mensajes largos, o sdlo unas cortas
lineas. Anuncios de mayor tamafio, le
costardn mas.

Los periddicos han logrado avanzar en
cuanto a sus capacidades tecnoldgicas
para poder ofrecer una reproduccion
de fotos y colores de mejor calidad.
Ademas, ya pueden ofrecer una mayor
y mejor gama de colores. (Vea la
seccion Reproduccion de Fotos a
continuacion.)

Los lectores se involucran
activamente en la lectura del
periddico. El hecho de que deben
sostenerlo y virar sus paginas produce
una mayor atencion en los anuncios.

se distribuye exclusivamente en la
seccidn noroeste de la ciudad.

Aunqgue la tecnologia moderna haya
mejorado bastante, la reproduccion de
fotos ha sido considerada por largo
tiempo una desventaja en el uso de
periddicos como medio de publicidad.
El problema reside en el hecho de que
los periddicos deben utilizar papel
barato para mantener sus costos bajos.
Nadie quiere pagar $2.95 por el
periodico diario. El papel barato no
absorbe la tinta tan bien como papel
de mejor calidad, lo que afecta
adversamente la claridad de las fotos.

Muchos anunciantes consideran que el
periédico es el mejor medio para
llegar a las audiencias locales. Esto
crea una gran competencia dentro del
periddico y resulta en la aglomeracion
de anuncios.

El periédico no es el medio més
popular para ciertas edades. Su
fortaleza mayor reside en los llamados
Baby Boomers. Muchos periddicos
han comenzado a publicar secciones
dirigidas a adolescentes y nifios, pero
su efectividad esta atn por verse.

Los periédicos son estaticos vy
bidimensionales. El advenimiento de
los periddicos electronicos podria
cambiar esto en el futuro.

Fuente: https://sites.google.com/site/mediosdecomunicacionvenydes/periodicos-ventajas-y-desventajas

Elaborado por: Cindy Anchundia

Segun un articulo de la pagina web (Anonimo, 2013) se establecen las siguientes

REVISTAS

ventajas y desventajas de las revistas:

Tabla 25 Ventajas y Desventajas de Revistas

VENTAJAS

Audiencia meta: la capacidad de las
revistas de alcanzar a las audiencias
especializadas es su punto fuerte. Por
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DESVENTAJAS

Flexibilidad limitada: los anuncios
se deben presentar de antemano antes
de la fecha de publicacion, sean



semanas hasta meses de anterioridad
al momento de impresion.

e Falta de proximidad: algunos
lectores no miran el tema de una
revista hasta mucho tiempo después
que la tienen, asi que el anuncio
podria tardar bastante tiempo en tener
un efecto en el lector. Aunque un
ejemplar de National Geograpich se
conserve durante muchos afios, los
anunciantes desean que se lea
inmediatamente.

e Costo alto: la publicidad en revistas
tienen un costo alto. Para una revista
de audiencia general las tarifas son
sumamente altas y las revistas de este
tipo no se comparan favorablemente
con otros medios como la television
de red en términos del costo para
llegar a una amplia audiencia. Sin
embargo, si es una revista para una
audiencia cuidadosamente segmentada
pueden gastar de forma ‘“eficaz”
porque alcanzan a una audiencia muy
seleccionada.

e Distribucion: la desventaja final de
las revistas es su distribucién limitada.
Muchas de la gran cantidad de revistas
en el mundo no se distribuyen entre
una amplia gama de los miembros
potenciales de sus audiencias.

Fuente: http://larueding.com/2013/07/08/6-ventajas-4-desventajas-publicitar-en-revistas/
Elaborado por: Cindy Anchundia

e INTERNET
Segln un articulo de la pagina web (Anonimo, Mejorando la Calidad de la Educacion,
2013) expone las siguientes ventajas y desventajas sobre el internet:
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Tabla 26 Ventajas y Desventajas del Internet

VENTAJAS

Inmediatez de la informacion:
Con los buscadores podemos tener
acceso a la informacion en cuestion de
segundos. No solamente para estar al
dia en las noticias, sino para consultar
un tema especifico.

Masificacion  de  contenido:
Podemos conseguir que un mayor
nimero de personas lean un articulo y
lo difundan. Permiten generar
campafas de solidaridad en masa y
ayudar para una causa o fin benéfico.

Se eliminan las barreras de tiempo
y espacio, pues una persona que esta
en un lugar alejado, puede asistir a
una clase en tiempo real que se dicta
en otra parte del mundo.

Ayudas didacticas: Podemos
navegar por un sin nimero de paginas
para practicar actividades educativas.
Hoy en dia podemos tener acceso a
millones de péaginas web gratuitas
para buscar recursos educativos. Esto
aplica a varias profesiones en los
campos de educacion, medicina,
arquitectura, ingenieria, etc. Incluso
podemos realizar visitas virtuales a
museos, monumentos, iglesias y hacer
verdaderos tours a través de la
tecnologia.

Con una buena guia del maestro,
podemos apoyarnos en la tecnologia
para estimular una nueva forma de
aprendizaje.

Interdisciplinariedad
personalizacion: Con el uso de la
tecnologia podemos elaborar
proyectos colaborativos en linea
donde podemos disefiar nuestro propio
material didactico y trabajar varias
disciplinas a la vez.

Interaccion con una comunidad: A
través de redes sociales,
videoconferencias, chats o portales
especializados podemos acceder a
debates, comentarios, opiniones,
fotos, videos de otras personas y tener

una comunicacion sincronica 0
asincrénica.
Mayor contacto con personas
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DESVENTAJAS

Privacidad: La informacion
privada puede ser mal utilizada por
otras personas para desacreditar a una
persona, hacer bullying, actuar con
fines delictivos y puede prestarse

también para suplantacion  de
identidad.

Veracidad: Aunque existen
muchas fuentes confiables como

publicaciones  de  universidades,
portales de prestigio, etc., hay que
tener cuidado porque podemos
encontrar todo tipo de paginas, blogs,
wikies que no brinden informacion
correcta.

Virus informaticos y Spam: Al
navegar en Internet hay que tener
cuidado de no entrar a paginas que
contengan virus, pues pueden infectar
nuestras computadoras. Asi mismo
puede resultar incomodo para una
persona que desea visitar un portal
web, encontrarse con publicidad no
deseada que le ocasiona una
navegacion mas lenta.

El uso de Internet en exceso puede
generar alto grado de dependencia y
adiccion. Incluso se han asociado
algunos males y enfermedades fisicas
y mentales causadas por el exceso del
mismo como depresion, dependencia
de juegos en linea, nomofobia,
cibermareo, etc. Recomiendo visitar
un articulo publicado por el Comercio
de PerG: Dependencia, nomofobia,
cibercondria y otros males causados
por internet

Sedentarismo: El Internet es una
de los principales entretenimientos
para muchos jévenes y adultos, por lo
que se han dejado de lado algunos
juegos al aire libre o deportes con los
que hace unos afios ocupaban el
tiempo de las personas. Esto ha
desencadenado también altos indices
de obesidad.

Paraddjicamente en esta era de
globalizacion, informacién, y
comunicacioén, se presenta menos
comunicacién entre las familias a



causa del excesivo uso del Internet.

Fuente: http://formared.blogspot.com/2013/11/ventajas-y-desventajas-del-internet.html
Elaborado por: Cindy Anchundia

e REDES SOCIALES
A través de un articulo expuesto en la pagina web (Mi Espacio, s.f.) tenemos las

siguientes ventajas y desventajas sobre el perfil empresarial o grupal:

Tabla 27 Ventajas y Desventajas de las Redes Sociales

e Los malos comentarios generados en
la red pueden dar mala imagen al
negocio.

e Absorben el tiempo de los
trabajadores y los agobian con el uso
de tantas tecnologias.

e Los EMPLEADOS pueden abusar de
estas plataformas o usarlas con fines
no profesionales.

e Los mensajes no pueden ser muy
extensos, y se tienen que abreviar
demasiado.

e El ruido que se genera dentro de las
redes puede ser excesivo por lo que es
muy dificil mantener a un publico fiel.

e Algunos usuarios se dedican a hacer
SPAM.

Fuente:http://www.infosol.com.mx/espacio/Articulos/Desde_el_Aula/porque_vinieron_para_quedarse_redes_sociales_sus_ventaja
s_y%20desventajas.html#.VVUv3zWok-m4
Elaborado por: Cindy Anchundia

e PUBLICIDAD EN TRANSITO
Segln (Fontanez, 2010) La publicidad en transito incluye anuncios colocados en

autobuses, metro, entradas de metro, trenes y taxis
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Cabe recalcar que nosotros utilizaremos la publicidad en autobus ya que es algo que se
puede planificar perfectamente mediante el tipo de recorridos que realizan los
transportistas por las zonas adecuadas y barrios de la ciudad en las que se pueda
encontrar nuestro publico objetivo, de esta manera, en algin momento del dia estaran

inevitablemente en presencia del aviso publicitario.

Es por ello que segun el articulo de la pagina web Gestiopolis de (Fontanez, 2010) se
establecen las siguientes ventajas y desventajas de la misma.

Tabla 28 Ventajas y Desventajas de la Publicidad en Transito

e El tamafio de su anuncio se limita al
tamafio de los marcos o lugares en los
que se coloca.

e Los usuarios de transportacion masiva
no son muy receptivos a sus mensajes
0 estan tan acostumbrados a éstos que
ya ni los ven.

e Es dificil dirigirse a un grupo
especifico. Su anuncio llega a una
gran cantidad de personas, muchos de
los cuales no son clientes potenciales.

e Puede que en su darea no existan
medios de transportacién masiva.
Muchas ciudades o pueblos no tienen
metro ni servicio de autobuses.

e El ambiente del metro, los autobuses u
otro sistema de transportacion masiva
puede que no sea adecuado para la
imagen del producto.

e las circunstancias pueden dafiar su
mensaje: un autobds enfangado, un
tren con grafiti, 0 una entrada al metro
destruida, no son el mejor lugar para
mostrar su anuncio.
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Fuente: http://www.gestiopolis.com/la-seleccion-del-medio-en-la-estrategia-publicitaria/

Elaborado por: Cindy Anchundia

e PUBLICIDAD EN EXTERIORES
Segun el articulo de (Fontanez, 2010) expone las siguientes ventjas y desventjas de la
publicidad en exteriores:

Tabla 29 Ventajasy Desventajas de la Publicidad en Exteriores

e Es dificil alcanzar  audiencias
especificas. Lo Unico que puede hacer
es identificar un vecindario.

e La creatividad estd limitada por el

espacio.

Es dificil medir su efectividad.

Puede dafarse por las inclemencias

del tiempo o ser banalizado.

e Los costos pueden ser muy razonables
si se mantiene por un tiempo bastante
largo, sin embargo, las innovaciones
pueden subir éstos considerablemente.

Fuente: http://iwww.gestiopolis.com/la-seleccion-del-medio-en-la-estrategia-publicitaria/

Elaborado por: Cindy Anchundia

6.6.5. PROMOCION DE VENTAS

Para explicar todo acerca de la promocién de ventas, nos basaremos en el libro del autor
(Camino & Vigaray, 2012, pags. 17-81-173), por tanto podemos explicar que cuando se
habla de promocion nos referimos al conjunto de estimulos que, de una forma no

permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan en un periodo corto de tiempo la
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accion de la publicidad y/o la fuerza de ventas. Los estimulos son utilizados para

fomentar la compra de un producto especifico, proporcionando una mayor actividad y

eficacia a los canales de distribucién.

De la propia definicién de promocion de ventas podemos deducir ciertos aspectos

fundamentales:

Constituye siempre un incentivo con el objetivo de modificar o reforzar el
comportamiento del publico objetivo. Permite un incremento de las ventas, pero
rara vez aumenta el nivel de consumo global del mercado. En cualquier cosa
facilita al productoincrementar su participacion en el mismo.

Implica un “plus” de la oferta del producto: dar mas por el mismo dinero o dar
lo mismo pero por menos dinero.

El objetivo de la promocidn consiste en incrementar las ventas a corto plazo. En
este sentido, puede actuar directa o indirectamente sobre los consumidores.
Sobre el ofrecimiento de incentivos, es sabido que pierden fuerza motivadora a
lo largo del tiempo, esto es las acciones promocionales pierden vigencia a corto
plazo. Las empresas que practican normalmente la promocion de ventas como
arma comercial deben cambiar de tipo de promocion si desean conseguir sus
objetivos. Conviene que su duracién maxima sea inferior al tiempo medio que
transcurre entre dos acciones de compra.

Cuando la accion sobre la oferta se prolonga mucho en el tiempo, deja de ser
promocion y pasa a ser una modificacion de la variable comercial afectada. Asi,
una rebaja en el precio que permanece durante mucho tiempo pasa a formar
parte de la politica de precios de la empresa, y un incremento en la comision por
ventas que se establezca durante un plazo largo ya no sera una promocién, sino

una medida de retribucion de los vendedores.

En definitiva, la promocion “da vida” a un producto, lo anima, lo diferencia, lo enfoca,

lo coloca en el punto de mira afadiéndole temporalmente un valor, y eso, es lo que

funciona, vende y construye la imagen de la empresa o el producto.
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6.6.5.1. TIPOS DE PROMOCION DE VENTAS

Segun expone el autor (Schultz & Robinson, 2011, pag. 18), que ahora que hemos
definido la promocién de ventas, necesitamos determinar exactamente qué es y qué no
es. Hay tantas formas de promocion de ventas como compaiiias que la utilizan. Sin
embargo, la promocion de ventas puede dividirse en dos tipor basicos. La primera,
utilizada para desplazar el producto desde el fabricante hasta el distribuidor o minorista,
se llama promociudn de ventas “interna”. Los fabricantes que utilizan este tipo de
promocion de ventas procuran “empujar” las mercancias a través de los canales de
distribucion para que lleguen al cliente. Las actividades destinadas a promover el
producto desde el fabricante o distribuidor hasta el consumidor final, a través del
minorista, constituyen la promocion de ventas “externa”. Los fabricantes que usan este
tipo de promocion de ventas procuran crear demanda por parte del consumdor final, y
asi “arrastran” el producto por los canales de distribucion. Tal vez usted ignore que se
realizan méas inversiones de promocion de ventas para mover las mercancias hasta la
tienda que desde la tienda, es decir, se gasta mas en promocion de ventas dirigida a los

intermediarios que al consumidor.

6.6.5.1.1. Promocién de Ventas Interna

(Schultz & Robinson, 2011, pag. 19) La promocién de ventas dirigida al distribuidor o
minorista persigue el objetivo de mover el producto desde la planta del fabricante a
través de los canales de distribucion para ponerla a disposicion del consumidor, una
estrategia de empuje. Como primer paso en cualquier proyecto de marketing, el
fabricante debe lograr la distribucién del producto a través de mayoristas y minoristas.
A menos que los mayoristas distribuyan el producto entre los minoristas, y a menos que
los minoristas dispongan de una provision adecuada en sus anaqueles, las otras formas
de promocién que utilicen los fabricantes estan condenadas al fracaso. Asi, la meta de la
promocion de ventas interna consiste en brindar un incentivo para que el mayorista

distribuya el productoy el minorista lo almacene.
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La mayor parte de la promocion de ventas interna gira entorno de una suerte de precio
reducido, sea por volumen de compras o por un periodo limitado de tiempo. Estas
ofertas incluyen programas de promocion de ventas tales como rebajas, mercancias
gratuitas, conventos de readquisicion, premios por exhibicion y ofertas especiales. Otras
formas de promocion de ventas utilizadas con mayoristas y minoristas son los
materiales de exhibicion, la publicidad cooperativa y los concursos. A menudo estas
ofertas se utilizan para llamar la atencién del mayorista 0 minorista y para alentarlo a
promover nuestro producto en vez de las marcas de la competencia. La promocion de

ventas puede abarcar desde lo mas simple hasta lo mas complejo.

6.6.5.1.2. Promocidn de Ventas Externa

(Schultz & Robinson, 2011, pag. 21) Las formas mas comunes de promocién de ventas
son las destinadas a influir sobre el consumidor final y desplazar las mercancias por la
linea de ventas. Estas técnicas incluyen cupones, paquetes con descuento, premios,
loterias, concursos, ofertas gratuitas y reembolsos en efectivo. El fabricante o mayorista
dirige estas ofertas promocionales al consumidor a través de los medios masivos, los
exhibidores de las tiendas o dentro del producto mismo. El objetivo de estas actividades
consiste en persuadir al consumidor final de que haga una decision de compra a favor de

la marca promovida.

La promocion de ventas destinadas al consumidro final no se limita a las actividades del
fabricante. Los minoristas y distribuidores pueden sumarse al fabricante o crear su
propia oferta de promocion de ventas. En estos casos, el minorista procura influir sobre
el consumidor para que compre en su tienda 0 mantenga su lealtad a cierta marca en vez
de cambiar de producto. Aunque no hay modo de estimar el valor de los programas de
marketing de los mayoristas, sin duda exceden a los programas de los fabricantes tanto

en dinero como en cantidad.

Las promociones realizadas por los minoristas pueden abarcar desde promociones

anuales con el inicio de las clases hasta eventos de mayor alcance con desfiles y ventas.
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En muchos casos, sobre todo en el campo de los alimentos, las promociones minoristas
giran entorno de productos de marca o0 génericos.

El coctel de la promocién de ventas externa.- Aunque el coctel de la promocion de
ventas externa puede variar muchisimo de una a otra compafiia, segin el tipo de
producto que se manufacture, la asignacion del presupuesto de promocién de ventas en
las compariiasque producen bienes envasados de consumo.

6.7. METODOLOGIA

MODELO OPERATIVO

El modelo operativo que se aplicara en la propuesta de la presente investigacion se basa
en la anatomia de un plan de publicidad y promocién de ventas del libro de (Trevifio,
2010, pag. 91).

Gréfico 18 Modelo Operativo
MODELO OPERATIVO

. Plan de
Plan de accion <::| Monitoreo <:] - <':x:| -

Presupuesto |:]:.‘>

Elaborado por: Cindy Anchundia
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6.7.1. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

Segin un articulo de la pagina web (Cideal , s.f.) manifiestan que “El analisis
estratégico de situacion y contexto intenta averiguar la posicion de la organizacion
respecto al entorno y sus grupos de interés, asi como evaluar sus propios recursos y
capacidades” tambien afiade que esto “servird de base para la definicion y formulacion
de la estrategia de la organizacio”. ES por esta razon que recapitularemos toda la
informacion obtenida de la Asociacién Wushu Tungurahua, la cual nos ayudara a tener

una ide global de como se maneja la Asociacion en su entorno.

La Asociacion Wushu Tungurahua fue fundada e inicia sus actividades el 28 de junio en
el aflo 2001, se encuentra ubicada en la Avenida Bolivariana, Estadio Bellavista —
puerta n° 6. en la Provincia de Tungurahua — Cantén Ambato, siendo una Asociacion
Deportiva dedicada a la préactica de diferentes disciplinas como: Kick Boxing, Wushu,
Sanda y Artes Marciales Mixtas, entre las principales, liderando y tomado hoy en dia
como una de las pioneras a nivel nacional al menos en este tipo de disciplinas dejando a

nuestra provincia en alto.

La Asociacion Wushu Tungurahua, con deportistas de alto nivel con los cuales ha
logrado alcanzar buenos niveles y lugares dentro de los diferentes campeonatos a los
cuales han sido invitados o que ellos mismos han organizado en su localidad, es por ello
que la preocupacién nace que al poseer buen posicionamiento deportivo a nivel de
clubes y de personas que conocen sobre este tipo de disciplinas les hace falta o se
interesan por que todo el mundo lo conozca, se interese, lo apoye y si es meramente
posible que también lo practiquen, por lo tanto lo que busca es un posicionamiento y
reconocimiento dentro del target , siendo consiente que necesita de una herramienta
adecuada para hacerlo, como hasta el momento la misma no posee ciertas cosas basicas
requiere también de una misién y visién acorde y enfocada al posicionamiento,
reconocimiento y mejoramiento de la Asociacion, misma que contribuira al crecimiento

orientada al logro de objetivos y metas claras.
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La fortaleza que presenta esta Asociacion es que casi no existen instituciones que se
dediquen a promover solo este tipo de disciplinas ya que en gimnasios hoy en dia solo
promueven disciplinas similares mas no todo lo que la Asociacion ofrece y eso es punto
a favor de la misma. Ademas de que la misma se preocupa por exhibiciones, buscar
patrocinios, campeonatos y dentro de sus posibilidades apoyar eventos de este tipo para
procurar promoverlo, darlo a conocer y por ende buscar solvencia y garantizar un

equipo deportivo con un desenvolvimiento excepcional y de calidad.

El analisis del entorno de nuestro mercado objetivo o de clientes potenciales examina la
situacion actual de la Asociacion Wushu Tungurahua en relacion a las necesidades del
mercado meta, y los cambios anticipados de las necesidades de nuestro target y que tan
bien logran satisfacer los productos y servicios ofertados por nuestra Asociacion en la
actualidad. Por altimo el entorno externo incluye factores pertinentes (competitivos,
econdmicos, sociales, politico-legales y tecnoldgicos) que puedan ejercer presion de

manera directa o indirecta sobre las actividades de marketing de la Asociacion.

Es preciso recordar que brindar productos y servicios con altos estandares de calidad es
un factor sumamente importante para la Asociacion y que tiene como consecuencia ir
adquiriendo clientes meramente satisfechos y con lo mismo posicionamiento,
reconcomiendo Yy fidelidad con la misma, de esa manera poder traer consigo un buen
referente parea la Asociacion, pero esto no se puede lograr si no se realiza un adecuado
plan de publicidad y promocion de ventas acorde para alcanzar el éxito que solo esta
promovido por la ayuda del personal de la Asociacion, deportistas meramente
entregados y un personal de apoyo para ejecutar arduamente esta tarea que contribuya
efectivamente al desarrollo y mejoramiento continuo de la Asociacién Wushu

Tungurahua.
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6.7.1.1.  Mision, Vision, Principios, Valores y Politicas propuestas para la
Asociacién Wushu Tungurahua.

6.7.1.1.1. Mision
Al no exhibir una mision La Asociacion Wushu Tungurahua, la autora presenta la

siguiente:

“Somos una Asociacion Deportiva lider en proyeccion nacional capaces de Gestionar
con vigor las exhibiciones y eventos deportivos promoviendo y organizando
actividades fisico-deportivas para ayudar, de una manera efectiva, a la formacion total
de la comunidad del Canton Ambato, a partir de una variada oferta de estratégicas
deportivas que respondan a las necesidades y perspectivas de todos los grupos de

interés, elevando asi su motivacion, salud y por ende su calidad de vida”.

6.7.1.1.2. Vision

“La Asociacion Wushu Tungurahua tiene como vision ser una institucién deportiva en
continuo crecimiento, proyectando y estableciendo en cada uno de sus deportistas las
metas sostenidas por su competitividad deportiva, asi como la contribucion positiva
para y con el Cantdbn Ambato a través de un compromiso y responsabilidad social

apoyado por el deporte y contribuyendo a la salud de la ciudadania”.

6.7.1.1.3. Principios Empresariales

Segun un articulo de la pagina web Scribd escrito por (Alexander, 2010), expone que
los principios empresariales “Son aquellos valores gestores que la empresa se

caracteriza por aplicar y los da a conocer a los demas a través de sus productos como

imagen principal dela compariia”.
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6.7.1.1.3.1. Principios

Pasién y Diversion.- es uno de los principios méas importantes debido a que se
demostrara el gusto y la satisfaccion en los deportistas por ejecutar su deporte y
con ello se procura motivar a la ciudadania a verle el agrado a esta disciplina y
por ende a practicarlo.

Contancia y disciplina.- Nuestra Asociacion se preocupa Yy Se seguira
preocupando por mantener horarios de practica y disciplina al momento de
ejecutarlo, buscando también lograr en las personas que lo practican habitos
saludables de deporte, salud y alimentacion.

Respeto.- Nuestra Asociacion antes que ensefarles el respeto por las reglas o
normas les ensefia el respeto por ellos mismos, partiendo de alli todo toma forma
y respetar a los demas y las obligaciones/ responsabilidades que se inquieren es
por segundo plano, ya que ahi resulta mas facil la adaptacion.

Trabajo en equipo.- En si nuestra disciplina es de peleas, defensa personal,
pero aun asi se motiva al trabajo y colaboracién en equipo, para ayudar y
contribuir a la persona que tenga facilidad de comunicacion y de relacionarse
con los demas para lograr un objetivo en comun.

Desafiar los limites.- Se basara en la motivacion continua para hacer entender a
nuestros practicantes y demostrar a nuestro publico que aqui se superan barreras,
que no existen limites, que de cualquier manera se logra cumplir con cualquier

objetivo a la vez que se busca un equilibrio de cuerpo y mente.

6.7.1.1.4. Valores

Honestidad.- La responsabilidad méas grande que tienen todos los deportistas y
personal de la Asociacion Wushu Tungurahua es ser transparentes no solo
consigo mismos si no con los demas, y el mismo requisito es para las personas
que vaya ingresando a la misma.

Creatividad.- Se tomara en cuenta opiniones de los diferentes miembros de la

Asociacion y de publico que desee aportar con ideas positivas para lograr el
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crecimiento y buen funcionamiento de la Asociacion, o cuestiones que ayuden a
solucionar un problema que exista dentro de la misma.

e Perseverancia.- se buscara el compromiso absoluto de los miembros a través de
una adecuada motivacion para emprender siempre cada una de las actividades
que se promueven en la Asociacidn, siempre haciéndolo con entusiasmo.

e Lealtad.- Esto tiene que ver definitivamente con el sentimiento y fidelidad para
con la Asociacion y miembros de la misma en cada una de las actividades que se
quieran realizar, confidencialidad de informacién y manejo de las situaciones.

e Solidaridad.- Como siempre se ha hecho se mantendra lo mismo, la union y
colaboracidén entre deportistas y miembros de la Asociacién cuando se unen y
apoyan un bien en comun no solo en el aspecto de ganar o en la parte deportiva
sino también en la parte humana aportando con su sensibilidad ante las

situaciones y poniendo en practica sus valores personales.

6.7.1.1.5. Politicas

e Todos los sistemas, procedimientos y eventos deportivos se pondran en marcha
con el fin de cumplir y satisfacer todas las necesidades de nuestros deportistas,
miembros de la Asociacion y del publico objetivo.

e La atencion y el servicio que nosotros generemos a nuestros clientes, seran
acciones prioritarias y fundamentales dentro de la Asociacion, es por ello que
cada uno de los miembros mostrard en todo momento un comportamiento
adecuado Y ético.

e Todos los miembros de la Asociacién contribuird y participara de cada una de
las capacitaciones motivacionales y de las competencias deportivas que se
realicen dentro y fuera de la ciudad y si llegase hacer el caso fuera del pais de
igual manera.

e Se debera tener un cuidado absoluto con cada una de las implementaciones que

posee la institucion para las practicas respectivas.
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e En caso de los deportistas o personas que decidan integrar nuestra Asociacion el
uniforme debe utilizarse solo dentro de la misma, no se debe exhibirlo por las

calles de la ciudad como una ropa normal.

6.7.2. ANALISISF.O.D.A.

Anélisis FODA

Segun (Exley & Dennick, 2010, pégs. 68,69) expresa que “es una técnica de andlisis
que puede utilizarse en un grupo para revisar sus progresos en un proyecto conjunto.

(...) el analisis FODA es también una técnica de EPG, ideal para dirigir el cambio”.

Por otro lado los autores (Cuéllar & Burgwal, 2011) opinan que el FODA es
principalmente un instrumento de andlisis organizacional y asi lo usamos aqui. Una vez
elaborado nuestra Vision de futuro, es importante analizar las fortalezas y debilidades
de los actores claves, especialmente de la municipalidad, igual como las oportunidades

y amenazas del entorno para delimitar algunas estrategias.

Aportando a los criterios anteriores (Bravo, 2011, pags. 158,159,160) expone que el

andlisis FODA en consecuencia permite:

e Determinar las verdaderas posibilidades que tiene la empresa para alcanzar los
objetivos que se habia establecido inicialmente.

e Concienciar al duefio de la empresa sobre la dimension de los obstaculos que
deberé afrontar.

e Permitirle explotar mas eficazmente los factores positivos y neutralizar o

eliminar el efecto de los factores negativos.

Como es logico, es posible que al finalizar el anélisis FODA sea necesario revisar y

ajustar los objetivos iniciales.
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El andlisis FODA aporta mucho a las empresas o instituciones ya que ayuda a
identificar las fortalezas y debilidades de las mismas, y como se da a notar dentro del
target. Es por ello que para la realizacién de un correcto andlisis de las Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas bajo una lluvia de ideas se toma aquellas que
se consideran mas oportunas para contribuir de mejor manera a nuestra investigacion,

logrando y obteniendo asi la matriz que responda a nuestras necesidades.

Tabla 30 Matriz FODA

FORTALEZAS

Productos, Servicios y eventos con e
altos estandares de calidad. o

Buen ambiente laboral y de actividades

dentro y fuera de la Asociacion. o
Implementacion y tecnologia moderna | e

para el desarrollo de las actividades,
campeonatos o eventos.
Poder de negociacion con los clientes

actuales, potenciales y con e
proveedores.
Infraestructura adecuada que nos

permita facilitar el desarrollo de
actividades y a la vez optimizar
recursos.

OPORTUNIDADES

Instructores y personal con experiencia = e

y trayectoria totalmente capacitadas.
Liderar el mercado deportivo en
cuanto a nuestra disciplina se refiere.

Aprovechar alianzas estratégicas con | e

organismos publicos y privados en
cuestion deportiva dentro y fuera del

pais. .
Trato personalizado y dinamico tanto a | e

clientes actuales como potenciales,
buscando asi el
cartera de deportistas y seguidores.

Politicas gubernamentales establecidas
en el Plan Nacional del Buen Vivir,
donde se predisponen las autoridades
y ciudadania en general para ubicar
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incremento de la | e

DEBILIDADES

Limitados recursos econémicos

Poca difusion de la marca de la
Asociacion o la misma Asociacion en si.
Carencia de campafas publicitarias.
Carencia de promociones para dar a
conocer los  productos,  servicios
campeonatos y eventos que realiza la
Asociacion.

Falta de control en la ejecucion diaria de
las practicas de la disciplina.

AMENAZAS

Bajo poder adquisitivo de personas que
deseen asistir a los eventos y campeonatos
0 de las personas que deseen practicar esta
disciplina.

Escasez  de  personal  profesional
netamente calificado con experiencia y
trayectoria.

Escaso posicionamiento en el mercado.
Poca captacion de la publicidad por parte
de clientes.

Deslealtad a la marca.



sitios para el desarrollo de esta
actividad

Fuente: Investigacion en la Asociacion Wushu Tungurahua
Elaborado por: Cindy Anchundia

6.7.2.1. Analisis Interno

En este analisis de factores internos tanto positivos como negativos, conocidos como
fortalezas y debilidades, se describen aquellos factores criticos relacionados con los
recursos y capacidades con los que cuenta la Asociacion Wushu Tungurahua
considerando que su disciplina es de amplio campo y ademas de querer ofrecer

productos, servicios, competencias y eventos de altos niveles de calidad.

Es por este motivo que se presenta a continuacion la Matriz de Evaluacion de Factores
Internos (MEFI), en donde cada elemento critico recibe un peso porcentual y una
calificacion, los mismos que al ser multiplicados dan una valoracion total, que al

superar una medida de 2.5 revelan una calificacion positiva.

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA PARA EL DIAGNOSTICO INTERNO
(MEFI)

Segun (Bugasa, 2013) en la pagina web Scribd manifiesta que el MEFI “es un
instrumento para formular estrategias. Resume y evalla las fortalezas y debilidades
mas importantes dentro de las areas funcionales de un negocio y ademas ofrece una
base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas dreas”. A lo cual también en
la misma pagina cabe recalcar que “Al elaborar una matriz MEFI es necesario aplicar
juicios intuitivos, por lo que el hecho de que esta técnica tenga apariencia de un
enfoque cientifico, no se debe interpretar como si la misma fuera del todo contundente.

Es mas importante entender a fondo los factores incluidos que las cifras reales”.
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Tabla 31 Matriz de Evaluacion para el Factor Interno (MEFI)

FACTOR A ANALIZAR
FORTALEZAS

Productos, Servicios y eventos con altos
estandares de calidad.

Buen ambiente laboral y de actividades
dentro y fuera de la Asociacion.

Implementacion y tecnologia moderna
para el desarrollo de las actividades,
campeonatos o eventos.

Poder de negociacion con los clientes
actuales, potenciales y con proveedores.

Infraestructura adecuada que nos permita
facilitar el desarrollo de actividades y a la
vez optimizar recursos.

DEBILIDADES

Limitados recursos econémicos

Poca difusion de la marca de la
Asociacion o la misma Asociacion en si.

Carencia de campafias publicitarias.

Carencia de promociones para dar a
conocer los  productos,  servicios
campeonatos y eventos que realiza la
Asociacion.

Falta de control en la ejecucion diaria de
las précticas de la disciplina.

TOTAL

NOTA: se fija un peso desde 0.0 que significa no importante hasta 1.0 que es muy importante. Y se da una calificacion entre 1 y 4 donde el 1 es

irrelevante y el 4 es muy importante.

Fuente: Investigacion en la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
ANALISIS

Después de haber realizado el andlisis de fortalezas y debilidades de los factores
determinantes de éxito, nos damos cuenta que al ambiente interno de la Asociacion

Wushu Tungurahua es muy bueno es decir que posee fortalezas prometedoras las cuales
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PESO

0,09

0,1

0,11

0,1

0,1

0,11

0,1

0,1

0,09

0,1

1

CALIFI- PESO
CACION PONDERADO

3 0,27
4 04
3 0,33
4 04
4 04
4 0,3
3 0,44
3 0,4
3 0,3
3 0,17

3,41



van a permitir tener o lograr acogida por parte de los clientes tanto actuales como
potenciales, ya que efectuando la ponderacion del resultado da un total de 3.41 lo cual
quiere decir que las fuerzas internas estan o van a actuar de manera oportuna para el
crecimiento de la Asociacién teniendo un buen desempefio, servicios, productos y
calidad de competencias junto a los eventos, pero a pesar de ello no se debe dejar a un
lado la posibilidad de realizar mejorias para reducir las debilidades ya que con ello se
ejecutara un mejor aprovechamiento de las fortalezas y de los recursos que posee la

misma para obtener ain mejores resultados.

6.7.2.2. Analisis Externo

El analisis externo para la Asociacion Wushu Tungurahua nos ayuda a ver las opciones
que tenemos para poder posicionar la marca de la misma, permite identificar aquellos
aspectos relacionados con el entorno. Entre los factores a considerar estan las
oportunidades y amenazas, en donde se toman en consideracién aspectos politicos,

econdmicos, tecnoldgicos, culturales, etc.

De tal manera que a continuacion se presenta la Matriz de Evaluacion de Factores
Externos (MEFE), en donde cada factor critico recibe un peso porcentual y una
calificacion, los mismos que al ser multiplicados dan una valoracion total, que al
superar una media de 2.5 muestran una calificacion positiva , sino caso contrario

negativa para la Asociacion.

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA PARA EL DIAGNOSTICO EXTERNO
(MEFE)

Segun el aporte de (Flores U. H., 2013, pag. 67) expone que la matriz (MEFE)
“considera que el factor mas importante que afecta a la industria analizada, es la que
presenta el mayor peso. Si la empresa esta siguiendo estrategias que capitalizan muy

bien dicha oportunidad, se seriala con la calificacion de 4"
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Tabla 32 Matriz de Evaluacion para el Factor externo (MEFE)

PESO | CALIFI- PESO
FACTOR A ANALIZAR CACION | PONDERADO
OPORTUNIDADES
e Instructores y personal con experiencia y 0,11 4 0,4
trayectoria totalmente capacitadas.
e Liderar el mercado deportivo en cuanto a 0,1 3 0,3
nuestra disciplina se refiere.
e Aprovechar alianzas estratégicas con 0,1 4 0,44

organismos publicos y privados en cuestion
deportiva dentro y fuera del pais.

e Trato personalizado y dinamico tanto a 0,1 4 04
clientes actuales como potenciales, buscando
asi el incremento de la cartera de deportistas y
seguidores.

e Politicas gubernamentales establecidas en el | 0,09 3 0,27
Plan Nacional del Buen Vivir, donde se
predisponen las autoridades y ciudadania en
general para ubicar sitios para el desarrollo de
esta actividad

AMENAZAS

e Bajo poder adquisitivo de personas que 0,11 4 0,3
deseen asistir a los eventos y campeonatos o
de las personas que deseen practicar esta

disciplina.

e Escasez de personal profesional netamente = 0,1 3 0,27
calificado con experiencia y trayectoria.

e Escaso posicionamiento en el mercado. 0,09 3 0,3

e Poca captacion de la publicidad por parte de 0,1 3 0,44
clientes.

e Deslealtad a la marca. 0,1 3 0,3

TOTAL 1 3,42

NOTA: se fija un peso desde 0.0 que significa no importante hasta 1.0 que es muy importante. Y se da una calificacion entre 1 y 4 donde el 1 es
irrelevante y el 4 es muy importante.

Fuente: Investigacion en la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
ANALISIS
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Después de realizar el analisis de oportunidades y amenazas de los factores
determinantes de éxito, se ve que el ambiente externo de la Asociacion Wushu
Tungurahua es propicio para participar en el mercado, ya que efectuando la
ponderacioén del resultado da un total de 3.42 lo que demuestra que las fuerzas externas

estan actuando de manera oportuna para el crecimiento sostenible de la misma.

ANALISIS FODA FINAL

Mediante el analisis FODA realizado, es posible visualizar que la empresa cumple con
las condiciones necesarias para poder llegar a sus clientes potenciales, sin embargo esto
no es suficiente ya que existen diferentes parametros para la no aceptacion debido a que
la gente al momento de apoyar un deporte mas se van por la parte futbolistica y existen

otros factores como escasa cultura deportiva o la crisis mundial en si.

La Asociacion cuenta con diversas oportunidades de captar clientes e incluso de
fidelizar a los ya existentes por la realizacion de buenos campeonatos y eventos
deportivos que a futuro le permitirdn acceder a una ventaja que diferencie a la
Asociacion de su competencia u de otros deportes. De acuerdo a estas caracteristicas es

posible que la misma enfrente las amenazas latentes de la mejor forma posible.

Se puede notar gque tanto en las encuestas realizas a la poblacién como en el analisis
FODA se encuentra que una de las dificultades mas frecuentes es los deportes mal
publicitados y mal promocionados es por ello que la Asociacidon puede considerar que
la implementacion de un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas sera la mejor

opcion para llegar a su nicho de mercado.
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6.7.2.3. Estrategias FA, FO, DA, DO

Tabla 33 ESTRATEGIAS DERIVADAS DEL ANALISIS FODA

FACTORES
EXTERNOS

1.- Instructores y personal con experiencia
y trayectoria totalmente capacitadas.

AMENAZAS

1.- Bajo poder adquisitivo de personas
que deseen asistir a los eventos y
campeonatos o de las personas que
deseen practicar esta disciplina.

2.- Liderar el mercado deportivo en cuanto
a nuestra disciplina se refiere.

2.- Escasez de personal profesional
netamente calificado con experiencia y
trayectoria.

3.- Aprovechar alianzas estratégicas con
organismos publicos y privados en cuestion
deportiva dentro y fuera del pais.

3.- Escaso
mercado.

posicionamiento en el

FACTORES
INTERNOS

4.- Trato personalizado y dindmico tanto a
clientes actuales como  potenciales,
buscando asi el incremento de la cartera de
deportistas y seguidores.

4.- Poca captacion de la publicidad por
parte de clientes.

5.- Politicas gubernamentales establecidas
en el Plan Nacional del Buen Vivir, donde
se predisponen las autoridades vy
ciudadania en general para ubicar sitios
para el desarrollo de esta actividad

5.- Deslealtad a la marca.

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

1.- Productos, Servicios Yy
eventos con altos estandares de

F1.01. Sacar el mayor provecho de
nuestros Instructores y personal altamente

F4.Al. Realizar una forma de
negociacion conveniente con
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calidad.

2.- Buen ambiente laboral y de
actividades dentro y fuera de la
Asociacion.

3.- Implementacién y tecnologia
moderna para el desarrollo de las
actividades, campeonatos 0
eventos.

4.- Poder de negociacion con los
clientes actuales, potenciales y
con proveedores.

5.- Infraestructura adecuada que
nos permita facilitar el desarrollo
de actividades y a la vez
optimizar recursos.

calificado para ofrecer a nuestros clientes
productos y servicios con alto nivel

F2.04. Aprovechar el buen ambiente
laboral y de actividades que tenemos para
incursionar en un trato personalizado y
dinamico para nuestro publico objetivo,
logrando asi el incremento de la cartera de
deportistas y seguidores.

F3.02. Actualizarse continuamente sobre el
uso y la implementacion de materiales
deportivos y tecnologia moderna que
contribuya al mejor desarrollo de las
actividades de nuestra Asociacion logrando
asi liderar el mercado deportivo en cuanto
a nuestra disciplina se refiere.

F4.03. Seguir un proceso continuo y
coherente de negociacion para poder
aprovechar alianzas estratégicas con
organismos publicos y privados en cuestion
deportiva dentro y fuera del pais.

F5.05. Mantener y adecuar correctamente
los espacios que facilitan el desarrollo de
las actividades optimizando recursos y que
cumplan a la vez con las  Politicas

proveedores, proformas, y adaptar
paquetes deportivos como una forma de

negociaciéon para poder ayudar a
personas de bajo poder adquisitivo que
deseen asistir a los eventos vy

campeonatos o practicar esta disciplina.

F1.A5. Promover productos y servicios
con altos estandares de calidad junto a
eventos espectaculares para poder
lograr la lealtad de las personas hacia la
marca.

F2.A2. Promover continuamente un
buen ambiente laboral y de actividades
para  mantener  nuestro  personal
profesional netamente  calificado
colaborando y creciendo con nosotros
perennemente.

F3.A3. Innovar continuamente en la
implementacion y tecnologia deportiva
para posicionarnos en el mercado y
mantenernos dentro del mismo.

F5.A4. Definir una estructura adecuada
para el desarrollo de actividades con
publicidad llamativa que resulte
atrayente y atractivo para lograr la
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gubernamentales establecidas en el Plan
Nacional del Buen Vivir.

captacion de clientes.

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

1.- Limitados
econdémicos

recursos

2.- Poca difusién de la marca de

la Asociacion o la misma
Asociacion en si.

3.- Carencia de campafias
publicitarias.

D1.03. Aprovechar las alianzas
estratégicas con organismos publicos vy
privados en cuestion deportiva dentro y
fuera del pais, buscando promover recursos
econdmicos para el progreso de esta
disciplina

D2.05.  Aprovechar las  Politicas
gubernamentales establecidas en el Plan
Nacional del Buen Vivir, con sus
programas Yy pedir espacios para la difusion
de la marca de nuestra Asociacion ya que
las autoridades y ciudadania en general hoy
en dia brindan el apoyo para promover el
deporte.

D3.02. Implementar un Plan de publicidad,
en donde se tome en cuenta medios masivos
de comunicacién acordes a lo que
requerimos con el objetivo de liderar el
mercado deportivo en cuanto a nuestra
disciplina se refiere.

D1.A1l. Al contar con limitados recursos
econémicos y con personas de bajo
poder adquisitivo se puede desarrollar
eventos y paquetes deportivos que estén
acordes tanto a nuestro presupuesto
como al del publico objetivo pero que
resulten a la vez atrayentes e
interesantes.

D2.A3. Al existir ~ escaso
posicionamiento en el mercado, para
poder difundir nuestra  marca
necesitamos apoyarnos en un buen plan
comunicacional, lo que contrarreste
ambas dificultades y que nos permita
ganar ese espacio en el target.

D3.A4. Ya que carecemos de campafias
publicitarias nos arroja como resultado
poca captacion de la publicidad por
parte de clientes, es por ello que la
implementacion de un plan de
publicidad y promocién de ventas nos
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4.- Carencia de promociones
para dar a conocer los productos,
servicios campeonatos y eventos
que realiza la Asociacion.

5.- Falta de control en la
ejecucion diaria de las préacticas
de la disciplina.

D4.04. Desarrollar  estrategias de
promocion de ventas para difundir nuestros
productos, servicios y eventos
enfocandonos directamente en un trato
personalizado y dindmico con clientes para
hacerlos conocer sobre lo que ofrecemos.

D5.01. Delegar funciones de control sobre
la ejecucion diaria de las préacticas
deportivas a cada uno de los Instructores y
personal capacitado de la Asociacion.

daré la oportunidad de llegar a ellos.

D4.A5. Para contrarrestar la deslealtad
a la marca por parte del publico y la
carencia de promociones por parte de
nuestra institucion se realizara un plan
promocional llamativo con lo cual se
pretende que la marca este presente y
quede  perennemente  dentro  del
mercado y en la mente del consumidor.

D5.02. Si existe falta de control en las
practicas por escasez de personal
profesional calificado, se buscaran
formas de capacitacién para el personal
que esté o que ingrese a la Asociacion,
para volverlo idoneo para formar parte
de la misma.

Fuente: Matriz FODA de la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
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6.7.3. Definicién del problema y las oportunidades

Segun la Matriz de Evaluacion de los Factores Internos, los factores con mayor
ponderacion son las fortalezas es decir que la empresa tiene a su favor
oportunidades para implementar estrategias de Publicidad y Promocion de Ventas
con el objetivo de comunicarse con su publico externo, para concientizarlos sobre
cuidar su salud y a la vez que empiecen apoyar la actividad deportiva que es

beneficiosa no solo para el cuerpo sino para la mente y alma.

La Asociacién a mas de comunicarse con el publico objetivo estaria cumpliendo
con la Responsabilidad Social Deportiva que es lo que hoy en dia busca el
gobierno y a la vez la ciudadania ya que ellos lo apoyan brindando espacios en los
barrios para impulsar el mismo con programas que realice la municipalidad como
por ejemplo con lo que hacen de la rumba-terapia Ecuador Ejercitate, puesto que
promueve el cuidado de la salud al informar e impulsar el cambio de
comportamiento o cultura en las personas, que realicen actividades que

comprometan el bienestar y la seguridad de las generaciones actuales y futuras.

6.7.4. Publicos

El Plan de Publicidad y Promocién de Ventas se dirigira al Pablico interno y

externo:

6.7.4.1. Publico Interno

Nuestro publico interno son los trabajadores de la Asociacion y los deportistas de la
misma, los cuales necesitardn de una capacitacion (Talleres-Charlas) continua para

ejecutar sus actividades de la mejor manera.

6.7.4.2. Publico Externo

En el caso del publico externo este se enfoca en los pobladores del Canton

Ambato ya que lo que se busca es que nuestra disciplina y por ende nuestra
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Asociacion abarque primero esta parte y luego ir propagdndonos a otros lugares

dentro y fuera del pais.

Segmentacion Geogréfica: La poblacion que se encuentra ubicada en el
Canton Ambato

Segmentacion Demografica: Comprende principalmente personas de 15 a
49 afios que son personas que estan mas prestas a realizar alguna actividad

deportiva, apoyar la misma o que les gustan asistir a este tipo de eventos.

Segmentacion Psicografica: Este grupo lo componen a las personas que
les gustan o apasionan las artes marciales y a las que les interesa o les

agrada conocer o incursionar en deportes nuevos.

Tabla 34 SEGMENTACION
VARIABLES CARACTERISTICAS
GEOGRAFICAS Provincia: Tungurahua
Ciudad: Ambato
Poblacion: 329.856 habitantes (al censo del 28
de Noviembre del 2010 )

DEMOGRAFICA  Geénero: Masculino y Femenino
Rango de Edad: Jovenes
Adultos de entre 15 a 49 afios

NIVELES DE Ingresos mayores a 100 dolares al mes.
INGRESOS

Elaborado por: Cindy Anchundia
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6.7.4.3. Estrategias (Derivadas de la Matriz FODA)

6.7.4.3.1. Estrategias FO — Fortalezas y Oportunidades

F1.01. Sacar el mayor provecho de nuestros Instructores y personal
altamente calificado para ofrecer a nuestros clientes productos y servicios
con alto nivel

F2.04. Aprovechar el buen ambiente laboral y de actividades que tenemos
para incursionar en un trato personalizado y dindmico para nuestro publico
objetivo, logrando asi el incremento de la cartera de deportistas y
seguidores.

F3.02. Actualizarse continuamente sobre el uso y la implementacion de
materiales deportivos y tecnologia moderna que contribuya al mejor
desarrollo de las actividades de nuestra Asociacion logrando asi liderar el
mercado deportivo en cuanto a nuestra disciplina se refiere.

F4.03. Seguir un proceso continuo y coherente de negociacion para poder
aprovechar alianzas estratégicas con organismos publicos y privados en
cuestion deportiva dentro y fuera del pais.

F5.05. Mantener y adecuar correctamente los espacios que facilitan el
desarrollo de las actividades optimizando recursos y que cumplan a la vez
con las Politicas gubernamentales establecidas en el Plan Nacional del

Buen Vivir.

6.7.4.3.2. Estrategias FA — Fortalezas y Amenazas

F4.Al. Realizar una forma de negociacion conveniente con proveedores,
proformas, y adaptar paquetes deportivos como una forma de negociacion
para poder ayudar a personas de bajo poder adquisitivo que deseen asistir
a los eventos y campeonatos o practicar esta disciplina.

F1.A5. Promover productos y servicios con altos estandares de calidad
junto a eventos espectaculares para poder lograr la lealtad de las personas

hacia la marca.
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F2.A2. Promover continuamente un buen ambiente laboral y de
actividades para mantener nuestro personal profesional netamente
calificado colaborando y creciendo con nosotros perennemente.

F3.A3. Innovar continuamente en la implementacion y tecnologia
deportiva para posicionarnos en el mercado y mantenernos dentro del
mismao.

F5.A4. Definir una estructura adecuada para el desarrollo de actividades
con publicidad llamativa que resulte atrayente y atractivo para lograr la
captacion de clientes.

6.7.4.3.3. Estrategias DO — Debilidades y Oportunidades

D1.03. Aprovechar las alianzas estratégicas con organismos publicos y
privados en cuestion deportiva dentro y fuera del pais, buscando promover
recursos economicos para el progreso de esta disciplina

D2.05. Aprovechar las Politicas gubernamentales establecidas en el Plan
Nacional del Buen Vivir, con sus programas y pedir espacios para la
difusion de la marca de nuestra Asociacion ya que las autoridades y
ciudadania en general hoy en dia brindan el apoyo para promover el
deporte.

D3.02. Implementar un Plan de publicidad, en donde se tome en cuenta
medios masivos de comunicacion acordes a lo que requerimos con el
objetivo de liderar el mercado deportivo en cuanto a nuestra disciplina se
refiere.

D4.04. Desarrollar estrategias de promocion de ventas para difundir
nuestros productos, servicios y eventos enfocandonos directamente en un
trato personalizado y dindmico con clientes para hacerlos conocer sobre lo
que ofrecemos.

D5.01. Delegar funciones de control sobre la ejecucion diaria de las
practicas deportivas a cada uno de los Instructores y personal capacitado

de la Asociacion.
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6.7.4.3.4. Estrategias DA — Debilidades y Amenazas

D1.Al. Al contar con limitados recursos econémicos y con personas de
bajo poder adquisitivo se puede desarrollar eventos y paquetes deportivos
que estén acordes tanto a nuestro presupuesto como al del publico objetivo
pero que resulten a la vez atrayentes e interesantes.

D2.A3. Al existir escaso posicionamiento en el mercado, para poder
difundir nuestra marca necesitamos apoyarnos en un buen plan
comunicacional, lo que contrarreste ambas dificultades y que nos permita
ganar ese espacio en el target.

D3.A4. Ya que carecemos de campafias publicitarias nos arroja como
resultado poca captacion de la publicidad por parte de clientes, es por ello
que la implementacién de un plan de publicidad y promocién de ventas
nos dara la oportunidad de llegar a ellos.

D4.A5. Para contrarrestar la deslealtad a la marca por parte del publico y
la carencia de promociones por parte de nuestra institucion se realizara un
plan promocional Ilamativo con lo cual se pretende que la marca este
presente y quede perennemente dentro del mercado y en la mente del
consumidor.

D5.02. Si existe falta de control en las practicas por escasez de personal
profesional calificado, se buscaran formas de capacitacion para el personal
que esté o que ingrese a la Asociacion, para volverlo idoneo para formar

parte de la misma.

6.7.5. OBJETIVOS DE LA COMUNICACION

Fortalecer la marca de la Asociacion Wushu Tungurahua, desde la
implementacion de un Plan de Publicidad y Promocion de Ventas.

Definir los medios de comunicacion que se van abarcar para lograr la
participacién en los mismos a partir del cuarto mes después de la ejecucion

del plan.
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e Poner a disposicion los diferentes productos, servicios y eventos que
ofrece la Asociacion Wushu Tungurahua a partir de la ejecucion del plan.
e Dar a conocer la marca Wushu Tungurahua al mercado objetivo en un

lapso de ocho meses.

6.7.6. ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

6.7.6.1. Estructura

6.7.6.1.1. Organigrama Estructural

La Asociacion Wushu Tungurahua no cuenta con un organigrama estructural y al

ser una Asociacion pequeria, la autora propone la siguiente:

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL
ASOCIACION WUSHU TUNGURAHUA

Presidente de la Asociacion

Secretaria

Tesoreria Publicidad y Promocion

Logistica de
Eventos

Elaborado por: Cindy Anchundia

Nivel de Jerarquia

Clave

Elaborado por:

Aprobado por:

Ejecutivo

Autoridad

Auxiliar Administrativo

Operacional

=

Asesor

—————— Auxiliar temporal

Cindy Anchundia

Ec. Emanuel Flores

158




6.7.6.1.2. Organigrama Funcional

ORGANIGRAMA FUNCIONAL

ASOCIACION WUSHU TUNGURAHUA

Presidente de la Asociacion

% Planifica
++ Organiza
+«+ Controla la Propuesta

SECRETARIA

«» Contribuir en cada
una de las areas en
donde se la solicite.

LOGISTICA TESORERIA PUBLICIDAD Y PROMOCION
Revisar que no falte nada < Vender las entradas a ¢ Politicas de precios
dentro de los eventos los eventos % Ventas.

Innovacion de ideas para ++» Control de Calidad. % Mejora la

cada evento. < Manejo absoluto de comercializacion.

Buscar las alianzas o dinero que entre vy <+ Establecer medios de

patrocinios. salga de la Asociacion. comunicacion.

Verificar todo antes, +«»+ Desarrollar promociones

durante y después del

evento. Nivel de Jerarquia Clave Elaborado por: Aprobado por:
Ejecutivo —___ Autoridad

Auxiliar Administrativo

I
 —
Operacional

Asesor ——— Auxiliar temporal

Cindy Anchundia Ec. Emanuel Flores

Elaborado por: Cindy Anchundia

159



6.7.6.2. MODELO OPERATIVO

OBJETIVOS

Desarrollar un Analisis
Interno y Externo de la

situacion que
proporcione un
diagnostico actual de la
Asociacion dentro  del
mercado.

Establecer estrategias de
comunicacion para
posicionar la marca de la

Asociacion Wushu
Tungurahua que
permitan  su  acogida

dentro del mercado y a la
vez lograr entrar en la
mente  del publico

ESTRATEGIAS

- Plantear ejes estratégicos
para poder obtener un
equilibrio en el mercado

- Implementar talleres de
capacitacion a nuestro
personal y deportistas para
gue conozcan y ejecuten de

mejor manera las
actividades de la
Asociacion.

- Ofrecer un servicio y
espectaculos  eficaces al
publico  objetivo  que
permitan la satisfaccion de
los mismos

- Diseflar promociones
para incentivar la compra y
la asistencia a los eventos y
campeonatos deportivos.

- Seleccionar los medios
mas idoneos para poder
llegar al publico objetivo.

Tabla 35 PLAN DE ACCION

POLITICAS

- Los trabajadores y
deportistas deben tener
la exclusiva y absoluta
discrecion con respecto
a las ideas, proyectos,
interpretacion y
ejecucion  de las
actividades y todos
otros asuntos asociados
al bienestar de la
Asaciacion.

- Los anunciantes
deben solamente
ofrecer ~ promociones

estableciadas por la
Asociacion.

-De ninguna manera se
aceptara la salida de
algn producto de la

ACTIVIDADES

- Capacitar al personal y
deportistas sobre la calidad
de productos, servicios y

exhibicion en
campeonatos eventos
deportivos.

- Establecer dialogos sobre
el servicio al cliente y sobre
las exhibientes
espectaculares que deben
realizarse para motivar ya
dejar notar a la Asociacion.

- Conocer el rendimiento
del personal y de los
deportistas midiendo el
desempefio y la forma que
tienen de llegar a nuestro
publico.

- Aplicar promociones,
descuentos para eventos
deportivos 'y para la
inscripcion  en  nuestra
Asociacion.

- Difundir el mensaje

correctamente  en los
medios masivos adecuados.

- Aclarar las dudas del
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TIEMPO

5 Meses

3 Meses

RESPONSABLES

Presidente de la
asociacion, personal y
deportistas.

Personal encargado de
Publicidad y Promocién

RECURSOS

Humanos

Materiales

Humanos

INDICADOR

Disefio de la
Propuesta

Informacion de la
Propuesta



objetivo.

Desarrollar un control y
seguimiento  de las
actividades  propuestas
por la investigadora en
beneficio de la
Asociacion.

- Brindar valores agregados
al servicio.

- Crear articulos con el
sello de la Asociacion para
promoverla.

- Capacitacion y
motivacion en todo
momento al personal y a los
deportistas para que se
desarrollen  de mejor
manera en cada campo que
requiera la Asociacion.

- Realizar evaluaciones
continuas para  tener
conocimiento de los
resultados de la
implementacion de la
propuesta

Elaborado por: Cindy Anchundia

Asociacion  ya  sea
promocional o de venta
sin su respectivo sello
de identificacion.

- Todo el personal que
labora o forma parte de
la  Asociacion debe
participar activamente
en las capacitaciones o
talleres que se realice
dentro o fuera de la
misma, y deben rendir
de manera eficaz y
eficiente cada una de
las evaluaciones que se
realicen.

cliente sobre lo que ofrece
la Asociacion.

- Dar a conocer la marca y
llamar la atencién del
cliente.

- Capacitar a cerca de la
propuesta a implementarse
dentro de la Asociacion.

- Evaluar las capacitaciones
impartidas al personal y
deportistas.

- Hacer un diagnoéstico
breve sobre la aceptacion
de la Asociacion después de
haber ejecutado el plan de
publicidad y promocion de
ventas.
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Materiales
Humanos
5 Meses Presidente de la
asociacion
Materiales

Socializacién de la
Propuesta



6.7.7. ESTRATEGIAS Y LINEAMIENTOS

Lo que se busca mediante la implementacion de estrategias enfocadas en un Plan de
Publicidad y Promocion de ventas es lograr una ventaja competitiva siempre marchando
por el camino correcto y mediante la aplicacion idénea de recursos para poder liderar el

target.

ESTRATEGIAN°1

Implementar un Plan de Publicidad, tomando en cuenta medios masivos de

comunicacion.
Para lograrlo se requiere adoptar una estrategia que llegue a nuestro pablico objetivo
con el mensaje adecuado y en el momento oportuno, es por ello que debemos colocar
dicho mensaje en los medios seleccionados que tengan tanta afluencia como sea posible.
Se ha escogido los principales medios de comunicacion, los cuales se considera
primordial al momento de dar a conocer la marca y los atributos que posee nuestra

Asociacion.

Objetivo: Considerar medios masivos de comunicacion adecuados para la emision

correcta del mensaje de la Asociacion Wushu Tungurahua.

Metodologia: informacion sobre los medios de comunicacion convencionales mas
idoneos para poder llegar con mas facilidad a nuestro pablico objetivo tomados para la
parte publicitaria.

Responsables: La ejecucion de la estrategia sera aplicada por la investigadora.

Recursos: Autogestion.
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6.7.7.1. MEDIOS O SOPORTES PUBLICITARIOS

Los medios de comunicacion juegan un papel primordial hoy en dia, ya que son el
aliado perfecto de cualquier institucion, ya que mediante ellos las mismas se dan a

conocer y pueden pensar en posicionarse en el mercado.

Tabla 36 Medios Convencionales — No Convencionales

MEDIOS
Radio
Prensa
Cine
Television
Publicidad Exterior
Publicidad Movil

MEDIOS
CONVENCIONALES

Marketing Directo
Relaciones Publicas
Promocion de Ventas
Publicidad en Punto de Venta
Patrocinio y Mecenazgo

MEDIOS NO
CONVENCIONALES

Elaborado por: Cindy Anchundia

Es asi que tomando en consideracion al publico objetivo se pueden utilizar los

siguientes medios:

Tabla 37 Medios de Comunicacién

MEDIOS SOPORTES

Television e UNIMAX Canal 34

e Ambavision Canal 2
Radio e Radio Alegria 98.5
Prensa e El Ambatefio
Exterior ¢ Vallas Publicitarias

e (orras

e Llaveros

e Tasas

e Exteriores o Calentadores

e Cinturones

e Guantes de Boxeo
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Promocioén de Ventas

Publicidad en Punto de Venta

Elaborado por: Cindy Anchundia

Camisetas
Protectores de Pelea
Chompas
Quimonos
Pantalonetas
Cintillos

Agendas

Pulseras

Esferos

Gimnasios

Tiendas de Implementos Deportivos

A continuacion se detallaran los principales medios masivos de comunicacion que se

efectuaran en el plan de Publicidad y Promocién de Ventas:

6.7.7.2. ESTRATEGIAS EN LOS MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

» MEDIOS CONVENCIONALES

Los medios de comunicacion convencionales son aquellos que estan encargados de

[legar a un mayor nimero de audiencia.

> TELEVISION

Se conoce que la Provincia de Tungurahua y el Canton Ambato cuentan con dos
Canales propios y de amplia cobertura como son UNIMAX Canal 34 y Ambavision
Canal 2. Para la implementacion de esta propuesta se utilizara como medio televiso a
UNIMAX TELEVISION CANAL 34, ya que el mismo posee asociacion con Canal

RTU, y por ende podemos obtener aln mas cobertura, este Canal posee 10 tipos de

Propuestas publicitarias y 3 Paquetes Especiales A, By C.

Para la Asociacién Wushu Tungurahua se escogi la propuesta numero 2, misma que se

transmite de lunes a viernes en los siguientes programas y horarios con categoria AA:

Deportes Matinal — 08:00 am.
Deportes Medio Dia — 14:00 pm.

Deportes Estelar — 20:00 pm.
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Esta consta de la transmision de un spot en cada horario lo que da en general 3 spots
publicitarios diarios y un total de 66 al mes. El costo de cada spot publicitario es de $
7.00 dolares, lo cual nuestra inversion en el mismo sera de $ 462.00 dolares mensuales,

mismo que se utilizara por 3 meses.

Tabla 38 Presupuesto Televisivo

Medio Costo Costo | Transmision
Publicitario Individual Total

UNIMAX
CANAL $462.00 $1.386 3 spots
34 diarios
Total $1.386

Fuente: UNIMAX Canal 34
Elaborado por: Cindy Anchundia
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> RADIO

Se expondran 3 cufas radiales diarias de lunes a viernes, y 2 los fines de semana
durante 3 meses en una de las radios mas sintonizadas Yy conocidas por el publico
ambatefio segun un ranking de emisoras en donde Radio Alegria 98.5 lidera seguida de
Radio Rumba 88.9, es por ello que para las cufias radiales de la Asociacién Wushu

Tungurahua se escogié Radio Alegria 98.5 FM.

e 3 cufias diarias de lunes a viernes durante la programacion

e 2 cuiias el fin de semana durante la programacion

Estas cufias seran durante todo el dia, pero en especifico se dara 2 cufias durante el
programa del Show de la Alegria debido a que es el mas escuchado de 08:00 a 10:00

am, en dicha radio.

Tabla 39 Presupuesto Radial

Medio Tipode | Horario NUumero de Costo Costo
Publicitario | Programa emisiones por dia | Individual | Total

Radio El Show @ 08:00 - @ Lunesa Viernes $370.00 | $1.110

Alegria de la 12:00 3 cufas diarias
98.5 FM Alegria am Fines de Semana
2 cufas
Total $1.110

Fuente: Radio Alegria 98.5 FM
Elaborado por: Cindy Anchundia
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» PRENSA ESCRITA

Se realizara la publicacion en el medio de prensa escrito EL AMBATENITO, ya que
hoy en dia en nuestro Canton es uno de los medios més leidos por los habitantes, se
encontrara ubicado en la seccién de clasificados que seran publicados de lunes a viernes

durante 3 meses, el tamafio adecuado de la publicacién es de ¥ de pégina ordinario.

Tabla 40 Presupuesto de Prensa Escrita

Medio Tamano Total de Costo Costo
Publicitario y Color Anuncios Individual Total

Prensa escrita Yade Se publicaran 3 $74.00 $296.00
EL pagina Veces por semana
AMBATENITO | Ordinario = durante 3 meses

Total $296.00

Fuente: Diario EL AMBATENITO
Elaborado por: Cindy Anchundia

OMUNICA
£S SU PASI

¥ ALEJANDRO MARTINEZ ES UN COMUNICADOR
DNVENCIDO DE LO QUE HACE Y PARA QUIEN LO HACE.
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e VALLASPUBLICITARIAS

Se colocaran vallas publicitarias en las principales calles del Canton Ambato, al ingreso
y salida de la misma se utilizara el logo de la Asociaciéon Wushu Tungurahua, con la

cual queremos llamar la atencion de los clientes.

Se utilizara Publicidad en Tubulares la cual sobresale en el mé&s amplio sentido de la
palabra, y marca la diferencia frente a formatos méas pequefios. Generalmente ubicados
en las ciudades, o en puntos de maxima afluencia de vehiculos, resultan especialmente
indicados para reforzar la imagen de marca, son estructuras de 75 cms de didmetro y
altura de 12 metros, se colocaran dos vallas a la entrada y salida del Canton y una en la

parada de bus con mas afluencia de personas.
Las medidas de las vallas tubulares son de 10.00x4 metros front light.
También se ubicaran estas vallas en las paradas de buses con mas afluencia de personas

para propagar mas la marca.

Tabla 41 Presupuesto de Vallas Publicitarias

Medio Costo Cantidad Costo Localizacién
Publicitario | Individual Total

Vallas $600.00 3 $ 1800.00 Panamericana
Tubulares entrada/salida del

Canton Ambato
En la parada de buses
del Mercado Artesanal
Total $1800.00

Fuente: INDUVALLAS
Elaborado por: Cindy Anchundia
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» PUBLICIDAD MOVIL

Se utilizardn medios de transporte en cuanto a buses se refiere que son mas conocidos
como La Union y La Tungurahua, mismos que son mas concurridos por la ciudadania
en general a toda hora del dia, los cuales nos brindaran la oportunidad de transmitir
publicidad de la Asociacion llevandola por diferentes sitios de la ciudad, durante 3

MeSses.
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Tabla 42 Presupuesto de la Publicidad Movil

Medio Publicitario | Duracién Costo Costo
Individual Total
Publicidad Movil 3 meses $320.00 $ 960.00
Total $960.00

Fuente: Cooperativa de Transportistas La Union
Elaborado por: Cindy Anchundia

Por otro lado podemos incluir una de las estrategias no convencionales donde se
encuentra las promociones de ventas ya que sera una ayuda para que la Asociacion

Wushu Tungurahua pueda complementarse y llegar a su publico objetivo.
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ESTRATEGIA N°2

Desarrollar estrategias de Promocion de Ventas para Difundir

nuestra marca

Objetivo: Considerar medios masivos no convencionales de comunicacién adecuados

para plasmar la marca o sello de la Asociacién Wushu Tungurahua.

Metodologia: indagacion sobre los medios de comunicacion no convencionales mas
eficientes para poder llegar con facilidad a nuestro pablico objetivo tomados para la
parte promocional.

También se tomara en cuenta para la parte promocional acciones conocidas como rifas,

descuentos u ofertas especiales.
Responsables: La ejecucion de la estrategia serd aplicada por la investigadora.
Recursos: Autogestion.
6.7.7.3. ESTRATEGIAS EN LOS MEDIOS MASIVOS NO CONVENCIONALES
Los medios masivos no convencionales o también conocidos como Bellow the line en
realidad es un conjunto de acciones muy diferentes entre si que el anunciante concibe
como alternativas o complementos de la accion publicitaria.

> ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS
La Asociacion Wushu Tungurahua utilizard multiples beneficios que estaran a

disposicion de nuestro publico objetivo y con articulos que tendran la marca de la

misma. A continuacion se presentan las promociones junto con los articulos:
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OFERTAS ESPECIALES POR ASISTENCIA A LOS EVENTOS O
CAMPEONATOS DEPORTIVOS EN GRUPOQOS: Para grupos mayores a 10
personas se establece un descuento del 10% en las entradas

REGALOS Y PREMIOS AL MOMENTO DE LA REALIZACION DE
LOS EVENTOS O CAMPEONATOS DEPORTIVOS: Mismos que pueden
ser Camisetas, Esferos y llaveros para regalarse durante los eventos o
campeonatos.

RIFAS: Con los nimeros de boleto se piensan realizar rifas durante la
realizacion del evento o en actividades que se realicen dentro de la Asociacion
en donde también se considera la rifa de implementos deportivos.

Ofertas Especiales en los Precios por inscripcién para ingresar a ser parte de la

Asociacion. Etc.

Tabla 43 Presupuesto de Promocion y Ventas

Promocion de Ventas Cantidad Costo Costo
Individual Total
Gorras 100 $2.00 $ 200
Llaveros 100 $0.60 $60
Tasas 100 $1.30 $130
Exteriores o Calentadores 100 $10.00 $ 1000
Cinturones 100 $1.80 $ 180
Guantes de Boxeo 100 $18.00 $ 1800
Camisetas 100 $4.00 $ 400
Protectores de Pelea 100 $15.00 $ 1500
Chompas 100 $16.00 $ 1600
Quimonos 100 $18.00 $ 1800
Pantalonetas 100 $6.00 $ 600
Cintillos 100 $0.80 $80
Agendas 100 $1.10 $ 110
Pulseras 100 $0.40 $40
Esferos 100 $0.85 $85
Total $10.585.00

Elaborado por: Cindy Anchundia
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Vestimenta, Utensillos y Material POP para promover la Marca de la Asociacién
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6.7.7.4. Las 4cs del Marketing (Nueva Alternativa)
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Segun la investigacion que se realizd sobre la nueva alternativa del marketing propuesta
y analizada por un grupo de expertos que se reunieron en Bogotd, misma informacion
que se obtuvo de un articulo de la Revista Lideres, pudimos afiadir y concluir que este
propuesta también se basara en dicha investigacion, ya que va de la mano con lo que
deseamos ofrecer al publico, nos brinda una idea mas clara de los medios que hoy en dia
predominan para poder llegar a la meta de incursionar y ser pioneros en este nicho de

mercado.

Es por ello que también tomamos en cuenta un articulo de (Pixel Creativo, s.f.) para
tener conocimiento de lo que se trata las 4cs del marketing y poder adaptarlo al contexto

de nuestra propuesta.

(Pixel Creativo, s.f.) Manifiesta que “Las 4C del marketing, pretenden generar un
dialogo con el cliente, en el que este, es mas que un receptor de productos. Ya no es
suficiente con darle al cliente un buen producto o servicio, sino que debemos conocer

cuales son sus necesidades para poder satisfacerlas”.

Las 4 ps se convierten en:

e Producto por Cliente
e Precio por Costo
e Plaza por Conveniencia

e Promocion por Comunicacion
Las 4 cs del marketing
v Cliente.- Al conocer las necesidades del publico de querer cuidar su salud y
mantenerse en un buen estado fisico, tendriamos cubierta esta parte ya que

ademas de hacer o lograr ambas cosas, los mismos ganaran equilibrio de mente

y Cuerpo, y este seria nuestro aporte para su satisfaccion.
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v Costo.- EIl costo de entradas para los eventos o productos de la institucion que
se ofrezcan, estardn estimados tomando en cuenta el poder adquisitivo de
nuestro target. Ya que a mas de El cliente no solo busca un buen precio, sino que
también evalla el tiempo y el desgaste que le tomara adquirir un producto o
servicio.

v Conveniencia.- se ha tomado a consideracion realizarlo como hoy en dia se
observa en los cambios de seméforos, es decir, la idea es dar espectaculos que
duren el tiempo que dura el semaforo en rojo, para que el pablico sepa de lo que
se trata esta disciplina, mientras que pondriamos alumnos que colaboren con
nosotros para repartir hojas volantes e invitar a las personas a nuestros eventos o
a nuestra Asociacion, por el momento nos parece la mas oportuna.

v/ Comunicacion.- ya que las redes sociales lideran en la actualidad se los toma
como algo muy beneficioso para conseguir una buena comunicacién con el
cliente actual y potencial, es por ello que para la Asociacion Wushu Tungurahua

se considero las siguientes:

FACEBOOK

[ £l wushu Tunguranua

Intertouring CIA LTDA
ATENCION: 24 HORAS LOS
355 DIAS DEL A0 AMBATO
032-421780 /2420619
LATACUNGA:

% Me gusta esta pagina

Biografia  Informacién  Amigos 15 smigos en comi Fotos  Mas v

Biografia Informacién Amigos 13 amigos en com Fotos Mas v

2CONOCES A TUNGURAHUA?

Para ver lo que comparte con sus amigos, enviale una solicitud de amistad
o
[ T R

177



PAGINA WEB

:t '&
&
ASOGACION &
Azv/ WHSHUTIRIGHRAHA
/ \ . :

|
A

a

y Inicio Fotos Videos Contacto

e TR &

BLOG

WUSHU TUNGURAHUA

miércoles, 21 de mayede 2015 DATOS PERSONALES

3 8% washo Ambate
i, WUSHU i
g El wushu es un arte marcial muy completo y como Ver todo mi perfil
consecuendia hay que tener mucha padendia para
ir aprendiendo poco a poco; es imposible su
conocimiento completo de este arte es necesario
especializarse pues la vida de un hombre es muy
corta para el amplio temario de wushu. mayo ()
La Asodiacién de wushu fue fundada el 28 de junio
del 2001 con sus dubes: Kian, Gurii y Len y ha
tenido un progreso importante por lo que ha
obtenido excelentes resultados a nivel nacional e
internacional.
Deportistas destacados en esta discplina
deportiva: Galo Sanchez, Ceciia Caiiar, Jeesica
Llugsa, Darwin Guerrero, Julio Garcia, Josué
Martinez, Tannia Teneda.Jairén Jarrin, cuatro afios
campedn nacional, campedn bolivariano, medallista
sudamericano es el entrenador de Federacion
Deportiva de Tungurahua vy realiza los

MENU Ttk

Para enlazar los videos con la pagina web, el blog y Facebook se cred una cuenta en
You Tube
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6.7.8. MONITOREO Y EVALUACION

A fin de garantizar y asegurar la ejecucion de la propuesta de conformidad con lo
programado y para el cumplimiento de los objetivos planteados, se debera realizar el
monitoreo del plan.

Con el proposito de tomar decisiones oportunas en cuanto al desempefio y eficacia de la
propuesta planteada es importante e indispensable disponer del plan de evaluacidn, el

mismo que se detalla a continuacion.

Las preguntas que se explican a continuacion ayudaran a cumplir las tareas:
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Tabla 44 Plan de Monitoreo

PREGUNTAS BASICAS

¢ Quiénes solicitan evaluar?

¢Por qué evaluar?

¢Para que evaluar?

¢ Qué evaluar?

¢Quién evaltua?

¢ Cuando evaluar?

¢Coémo evaluar?

¢ Con qué evaluar?

EXPLICACION

El Presidente de la Asociacion Wushu Tungurahua

La evaluacion del plan es necesaria porque es la
Unica forma de analizar si todas las actividades estan
marchando de la mejor manera y que sean llevadas a
cabo de manera eficiente para asegurar el
posicionamiento de la marca.

Para determinar si la propuesta contribuye con el
logro de los objetivos planteados.

Se debe evaluar todas las actividades que se van a
implementar en el plan de Publicidad y Promocion
de Ventas que permitira un mejor posicionamiento
de la marca.

El encargado de evaluar es el Lic. Jorge Jarrin quien
es Presidente de la Asociacion Wushu Tungurahua,
mismo que determinaré los avances en los procesos
de ejecucion del plan.

Durante todo el transcurso del proceso y ejecucion
del Plan.

A través de encuestas dirigidas a los clientes
externos de la Asociacion.

Utilizando instrumentos como: cuestionarios,
encuestas, buzon de sugerencias.

Fuente: Datos de la Asociacion Wushu Tungurahua

Elaborado por: Cindy Anchundia
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6.8. PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

El presupuesto de esta propuesta es fundamental para la administracion financiera
puesto que servira para planificar, desarrollar y asignar los recursos econdémicos

necesarios para la misma.

Para realizar el presupuesto solamente se tomara en cuenta los medios masivos que los
gue se empezara a ejecutar nuestro plan de publicidad y promocion de ventas, cabe
recalcar que en promocion de ventas a medida que se va avanzando y abarcando aun
méas mercado se ird desarrollando los demas articulos propuestos, por ahora solo se

comenzara con los basicos para llamar la atencion del cliente.
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MEDIOS

Television

Radio

Prensa Escrita

Publicidad Exterior

Publicidad Movil

Promocioén en

Ventas

Elaborado por: Cindy Anchundia

Tabla 45 Presupuesto de la Propuesta

SOPORTES
UNIMAX Canal 34

Radio Alegria 98.5 FM

Diario “ El Ambatefiito”

Vallas Publicitarias

Cooperativas de transportistas del
Cantéon Ambato

Llaveros

Gorras

camisetas

FORMATOS TIHEMP/CANT.
Deportes Matinal
Deportes de Medio dia 3 meses
Deportes Estelar

Programacion en el Show de

la Alegria de 08:00 — 12:00 3 meses
am.
Cuarto de pagina 3 meses

10.00x4 metros front light.

3
Transportes “La Union”
y Transportes “Tungurahua” 3 meses
Pendan 100
Tallas S,M,L 100
SM,L, XL 100
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PRECIO

$462.00

$370.00

$74.00

$600.00

$320.00

$0.60
$2.00
$4.00

Total

TOTAL

$1.386

$1.110

$ 296

$1.800

$960
$200
$60
$400

$6.212



6.9. CRONOGRAMA DE LA PROPUESTA

Tabla 46 Cronograma de la Propuesta

MESES JUN. JUL. AGOS. SEPT. OCT. NOV..

ACTIVIDADES 112/3/4/1/2/3|4{1{2/3/4/1/2/3/4/1{2/3/4/1/2/3

Capacitar al personal y deportistas sobre la calidad de
productos, servicios y exhibicion en campeonatos
eventos deportivos.

Evaluar las capacitaciones impartidas al personal y
deportistas.

Establecer dialogos sobre el servicio al cliente y sobre
las exhibiciones espectaculares que deben realizarse
para motivar y dejar notar a la Asociacion.

Conocer el rendimiento del personal y de los deportistas
midiendo el desempefio y la forma que tienen de llegar a
nuestro publico.

Capacitar a cerca de la propuesta a implementarse
dentro de la Asociacion.

Aplicar promociones, descuentos para eventos
deportivos y para la inscripcion en nuestra Asociacion.
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Difundir el mensaje correctamente en los medios
masivos adecuados.

Aclarar las dudas del cliente sobre lo que ofrece la
Asociacion.

Dar a conocer la marca y llamar la atencion del cliente.

Hacer un diagnostico breve sobre la aceptacion de la
Asociacion después de haber ejecutado el plan de
publicidad y promocion de ventas.

Elaborado por: Cindy Anchundia
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6.10. ANALISIS DE LA PROPUESTA

La presente propuesta se llevarad a cabo en la Asociacion Wushu Tungurahua por la
predisposicion del Presidente de la misma, el Lic. Jorge Jarrin y se aplicard para
incrementar la asistencia de publico a los eventos deportivos de la institucion a la vez

gue se busca incitar a que las personas desarrollen esta disciplina.

Con la aplicacion de esta propuesta se desea obtener resultados adecuados para
satisfacer las necesidades de la Asociacion, ya sea cambio de actitud en cada uno de los
deportistas y personal que labora en la misma, incrementar su cartera de clientes o
seguidores, fomentar actitudes positivas y de orden a través de esta disciplina, impulsar
la practica de la misma, contar con un plan de promocion o incentivos para sus clientes

tanto actuales como potenciales.

A través de este Plan de Publicidad y Promocion de Ventas, se pretende identificar
como se puede llegar de una manera mas facil y eficaz a nuestro publico, es por ello que
segun los resultados obtenidos de la aplicacion de encuestas, analisis de medios de
comunicacion convencionales ( Radio, Prensa, Televisién, Publicidad Exterior,
Publicidad Mévil) y no convencionales ( Promocion de Ventas) y tomando en cuenta a
la vez nuevas tendencias de comunicacion o de publicitar ( 4cs del Marketing) se ha
Ilegado al consenso de ofrecer a la Asociacion multiples opciones para dar a conocer su
instituciébn acompafiado de un presupuesto netamente investigado, mismo que les
ayudara a tomar mejores decisiones Yy sera de utilidad para lograr difundir la marca de

la Asociacion dentro del Cantén Ambato.

Podemos manifestar también que la propuesta tendra un impacto econémico ya que al
conseguir la participacién y asistencia de publico a los diferentes eventos deportivos, la
Asociacion se hara mas conocida en el medio en cuanto a esa disciplina se refiere,
ganard mas campo y por tanto motivara a la poblacion del Canton Ambato no solo a
apoyarlos si no a querer practicar esta disciplina, aumentara sus deportistas y podra

realizar muchos mas eventos de alto nivel cobrando un porcentaje adecuado, obteniendo
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asi mas ingresos, y por ende ir aumentando sus posibilidades de hacer cosas mas

grandes y espectaculares apoyados por el medio social.

También tendrd un impacto Socio-Cultural , puesto que incentiva a las personas a cuidar
su salud, mantener un buen estado fisico, interesarse por una disciplina que les ayude a
practicar defensa personal con conciencia no verlo como un deporte netamente de
agresion sino mas bien para cuidar su integridad, utilizandolo solo en casos que se
requiera, y a la vez contribuye con el Plan Nacional del Buen Vivir en donde hoy en dia
se motiva a las personas a realizar cualquier actividad fisica, se les estimula y se les
brinda los espacios y facilidades necesarias para realizarlo, es decir, podremos obtener

apoyo debido a que vamos de la mano con el objetivo del Gobierno.
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ANEXO 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO G,
§ K $ e %
0:¢> % FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS = ¢ &

4 MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS e f

FCADW MGN

ENCUESTA SOBRE: GESTION DE PUBLICIDAD Y PROMOCION EN EVENTOS
DEPORTIVOS DE LA ASOCIACION WUSHU TUNGURAHUA
DATOS INFORMATIVO: AMBATO, 09 DE ENERO DE 2015, CINDY ANCHUNDIA

OBJETIVO: RECOPILAR INFORMACION VERAZ Y OPORTUNA DE LA PUBLICIDAD
Y PROMOCION QUE SE EMITE SOBRE ARTES MARCIALES MIXTAS EN LOS
EVENTOS DEPORTIVOS DE LA ASOCIACION WUSHU TUNGURAHUA EN LA
CIUDAD DE AMBATO

INDICACIONES GENERALES:
e LEADETENIDAMENTE ANTES DE RESPONDER CADA PREGUNTA

e CONTESTE CON ABSOLUTA SINCERIDAD

Informacion General
Género Masculino [] Femenino []
Edad:
15- 23 afios
24- 32 afios
33- 41 afios
42- 49 afos

0 oot

1.- ¢ Usted realiza deporte?
Siempre
Casi siempre
De vez en cuando

Rara vez

o odd

Nunca
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2.- ¢ Considera usted que dedicar tiempo a realiza una actividad fisica es importante?

Siempre

Casi siempre

De vez en cuando
Rara vez

Nunca

L]
L]

L]
L]

3.- ¢Ha escuchado o visto publicidad de la Asociacion Wushu Tungurahua?

Si
No

L]
L]

4.-¢;Cual de los siguientes deportes conoce 0 resulta mas interesante para ud?

Kick Boxing

Artes Marciales Mixtas

Tae Kwon Do
Wushu Kung Fu
Otro

L]
L]

L]
L]

5.- ¢Qué medio de comunicacién considera usted de mas popularidad para que la

Asociacion Wushu Tungurahua promueva sus eventos deportivos?

Radio

Prensa escrita

Redes sociales

Publicidad rodante

Televisién
Otros

ooood o

sefiale que medio:

6.- ¢Se daria usted la oportunidad de conocer las disciplinas que ofrece la Asociacion

Wushu Tungurahua?

Si
No

L]
L]

7.- ¢Qué incentivos considera usted que la Asociacion Wushu Tungurahua deberia realizar para

promover sus eventos deportivos?

Clases demostrativas - exhibiciones

Sorteo de clases mensuales gratis

Rifas de Implementos deportivos

Combos 2x1

Otros:

Sefiale cual

]

L]
L]
L]
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8.- ¢ Cual es el factor mas relevante que considera usted que deberia ser importante al momento de
guerer inscribirse en una institucion de deporte .enumere en orden de importancia del 1 al 4 siendo

el 1 el valor mas alto?

Precio

Servicio

Estructura

Grado de popularidad

Implementacién

9.- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por recibir un servicio de este tipo?
De $20a $25
De $26 a $30
De $31 a $35
Mas de $ 35

10.- ¢Cree usted que la comunicacién es importante para el posicionamiento de una

L]
L]
L]
L]

empresa en el mercado?

Siempre ]
Casi siempre 1
Rara vez ]
Casi nunca ]
Nunca ]

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ANEXO 2

TABLA DE DISTRIBUCION CHI CUADRADO

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado ¥’

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

vip] 0,001 | 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0,15 0,2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0,5
1 10,8274 91404 78794 6,6349 5.023% 38415 2,7055 20712 1,6424 1,3233 L0742 08735 0,7083 05707 04549
2 13,8150 11,9827 10,5965 9.2104 73778 59915 4,6052 3.7942 32189 2,772 24079 12,0996 1.8326 1,5970 1.3863
3 16,2660 14,3202 12,8381 11,3449 93484 78147 6,2514 53170 4.6416 4,1083 3.6649 3,2831 21,9462 12,6430 21,3660
4 18,4662 164238 14.8602 13.2767 111433 9.4877 7.7794 67449 5.9886 53853 48784 44377 4.0446 3.6871 3.3567
5 20,5147 18,3854 16,74%6 15,0863 12,8315 11,0705 9,2363 81152 7.2893 6,6257 6,0644 55731 51319 4,7278 43515
6 22,4575 20,2491 18,5475 16,8119 14.4494 12,5916 10,6446 9.4461 8.5581 7.8408 7.2311 66948 6.2108 5,7652 5.3481
7 24,3213 22,0402 20,2777 18,4753 16.0128 14.0671 12,0170 10.7479 9.8032 9.0371 83834 7.8061 7.2832 6, 8000 63458
8 26,1239 23,7742 21,9549 20,0902 17.5345 15,5073 13,3616 12,0271 11,0301 10,2139 89,5245 8.9094 83505 7.8315 T3441
9 17,8767 154625 23,5893 21,6660 19,0228 16,9190 14,6837 13,2880 12,2421 11,3887 10,6564 10,0060 94136 8,8632 83428
10 29,5879 27,1119 15,1881 23,2093 20,4832 18,3070 159872 14,5339 13,4420 12,5489 117807 11,0971 10,4732 9,8922 93418
11 31,2635 28,7291 26,7569 24,7250 21.9200 19.6752 17,2750 15,7671 14,6314 13,7007 12.8987 12,1836 11,5298 10,9199 10,3410
12 32,9092 | 303182 28,2997 26,2170 23,3367 21,0261 18,5493 16.9893 158120 14,8454 14,0111 13,2661 12,5838 11,9463 11.3403
13 34,5274 | 318830 19,8193 17,6882 24,7356 22,3620 19,8119 18,2020 16,9848 15,9839 15,1187 14,3451 13,6356 12,9717 12,3398
14 36,1239 | 334262 31,3194 29,1412 26.1189 23.6848 21.0641 194062 18,1508 17.1169 16,2221 154209 14.6853 13,9961 13.3393
15 376978 | 349494 328015 30,5780 274884 24,9958 22,3071 20,6030 193107 18,2451 173217 16,4940 15,7332 15,0197 14,3389
16 39,2518 | 364555 34,2671 31,9999 28,8453 26,2962 23,5418 21,7931 204651 19,3639 18,4179 17,5646 16,7795 16,0425 15,3385
17 40,7911 37.9462 357184 33,4087 30.1910 27,5871 24,7690 12,9770 21,6146 20,4887 19.5110 18,6330 17.8244 17.0646 16.3382
18 42,3119 | 394210 37,1564 34,8052 315264 28.8693 25,9894 24,1555 11,7595 21.6049 20,6014 19,6993 18.8679 18,0860 17.3379%
19 43,8194 | 408847 38,5821 36,1908 31B513 30,1435 27,2036 153189 13,9004 12,7178 21,6891 20,7638 19,9102 19,1069 18,3376
20 453142 | 423358 39,9969 37,5663 3.1696 L4104 28,4120 16,4976 15,0375 13,8277 22,7745 21,8265 20,9514 20,1272 19,3374
21 46,7963 | 43.7749 41,4009 38,9312 354789 32.6T06 29.6151 276620 26,1711 24,9348 23,8578 12 BRTH 21.9915 21,1470 20,3372
22 48,2676 | 45.2041 42,7957 40,2894 36,7807 33,9245 30,8133 28.8224 273015 26,0393 24.9390 23,9473 23.0307 22,1663 21.3370
23 49,7276 | 46,6231 44,1814 41,6383 380756 35,1715 31,0069 19,9792 184188 17,1413 1601584 15,0055 14.0689 23,1852 12,3369
24 SL1T90 | 48.0336 45,5584 42,9798 393641 36,4150 33,1962 31,1325 29,5533 28.2412 270960 26,0625 25,1064 24,2037 23,3367
25 51,6187 | 494351 46,9280 44,3140 40,6465 37.6525 34,3816 322825 | 30,6752 29,3388 281719 27,1183 26,1430 25,2218 24,3366
26 54,0511 50,8291 48,2898 45,6416 41,9231 38,8851 35,5632 334295 | 31,7946 30,4346 292463 28,1730 27,1789 26,2395 153365
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ANEXO 3 Localizacién de la Asociacién Wushu Tungurahua
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Asociacion Wushu Tungurahua ubicada en la Provincia de Tungurahua en la Ciudad
de Ambato en la Av. Bolivariana, Estadio Bellavista — puerta n° 6.
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ANEXO 4 PROFORMA DE MEDIO TELEVISIVO UNIMAX CANAL 34
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ANEXO 5 DATOS SEGUN INEC POR EDAD DE LOS HABITANTES DE LA

PROVINCIA DE TUNGURAHUA

QUE EDAD TENEMOS LOS HAB. DE TUNGURAHUA?

La poblacién de la provincia de Tungurahua, segun el Censo del 2010, se encuentra
concentrada principalmente en edades jévenes.

[JPIRAMIDE 2010
I PIRAMIDE 2001
PIRAMIDE 1590

De 95 y mds afios
De 90 294 afios.
De 85 a8gafios
De 80 a 84 arios.
De75a79 afos.
De 70 a74 afos
De 65269 afios
De 60 a 64 arios.
De 55 259 afos.
De 50 a54 arios.
De 45 349afios
De40 a44 afos
De 35 a3 anos.
De30a34afos
De 25 229 aros.
De 20 a 24 afos.
De15a19 anos
De10a14 afos
De 520 afios
De o a4afios
Total

1098
1275
2764
4550

85606
10372
12470
12602
17837
19456
23705
27678
30.367
33.208
41475
45287
47913
48.158
44273

441.034

0,2%
0,3%
0%
10%
1,6%

2%
2,8%
3%
20%
4%
54%
6,3%
69%
7.5%
9,4%

103%

109%

109%

10,0%
100,%

398
1207
3163
5612
7867

10581
13.675
15761
18051
21629
2637
2B.966
32874
37.89
42233
45627
4970
49.194
4839
45.198
504582

ANEXO 6 FOTOS EN LA ASOCIACION WUSHU TUNGURAHUA

0,1%
0.2%
05%
11%
16%
21%
27%
3%
38%
43%
52%
5.7%
6,5%
74%
84%
5,0%
9,8%
97%
9,6%
9,0%

100,0%
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