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RESUMEN

La presente investigacion corresponde al desarrollo de un plan de
marketing para el Sistema Integrado de Administracién Deportiva (SIAD)
cuyo objetivo es la introduccion del producto en el mercado que son las
Ligas Barriales de la ciudad de Quito, mediante una metodologia inductiva
que se desarrolla con la investigacién de campo descriptiva y exploratoria
gue usan herramientas como encuestas y entrevistas. Partiendo como
uno de los resultados mas sobresalientes de la investigacion la
aceptacion en un 84% del producto. En base a los resultados de la
investigacion y el direccionamiento estratégico se plantean los objetivos
para disefar estrategias. Los objetivos son posicionar el producto en las
ligas barriales a corto plazo, incrementar su cuota de mercado en un 30%

y aumentar las ventas.
Palabras Clave:

Ingenieria Comercial / Ligas Barriales- Mercadotecnia / Sistemas

Integrados de Administracion Deportiva
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ABSTRACT

This research is the development of a marketing plan for Integrated Sports
Management System (SIAD) aimed at putting the product on the market
that are the neighborhood Leagues Quito, using an inductive methodology
that is developed with research descriptive and exploratory field using
tools such as surveys and interviews. Starting as one of the most
outstanding research results accepted by 84% of product. Based on the
results of research and strategic direction out the objectives to design
strategies. The objectives are to position the product in neighborhood

leagues short term, increase its market share by 30% and increase sales.
Keywords:

Commercial Engineering / Leagues Neighborhood -Marketing / Integrated
Sports Management Systems



CAPITULO 1

GENERALIDADES DEL PROYECTO
1.1. Antecedentes
El deporte en el Ecuador tiene gran trascendencia durante el tiempo
desde que se practica tal como se cita a continuacion, el deporte
ecuatoriano ha ido tomando fuerza en el transcurso de los afios con los
logros que se han ido obteniendo. En Ecuador el deporte mas popular es
el futbol, también poseen aceptacion el tenis, el atletismo, el baloncesto, y
el Ecua voley que es una variante nacional del véley.
Debido a la importancia que tiene el fatbol se da a conocer notas
relevantes como la siguiente: El futbol en Ecuador se lo empez6 a
ejercitar en la década de los veinte, desde aquel momento solo crecid su
popularidad. Todo lo que envuelve al futbol en el pais es seguido con gran
intensidad.
El deporte recreativo se ha realizado en el Ecuador siempre a nivel de
todo estatus socio economico, y al transcurrir el tiempo seguira creciendo
debido al constante incremento de la poblaciéon y sus necesidades de
ocio.
En base a la practica deportiva desde afios atras se ha visto la necesidad
de crear entes organizados y estructurales que permitan un normal
desenvolvimiento de las actividades, como son: Clubes, Ligas Barriales,
Federaciones Deportivas, Comités Deportivos, entre otros.
Todas las referencias que citan al deporte y su importancia en la sociedad
la Asamblea Nacional vio la necesidad de reformar la ley del Deporte del
Deporte Educacion Fisica y Recreacién, para que ampare estos
conceptos y sobre todo a sus integrantes. Esta ley fue publicada en 2010
y se denomina “LEY DEL DEPORTE, EDUCACION FiSICA Y
RECREACION”, en la misma referencia que es obligacion del Estado
generar las circunstancias y las politicas publicas que se orientan a poner

en practica el Plan del Buen Vivir.



Dentro de la Ley del Deporte y en correspondencia con la recreacion y
sus generalidades cita en el Art. 89: La recreacion comprendera todas las
actividades fisicas ludicas que empleen al tiempo libre de una manera
planificada, buscando un equilibrio biolégico y social en la consecucion de
una mejor salud y calidad de vida. Estas actividades incluyen las
organizadas y ejecutadas por el deporte barrial y parroquial, urbano y
rural.
La misma ley y en correspondencia con la recreacion y sus Obligaciones
cita en el Art. 90: “Es obligacion de todos los niveles del Estado
programar, planificar, ejecutar e incentivar las practicas deportivas y
recreativas, incluyendo a los grupos de atencion prioritaria, impulsar y
estimular a las instituciones publicas y privadas en el cumplimiento de
este objetivo.
Ademas en la ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion en
correspondencia con el objetivo del Deporte Barrial y Parroquial, urbano y
rural se cita en el Art. 95: El deporte barrial y parroquial, urbano y rural, es
el conjunto de actividades recreativas y la practica deportiva masiva que
tienen como finalidad motivar la organizacion y participacion de las y los
ciudadanos de los barrios y parroquias, urbanas y rurales, a fin de lograr
su formacion integral y mejorar su calidad de vida.
Como son entes organizados dentro de la Ley del Deporte se ha
estructurado al deporte barrial y parroquial de la siguiente manera:
La practica de deporte barrial y parroquial, sera planificado, dirigido y
desarrollado por la Federacion Nacional de Ligas Deportivas Barriales,
Parroquiales del Ecuador (FEDENALIGAS) en coordinacion con el
Ministerio Sectorial, se regira por sus Estatutos legalmente a probados.
El funcionamiento y la distribucién interna de sus organismos de gobierno,
sera establecido de acuerdo a las disposiciones contenidas en sus
estatutos.
La estructura de deporte Barrial y Parroquial es la siguiente:

a) Club Deportivo Basico y/o Barrial y Parroquial;

b) Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales;



C)

Federaciones Cantonales de Ligas Deportivas Barriales vy

Parroquiales;

d) Federaciones Provinciales de Ligas Deportivas Barriales y

Parroquiales;

e) Federacién Nacional de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales

del Ecuador

La parte organizativa y estructural de las Ligas Barriales de Quito siempre

se han manejado de una manera tradicional, y su estructura es la

siguiente en base a la Ley del Deporte, Recreacion y Educacién Fisica:
a) Federacion Nacional: FEDENALIGAS

b) Federaciéon Provincial: Federacibn de Ligas Barriales vy

c)

Parroquiales de Pichincha (FEDEBYP)
Federaciones Cantonales en el Canton Quito:
» Federacion de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales de
Quito (FLQ)
La Federacion de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales del
Cantén Quito fue fundada el 18 de marzo de 1957. Las ligas
fundadoras son: Liga La Tola, Liga San Juan, Liga Chaupicruz,
Liga La Magdalena, la Central Obrera de Chimbacalle y Liga Santa
Prisca (desaparecida). Su presidente fundador fue el riobambefio
Carlos Maria Castafieda Romero. La sesion de fundacion se realizd
el 18 de marzo del 2010, a las 20h00, en el inmueble ubicado en la
calle Pedro Fermin Cevallos, No. 637, tercer piso, del centro de la
ciudad de Quito, actualmente acogen a 93 Ligas afiliadas segun el
Ing. Juan Carlos Guamba (Presidente de la Comisién de
Calificaciones).Recuperado(07/01/2015)

http://www.federaciondeligasquito.com.ec/web_institucion.aspx

» UDLI (Unidn de Ligas Independientes de Quito)

El preludio de la UDLI se produce en la década del afio 82, cuando
varias ligas deportivas barriales funcionaban en forma
independiente. El 30 de junio de 1984 se convierte en fecha
memorable para la Union de Ligas Deportivas Barriales



Independientes del Cantén Quito, pues se celebra la fundacién
oficial de esta institucion que hoy funciona como legal con Acuerdo
Ministerial No 4807 del 18 de septiembre de1989.
1.2.  Justificacion e Importancia
El Deporte Amateur es una de las distracciones mas importantes del fin
de semana de los ecuatorianos, reune familias, agrupa amigos, los
amantes de la actividad deportiva se desplazan de un lugar a otro para
hacer lo que mas les gusta; y demostrar la pasion por el deporte que
mueve multitudes, paraliza barrios.
Por tal motivo se ve la necesidad de las personas que realizan actividad
deportiva recreacional por ser informada oportunamente. Para lo cual
Advantechsys ve una oportunidad de desarrollar un Software Deportivo
enfocado al segmento de Ligas Barriales de la ciudad de Quito y crea un
Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD).
El Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD) es una
herramienta especializada con tecnologia de punta, que permite
automatizar la administracion de organismos deportivos a todo nivel,
logrando agilizar y optimizar las actividades propias de cada organizacion
y sobre todo mejorar los servicios y comunicaciones con los afiliados y

deportistas, entre sus bondades a continuacion se citan algunas:

» Digitalizar la informacién: Los entes deportivos tienen la posibilidad
de agilizar y dinamizar procesos.

» Mantener la informacion en la Web: Una funcion importante es el
informar oportunamente a los integrantes mediante los nuevos
medios tecnoldgicos.

» Crear una base de datos util a futuro para las Ligas Barriales y
Parroquiales: Las bases de datos que se van creando son
historicos que dan forma a los entes deportivos.

» Comunicar oportunamente su contenido: Para las entidades
deportivas uno de los principales problemas es el no comunicar a
tiempo sobre sus actividades y mediante las herramientas

tecnoldgicas de tendencia.



Para llegar a introducir el SIAD en las ligas barriales la empresa
Advantechsys considera importante realizar un plan de Marketing, debido
a que su analisis determinara factores criticos para que los directivos
tomen decisiones con respecto a su aplicacion. Intentar que un proyecto
triunfe sin servirse de un plan de Marketing es como adentrarse a lo
desconocido sin tener un rumbo fijo. La elaboracion del plan de Marketing
lleva tiempo, pero es tiempo bien invertido que a la final, acaba por
ahorrar tiempo. El Plan de Marketing proporciona una vision clara de la
meta 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 elaboraciéon del Plan de
Marketing permite calcular cuanto se va a tardar en cubrir cada etapa y
los recursos en dinero, tiempo y esfuerzo necesarios para hacerlo. El plan
de Marketing sera una herramienta fundamental para analizar las
posibilidades del Sistema Integrado de Administracion Deportiva en las

Ligas Barriales.

Con el Sistema Integrado de Administracion Deportiva las Ligas Barriales
tendrian un desenvolvimiento normal de las acciones, fomentando un
control eficiente de los directivos sobre la informacion, permitiendo

comunicar a todos sus afiliados de una forma rapida y segura.

El proyecto permite a través de la Investigacion la vinculacion directa con
las Ligas Barriales en la ciudad de Quito que pertenecen al deporte
recreativo, y permite recopilar informacién sobre sus necesidades para

analizarlas y buscar posibles soluciones a sus dificultades.

A través de los estudios de Investigacion a realizarse el Sistema Integrado
de Administracion Deportiva contribuird, con la sociedad buscando
fomentar una estructuracion y administracion adecuada de entes

deportivos a servicio de la comunidad.



1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Elaborar el plan de Marketing del SIAD (Sistema Integrado de
Administracion Deportiva) que permita su introduccién en las Ligas
Barriales en la Ciudad de Quito.
1.3.2. Objetivos Especificos
a) Revisar las Generalidades y Fundamentacién Tedrica para obtener
una base conceptual que valide la investigacion y definir los
objetivos en el desarrollo del plan de Marketing.
b) Efectuar un estudio de mercado en las Ligas Barriales para
determinar los mecanismos para la introduccién del SIAD.
c) Realizar el planteamiento para establecer el direccionamiento
estratégico que mantendra la empresa.
d) Elaborar el Plan de Marketing Mix para la introduccién del SIAD en
el mercado.
e) Realizar las Conclusiones y Recomendaciones del proyecto
1.4. Resefia Historica
Advantechsys es el resultado de la evolucién empresarial de Asesoria e
Informéatica  (AEl), que desde hace 20 afios viene desarrollando
soluciones de software para el sistema financiero y de seguros. Debido a
la exigencia del mercado de tener empresas especializadas creo

Advantechsys para brindar servicios de tecnologia.

Se funda en Diciembre del afio 2007, gracias a la union de sinergias y el
espiritu emprendedor de 4 amigos con visién de futuro que buscando
solucionar sus propias necesidades proyectaron esas ideas en beneficio
de la sociedad, apuntando a un nicho de mercado poco explotado en el
pais mediante la provision de servicios tecnolégicos en modalidad SaaS
(Software como servicio) siendo pioneros en el pais para trabajar bajo

esta modalidad.

Software como Servicio (del inglés: Software as a Service, SaaS) es un

modelo de distribucién de software donde el soporte légico y los datos


http://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
http://es.wikipedia.org/wiki/Software

gue maneja se alojan en servidores de una compairiia de tecnologias de
informacion y comunicacion (TIC), a los que se accede via Internet desde
un cliente. La empresa proveedora TIC se ocupa del servicio de
mantenimiento, de la operacion diaria y del soporte del software usado
por el cliente. Regularmente el software puede ser consultado en
cualquier computador, se encuentre presente en la empresa o no. Se
deduce que la informacion, el procesamiento, los insumos, y los
resultados de la logica de negocio del software, estan hospedados en la
compafia de TIC.

Desde ese afio en adelante la empresa se encuentra funcionando de una
manera activa en la ciudad de Quito captando mercado que en sus areas

especificas.

1.5. Giro del Negocio

Advantechsys Cia. Ltda., es la empresa que brinda Soluciones
Informaticas Totales, que involucra la comercializacion , Consultoria,
Soporte Logistico con ambientes equipados y colocacion de personal
técnico de Help Desk, asi como el Alquiler y Venta de Servidores,

Computadoras, Impresoras, Periféricos, Suministros, Partes y Piezas.

Entre las marcas que se comercializa se puede mencionar: TOSHIBA,
LENOVO, DLINK, LINKSYS, MICROSOFT, LG, IBM, HEWLETT
PACKARD, INTEL, EPSON, PANAMAX, 3COM, KINGSTON, LEXMARK,
APC, XEROX, TRANSCEND, SAMSUNG, CISCO, SYMANTEC,
TRIPPLITE, XTRATECH, entre otros, pudiendo ofrecer precios muy

competitivos.
1.5.1. Servicios:

a) Desarrollo de Software a medida
b) Desarrollo de aplicativos en ambiente Web y plataformas abiertas
c) Servicios de Software en Modalidad (SaaS)

i.  Control de Personal

ii. Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito


http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADas_de_informaci%C3%B3n_y_comunicaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Tecnolog%C3%ADas_de_informaci%C3%B3n_y_comunicaci%C3%B3n
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Insumo
http://es.wikipedia.org/wiki/L%C3%B3gica_de_negocio

ii.  Sistema de Gestion Comercial
= Facturacion
* Inventarios
= Cartera
= Compras
* NOmina de Personal
= Contabilidad
d) Mantenimiento Preventivo y/o correctivo
e) Alquiler de equipos informéticos
f) Servicio de Help desk y Soporte técnico integral.
g) Provision e instalacion de cableado estructurado vy fibra éptica con
puntos certificados.
h) Elaboracién de proyectos de comunicacion en voz y data
i) Desarrollo de soluciones para integrar locales principales con
sucursales geograficamente dispersas, punto a punto, VPN (Red
privada virtual), antena.
j) Servicio de instalaciobn en sistemas eléctricos de media y baja
tension.
k) Servicio de instalacidon de sistemas eléctricos de teleproceso.
[) Servicio de instalacion de sistemas de proteccion para cOmputo.
m) Disefio y construccién de pozo a tierra.
1.6. Marco Teodrico
1.6.1. Marketing
En los dltimos tiempos, el Marketing se ha convertido en el término de
moda en el mundo de los negocios, y también entre los estudiosos de

Administracién de Empresas.

Es sabido que el término "Marketing" esta en idioma inglés y viene del
término "Market" que literalmente significa "mercado” asi Marketing,

significaria mercadeo, mercadear o mercadeando.

Segun el autor Kotler, P. (2010). Afirma que los clientes son el origen y el

fin de los negocios, en un sentido practico y sencillo el Marketing consiste



en el estudio y aplicacibn de técnicas tendientes a ubicar y captar
consumidores para satisfacer sus necesidades y generar rentabilidad a la
empresa. Al tratar de definir qué es el Marketing muchos creen que es
sinbnimo de venta y promocion pero se sorprenderan al saber que estas
no son las partes mas importantes del Marketing. Si el marketero cumple
a la perfeccion las funciones de identificar las necesidades del
consumidor, desarrollar los productos mas apropiados, fijar los precios
con criterio adecuados, efectuar bien la distribucion, los productos que
coloca en el mercado se venderan sin dificultad. En ocasiones se sintetiza
como una orientacion al cliente, como en la expresion del desaparecido

Sam Walton, fundador de Wal-Mart: "Sdlo hay un jefe: el cliente"

No obstante, aunque este slogan subraya de manera muy elocuente la
satisfaccion del cliente, no debemos olvidar nunca que la consecucion de
los objetivos constituye la razén fundamental del concepto del Marketing.
El Marketing es entonces una adaptacion que concierne no a sectores
parciales de la empresa, sino a ésta como un todo organizado en funcién
de su medio ambiente social, tecnologias, cultural y politico. Marketing es
por lo tanto; una filosofia del comportamiento empresarial orientada hacia
el mercado. Aclaremos que en Marketing el término se refiere al conjunto

de consumidores.
1.6.2. Principios del marketing

Segun el autor Kotler, P. (2010), algunos principios fundamentales en que

se basa el Marketing son:

a) Reconocer que el poder ahora lo tiene el consumidor: hoy en
dia los clientes estan bien informados que ahora la venta debe de
basarse en los didlogos y conectar al marketing con la

colaboracion.

b) Desarrollar la oferta apuntando directa y tnicamente al publico

objetivo de ese producto o servicio: el marketero debera de
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saber segmentar a su publico para realizar campafas
especializadas en cada obijetivo.

c) Disefiar la estrategia de marketing desde el punto de vista del
cliente: saber identificar las expectativas del cliente es primordial.

d) Focalizarse en cémo se distribuye el producto y no en el
producto en si:una buena red de distribucion y entrega hace
crecer el valor del producto de forma exponencial.

e) Acudir al cliente para crear conjuntamente mas valor: hoy
existe el marketing colaborativo, es decir, la opinion del cliente vale
mas que la opinion de la agencia. Al cliente lo que quiere.

f) Utilizar nuevas formas de alcanzar al cliente con mejores
mensajes: vigilar mucho a los clientes insatisfechos, ya que
Internet permite que se pueda llegar a mucha gente, y pueden
hacer mucho dafo si no son tratados adecuadamente.

g) Desarrollar métricas y analizar el ROI (Retorno de la
Inversién). Philip Kotler remarca la importancia de disponer de un
cuadro de mandos que nos ofrezca una vision exacta de como
estan evolucionando cada uno de los factores que intervienen en el
proceso de ventas.

h) Desarrollar marketing de alta tecnologia.

i) Focalizarse en crear activos a largo plazo. Existen 6 factores
claves para crear activos a largo plazo:

Ser honestos con nuestra marca.

Ser honestos con nuestros clientes.

Ofrecer un servicio de calidad.

w0 NP

Mantener buenas relaciones con nuestros
accionistas.

5. Ser consciente de nuestro capital intelectual.

6. Crear una reputacion corporativa.
j) Mirar al marketing como un todo: para ganar de nuevo influencia

en tu propia empresa.
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1.6.3. Plan de Marketing

Un plan de marketing es, basicamente, un estudio previo a una inversion,
lanzamiento de un producto o comienzo de un negocio, entre otras cosas,
se detalla lo que se espera conseguir con ese proyecto, andlisis de
costos, el tiempo y los recursos que necesitara y un estudio detallado de
todos los pasos que han de darse para alcanzar los fines propuestos
(Hiebing [1991], Makens [1990], Stapleton [1992]). También puede
abordar, aparte de los aspectos meramente econdémicos, los aspectos

técnicos, legales y sociales del proyecto.

El plan de marketing tiene dos cometidos: interno y externo. El interno
tiene cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria.
En éste es fundamental el aspecto técnico, mientras que aquél es
principalmente econdémico. Comparten los dos el deseo de ser
exhaustivos, no se trata de un bosquejo, de una idea; en ambos casos se

trata de un plan metddico para alcanzar unas metas.

Al contrario que un proyecto de ingenieria, el plan de marketing no esta
dependiente a ninguna regulacion. Su redaccion concienzuda obliga a un
detallado analisis de los factores de todo tipo que inciden (o se prevé que,
en determinadas circunstancias, pueden incidir) sobre el proyecto. Esto
implica que algunos proyectos que hubiesen sido afirmados a partir de un
analisis superficial e automatico, no se llevaran a cabo por no estar clara
su rentabilidad. Sin embargo, los proyectos afirmados mediante un
estudio completo aprovecharan mejor las situaciones favorables y podran
eludir algunas de las desfavorables, al haber sido previstas con antelacion

y haber apuntado sus posibles soluciones.

El plan de marketing tiene también un cometido externo: suele ser el
memorandum que se presenta para la captacion de recursos financieros o
ante los propietarios de la empresa para que decidan sobre la activacion
de un movimiento estratégico o el lanzamiento de un producto (Coérdoba,
1987). En este sentido, persigue convencerles, dando la sensacién de

idea sdlida, bien definida y perfilada.
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En funcion de lo dicho, un plan de marketing ha de reunir dos

caracteristicas fundamentales:

1. Completitud: lo que interesa esta en el plan.

2. Buena organizacién: lo que interesa es facil de encontrar.

Siguiendo a Cohén (1989), podemos hablar de dos tipos de planes de
marketing: el plan para un nuevo producto o servicio y el plan de
marketing anual. El primero de ellos se redacta para productos o servicios
a partir de ahora, cuando hablemos de producto nos referiremos
indistintamente a producto o servicio a introducir en el mercado y que adn
no estan en él; o cuando con un producto particular, ya en produccion,
intentamos hacer un cambio de enfogue o posicionamiento en el
mercado. El principal problema que surge con los productos nuevos, es la
dificultad de recabar informacién. El plan debe cubrir, en estos casos,
toda la vida del proyecto, desde el inicio hasta el establecimiento en el

mercado.

En cuanto al segundo, el plan de marketing anual, se aplica a productos
ya situados en el mercado. La revision anual permite descubrir nuevos
problemas, oportunidades y amenazas que se pasan por alto en el

devenir cotidiano de una empresa.
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Figura 1.1 Diagrama de bloques de la estructura de un plan de
marketing

Fuente: Hernandez, Del Romo, y Garcia. (1995)

1.6.4. Componentes del Marketing

Para Kotler, P. (2013), "El marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a
través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes".

Segun los autores Miquel, S., Moll4, A., Bigné, J. (1994), El plan de
Marketing cumple un rol muy significativo dado que representa el
mecanismo por el cual las decisiones sobre operaciones (que se siguen

se fundamentan en las estrategias) se reducen acciones.



14

Tal como se menciona anteriormente, el Plan de Marketing que
representa la descripcion de todas las actividades a ser realizadas
durante el periodo que abarca el plan con sus respectivos cronogramas
de ejecucion y la asignacion de recursos, funciones y responsabilidades
relevantes sobre logistica y procedimiento para la implementacion de

actividades y sobre su control.

El Marketing se basa en las 4 p. (Precio, Promocion, Plaza y Producto) y
gue la Unica forma que un producto no fracase en el mercado es si tiene

sus 4 patas o0 4 p sélidas y balanceadas.

Destacados técnicos del mercado moderno coinciden en expresar que el
Marketing es una combinacibn de decisiones sobre 4 variables

fundamentales:

Producto, Plaza, Promocion y Precio. A esta combinacién se le denomina
mezcla de mercadeo ya las variables mencionadas se les conoce como

las 4 p del mercadeo.

a) Producto

Se refiere a todos los aspectos relativos a la marca, disefio y
presentacion del bien o servicio que la empresa oferta a los
consumidores. El producto tiene que estar adaptados a sus
clientes y debe proveerles satisfaccion por su compra.

b) Precio

Se analizan y seleccionan las decisiones relativas al valor del
producto frente a los consumidores, de esta variable dependen
resultados tan importantes como el volumen de ventas a realizarse

y la rentabilidad esperada.
c) Plaza

Incluye todas las decisiones respecto a donde, cémo y cuando

ofrecer el producto a los consumidores.
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Esta es una variable importante y amplia pues abarca aspectos de
direccidon de ventas, distribucion, transporte fisico, merchandising y

estrategia frente a la competencia.
d) Promocion

Abarca todo lo relacionado a la comunicacién con los consumidores

por medio de la publicidad, la promocién de ventas y las RR.PP.
e) Posicionamiento

Determinado el segmento objetivo, la empresa ha de establecer una
estrategia para posicionar firmemente su producto en el segmento

elegido.
Para ello hay que considerar dos aspectos esenciales:

» El andlisis del entorno y la competencia.

> El estudio de las necesidades del consumidor.

El andlisis de ambos factores permite determinar la oportunidad de

diferenciar nuestra marca ante el publico.

De manera concreta, el posicionamiento es el lugar diferenciado que

nuestra marca ocupa en la mente del consumidor.

Todo el enfoque del Marketing Modernos se basa en lograr una posicion

en la mente del consumidor.

En pocas palabras nuestro cliente debe tener una imagen favorable de
nuestra marca, de preferencia tal imagen debe estar centrada en un
beneficio diferencial, es decir el motivo por el cual el cliente comprara

nuestro producto y no el del competidor.

La etapa de vida en que se encuentra el producto que influye sobre la
seleccién de la estrategia, por 1 ejemplo: al lanzarse un producto en su
etapa de madurez puede requerir el mercadeo concentrado y en su

declinacion el mercadeo diferenciado. La competencia es sin duda un
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factor muy importante y debe ser considerado seriamente en el disefio y

seleccidn de la estrategia.

Cuando la competencia esta practicando activamente la segmentacion, es
dificil lograr una buena posicion aplicando el mercadeo indiferenciado. A
la inversa cuando los competidores estdn aplicando el mercadeo
indiferenciado, la empresa puede captar consumidores practicando la

segmentacion activamente.

Aclaremos que existe una variable de estrategias para posicionar una

marca, algunas de las cuales son:

Precio - calidad.
Momento de consumo.
Beneficio para el usuario.
Atributos.

WP

5. Competitivas.

1.6.5. Conceptos

Gremio de Ligas Barriales: En base a los Estatutos de la Federacion de
Ligas Barriales y Parroquiales de Quito (FLQ), es una institucion deportiva
de derecho privado, ajena a todo asunto de caracter politico, religioso o
social, que se rige por la Constitucion de la Republica del Ecuador, por la
Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion, por el Estatuto de la
Federacion Provincial de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales de
Pichincha y de la Federacion Nacional de Ligas Deportivas Barriales y
Parroquiales del Ecuador (FEDENALIGAS), por los presentes Estatutos,
por sus propios Reglamentos y por las disposiciones que emane de la
Asamblea General de representantes, Directorio Ampliado y de su
Directorio. Recuperado (07/01/2015)

http://www.federaciondeligasquito.com.ec/web_institucion.aspx

Equipo Barrial o Club basico o barrial y parroquial: Segun el Art. 99 de
la Ley del Deporte un Club deportivo basico o barrial y parroquial, urbano

y rural, es una organizacion de caracter recreacional, constituido por
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personas naturales, podrd contar con el apoyo econdomico y/o la
participacion en su directorio de personas juridicas, deberd cumplir los
siguientes requisitos para obtener personeria juridica:

a) Estar conformado por 15 socios como minimo;

b) Estar orientado a la practica de deporte recreativo barrial

y/o parroquial, urbano o rural;

c¢) Justificar la practica de al menos un deporte;

d) Fijar un domicilio; y,

e) Los demas requisitos que determine la Ley
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CAPITULO 2

ESTUDIO DE MERCADO
2.1. Objetivo del Estudio de Mercado

Realizar un Estudio de Mercado que analice a la empresa y su entorno,
obteniendo resultados para disefiar estrategias que permitan la
comercializacion del Sistema Integrado de Administracion Deportiva en

las Ligas Barriales de la ciudad de Quito.
2.2. Tamafo del Mercado
2.2.1. Antecedentes

Para analizar el tamafio del mercado se toma en cuenta a las Ligas
Barriales de la Ciudad de Quito, considerando que representa el mercado
potencial. Se tiene que revisar la estructura del Deporte Barrial en Quito

para determinar el tamafio objetivo.

Segun el articulo 96 de la Ley del Deporte, Recreacion y Educacion Fisica

se determina que la estructura para entes barriales es:

a) Club Deportivo Basico y/o Barrial y Parroquial;

b) Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales;

c) Federaciones Cantonales de Ligas Deportivas Barriales vy
Parroquiales;

d) Federaciones Provinciales de Ligas Deportivas Barriales vy
Parroquiales;

e) Federacion Nacional de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales
del Ecuador

Por tal motivo la estructura enfocada para la ciudad de Quito se

determinaria mediante el siguiente cuadro sinéptico:
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\
Federacion Nacional de Federaciones Federaciones
Ligas Deportivas Provinciales de Ligas Cantonales de Ligas
Barriales y Parroquiales Deportivas Barriales y Deportivas Barriales y
del Ecuador Parroquiales Parroquiales

FLQ (Federacion de Ligas
Barriales y Parroquiales de

FEDENALIGAS (Federacion FEDEBYP(Federacion Quito)

Nacional de Ligas Provincial de Ligas

Deportivas Barriales y Deportivas Barriales y
Parroquiales del Ecuador) Parroquiales de Pichincha)

UDLI (Unién
Independiente de Ligas
Independientes)

Figura 2.1 Estructura Barrial para la ciudad de Quito

Fuente: Secretaria de la Federacién Nacional de Ligas Deportivas Barriales y

Parroquiales del Ecuador. (2015)

En el Ecuador la estructura de las Ligas Barriales se determina como se
observa en la figura 2.1. Como nivel mayor Federacién Nacional de Ligas
Deportivas Barriales y Parroquiales del Ecuador (FEDENALIGAS),
seguida de las Federaciones Provinciales que en el caso de Pichincha es
la Federacion Provincial de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales de
Pichincha (FEDEBYP), y después derivan en las Federaciones
Cantonales de Ligas Barriales y Parroquiales que en el caso de Quito son
dos: Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de Quito (FLQ) y la
Union de Ligas Independientes de la ciudad de Quito (UDLI).

2.2.2 Federacién de Ligas Barriales y Parroquiales de Quito (FLQ)

El deporte barrial en Quito se ha venido dando desde los afios 50 gracias
a la primera Federacién Deportiva Barrial organizada que fue la

Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de Quito (FLQ).
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La Federacion de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales del Cantén Quito
en su pagina web cita que es una organizacién deportiva de derecho privado,
autbnoma y sin fines de lucro, cuyo ambito de accibn es el Distrito
Metropolitano de Quito. Fue fundada el 18 de marzo de 1957. Est4 integrada
por 88 ligas deportivas barriales y parroquiales; su @mbito de incidencia es en
unas 150.000 personas. Su funcionamiento esta basado en la labor voluntaria
y desinteresada de sus dirigentes, quienes son electos de una forma
democratica, mediante voto directo de los representantes de sus ligas filiales,
y cuya accién esta regida por la Constitucion de la Republica, la Ley, los
Estatutos y los correspondientes reglamentos de la Institucion.

Su objetivo es servir a la comunidad a través del deporte recreativo.

Dentro de sus funciones esta planificar, programar y ejecutar torneos
deportivos a nivel barrial y todo tipo de actividad fisica, destinados a los nifios,
jévenes y adultos, hombres y mujeres, para que utilicen el tiempo libre en una
forma adecuada y logren el mejoramiento de su calidad de vida,
contribuyendo asi a la construccion de un pueblo sano fisica y
psicolégicamente. Recuperado (07/01/2015)

http://www.federaciondeligasquito.com.ec/web_institucion.aspx
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a) Filiales de la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de
Quito (FLQ)

Esta informacion fue recopilada en la Secretaria del Gremio FLQ:

Tabla 2.1 Filiales de la Federacién de Ligas Barriales y

Parroquiales de la ciudad de Quito por zonas.

ZONA SUR (19) ZONA CENTRO ZONA NORTE (35) ZONAVALLE DE  ZONA VALLE DE
(18) CHILLOS (14) TUMBACO (7)
BARRIONUEVO BOLIVARIANA ANDALUCIA ANGAMARCA C.C. TUMBACO
CHILLOGALLO EL ROSAL ATUCUCHO ATAHUALPA LA VICTORIA
CHIMBORAZO EL SALVADOR BELLAVISTA CUENDINA MANGAHUANTAG
EL ROCIO GENERAL MILLER ~ CARAPUNGO EL EJIDO DE OYAMBARILLO
AMAGUANA
EL TRANSITO GUAPULO CARCELEN EL TINGO STA INES DE
CUMBAYA
LA BRETANA ITCHIMBIA CASPIGASI DEL LA ARMENIA TOLA CHICA # 2
CARMEN DE TUMBACO
LA CONCORDIA LA COMUNA CONSEJO LA TOGLLA DE VALENCIA
PROVINCIAL GUANGOPOLO
LIBERTAD DE LA FLORESTA COTOCOLLAO LAS PALMERAS
CHILLOGALLO
LA MAGDALENA LA LIBERTAD CORAZON DE JESUS SALVADOR CELI
LOS LIBERTADORES LA TOLA CHAUPICRUZ SAN CARLOS DE
ALANGASI
MANUELITA SAENZ LA VICENTINA COCHAPAMBA SAN JUAN DE
NORTE CONOCOTO
MATILDE ALVAREZ LAS CASAS COCHAPAMBA SUR  SAN MIGUEL DE
COLLACOTO
MUNICIPAL SAN JOSE DE EL CONDADO STO. DOM. DE
MONJAS CONOCOTO
ORIENTAL SAN JUAN EL INCA U. B. ALTOS DE
CONOCOTO
SAN BARTOLO SAN ROQUE GENERAL
RUMINAHUI
STA ANA DE SAN SEBASTIAN INAQUITO
CHILLOGALLO
STA RITA TOCTIUCO KENNEDY
SOLANDA U. CIUDADELAS LLANO GRANDE

SIMON BOLIVAR

MARIANA DE JESUS
MONTESERRIN
OYACOTO
POMASQUI
RANCHO ALTO
RAYO CUCHO
RUMICUCHO

SAN CARLOS

SAN ISIDRO DEL
INCA

SAN JOSE DE
CALDERON

SAN JOSE DE
CANGAHUA

SAN JOSE DE
MORAN

SANTA ELENA
TANLAHUA

UNION DEPORTIVA
ELOY ALFARO
UNION DEPORTIVA
POMASQUI
VIRGEN DEL PILAR

Fuente: Secretaria de la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de Quito
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Tabla 2.2 Porcentaje de filiales de la Federacién de Ligas Barriales y

Parroquiales de Quito por zonas

SUR CENTRO NORTE V. CHILLOS V. TUMBACO TOTAL

Namero de Ligas 19 18 35 14 7 93
Porcentaje 20,43% 19,35% 37,63% 15,05% 7,53% 100,00%

Fuente: Secretaria de Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de la ciudad de
Quito

ESUR
mECENTRO
mNORTE

mV. CHILLOS
=V. TUMBACO

Figura 2.2 Porcentaje de filiales de la Federacion de Ligas Barriales y

Parroquiales de la ciudad de Quito por zonas

Fuente: Secretaria de Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de la ciudad de
Quito

En la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de la ciudad de Quito
la mayor cantidad de Ligas Barriales se encuentran ubicadas en la Zona
Norte con el 38%, después el 20% en la Zona Sur, 19% en la Zona
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Centro, el 15% en la Zona del Valle de los Chillos y el 8% en la Zona del

Valle de Tumbaco. Dando un total de 93 Ligas en la ciudad de Quito.

Esto va directamente relacionado con el nivel demogréfico de las zonas y

su espacio fisico.
2.2.3. Union de Ligas Independientes de la ciudad de Quito (UDLI)

Segun una conversacion establecida con el Lic. Raul Sanchez Presidente
de la Union de Ligas Independientes de Quito el preludio del gremio se
produce en la década del afio 82, cuando varias ligas deportivas barriales
funcionaban en forma independiente. El 30 de junio de 1984 se convierte
en fecha memorable para Unidbn de Ligas Deportivas Barriales,
Independientes del Cantdén Quito, pues se celebra la fundacion oficial de
esta institucion que hoy funciona como legal con Acuerdo Ministerial No
4807 del 18 de septiembre de1989.

Este Gremio se formé debido a que la Federacion de Ligas Barriales y
Parroquiales de la ciudad de Quito (FLQ) no tenia la capacidad de

abarcar la totalidad del territorio de Quito.

Su constante crecimiento le ha permitido distribuirse en toda la ciudad y
ahora esta bien identificado como un gremio pujante y de desarrollo en
pos del deporte recreativo barrial.

a) Filiales de la Union de Ligas Independientes de Quito (UDLI)

Esta informacion fue recopilada en la Secretaria del Gremio UDLI:



24

Tabla 2.3 Filiales de la Union de Ligas Independientes de la ciudad

ZONA SUR (36)
BATALLON CHIMBORAZO

LAS CUADRAS DE FUNDEPORTE

5 DE FEBRERO

ANDRES DE SANTA CRUZ
OLEARY

BARRIAL ESPEJO

BILOXI

CIUDAD DE QUITO
CIUDADELA EL EJERCITO
CIUDADELA IBARRA
COMBATIENTES DEL 41
CUATRO DE AGOSTO
DIEGO OCANA

EL BEATERIO

EL GIRON

HERMANOS CRISTIANOS
HEROES DE PAQUISHA
IESS FUT

JOSE FELIX BARREIRO
LA ARCADIA

LA ESPERANZA

MARIA ELENA SALAZAR
MODELO

NUEVA AURORA

de Quito por zonas

ZONA NORTE (19)
BELLAVISTA CANAL 8
BELLAVISTA DE CALDERON
CAMINO A LA LIBERTAD
COLINAS DEL NORTE

COMITE DEL PUEBLO N°1
CORAZON DE JESUS

EL MANANTIAL COLINAS DEL NORTE
JAIME ROLDOS AGUILERA

LA LUZ

LA PULIDA

PUERTAS DEL SOL

SAN ENRIQUE DE VELASCO
SAN JOSE DE COCOTOG

SAN JUAN DE CALDERON

SAN MIGUEL DE AMAGASI

SAN MIGUEL DE CALDERON
SAN VICENTE LA FLORIDA
SANTA MARIA DE COTOCOLLAO
WILSON MONGE

PRIMERA DE MAYO DE CHILLOGALLO

PRIMERO DE MAYO EL CALZADO

PUEBLO UNIDO

QUITO SUR

REINO DE QUITO

SAN MARTIN DE PORRES

SAN FERNANDO DE GUAMANI

SANTA ANITA N°2
TURUBAMBA
SANTO TOMAS N° 2
SOLANDA 3

UNION Y JUSTICIA

VENCEDORES DE PICHINCHA

ZONA CENTRO (12)
CIUDADELA MEXICO

COMITE DEL PUEBLO PUENGASI

EL PLACER
EL TEJAR

JARDIN DEL VALLE

LAS ORQUIDEAS
MIRAVALLE

OBRERO INDEPENDIENTE
SAN ISIDRO DE PUENGASI

SAN JUAN BOSCO DEL ITCHIMBIA

SAN JUANITO DE MONJAS
SAN MIGUEL DE CHACHAS

Fuente: Secretaria la Union de Ligas Independientes de la ciudad de Quito
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Tabla 2.4 Porcentaje de filiales de la Union de Ligas Independientes

de la ciudad de Quito por zonas

SUR CENTRO NORTE TOTAL
Numero de Ligas 36 12 19 67
Porcentaje 53,73% 17,91% 28,36% 100,00%

Fuente: Secretaria de la Unién de Ligas Independientes de la ciudad de Quito

B SUR
B CENTRO
ENORTE

Figura 2.3 Porcentaje de filiales de la Unién de Ligas Independientes

de la ciudad de Quito por zonas

Fuente: Secretaria de la Unién de Ligas Independientes de la ciudad de Quito

En la Union de Ligas Independientes de la ciudad de Quito la mayor

cantidad de Ligas Barriales se encuentran ubicadas en la Zona Sur con el

54% que corresponde a 36 Ligas, después el 28% en la Zona Norte que

corresponde a 19 Ligas y el 18% en la Zona Centro que corresponde 12

Ligas, sumando un total de 67 Ligas Barriales Afiliadas. EI cambio y

mayor porcentaje de Ligas en la Zona Sur puede deberse a que el otro

gremio, la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de la ciudad de
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Quito tiene mayoria de filiales en el norte y con esto se compensaria el

espacio fisico de Quito.
2.2.4. Total Tamafo del Mercado

Al revisar el total de la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de la
ciudad de Quito (FLQ) y la Unién de Ligas Independientes de Quito
(UDLI). Se determinan el total de las Ligas Barriales de la ciudad de
Quito.

Tabla 2.5 Total por gremio de Ligas Barriales en la ciudad de Quito

FLQ uDLI TOTAL
Numero de Ligas 93 67 160
Porcentaje 58,13% 41,88% 100,00%

Fuente: Secretaria de la Unién de Ligas Independientes de la ciudad de Quito

mFLQ
= UDLI

Figura 2.4 Porcentaje por Gremio de Ligas Barriales en la ciudad de
Quito

Fuente: Secretaria de la Unién de Ligas Independientes de la ciudad de Quito

En la ciudad de Quito existen 160 Ligas Barriales, de las cuales el 58%
corresponden a 93 Ligas Barriales que pertenecen al Gremio de la

Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de la ciudad de Quito (FLQ),
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y el 42% corresponde a 67 Ligas Barriales que pertenecen a la Union de
Ligas Independientes de la ciudad de Quito (UDLI). La preponderancia
con respecto al porcentaje de la FLQ sobre la UDLI se debe al tiempo de
constitucion de cada gremio. Pero sin duda son dos entes que abrigan

una gran cantidad de deportistas en sus senos gremiales.
2.3. Andlisis Situacional de la Empresa

El andlisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnolbégico) permite
identificar los diversos factores del entorno en general que van a afectar

directa e indirectamente a la empresa.

Este andlisis es importante antes de realizar un estudio de mercado, para
asi tener argumentos con los cuales sostener la informaciéon que se

espera recabatr.
2.3.1. Macroambiente

En el Macroambiente se identifican las tendencias econdmicas,
demograficas, sociales, culturales, politicas, gubernamentales, legales y
tecnolégicas que influyen en el mercado para determinar lineamientos de
caracter gerencial, es decir establecer los factores que generan una
oportunidad o una amenaza; siendo la oportunidad un campo de accion
en el cual desenvolverse y la amenaza, un problema o una tendencia

negativa.

A continuacion se detallan los factores que se toman en cuenta para el

andlisis del Macroambiente mediante un cuadro sinoptico:
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— Poblacion

DEMOGRAEIcOs Mg Rango de edades

Il Nivel Socioeconomico
de las familias

ECONOMICOS [ | ersion del Estado
POLITICO — Marco Legal

trabajar
Empleo y Desempleo
— SOCIAL
Tiempo que dedican al
Deporte

- 2 — . - Equipamiento

Figura 2.5 Cuadro sindptico del Macroambiente

—

Poblacion en edad de

MACROAMBIENTE

Fuente: Departamento Comercial Advantechsys. (2015)

a) Factores Demograficos

Los factores demograficos se refieren al estudio de las poblaciones de
cierto sector o a nivel global, y permitirAn interpretar su dimension,

estructura y caracteristicas generales.
a.1) Poblacién de Quito por Sexo

El andlisis de la poblacion nos permitira saber el nUmero de personas a

las que podemos llegar con nuestro producto.
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Tabla 2.6 Total poblacion de la ciudad de Quito por sexo

2010
MUJERES 1.150.380 51%
HOMBRES 1.088.811 49%
TOTAL 2.239.191 100%

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda, INEC (2010)

En el dltimo censo realizado en la ciudad de Quito el afio 2010 se obtiene
que el total de personas es de 2.239.191 personas de las cuales el 51%
gque corresponde a 1.150.380 son mujeres y el 49% que corresponde a
1.088.811 son hombres.

® MUJERES
B HOMBRES

Figura 2.6 Poblacion de la ciudad de Quito por sexo

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda, INEC (2010)
El porcentaje entre ambos sexos es equilibrado en la ciudad de Quito.
Este dato es relevante para el andlisis posterior del crecimiento de la

poblacion.
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a.2) Poblacion de Quito por Zonas

Tabla 2.7 Poblacion de Quito por Zonas

V. CHILLOS 90.466
V. TUMBACO 81.407
QUITO 1.814.988
PARROQUIAS RURALES 252.330
TOTAL 2.239.191

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda, INEC (2010)

mV. CHILLOS

BV. TUMBACO

= QUITO

®PARROQUIAS
RURALES

Figura 2.7 Poblaciéon de Quito por zonas
Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda, INEC (2010)

Del 100% de la Poblacion el 11% que corresponde a 252.330 personas
pertenecen a Parroquias Rurales fuera de Quito, el 4% que corresponde a
90.466 personas pertenecen al Valle de los Chillos, el 4% corresponde a
81.407 personas pertenecen al Valle de Tumbaco y el 81% restante
corresponde a 1.814.988 personas pertenecen a Quito y envuelve el

Norte, Centro y Sur.
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a.3) Proyeccion de Poblacién de Quito al 2015

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) nos muestra una
tabla de crecimiento de la poblacion en la ciudad de Quito y la

representamos a continuacion:

Tabla 2.8 Proyeccion de la poblacion en la ciudad de Quito
2.010 2011 2012 2013 2014
POBLACION

QUITO 2.319.671 2.365.973 2.412.427 2.458.900 2.505.344 2.551.721

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda, INEC (2010)

.551.721

.505.344
.458.900

412.427

.365.973

.319.671

2010 2011 2012 2013 2014 2015

Figura 2.8 Proyeccion de la poblacién en la ciudad de Quito

Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda, INEC (2010)

Se puede determinar que el incremento poblacional en la ciudad de Quito
se mantiene constante a través de los afios. La curva es ascendente
durante los préximos afios.

a.4) Rango de Edades en la ciudad de Quito

Es importante analizar las edades de las personas en Quito para tener el

rango en el que se desenvuelven los deportistas de Ligas Barriales.
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Menores Menoresa Mayores Total
de 10 55 afios de 55
afnos anos
URBANO 287.771 1.108.525 211.438 1.607.734
RURAL 122.193 431.344 77.920 631.457
Total 409.964 1.539.869 289.358 2.239.191
Total Porcentaje 18,3% 68,8% 12,9% 100,0%

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda, INEC (2010)

En la ciudad de Quito tenemos 409.964 personas menores a 10 afios que

corresponde al 18,3%, 1.539.869 personas entre los 10 y 55 afios que

corresponde al 68,8% y 289.358 personas mayores a 55 afos que

corresponde al 12,9%. Esto da un total de 2.239.191 personas tanto del

sector urbano, como rural.

® Menores de 10
afos

® Entre 10 y 55 afios

¥ Mayores de 55
afos

Figura 2.9 Rango por edades de la ciudad de Quito

Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda, INEC (2010)
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El mayor porcentaje de la poblacion de la ciudad de Quito se encuentra
entre los 10 y 55 afios que corresponde al 69%, este rango de edad es
importante en el andlisis ya que determina las edades en la que una

persona realiza actividades deportivas en las Ligas Barriales.
a.5) Nivel socioecondmico de las familias.

El nivel socioeconémico que tienen las familias es fundamental para
analizar a donde destinan sus fondos. El INEC en el afio 2011 realizé un
analisis para determinar el nivel socioeconémico de las familias. Para este
andlisis se tomaron en cuenta las ciudades de Guayaquil, Quito, Cuenca,
Ambato y Machala, basandose factores como vivienda, educacion,

economia, bienes, tecnologia y habitos de consumo.

Los resultados que se determinaron son:

A
AR
AR
y = N
y N

Figura 2.10 Nivel Socioecondmico de las familias

Fuente: Encuesta de Estratificacién del Nivel Socioeconémico, INEC (2011)
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Se estructura una piramide que clasifica niveles socioecondmicos
determinando cinco estratos, el 1,9% de los hogares se encuentra en
estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22,8% en nivel C+, el 49,3% en estrato
C-yel 14,9% en nivel D.

La mayoria de la poblacion se encuentra en los niveles mas bajos y el

menor porcentaje pertenece al estrato alto.

Para determinar la importancia se analizaran factores relevantes como

tecnologia y habitos de consumo por cada Nivel socioeconémico.
Nivel A:
Tecnologia

e El 99% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de
internet.

e La mayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o
portatil

e En promedio disponen de cuatro celulares en el hogar.

Habitos de consumo

e Los hogares de este nivel utilizan internet.
e EI 99% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo).
e EI92% de los hogares utiliza alguna pagina social en internet.
Nivel B:

Tecnologia

e EI 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet
y computadora de escritorio.

e EI50% de los hogares tiene computadora portatil.

e En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Habitos de consumo

e EI98% de los hogares utiliza internet.
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El 90% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo)
El 76% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en

internet.

Nivel C+

Tecnologia

El 39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de internet.
El 62% de los hogares tiene computadora de escritorio
El 21% de los hogares tiene computadora portétil.

En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Habitos de consumo

El 90% de los hogares utiliza internet.

El 77% de los hogares tiene correo electrénico personal (no del
trabajo)

El 63% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en

internet.

Nivel C-

Tecnologia

El 11% de hogares tiene computadora de escritorio.

En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Habitos de consumo

El 43% de los hogares utiliza internet.

El 25% de los hogares utiliza correo electronico personal (no del
trabajo)

El 19% de los hogares esta registrado en alguna pagina social en

internet.

Nivel D

Tecnologia
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e En promedio disponen de un celular en el hogar.

Habitos de consumo

e EIl 9% de los hogares utiliza internet.

b) Factores Econdmicos

Los factores econdmicos se refieren al estado de la economia en general,
siendo sumamente importante su estudio ya que de estos dependen en

gran magnitud la dimension del proyecto y su viabilidad.
b.1) Inversion del Estado

Por ser entidades que estan bajo la tutela del estado las Ligas Barriales,
Ligas Cantonales Barriales y Parroquiales, y la Liga Nacional Barrial y
Parroquial deben presentar el Plan Operativo Anual (POA) para que se
asignen recursos economicos. En la rendicion de cuentas del Ministerio
del Deporte del afio 2012 tuvo un presupuesto total de $ 75231.275,62

que fue distribuido como se muestra en la siguiente figura:

FEDENALIGAS
FEDEME

Matrices LDP

FEDENADES FEDENADOR FEDEPQE

Ligas Deportivas Barriales Matrices LPB

Ligas Deportivas
Parroquiales
Federaciones Ecuatorianas

Federaciones de Ligas por Deporte

Barriales y Parroquiales

Federaciones Estudiant!
de Provincia

clones Provinciales

Figura 2.11 Transferencia a Organismos Deportivos en Ecuador

Fuente: Cevallos, J. Rendicion de Cuentas, Ministerio del Deporte. (2012)
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El partida presupuestaria para Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales
del Ecuador es baja en comparacion con entes Deportivos Cantonales,
Provinciales y Nacionales. Sin embargo el presupuesto va creciendo a

través de los afios.
c) Factores Politicos

El factor politico tiene que ver directamente con la estabilidad del sistema
de gobierno implantado en el pais donde se desarrolla la sociedad y la
convivencia de los individuos, en el caso del Ecuador se ha implantado
una ideologia socialista del siglo XXI con la incursién del economista

Rafael Correa Delgado como Presidente de la Republica.
c.1l) Marco Legal

La determinacion del Marco teorico sera con el uso de leyes como la
Constitucion de la Republica, Plan del Buen Vivir y la Ley del Deporte,

Educacion Fisica y Recreacion.

v
Plan Nacional para el Buen Vivir
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Figura 2.12 Articulacién del Sistema Nacional de Planificacion

Participativa

Fuente: Senplades. (2013)
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En la Constitucibn de la Republica del Ecuador, Seccion Undécima,
articulo 82, “De los deportes” cita que: El Estado protegera, estimulara,
promovera y coordinara la cultura fisica, el deporte y la recreacién, como
actividades para la formacién integral de las personas. Proveera de
recursos e infraestructura que permitan la masificacion de dichas

actividades.

En el Plan Nacional del Buen Vivir se citan objetivos para su ejecucion. El
Objetivo 3 es Mejorar la calidad de vida de la Poblacién que tiene relacion
directa con la Recreacion de la personas. Existen varias politicas que
rigen este objetivo, la Politica 3.7 es fomentar el tiempo dedicado al ocio
activo y el uso del tiempo libre en actividades fisicas, deportivas y otras
gue contribuyan a mejorar las condiciones fisicas, intelectuales y sociales

de la poblacion. A continuaciéon se detallan las acciones de esta politica:

a) Masificar las actividades fisicas y recreativas en la poblacion,
considerando sus condiciones fisicas, del ciclo de vida, cultural,
étnico y de género, asi como sus necesidades y habilidades, para
gue ejerciten el cuerpo y la mente en el uso del tiempo libre.

b) Impulsar de forma incluyente la practica de deportes y actividad
fisica en el uso del tiempo libre.

c) Promover mecanismos de activacion fisica y gimnasia laboral en
los espacios laborales, que permitan mejorar las condiciones
fisicas, intelectuales y sociales de las y los trabajadores.

d) Propiciar el uso del tiempo libre de nifios y nifias, adolescentes y
jovenes en actividades recreativas, ludicas, de liderazgo,
deportivas y asociativas, como mecanismo de insercion vy
formacion de ciudadanos activos.

e) Impulsar la generacion de actividades curriculares 'y
extracurriculares y la apertura de espacios que permitan desarrollar
y potenciar las habilidades y destrezas de la poblacién, de acuerdo
a la condicion etaria, fisica, de género y caracteristicas culturales y

étnicas.
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f) Disefar e implementar mecanismos de promocién de la practica de
algun tipo de deporte o actividad ludica en la poblacion, de acuerdo
a su condicion fisica, edad, identificacion étnica, género vy
preferencias en los establecimientos educativos, instituciones
publicas y privadas, sitios de trabajo y organizaciones de la
sociedad civil.

g) Impulsar la organizacion, el asociativismo o la agrupacion en
materia deportiva o cualquier actividad fisica permanente o
eventual, de acuerdo a las necesidades, aptitudes y destrezas de
sus integrantes. (Plan Nacional del Buen vivir)

Ademas en el mandato del Presidente Rafael Correa se aprueba la Ley
del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion el 11 de Agosto del 2010, en

la cual constan varios articulos a los que se rigen los entes deportivos.

En el articulo 89 de la ley y en correspondencia con la recreacion y sus
generalidades cita lo siguiente: La recreacion comprendera todas las
actividades fisicas ludicas que empleen al tiempo libre de una manera
planificada, buscando un equilibrio biolégico y social en la consecucion de
una mejor salud y calidad de vida. Estas actividades incluyen las
organizadas y ejecutadas por el deporte barrial y parroquial, urbano y
rural.

En el articulo 90 dentro de la ley y en correspondencia con la Recreacion
y sus Obligaciones cita lo siguiente: es obligacion de todos los niveles del
Estado programar, planificar, ejecutar e incentivar las practicas deportivas
y recreativas, incluyendo a los grupos de atencion prioritaria, impulsar y
estimular a las instituciones publicas y privadas en el cumplimiento de
este objetivo.

En el articulo 95 dentro de la ley y en correspondencia con el Objetivo del
Deporte Barrial y Parroquial, urbano y rural se cita lo siguiente: El deporte
barrial y parroquial, urbano y rural, es el conjunto de actividades
recreativas y la practica deportiva masiva que tienen como finalidad

motivar la organizacién y participacion de las y los ciudadanos de los
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barrios y parroquias, urbanas y rurales, a fin de lograr su formacién
integral y mejorar su calidad de vida.
Como son entes organizados dentro de la ley se ha estructurado al

deporte barrial y parroquial de la siguiente manera:

En el articulo 96 dentro de la Ley y en referencia a la estructura del
Deporte Barrial a nivel Nacional: La practica de deporte barrial y
parroquial, serd planificado, dirigido y desarrollado por la Federacion
Nacional de Ligas Deportivas Barriales, Parroquiales del Ecuador
(FEDENALIGAS) en coordinaciéon con el Ministerio Sectorial, se regira por

sus Estatutos legalmente a probados.

Su funcionamiento y la conformacion interna de sus organismos de
gobierno, ser& establecido de acuerdo a las disposiciones contenidas en

sus Estatutos.

La estructura de deporte Barrial y Parroquial es la siguiente:

a) Club Deportivo Basico y/o Barrial y Parroquial;

b) Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales;

c) Federaciones Cantonales de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales;

d) Federaciones Provinciales de Ligas Deportivas Barriales vy

Parroquiales;

e) Federacion Nacional de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales del

Ecuador.

A continuacién se analiza la estructura que debe tener un Gremio,

Federacion o Liga Barrial para su nhormal desenvolvimiento.

a) Directorio o Asamblea General: Estd conformado por todos los
integrantes del Gremio, Federacion o Liga Barrial.
b) Presidente: ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial

del Gremio, Federacién o Liga Barrial.
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Vicepresidente: colaborar con el Presidente en todos los actos y
funciones encomendadas.

Secretario General: actuar como tal en las sesiones de Asamblea
General, y del Directorio sin derecho a voto, sera quien convoque a
las sesiones.

Tesorero: cumplir y hacer cumplir las disposiciones legales y las
contenidas en los estatutos y reglamentos internos y poner en
funcionamiento un conjunto de normas y procedimientos que
integren y coordinen la administracion financiera para lograr un
empleo eficiente, efectivo y econémico de los recursos materiales y
financieros.

Tres Vocales Principales y Suplentes: Actuaran conforme a la
ausencia del presidente, vicepresidente; por orden de jerarquia.
Prosecretario: reemplazar al Secretario de Federacidén en caso de
ausencia temporal o definitiva, con todas sus atribuciones y
deberes

Sindico: asesor legal del Gremio, Federacion o Liga Barrial. Deberé&
tener titulo de Doctor en Jurisprudencia o Abogado de los
Tribunales de Justicia Coordinador.

Secretario de Prensa y Propaganda: Sera el nexo entre el Gremio,
Federacion o Liga Barrial con la Prensa en general.

Presidente de la Comision Técnica: Actuara en la fase técnica
mediante la organizacion de los diferentes torneos.

Presidente de la Comision de Disciplina: Actuara conforme al
reglamento vigente para sancionar a los participantes.

Presidente de la Comision Calificaciones: Receptara documentos y

calificara los diferentes participantes para los diversos torneos.

c.2) Andlisis de politicas de los Gremios Barriales situados al nivel

de Federaciones Cantonales de Ligas Barriales y Parroquiales

Son instituciones deportivas de derecho privado, ajena a todo asunto de

caracter politico, religioso o social, que se rige por la Constitucion de la

Republica del Ecuador, por la Ley del Deporte, Educacion Fisica y
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Recreaciéon, por el Estatuto de la Federacion Provincial de Ligas
Deportivas Barriales y Parroquiales de Pichincha y de la Federacion
Nacional de Ligas Deportivas Barriales y Parroquiales del Ecuador
(FEDENALIGAS), por los presentes Estatutos, por sus propios
Reglamentos y por las disposiciones que emane de la Asamblea General

de representantes, Directorio Ampliado y de su Directorio.

Tienen como finalidad fundamental la de difundir y fomentar la recreacion
y la préactica del deporte en todas sus manifestaciones, dentro de su

jurisdiccién.
Entre las principales atribuciones que tienen se encuentran las siguientes:

a) Planificar, organizar, dirigir, coordinar, ejecutar y controlar las

actividades recreativas y deportivas en su jurisdiccion;

b) Defender los derechos e intereses de sus filiales y colaborar en el

desenvolvimiento de sus actividades;

c) Cumplir y hacer cumplir los presentes Estatutos y sus Reglamentos y

las resoluciones de sus organismos de funcionamiento;

d) Resolver las controversias que se produjeren entre las ligas afiliadas,

sujecion a las normas legales, estatutarias y reglamentarias pertinentes;

e) Representar al Deporte Barrial del Distrito Metropolitano de Quito ante

los organismos deportivos provinciales y nacionales superiores;

f) Solicitar a las Instituciones Publicas competentes y a los Organismos
Deportivos Provinciales y Nacionales, la atenciébn oportuna de sus

necesidades;

g) Organizar anualmente los campeonatos y competencias deportivas en

su jurisdiccion;

h) Organizar los Juegos Internacionales cada cuatro afios entre sus

filiales;
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i) Auspiciar la constitucién de nuevas Ligas, dictar las politicas necesarias

para su formacion y vigilar su normal desenvolvimiento;

j) Fijar la politica general mas conveniente para su progreso y permanente

superacion, vy,

k) Las demas que se le otorguen en la Ley, los Estatutos y Reglamentos

en Organismos superiores y en los presentes Estatutos y Reglamentos

Los Gremios deportivos Barriales son importantes ya que regulan en su
jurisdiccibn todas las disposiciones, atribuciones vy finalidades
anteriormente citadas son basicas para el normal desenvolvimiento de
sus filiales, lo cual les permite dirigir, organizar, controlar y sancionar

como ente mayor.

Los Gremios Deportivos Barriales se mantienen desde ya décadas en la
ciudad de Quito ya que son entes que permiten el desarrollo continuo del

deporte recreativo.
d) Factores Sociales
d.1) Empleo, desempleo.

La informacion citada es de la pagina web del Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC), los indices fueron tomados de la Encuesta

de Empleo, Desempleo y Subempleo realizada en Diciembre del 2014.

Estos indices permiten analizar el estatus econdmico que poseen los
integrantes del mercado potencial, para lo cual citaremos las siguientes

definiciones:

a) Empleados: Personas de 15 afios y mas que, durante la semana
de referencia, se dedicaban a alguna actividad para producir
bienes o prestar servicios a cambio de remuneracion o beneficios.

b) Desempleados: Personas de 15 afios y mas que, en el periodo de
referencia, no estuvieron empleados y presentan ciertas

caracteristicas: i) No tuvieron empleo, no estuvieron empleados la
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semana pasada y estan disponibles para trabajar; ii) buscaron
trabajo o realizaron gestiones concretas para conseguir empleo o
para establecer algun negocio en las cuatro semanas anteriores.

c) Poblacion en edad de trabajar (PET): Comprende a todas las
personas de 15 afios y mas.

d) Poblacion econdémicamente inactiva (PEI): Son todas aquellas
personas de 15 aflos y mas que no estan empleadas, tampoco
buscan trabajo y no estaban disponibles para trabajar. Tipicamente
las categorias de inactividad son: rentista, jubilados, estudiantes,
amas de casa, entre otros.

e) Poblacion econémicamente activa (PEA): Personas de 15 afios y
mas que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o
aunque no trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas
gue no tenian empleo pero estaban disponibles para trabajar y
buscan empleo (desempleados).

A continuacién se busca analizar la poblacion que radica en las zonas
urbanas y que pertenecen a la Poblacién en edad de trabajar.
Tabla 2.10 Composicion de la poblacién en edad de trabajar: total

urbano
DIC-14
Poblacién en Edad de Trabajar (PET) 7.724.070 100%
Poblacion Econ6micamente Activa (PEA) 4.868.701 63%

Poblacion Econ6micamente Inactiva (PEI) 2.855.369 37%

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2014)

A nivel nacional dentro de la zona urbana la cantidad de personas con
edad para trabajar son de 7,7 millones, de los cuales el 63% que
corresponde a 4,8 millones es una poblacion econémicamente activa y el
restante 37% que corresponde a 2,9 millones es una poblacion

econdmicamente inactiva.
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u (PET) ®(PEA) = (PEIl)

7.724.070

4.868.701

2.855.369

dic-14

Figura 2.13 Composicion de la poblacién en edad de trabajar, total

urbano

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2014)

La mayoria de las personas contribuyen y son parte activa de la economia

lo que permite el desarrollo del pais.

Debido a que el estudio de mercado esta limitado a la ciudad de Quito, se
necesita analizar a la poblacion econémicamente activa de este sector.
Para lo cual a continuacion se presenta una tabla con los indicadores

referenciales.
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Tabla 2.11 Poblacion econémicamente activa en Quito

Indicador dic-14
Tasa de Empleo Adecuado 70,52%
Tasa de Empleo Inadecuado 24,83%
Desempleo 3,22%
Margen de error 1,43%

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2014)

Dentro del analisis de la Poblacion Econdémicamente Activa (PEA)
obtenemos los siguientes resultados: el 70,52% tiene un empleo
adecuado, el 24,83% tiene un desempleo inadecuado, el 3,22% esta en el
desempleo y el 1,43% es el margen de error estadistico.

1%

B Tasa de Empleo
Adecuado

B Tasa de Empleo
Inadecuado

= Desempleo

= Margen de error

Figura 2.14 Poblacion econdmicamente activa en la ciudad de Quito

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2014)
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La mayoria de personas en la ciudad de Quito poseen un trabajo bajo las
condiciones adecuadas lo que permite el normal desenvolvimiento de la

economia en la ciudad.

Incluye las instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, las
percepciones, las preferencias y los comportamientos basicos de la

sociedad.
d.2) Uso del Tiempo dedicado al deporte.

El tiempo libre que destina la poblacion a realizar actividades de ocio son
importantes para el esparcimiento, descanso y desarrollo de la

personalidad.

Tabla 2.12 Tiempo dedicado al Deporte en Ecuador
TIEMPO DEDICADO AL DEPORTE, INEC (Promedio, hrs)

Lunes a Viernes 1,27

Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo, INEC. (2012)

1,4 -
1,2 -

M Lunes a Viernes

0,8 -
0,6 -
0,4 -

Figura 2.15 Tiempo dedicado al Deporte en Ecuador

Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo, INEC. (2012)
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En Ecuador el promedio que dan para practicar deporte las personas es

de 1,27 horas semanales.

El indice no es muy alto, teniendo en cuenta que se toman todas las

edades.

Para segmentar de mejor manera se analizara el promedio del tiempo que

dedican las personas al deporte en Pichincha.

Tabla 2.13 Tiempo dedicado al Deporte en Pichincha
TIEMPO DEDICADO AL DEPORTE EN PICHINCHA, INEC (Promedio, hrs)

Lunes a Viernes 1,22

Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo, INEC. (2012)

1,4 -

H Lunes a Viernes

04 -

0,2 -

Figura 2.16 Tiempo dedicado al deporte en Pichincha

Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo, INEC. (2012)

En Pichincha en promedio dedican 1,22 horas a la semana las personas

para realizar alguna actividad deportiva.
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Es necesario tomar en cuenta que los dias que usan las personas para la
actividad deportiva son los fines de semana debido a su trabajo, los

cuales no estan contemplados en esta informacion.

Tabla 2.14 Tiempo dedicado al Deporte en Pichincha
TIEMPO PROMEDIO DEDICADO A DEPORTE POR GRUPOS (Horas Promedio)

Lunes a Viernes de 0- 17 afios 1,47
Lunes a Viernes de 18-29 afios 1,3
Lunes a Viernes de 30-40 afios 0,88
Lunes a Viernes de 41-64 afios 1,29
Lunes a Viernes de 65y mas afios 1,94

Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo, INEC. (2012)

El rango entre 65 y mas afios tiene una mayor actividad deportiva con
1,94 horas, después viene el rango de hasta 17 afios que realizan 1,47
horas, a continuacién estan los rangos de 18 a 29 afos y de 41 a 64 afios
con un promedio de 1,30 y 1,29 horas respectivamente y para finalizar

esta el rango de 30 a 40 afios con 0,88 horas.

2 —
1,8 A
1,6
1,4 -
1,2
1 4
0,8 1 2
8:2 ] 0,88
0,2 -
0 T T T T 1
Lunes a Lunes a Lunes a Lunes a Lunes a
Viernes de 0-  Viernes de Viernes de Viernes de  Viernes de 65
17 afios 18-29 afios 30-40 afios 41-64 afos y mas afios

Figura 2.17 Tiempo dedicado al Deporte en Pichincha

Fuente: Encuesta Especifica de Uso del Tiempo, INEC. (2012)
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Las personas que mas destinan su espacio a hacer deporte son los
adultos mayores, los nifios y los adolescentes. Los jovenes y adultos
tienen menos oportunidad de realizar alguna actividad fisica entre semana

debido a sus ocupaciones como el trabajo y estudio.
e) Factores Tecnoldgicos

En los factores tecnolégicos es importante analizar las TIC'S (Tecnologias
de la Informacion y Comunicacion) para lo cual detallamos datos

relevantes del acceso a la tecnologia para los habitantes de Pichincha.

PERSONAS QUE UTILIZARON
EN LOS ULTIMOS 6 MESES**

I
ntem:;s.m 46,1 0/0

Figura 2.18 Numero de personas que utilizaron equipos electrénicos

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)

e Las personas que utilizaron celulares en Pichincha fueron
1.553.212

e Las personas que utilizaron internet en Pichincha fueron 966.480

e Las personas que utilizaron una computadora en Pichincha fueron
1.096.06
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Por tal motivo dan a notar la importancia que ultimamente tomaron las
TIC'S y estos indices van a tener un crecimiento constante debido a la

necesidad que generan en sus usuarios.

e.1l) Tecnologias de la Informacion y Comunicaciones (TIC'S) 2013

Las TIC'S son el conjunto de recursos, procedimientos y técnicas usadas
en el procesamiento, almacenamiento y transmision de informacion. Pues
en la actualidad no basta con hablar de una computadora cuando se hace
referencia al procesamiento de la informacion. Internet puede formar parte
de ese procesamiento que, quizds, se realice de manera distribuida y
remota. Y al hablar de procesamiento remoto, ademas de incorporar el
concepto de telecomunicaciéon, se puede estar haciendo referencia a un
dispositivo muy distinto a lo que tradicionalmente se entiende por

computadora pues podria llevarse a cabo.
Equipamiento Computador fijo y portatil

Determina el porcentaje a nivel nacional de las personas que poseen un

computador fijo o portatil.

Esto permitira analizar el incremento de equipos de cOmputo asi como su

uso a través de los afos.

Tabla 2.15 Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional

2010 2011 2012 2013
Computador Fijo 24% 24, 7% 26,4% 27,5%
Computador Portétil 9% 9,8% 13,9% 18,1%

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)

En el afo del 2013 el 27,5% de los hogares tiene al menos un

computador fijo.
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En el afio del 2013 el 18,1% de los hogares tiene al menos un

computador portatil.

= Computador Fijo = Computador Portatil

24,7% 26,4% il
, (0

2010 2011 2012 2013

Figura 2.19 Equipamiento tecnolégico del hogar a nivel nacional

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)

A nivel nacional el incremento que se determina en tener un computador
es evidente durante los afios. Cabe recalcar que el porcentaje de
computadores portétiles tiene una mayor curva de crecimiento que los

computadores fijos.
Hogares que tienen teléfonos y celulares a nivel nacional

Determina el porcentaje a nivel nacional de los hogares que poseen

teléfonos fijos y celulares.

Tabla 2.16 Hogares que tienen teléfonos y celulares a nivel nacional

2010 2011 2012 2013
Telefonia Fija 38,5% 39,9% 42,4% 39,6%
Telefonia Celular 49,7% 78,8% 81,7% 86,4%

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)

El 39,6% de los hogares tiene al menos una linea fija de teléfono.



53

El 86,4% de los hogares tiene al menos un celular.

mTelefoniaFija ®Telefonia Celular

86,4%
78,8% 81,7% 0

49,7%
38.5% 39,9% 42,4% 39,6%

2010 2011 2012 2013

Figura 2.20 Hogares que tienen teléfonos y celulares a nivel nacional

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)

La tendencia se inclina para el uso de telefonia celular ya que fue el
indice que mas crecié en comparaciéon con la telefonia fija, es mas que el
doble.

Esto puede deberse al uso masivo de celulares sobretodo en gente joven

y adulta, ya que el tener un celular se volvié una necesidad.
Acceso ainternet a nivel nacional

Determina el porcentaje a nivel nacional de los hogares que tienen

acceso al internet.

Tabla 2.17 Acceso al internet a nivel nacional

2010 2011 2012 2013
Acceso a Internet 11,8% 16,9% 22,5% 28,3%

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)
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28,3%
22,5%
16,9%
11,8% I
2010 2011 2012 2013

Figura 2.21 Acceso al internet a nivel nacional

Fuente: Encuesta de Empleo, Desempleo y Subempleo, INEC. (2013)

En el afio 2013 el 28,3% de personas tuvo acceso a internet.
El incremento en el uso de internet ha sido significativo en los ultimos
afos, debido a que el internet es un recurso muy valioso para el uso de la

informacion y su comunicacion.
Tecnologia de Ligas Barriales

Las Ligas Barriales a nivel nacional en su gran mayoria no tienen una
herramienta tecnolégica que les permita agilizar y ser eficiente en el

manejo de sus actividades.

Funcionamiento Actual de Ligas Barriales
Debido a la falta de un Sistema de Administracion Deportiva las Ligas
Barriales usan las herramientas que tienen a su favor y que no

intervengan mayor gasto.
A continuacién se detalla el manejo de las diferentes categorias:

» Calificaciones

e Recepcidon de documentos de forma manual

e Contratacion de servicio de plastificacion de carnets
» Técnica

e Organizacion y estructura de forma manual
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e Uso de Microsoft Excel
» Sanciones

e Sanciones de forma manual, no automatizada.
» Tesoreria

e Forma Manual
» Difusion de informacion

e En su mayoria con el uso de Redes Sociales, celular y email.

Andlisis de la Inversion de Ligas Barriales en tecnologia.

Las Ligas Barriales son entes autonomos sin fines de lucro y
autosustentables. Los ingresos para las Ligas Barriales provienen del
aporte Gremial, de sus equipos afiliados y al manejo administrativo de la

dirigencia.

Existe una tendencia por parte de las Ligas Barriales a entrar a la nueva
era de la tecnologia y difusion de la informacion, por lo que existe gran

expectativa de que inviertan en servicios innovadores y funcionales.
2.3.2. Microambiente

Son los factores de una empresa que se pueden intentar controlar y se
puede buscar un cambio para el mejoramiento organizacional. Los
factores preponderantes son clientes, proveedores, competencia. El
analisis de estos factores nos permitira determinar las fortalezas y

debilidades de la empresa.

Para el determinar los factores del microambiente se realizara el analisis

de las 5 Fuerzas de Porter.
a) Fuerzas de Porter

Las 5 fuerzas de Porter es un modelo estratégico elaborado por el
Michael Porter, en el que se estudia los elementos que afectan a una
empresa. Su estructura se centra en crear grupos homogéneos de
factores. Recuperado (07/01/2015)
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http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%ALllisis_Porter_de las_cinco_fuerzas

La empresa debe analizar sus objetivos y recursos ante el andlisis de las

Fuerzas de Porter.

A continuacién presentamos el esquema de las 5 Fuerzas de Porter:

Amenaza de los
nuevos
competidores

Rivalidad entre los _
Poder de negociacion

de los clientes

Poder de negociacion
de los proveedores

competidores
existentes

Amenaza de
productos y servicios
sustitutos

Figura 2.22 5 Fuerzas de Porter

Fuente: Porter, M. (1980)

Existen factores de Amenaza como los competidores y productos o
servicios sustitutos, y también existen factores que la empresa pueden ser

negociados como los clientes y proveedores.
a.l) Poder de negociacion de los Compradores o Clientes
Clientes

Los clientes de la empresa directamente son empresas privadas, que
requieren de solucion informaticas tanto en software, hardware y soporte
técnico. Para entender de mejor manera se detallara mediante la

siguiente tabla.



Tabla 2.18 Clientes ADVANTECHSYS por Servicios Prestados

CLIENTE GIRO DEL
NEGOCIO
Alianza Cia. De Seguros y Seguros y
Reaseguros Reaseguros
Elasto Elaboracion de

partes mecanicas
Ecua quimica Elaboracion de
productos agricolas
Extern Solut Asesores de

Riesgos

Fuente: Departamento Administrativo Advantechsys. (2015)

SOLUCION

ADVANTECHSYS

Desarrollo de Software
Almacenamiento de
informacion

Uso de Servidores
Venta de equipo
tecnologico

Desarrollo de Software

Venta de equipo

tecnologico

Almacenamiento de
informacion

Uso de servidores
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Con el SIAD la empresa pretende llegar a otro nicho de Mercado, dentro

de los clientes que pretende tener en su nuevo giro de negocio se
encuentran: Ligas Barriales, Entidades Deportivas que veran reflejado su
crecimiento en su estructura organizacional y en la transparencia de

informacion. Detallamos a continuacion las Ligas Barriales que poseen el

SIAD.

Tabla 2.19 Ligas Barriales que poseen el SIAD

GREMIO LIGA BARRIAL
1 FLQ John F. Kennedy
2 FLQ Las Casas
3 FLQ Consejo Provincial
4 UDLI El Placer

Fuente: Departamento Administrativo Advantechsys. (2015)
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Los clientes que hacen uso del SIAD son pocas Ligas Barriales debido a
gue es un producto nuevo y necesita realizar un proceso de introduccion

en el mercado.

Al tener clientes organizados como son las Ligas Barriales y al ser pocos
genera una amenaza ya que estos pueden plantearse en un precio que le
parezca oportuno y la empresa estaria dispuesta a aceptar. Pero por otro
lado al no existir otros proveedores de este producto aumenta la

posibilidad de negociacién y se equipara con el punto antes citado.
Se determinara ciertos factores que inciden el entorno de los clientes.
» Concentracion de clientes:

Las Ligas Barriales necesitan una herramienta que les permita agilizar su
manejo y que sea paramétrico o que este adaptado a su estructura. La
concentracion de clientes esta en la exigencia de calidad en el producto y

servicio.
» Diferenciacion:

El SIAD es un producto diferenciador en todo sentido que esta disefiado
para facilitar la gestion de las Ligas Barriales y no existen productos

similares en el mercado.
» Informacion acerca del proveedor:

El SIAD no es un producto masivo, por lo que no puede buscar otro
proveedor que lo suministre. Al no existir productos similares en el

mercado, no lo consiguen con otra empresa, tendrian que desarrollarlo.
» ldentificacién de la marca:

Como todo producto nuevo la marca ha tomado tiempo en coger fuerza

en el medio de las Ligas Barriales.
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a.2) Poder de negociaciéon de los Proveedores

La relacion entre la empresa y sus proveedores es vital en el giro del
negocio ya que son los que proveen con sus productos y servicios para

gue funcione sin inconvenientes el SIAD.

Para el andlisis de este factor se detalla el listado de los proveedores de

Advantechsys.

Tabla 2.20 Proveedores de Advantechsys (Funcionamiento SIAD)

PRODUCTO O EMPRESA DESCRIPCION
SERVICIO
EQUIPOS MEGAMICRO Mayorizacion de productos informaticos en el
TECNOLOGICOS pais

TECNOMEGA Suministrar al mercado ecuatoriano productos

de calidad con tecnologia de punta

SIGLO XXl Suministrar  productos  tecnoldgicos de
vanguardia

SERVICIOS BIOHELPTH Desarrollar Soluciones informaticas a la
INFORMATICOS medida de las empresas
PUBLICIDAD BLUEINK Impresion digital de dltima generacion
COMUNICACION CNT Servicio Movil

CLARO Servicio Movil

MOVISTAR Servicio Movil
INTERNET CNT Servicio de Internet

CLARO Servicio de Internet

Fuente Departamento Administrativo Advantechsys. (2015)

El poder de negociacion que posee la empresa sobre sus proveedores no
tendria que ser una amenaza ya que no son proveedores que no
concentran su poder y existen alternativas en los productos y servicios

gue la empresa requiere.

Factores que influyen en el poder de negociaciéon de los proveedores:
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» Concentracion de proveedores:

Para mantener el producto en funcionamiento no se necesita de muchos
proveedores. En este sentido la empresa tiene la disponibilidad de

contratar otros proveedores para mantener el producto.
» Importancia del volumen para los proveedores:

Para el mantenimiento del producto se necesitan servicios como internet,

servidores. No existe un poder para negociar con los proveedores.
» Diferenciacion de insumos:

Existen varios proveedores que se diferencian exclusivamente por su

servicio.
» Costos de cambio:

No implica un costo alto el cambiar de proveedores.
» Disponibilidad de insumos sustitutos:

Son servicios Unicos que no poseen insumos sustitutos.
» Impacto de los insumos:

En este caso el internet es sumamente importante y tiene un impacto alto

con respecto al funcionamiento del producto.
a.3) Amenaza de nuevos competidores entrantes

Las Ligas Barriales son entes organizados y es dificil para empresas
entrar en ese entorno. Son entes que se rigen bajo sus politicas.
Advantechsys al ser pionero en el ingreso a Ligas Barriales con un
producto hecho a su medida. Si la aceptacién de las Ligas Barriales al
producto es favorable y rentable, no tardaran empresas en ingresar a
competir por un segmento de mercado. Es importante el sellar alianzas y

nexos entre la empresa y Ligas Barriales para fidelizar al cliente, aunque
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la mejor manera de fidelizacién es un excelente servicio y una mejora

continua.
Otros factores que influyen en la amenaza de nuevos competidores:
» Curva de experiencia:

La experiencia de la empresa en este nuevo segmento de mercado es

nueva. Tendran que buscar introducirse para aprender en la marcha.
» Ventaja absoluta en costos:

Advantechsys al ser pionera en este nuevo sector con este tipo de
producto tendra a futuro la ventaja en cuanto a costos por su experiencia

adquirida.
» Diferenciacién del producto:

De inicio por ser un producto innovador ya se diferencia del resto. Es

basico ir tomando las necesidades de los clientes e ir desarrollandolas.

» ldentificacion de marca:
Sera fundamental el posicionamiento en el mercado, para poder crear en
el cliente una imagen de prestigio, credibilidad, calidad, seriedad,
fiabilidad a la marca. Por el momento el SIAD no esté identificado como
marca, necesitara de trabajo para formar parte de las Ligas Barriales.

» Inversion necesaria o requisitos de capital:

Advantechsys se ha venido manejando con fondos propios para este
proyecto. La empresa ha invertido en investigacion, desarrollo, publicidad,

comercializacion, marketing, etc.
a.4) Amenaza de productos sustitutos

Esté factor es importante ya que es un producto al que se lo puede

asegurar con patentes del sistema. Lo que permitira al largo plazo
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mantener el producto, desarrollarlo y que no existan copias del mismo o si

existen no sean iguales. Podemos citar, los siguientes factores:
» Disponibilidad de sustitutos:

La mayoria de Ligas Barriales no tienen un sistema de administracion
deportiva, pero manejan de manera convencional su estructura y
organizacién. Para sustituir la falta de un sistema usan herramientas

como Microsoft Excel (Organizacion) y Redes Sociales (Comunicacion).
» Precio relativo entre el producto sustituto y el ofrecido:

La diferencia entre el SIAD y el uso de Microsoft Excel es amplia, ya que
para los productos sustitutos solo se necesita tener un computador. Cabe
recalcar que el desempefio no tiene comparacion, el SIAD permite al

usuario realizar automaticamente las actividades.

» Costos de cambio para el cliente:
El costo de usar los productos sustitutos es mucho mas bajo.
a.5) Rivalidad entre los competidores

Es el resultado de las cuatro fuerzas anteriores y es fundamental para
tomar medidas necesarias para asegurar el posicionamiento en el
mercado por sobre los rivales existentes, permite analizar la rentabilidad

gue puede tener la empresa.

Existen seis barreras de entradas que podrian usarse para crearle a la

organizacion una ventaja competitiva:
» Economias de escala

Debido a que es un producto innovador no se puede medir una variacion
en costos de produccion, tenemos como datos el valor de la inversion y se
hara el analisis para que sea rentable. Con el pasar del tiempo, el
aumento de clientes puede suponer un control del mercado en base a las

necesidades y requerimientos de los mismos.
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» Diferenciacion del producto

El producto es innovador, fue disefiado para facilitar la gestion de las
Ligas Barriales. Debido a que no existe un producto similar en el mercado,
posee bondades que estan parametrizadas para el uso exclusivo de

entidades organizadas deportivas.
» Inversiones de capital:

Las inversiones de para el proyecto han sido sostenidos por Advatechsys,
y para una futura expansidbn se crearia una politica para recibir

iInversionistas externos.
» Desventaja en costos independientemente de la escala

Aun no existe un analisis integral de costos para el funcionamiento del
SIAD (Sistema Integrado de Administracion Deportivo), sin embargo sera
fundamental el manejo con los proveedores y su disponibilidad para que
provean de un servicio de calidad en internet, comunicacion, publicidad. Y
que existan equipos tecnolégicos adecuados a las necesidades de la

empresa.

» Acceso a los canales de distribucion
La linea de distribucion de inicio con las Ligas Barriales en la ciudad de
Quito son directas y la empresa maneja la distribucién del SIAD (Sistema

Integrado de Administracion Deportiva).

» Politica gubernamental
En este momento no existen politicas que impidan la comercializacion del
SIAD (Sistema Integrado de Administracion Deportiva) en las Ligas
Barriales, por el contrario es un alcance que permitiria mejorar la
informacion y su difusion. Las leyes permiten que cualquier empresa
pueda desarrollar productos y servicios innovadores para que sean

presentados en entes como las Ligas Barriales para su comercializacion.
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2.3.3. Andlisis Interno
a) Analisis interno de la empresa ADVANTECHSYS CIA. LTDA.

La empresa Advantechsys Cia. Ltda. fue constituida el afio 2007 por un
grupo de socios conformados por el Ing. Luis Hernandez, Ing. Pablo
Herrera, Ing. Juan Carlos Guamba y el Ing. Alfredo Castillo. Estd empresa
fue constituida para brindar soluciones informéaticas a todo nivel

(Hardware y software).

Advantechsys tiene sus instalaciones propias en la cual desarrolla su
produccion y en el recorrido del tiempo ha sobresalido por sus diversas

soluciones que prestan en el mercado y para diferentes giros de negocio.

La filosofia corporativa de la empresa Advantechsys fue realizada en el
afo 2014.

Filosofia Corporativa

» Misidn
Satisfacer las necesidades tecnologicas de nuestros clientes, ofreciendo
productos de la mas alta calidad con servicios y asesoria de excelencia.

» Visién
Ser una empresa que se desarrolle de forma confiable, segura, solida,
flexible y rentable, construyendo el cambio en la era del conocimiento, con

la audacia y calidad humana de nuestro equipo de trabajo altamente

capacitado.

» Valores Corporativos
e Respeto
¢ Responsabilidad
e Trabajo en equipo
e Compromiso
e Liderazgo

e Honestidad
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e Confianza

e Puntualidad

e Responsabilidad Social
b) Estructura Organizacional

b.1) Clientes

Los clientes de la empresa son el motor que mueve la produccién. Se

detallan a continuacion el listado de los principales clientes de la empresa.

Tabla 2.21 Listado de clientes de Advantechsys

CLIENTE GIRO DEL NEGOCIO SOLUCION
ALIANZA CIA. DE SEGUROS SEGUROS Y SOFTWARE
Y REASEGUROS. REASEGUROS
__AuAaNzaA
ELASTO ELABORACION DE SOFTWARE
PARTES MECANICAS
elasto
ECUAQUIMICA ELABORACION DE HARDWARE
e PRODUCTOS
yEQ¥ AGRICOLAS

(EvyAguIMIcA

Fuente: Departamento Administrativo Advantechsys. (2015)

Los clientes de Advantechsys son empresas privadas que destinan sus
giros de negocio a la Industria y a Servicios. Con estos clientes se han
manejado durante varios afios, notando la fidelizacion de los mismos por

el servicio prestado.

El principal cliente es Alianza Compafia de Seguros y Reaseguros a la
cual le ofrecen una solucién Informatica. Destinada al desarrollo de

Software y almacenamiento de la informacion.
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Otro cliente es Elasto (Productora de partes y piezas de vehiculos), de la
misma manera le ofrecen una solucion de soporte en su sistema de

produccion.

Y a Ecua quimica (Productora de insumos agricolas) le ofrece una amplia
variedad de equipos tecnoldgicos para el uso administrativo de la

compafiia.
b.2) Estructura Administrativa

» Manejo Administrativo
La mayor deficiencia que tiene la empresa es que no tiene una direccion
administrativa innovadora, se maneja en base a la experiencia adquirida

de sus directivos y la administracion es caduca.

Por tal motivo no existe un énfasis en cambiar la imagen corporativa para

el publico en general, una politica definida.
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» Organigrama Estructural de Advantechsys

Se ilustra el organigrama estructural de la empresa para su posterior

GERENCIA
ASESORIA [N
LEGAL

GERENCIA
TECNICA

analisis.

GERENCIA

GERENCIA ADMINISTRATIVA

COMERCIAL Y FINANCIERA

CONTABILIDAD

L DESARROLLO
VENTAS - Nemle sOFTWARE

B SOPORTE
TECNICO

RECURSOS
HUMANQOS

Grafico 2.23 Organigrama Estructural de Advantechsys

Fuente: Departamento Administrativo Advantechsys. (2015)

Andlisis del Organigrama
El Organigrama de Advantechsys esta distribuido por tres niveles:

¢ Nivel 1: Gerencia: La Gerencia es la cabeza visible de la empresa,
y lo tiene a su cargo el Ingeniero Luis Hernandez.
e Nivel 2: Jefaturas
o Gerencia Comercial: Es la Jefatura del area de ventas, se

manejan en base a los productos que desarrollan.
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o Gerencia Técnica: Es la Jefatura del area de desarrollo y
soporte técnico. Esta encargado de analizar las necesidades
del mercado y posibles nuevos negocios.

o Gerencia Administrativa y Financiera: Es la Jefatura de
control, organizacién y manejo Financiero. Esta encargado
de manejar la inversién de recursos, hacer seguimientos y
control del personal.

¢ Nivel 3: Departamentos de Accion

o Ventas: En el departamento de ventas existen dos personas
gue ofrecen y dan a conocer los productos y servicios a
posibles clientes. Ademéas de dar soporte a los clientes
existentes.

o Desarrollo de Software: Es uno de los departamentos de
vital importancia ya que son los que generan y desarrollan
nuevos productos. Intervienen 3 personas.

o Soporte Técnico: Es un departamento que impulsa a la
empresa ya que da soporte a los clientes propios. Interviene
1 persona.

o Recursos Humanos: Maneja y organiza al personal de la
empresa. Interviene 1 persona.

o Contabilidad: Lleva la contabilidad de la empresa. Interviene
1 persona.

» Ambiente Laboral
El personal de la Empresa tiene afios en su area por lo que saben
desenvolverse sin inconveniente, ademas la empresa da oportunidad a la
gente joven para que inicie su experiencia laboral. Permite un desarrollo

constante del personal en base a su desempeiio.
b.3) Andlisis Financiero

La empresa posee una radiografia financiera saludable, generando en los

ultimos desde el afio de su creacién margen de utilidad para los socios.
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La empresa hoy en dia no tiene ningun crédito activo, a través de los afios
ha sido autosustentable. Pudiendo asi generar e invertir en nuevos
productos y servicios. Incrementando el personal para un manejo mas

eficiente de sus recursos.

Son esenciales los indicadores financieros para determinar una
radiografia de la empresa, para lo cual se usa el Balance Financiero de
Advantechsys afio 2013. Entregado por el Contador Ing. Mauricio Jdcome

(Anexo 1) y se analizan los siguientes Ratios:

» Rentabilidad: Miden la eficiencia de la empresa en la utilizacion de
sus activos, en relacidbn a la eficiencia en la gestion de sus

operaciones.

o Margen de Utilidad=(Utilidad Neta) / Ventas (2.1)
M de Utilidad = 19957,06 _ 0,07 = 7%
argen de BHdad = 302.293,00 = 0 T 0

Por cada dolar de venta se generan 7 centavos de utilidad.

Utilidad Neta
Activos

o Rendimiento sobre Activos (ROA) = (2.2)
19.957,66

_— —— = 0,
A 5415837 0,36 = 36,85%

Por cada dolar invertido en activos la empresa obtiene de
utilidad neta 37 centavos.

Utilidad Neta

o Rendimiento sobre el Capital (ROE) = Capital (2.3)
ROE = 19957,66 _ 0,67 = 67,63%
T 2950884 0 U007

Por cada délar invertido por los socios se generan 67
centavos de utilidad neta.
» Liquidez: Miden la disponibilidad monetaria de la empresa para
hacer frente a las obligaciones en el corto plazo.

O Capital de Trabajo = Activos Circulantes — Pasivos Circulantes (2.4)

Capital de Trabajo = 52.834,35 — 21.245,21 = 31.589,14

El capital de trabajo es $ 31.589,14 por tal motivo la empresa tiene

un nivel adecuado de capital de trabajo para su giro de negocio.
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. . Activos Circulantes
o Liquidez = 2.5
q Pasivos Circulantes ( )

52.834,35

21.245,21 2.48

Liquidez =

Por cada délar de deuda a corto plazo la empresa tiene 2,48
dolares para cubrir, aunque a la vez tiene activos ociosos que

estan perdiendo rentabilidad.

2.4. Andlisis F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas)

El FODA es un analisis interno y externo de la organizacion, un analisis
que se realiza con el propésito de valorar cuales son los espacios de
maniobra que se le ofrecen. Apunta a evitar riesgos, superar limitaciones,
enfrentar los desafios y aprovechar las potencialidades que aparecen en
dicho analisis. Recuperado (08/01/2015)
http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_ DAFO

)

Factores
ROk Externos
Aspectos .
Positivos Oportunidades
: Amenazas

Gréafico 2.24 Anélisis FODA

Fuente: Hunger, Wheelen y Thomas. (2007)

2.4.1 Matriz del perfil interno

En el aspecto interno, el andlisis FODA detecta qué hace bien y qué hace

mal, cuéles son sus fortalezas y cuéles sus debilidades.



Tabla 2.22 Matriz Interna de Advantechsys
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CAPACIDAD

Capacidad
Directiva

Capacidad
Competencia

Capacidad
Financiera

Capacidad
Tecnologica

Capacidad
Recursos
Humanos

Factor (Asunto)

Infraestructura propia
Uso de planes estratégicos

Habilidad para responder a la tecnologia cambiante

Imagen Corporativa.

Politicas Internas de Trabajo

Toma de decisiones

Capacidad para enfrentar a la competencia
Comunicacion Interna

Lealtad y satisfaccion del cliente
Participacion de mercado

Variedad de Sistemas

Proveedores y disponibilidad de insumos
Servicios complementarios

Ventaja del potencial crecimiento del mercado
Liquidez, disponibilidad de fondos internos
Habilidad para competir con precios

No se depende de instituciones financieras
Nivel de tecnologia usada en el servicio
Aplicacién de tecnologias informaticas
Experiencia del personal

Nivel de remuneracion

Trabajo en equipo

FORTALEZA
Alto Medio Bajo
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X
X

Alto

DEBILIDAD
Medio Bajo

Alto
X
X
X

X X X X

X X X X

IMPACTO
Medio

Bajo

Fuente: Junta Directiva de Advantechsys Cia. Ltda.
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2.4.2. Matriz del perfil externo

En el aspecto externo, se realiza un relevamiento del medio y se trata de anticipar e interpretar las tendencias que pueden
influir en su actividad y desarrollo, aquellas que puedan beneficiarlas son oportunidades mientras que aquellas que ponen en

peligro su continuidad son amenazas.

Tabla 2.23 Matriz Externa de Advantechsys

DEMOGRAFICOS Tamarfio del mercado por poblacion
Tendencia a crecer de la poblacion X X
Acumulacion por rango de edad en las Ligas Barriales X X
ECONOMICO Inversion del Estado para Entidades Deportivas X X
POLITICO Apoyo del Estado al Deporte Recreativo y Barrial X X
Manejo eficiente de los recursos de las Ligas Barriales X X
Insercién del Deporte recreativo en el plan del Buen Vivir X X
SOCIAL Recuperacion Integral de la persona (Estrés) X X
Las familias tienen un nivel socioeconémico estable X X
Aumento de la Poblacion Econémicamente Activa X X
Uso del tiempo recreativo X X
COMPETITIVO Incremento del nimero de competidores X X
Existencia de servicios sustitutos X X
TECNOLOGICO Facilidad de acceso a la tecnologia X X
Nuevas tecnologias X X
Resistencia al cambio tecnolégico X X

Fuente: Junta Directiva de Advantechsys Cia. Ltda.
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La matriz FODA como herramienta permite detectar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas en el andlisis del Sistema

Integrado de Administracion Deportiva (SIAD) y generar estrategias.

a) Analisis FODA

Tabla 2.24 Anélisis FODA

Anélisis D.A.F.O.

_|
1

INTERNAS

Procedentes del ENTORNO

-

-

[

Pueden Generar VENTAJAS

,_ _ Pueden Generar PROBLEMAS _ _| e eeoo--- COMPETITIVAS ________

D Debilidades F Fortalezas

1 | Comunicacién Interna 1 | Lealtad y satisfaccion del cliente

2 | Participacion de mercado 2 | Habilidad para competir con precios

3 | Uso de planes estratégicos 3 | Infraestructura Propia

4 | Imagen Corporativa. 4 | Liquidez, disponibilidad de fondos internos
Habilidad para responder a la tecnologia

5 | Politicas Internas de Trabajo 5 | cambiante

6 | Experiencia del personal 6 | Nivel de tecnologia usada en el servicio

7 7 | Ventaja del potencial crecimiento del mercado

8 8

9 9

10 10

A Amenazas O Oportunidades

1 | Resistencia al cambio tecnoldgico 1 | Facilidad de acceso a la tecnologia

2 | Nuevas Tecnologias 2 | Apoyo del estado al deporte recreativo y barrial

3 | Incremento del nimero de competidores 3 | Uso del tiempo recreativo

4 | Existencia de servicios sustitutos 4 | Insercién del deporte en el plan del buen vivir
Acumulacion por rango de edad en las Ligas

5 5 | Barriales
Manejo eficiente de los recursos de las Ligas

6 6 |Barriales

7 7 | Tamafio del mercado por poblacién

8 8 | Inversion del estado para entidades deportivas

9 9

10 10

Fuente: Analisis del Entorno de Advantechsys
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Las Fortalezas y Debilidades provienen del analisis interno y las

Amenazas y Oportunidades del entorno. La Fusion entre Las Debilidades

y Amenazas pueden generar problemas, mientras que las Fortalezas y

Oportunidades pueden dar una ventaja competitiva.

b) Matriz Factores Internos Claves (EFI)

Tabla 2.25 Matriz Factores Internos Claves (EFI)

FACTORES INTERNOS CLAVES
: VALOR
FORTALEZAS VALOR | CLASIFICACION PONDERADO
1.- | Lealtad y satisfaccién del cliente 0,15 4 0,6
2.- | Habilidad para competir con precios 0,15 3 0,45
3.- | Infraestructura Propia 0,1 3 0,3
4.- | Liguidez, disponibilidad de fondos internos 0,08 3 0,24
Habilidad para responder a la tecnologia
5.- | cambiante 0,05 4 0,2
6.- | Nivel de tecnologia usada en el servicio 0,05 4 0,2
7.- | Ventaja del potencial crecimiento del mercado 0,05 2 0,1
8.- 0 0 0
9.- 0 0 0
10.- 0 0 0
‘ CLASIFICACION VALOR ‘
DEBILIDADES VALOR FEC PONDERADO
1.- | Comunicacioén interna 0,10 2 0,2
2.- | Participacién de mercado 0,08 2 0,16
3.- | Uso de planes estratégicos 0,08 2 0,16
4.- | Imagen Corporativa. 0,05 1 0,05
5.- | Politicas Internas de Trabajo 0,03 1 0,03
6.- | Experiencia del personal 0,03 2 0,06
7.- 0 0 0
8.- 0 0 0
9.- 0 0 0
10.- 0 0 0

Sin importancia

Muy importante

\ Clasificacion del factor externo clave

Excelente

Arriba del promedio

Nivel promedio

PN W

Deficiente

Fuente: Analisis del Entorno de Advantechsys



La matriz de Factores Internos Clave (EFI) nos permite identificar las
fortalezas y debilidades de la empresa, para asi ponderarles en base a su

importancia.

c) Matriz Factores Externos Clave (EFE)

Tabla 2.26 Matriz Factores Internos Claves (EFI)

FACTORES EXTERNOS CLAVES

VALOR
OPORTUNIDADES VALOR | CLASIFICACION | PONDERADO
1.- | Facilidad de acceso a la tecnologia 0,13 4 0,52
2.- | Apoyo del estado al deporte recreativo y barrial 0,10 4 0,40
3.- | Uso del tiempo recreativo 0,08 3 0,24
4.- | Insercién del deporte en el plan del buen vivir 0,08 4 0,32
5.- | Acumulacién por rango de edad en las Ligas Barriales 0,07 3 0,21
6.- | Manejo eficiente de los recursos de las Ligas Barriales 0,06 2 0,12
7.- | Tamafio del mercado por poblacién 0,06 4 0,24
8.- | Inversién del estado para entidades deportivas 0,06 2 0,12
9.- 0 0 0
10.- 0 0 0
VALOR
AMENAZAS VALOR | CLASIFICACION = PONDERADO
1.- | Resistencia al cambio tecnolégico 0,12 3 0,36
2.- | Nuevas Tecnologias 0,08 3 0,24
3.- | Incremento del nimero de competidores 0,08 3 0,24
4.- | Existencia de servicios sustitutos 0,08 3 0,24
5.- 0 0 0
6.- 0 0 0
7.- 0 0 0
8.- 0 0 0
9.- 0 0 0
10.- 0 0 0
3,25
0,0 | Sin importancia
1,0 | Muy importante
4 | Excelente
3 | Arriba del promedio
2 | Nivel promedio
1 | Deficiente

Fuente: Analisis del Entorno de Advantechsys
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La matriz de Factores Externos Clave (EFI) nos permite identificar las
amenazas Yy oportunidades del entorno de la empresa, para asi

ponderarles en base a su importancia.

d) Matriz General Electric (GE)- McKinsey
Para analizar la Matriz General Electric se requiere entender las lineas
estratégicas adecuadas que se definen en funcion de cada posicion de la
linea de negocio.

SIAD Lineas Estratégicas - Matriz GE-McKinsey

APOSTAR DESARROLLAR REFORZAR

invertir si hay posibilidades reales invertir invertir fuerte

REPLANTEAR REORIENTAR MANTENER

quizés desinvertir cambiar invertir

SALIR CON ORDEN COSECHAR

desinvertir sacar provecho sin invertir

Figura 2.25 Lineas Estratégicas- Matriz GE- McKinsey

Fuente: Munuera y Rodriguez. (2007)
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MATRIZ INTERNA'Y EXTERNA |E

CRECER Y CONSTRUIR PUNTAJES DE VALOR TOTALES DE LA MATRIZ EFI
SOLIDO PROMEDIO DEBIL
3.0A4.0 2.0A2.99 1.0 A 1.99
N 3 2 1
ALTO 4 A
3.0A4.0
MEDIO 3
PUNTAJES DE
VALOR TOTALES
DE LA MATRIZ
EFE 2.0A2.99
2
BAJO
1.0A1.99
1

Figura 2.26 Matriz GE del SIAD

Fuente: Analisis de Factores Internos Clave (EFI) y Factores Externos Clave (EFE)
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La matriz General Electric se posiciona en el segundo cuadrante lo que

significa que tenemos la oportunidad de crecer y construir.

Segun las Lineas Estratégicas-Matriz GE-McKinsey esta en el cuadrante
de desarrollo e inversion debido a que el atractivo de negocio es muy

elevado y la competitividad es media.

e) Matriz de Posicionamiento Estratégico y Evaluaciéon de
Acciones (PEYEA)

La informacién recopilada en los andlisis se presenta en una matriz de

fuerzas financieras, fuerzas industriales, ventaja de competitividad y

estabilidad ambiental.

Tabla 2.27 Matriz de Fortalezas Financieras

FORTALEZAS FINANCIERAS (FF) +1 +2 +3 +4 +5 +6 TOTAL

Capital Propio X

Capital de Trabajo X

Liquidez X

Riesgos implicitos en el negocio X

TOTAL 2 6 5 3,2
Calificacién

+1: Peor

+6 : Mejor

OGN WwWOL

Fuente: Analisis Interno y Externo

El capital propio es lo mejor en el &mbito financiero, mientras que existen
riesgos altos en el giro del negocio. El promedio generado es de 3,25

puntos, que sera visualizado en el eje de las Y del plano cartesiano.

Como se muestra en el analisis financiero de la empresa el capital de
trabajo es de 0,58 que es mayor a 0 y por tal motivo la empresa tiene un
nivel adecuado de liquidez mas no es el 6ptimo, por ende se mide con

ponderacion +3 para este caso. (Informacion tomada del anexo 1)
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Tabla 2.28 Matriz de Fuerzas de la Industria

FORTALEZAS INDUSTRIAL (FI) +1 +2 +3 +4 +5 +6 TOTAL

Potencial de Crecimiento X
Barreras de Entrada X
Conocimientos tecnolégicos X
Potencial de Utilidades X
Planificacién estratégica
Estabilidad Financiera
TOTAL

Calificacién

+1 : Peor

+6 : Mejor

OWN b~ O~ O

w X

Fuente: Analisis Interno y Externo

Los principales factores de son los de crecimiento de la empresa en este
segmento de mercado, mientras que la falta de planificacion estratégicas
sigue siendo su factor mas bajo. El promedio generado es de 3,8 puntos,
que sera visualizado en el eje de las X del plano cartesiano.

El potencial de crecimiento se pondera en base a que no existen
competidores para este segmento y en este momento la empresa cuenta
con una gran perspectiva de expandirse por ende es medido con +5. La
informacion se puede verificar en el analisis interno de la empresa y su

competencia.

Tabla 2.29 Matriz de Ventaja Competitiva

VENTAJA COMPETITIVA (VC)

Alianzas estratégicas
Participacién en el Mercado
Calidad de Producto

Ciclo de Vida del Producto
Control sobre Proveedores
Lealtad de los Clientes
TOTAL

Calificacién

-1: Mejor

-6 : Peor

Fuente: Andlisis Interno y Externo
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Lo mejor de la empresa con respecto a la competencia esta en la calidad
de producto y por el momento lo peor es la participacion de mercado. El
promedio generado es de -2,7 puntos, que sera visualizado en el eje de

las X del plano cartesiano.

Por ejemplo en la matriz de ventaja competitiva el ciclo de vida del
Sistema Integrado de Administracion Deportiva esta en su introduccién y
tiene todo por expandirse y crecer, por ende se califica con -2.

Tabla 2.30 Matriz de Estabilidad Ambiental

ESTABILIDAD AMBIENTAL (EA) 6 5 -4 -3 -2 -1 TOTAL
Clientes resistentes al cambio Tecnolégico X -4
No existe un crecimiento sostenido de X -4
clientes

No existe una presién competitiva X -2
Dificil penetracion en las Ligas X -5
TOTAL -5 -4 -2 -3,75
Calificacién

-1 : Mejor

-6 : Peor

Fuente: Analisis Interno y Externo

Lo mejor para la empresa es que no existe competencia por el momento,
y lo peor es la penetracion en las Ligas Barriales debido a sus politicas
internas. El promedio generado es de -3,75 puntos, que sera visualizado

en el eje de las Y del plano cartesiano.

Por ejemplo en el caso de las Ligas Barriales son resistentes al cambio
tecnoldgico debido a la idiosincrasia de sus dirigentes pese a que la gente
joven va tomando fuerza con nuevas ideas, por tal motivo este punto se

califica con -4 como una opcién de riesgo.
Plano cartesiano de la Matriz PEYEA

En el cuadrante | va a ser (FF= 3,25), en el cuadrante Il (VC=-2,7), en el
cuadrante Il (EA= -3,75) y en el cuadrante IV (FI= 3,83). Ademas se
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utiliza la resta de (FF-EA) en el eje Y, y la resta entre (FI- VC) para el eje

de las X.
FF 325 FI 3,83
EA -375 Ve 2,7
Y) 05 X) 117
FF
< <
I ESTRATEGIA 6 ESTRATEGIA
CONSERVADORA ! AGRESIVA
4
3
2
1
6| 5| 4] 3| il 1 2| 3| 4 5| &}
ve | s e Fi
2 \\ = S~ . ;
3 Y
4 D
] (71)
I EsTRATEGIA <9 VvV _EsTRATEGIA
DEFENSIVA COMPETITIVA
EA

Figura 2.27 Posicionamiento estratégico y evaluacion de acciones

Fuente: Medio Interno y Externo

La empresa se encuentra en el cuadrante IV donde se necesita

diversificar el producto, para asi posicionarse en el mercado, ademas

debe hacer uso de Estrategias Competitivas.

La empresa tiene ventajas competitivas importantes en la industria con

alto crecimiento.



f) Matriz FODA

FODA

OPOR DAD
01 Facilidad de acceso a la tecnologia
02 Apoyo del estado al deporte recreativo y barrial

O3 Uso del tiempo recreativo

04 Insercion del deporte en el plan del buen vivir

O5 Acumulacién por rango de edad en las Ligas Barriales
06 Manejo eficiente de los recursos de las Ligas Barriales
O7 Tamafio del mercado por poblacion

08 Inversion del estado para entidades deportivas

Tabla 2.31 Matriz FODA del SIAD

. R A\ A
F1 Lealtad y satisfaccién del cliente
F2 Habilidad para competir con precios
F3 Infraestructura Propia
F4 Liquidez, disponibilidad de fondos internos
F5 Habilidad para responder a la tecnologia
cambiante
F6 Nivel de tecnologia usada en el servicio
F7 Ventaja del potencial crecimiento del mercado
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DEBILIDADES
D1 Comunicacion Interna
D2 Participacion de mercado
D3 Uso de planes estratégicos
D4 Imagen Corporativa.

D5 Politicas Internas de Trabajo

D6 Experiencia del personal

Estrategias Ofensivas

Estrategias Reorientacion

Penetracion en el mercado con un producto
innovador (F2, F4, O7, 06, O1)

Uso de Politicas estatales para incursionar en el
mercado (04,06, 03, 02, 08, F2, F6, F7)
Posicionamiento del SIAD en las Ligas Barriales
(F4, 05, 01)

Generar una Politica Corporativa (D1, D5)

Uso integral de tecnologias para la comunicacion
(D1, D5, D6, O1)

Crear una Planificacién Estratégica (D3, D4)

AMENAZAS

A1l Resistencia al cambio tecnolégico
A2 Nuevas Tecnologias
A3 Incremento del nimero de competidores

A4 Existencia de servicios sustitutos

Fuente: Analisis FODA

Estrategias Defensivas

Estrategias Supervivencia

Realizar promociones del producto para clientes
(F1, A1, A3, A4)

Generar Alianzas Estratégicas con los gremios
barriales (F2, F4, F6, F7, Al, A2, A3)

Mejora continua del producto, innovacion (D1, D2,
D3, A3)
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2.5. Disefio de la Metodologia de Investigacién
Tipo de investigacion

La investigacion sera de tipo descriptiva, la misma que consiste en llegar
a conocer las situaciones, habitos y actitudes predominantes a través de

la descripcion exacta de las actividades, objetos, procesos y personas.

Su meta no se limita a la recoleccion de datos, sino a la prediccion e

identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables.
2.5.1. Segmentacién de Mercado

La segmentacion es un proceso que permite dividir al mercado en base a

sus caracteristicas y variables semejantes.
a) Variables de Segmentacion

Este analisis es fundamental para asi segmentar y ser objetivos con el

nicho de mercado.
a.l) Geografica

Se dividira el mercado en las diferentes unidades geogréaficas hasta

donde se desea llegar, para este estudio se necesita conocer:

» Gremio: determina al gremio al que pertenece

» Liga barrial a la que pertenece
a.2) Demogréfica

Es una variable de segmentacion muy utilizada. Corresponde a las
caracteristicas de las personas. En este caso se necesita saber las

siguientes caracteristicas:

» Numero de equipos de cada liga

» Numero de personas que perteneces a la liga
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a.3) Estilo de Vida

En la Segmentacion es vital el estilo de vida, ya que dentro de una misma
zona geogréfica pueden existir distintas percepciones, por lo cual se

analizan las siguientes variables:

> Aporte econémico de cada equipo a la liga
» Uso detic’'s enlaliga

» Medios de comunicaciéon mas usados
2.5.2. Metodologia

a) Métodos de investigacion

Se hara uso y aplicacion del siguiente método general o logico:

» Inductivo — deductivo: Basicamente consiste en plantear una
hipétesis fundamentada para luego mediante la induccion

aprobarla o rechazarla.

Esta planteada la hipétesis, y mediante el uso de instrumentos que se

usen se aprobara o se rechazard. A continuacion se cita la hipotesis.
b) Hipotesis

El Plan de Marketing del SIAD (Sistema Integrado de Administracion
Deportiva) permitira su introduccion en las Ligas Barriales de la ciudad de
Quito.

b.1) Variables de la Investigacion
» Variable Independiente (causa)

El Plan de Marketing del SIAD (Sistema Integrado de Administracion
Deportiva)

» Variable Dependiente (efecto)
Permitira su introduccion en las Ligas Barriales de la ciudad de Quito.

c) Fuentes y técnicas de recopilacion de informacion
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c.1) Formas de investigacion

Para el desarrollo del proyecto se empleara la forma de investigacion
aplicada ya que esta orientada a la aplicaciéon inmediata de conocimientos
adquiridos en la universidad. Sus resultados son validos para la solucion
de problemas. Por medio de la aplicacién de métodos cientificos, férmulas
estadisticas podremos obtener informacion de la situacion real de nuestro
problema. Esta forma nos ayudara a la recopilacion y presentacion
sistematica de los datos para de esta manera alcanzar los objetivos
planteados en la investigacion.

c.2) Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son personas u objetos que proveen
informacion concerniente a la investigacion en curso. Para la obtencién de

los datos se recurrira a:

» Fuentes primarias: Obteniendo informacion del entorno en el que

se desenvuelven las Ligas Barriales de la ciudad Quito.
c.3) Técnicas de recoleccion de datos

Para la recopilacion de informacion se utilizaran técnicas primarias de

recoleccion de datos entre las cuales se encuentran:

» Encuesta: permite obtener informacién de la poblaciébn o muestra,
mediante el uso de cuestionarios. Esta técnica sera aplicada a los
presidentes de las Ligas Barriales en la ciudad de Quito.

» Entrevistas: sera aplicada a los directivos para obtener parametros

de la situacién actual de las Ligas Barriales.
2.5.3. Poblacion y Muestra

Una vez definidas las variables a estudiar y la metodologia a utilizar se

tiene que establecer la poblacién a investigar.

a) Poblacion: La poblacion para el analisis es el conjunto de todas las

Ligas Barriales tanto de la Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales
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como de la Union de Ligas Independientes de Quito. El total de Ligas

Barriales en la ciudad de Quito es de 160. (Segun Tabla 2.5)

b) Muestra: La muestra es una parte de la poblacibn que es

representativa.

c) Célculo de la Muestra
En vista que esta definido el total de la poblacion se necesita utilizar la

férmula de muestreo para poblaciones finitas que es:

__ N@*®m@
e2(N-1)+(2)%(p)(q)

(2.6)

En donde:

N = Poblacién: 160 Ligas Barriales (Ciudad de Quito)
Z = Nivel de confianza = 95% = 1.96

e = Error = 0.05

p = Probabilidad de éxito= 0,50

g = Probabilidad en contra= 0,50

_ 160(1,96)2(0,50)(0,50) ~113
T 0,052(160—1)+(1,96)2(0,50)(0,50)

Los resultados de la muestra determinan que deben realizarse 113
encuestas a las Ligas Barriales de las cuales seran segmentadas en los
dos Gremios.

Tabla 2.32 Tamafio del Mercado para la Muestra

VARIABLES SUR CENTRO NORTE V.CHILLOS V.TUMBACO TOTAL
FLQ  Numero de Ligas 13 13 25 10 5 66
0,
(58,13%) Porcentaje 20% 19% 38% 15% 8%
Numero de Ligas 25 8 13 47
ubu Porcentaje 54% 18% 28%
(41,88%)
TOTAL 113

Fuente: Secretaria FLQ y UDLI. (2015)
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2.5.4. Disefio de Instrumentos
A continuacién se presenta la encuesta a realizarse a las Ligas Barriales.

@ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA A LIGAS DEPORTIVAS BARRIALES DE LA CIUDAD DE
QUITO

Estimados representante de la liga barrial le extendemos un cordial

saludo de quienes conformamos Porfindeportes (Advantechsys)

Objetivo: Conocer las necesidades de su Liga Barrial para analizar la

posibilidad de implantar un Sistema de Administracién Deportiva.

Instrucciones:

e Marcar con una (x) donde corresponda.
Gremio FLQ..... UDLI......

Ligaalaque PErtENeCe ..cciiiieiiriveiiiririereersnnsanranensnnsnnns
1.- ¢Cuantos equipos tiene su Liga?
1.1 (<10)...... 1.2 (10 a 30)....... 1.3 (>30)......

2.- ¢Cual es el aporte econémico aproximadamente que un equipo

realiza a su liga semanalmente?
2.1 (< $20)...... 2.2 (>$20 y <$30).... 2.3 (> $30)......
3.- ¢, Cual es el numero de integrantes de su liga?

3.1 (< 500)...... 3.2 (500 y 1000).... 3.3 (> 1000)......
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4.- ¢En su liga que area tiene mayor problemética o a cual deben

poner mas énfasis?

4.1 TECNICA.... 4.2 CALIFICACION......
4.3 SANCIONES. ... 4.4 OTRA (ESP.)eveoeveeeeeeeeeienn,

5.- ¢Considera importante el comunicar e informar oportunamente y
a tiempo los acontecimientos de su liga a sus participantes

utilizando tecnologias como celulares, email, paginas web?

5.18SI...... 5.2 NO....

6.1 Sl...... 6.2 NO....
7.- ¢, Coémo preferirian recibir la oferta de un producto o servicio?

7.1 Directamente...... 7.2 Medios de Comunicacion....
7.3 Asesores Deportivos....

8.- ¢En qué medio le gustaria recibir informacion de su actividad

deportiva?

81TV..iiiiin, Especifique..........
8.2 Radio............. Especifique..........
8.3 Prensa Escrita.......... Especifique..........
8.4 Sitios Web...... Especifique..........
8.5 Otros......... Especifique.........

9.- ¢Le gustaria recibir informacion en algun programa deportivo?

10.1 SI...... 10.2 NO....
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10.- ¢Su Liga dispone de internet?
11.1 Sl...... 11.2 NO.... 11.3 No sabe.....

12.- ¢ Estaria dispuesto a formar alianzas estratégicas con empresas
relacionadas al deporte con el cual la liga obtiene beneficios a traves

de publicitar a las empresas?
12.1 Sl...... 12.2 NO....

13.- ¢Conoce algun software de administracién deportiva para su

liga?
13.1 Sl...... 13.2 NO....

14.- ¢Considera importante un software de administracion deportiva

gue agilice el dinamismo de su gestion?
14.1 SlI...... 14.2 NO....

15.- ¢Si adquiriera algun software de administracién deportiva,

porque opcion optaria?
15.1 COMPRAR..... 15.2 ARRENDAR...... 15.3 No Desea....

Si su respuesta es COMPRAR pase a la pregunta 16; si puso
ARRENDAR pase a la pregunta 17; sino a la 18.

16.- ¢Si compra el software de administracion deportiva, hasta

cuanto dinero estaria dispuesto invertir?

16.1 ($500 a $1.000) ..... 16.2 ($1001 a $3.000) .....
16.3 (> $3.000).....

17.- ¢Si arrienda el software de administracion deportiva, que

aspectos tomaria para su pago?

17.1 Cobro Fijo ala Liga ..... 17.2 Cobro por numero de equipos.....
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18.- ¢Conoce acerca del SIAD “Sistema Integrado de Administracion
Deportivo” que pertenece a PORFINDEPORTES?

18.1 Sl...... 18.2 NO....

19.1Sl...... 19.2 NO....

20.- ¢ Posee algun software de administracién deportiva?
20.1 Sl...... Especifique....................... 20.2 NO....
21.- ¢ Esta conforme con su sistema?

21.1 Satisfecho...... 21.2 Insatisfecho.....

22.- ¢Ud. Considera que la utilizacibn de un plan de marketing

contribuird en la comunicacién del SIAD?

2.5.5. Procesamiento de la Informacion

La informacion es procesada con el Programa Estadistico SPSS que

permite tabular, procesar y generar los resultados de la encuesta.

A continuacion presentaremos el detalle de modulos que se usa del

sistema;

» Tablas: Permite al usuario dar un formato especial a las salidas de
los datos para su uso posterior. Existe una cierta tendencia dentro
de los usuarios y de los desarrolladores del software por dejar de
lado el sistema original de TABLES para hacer uso mas extensivo
de las llamadas CUSTOM TABLES.

» Tendencias

» Categorias: Permite realizar andlisis multivariados de variables

normalmente categorias. También se pueden usar variables
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métricas siempre que se realice el proceso de recodificacidon
adecuado de las mismas.

Andlisis Conjunto: Permite realizar el analisis de datos recogidos
para este tipo especifico de pruebas estadisticas.

Pruebas Exactas: permite realizar pruebas estadisticas en
muestras pequefias.

Andlisis de Valores Perdidos: Regresion simple basada en
imputaciones sobre los valores ausentes.

Validacién de Datos: Permite al usuario realizar revisiones légicas
de la informacion contenida en un fichero ".sav" y obtener reportes
de los valores considerados atipicos. Es similar al uso de sintaxis o
scripts para realizar revisiones de los ficheros. De la misma forma

que estos mecanismos es posterior a la digitalizacion de los datos.

Recuperado (01/02/2015): http://es.wikipedia.org/wiki/SPSS

2.5.6 Analisis de resultados

Para el andlisis de resultados se toma en cuenta las respuestas obtenidas

por la encuesta, que van a ser preponderantes en la generacion del Plan

de Marketing.

Informe de Hallazgos Relevantes

Poblacién: El total de Ligas en Quito son 160.

Muestra: Son 113 Ligas Barriales que son representativas para la

poblacion.
» La mayoria de Ligas tienen entre 10 a 30 equipos
» En promedio la mayoria de equipos barriales invierten
semanalmente entre $20,00 y $ 30,00.
» La mayoria de Ligas Barriales tienen entre 500 a 1000 personas.
» Las comisiones de mayor problematica en las Ligas Barriales son

las de Calificacién, Sanciones y Técnica.
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Las Ligas Barriales desean comunicar mediante las nuevas
tecnologias de comunicacibn como celulares, paginas web,
correos, etc.

La mayoria de Ligas Barriales conocen la marca
‘“PORFINDEPORTES”.

Las Ligas Barriales habitualmente reciben las ofertas de productos
y servicios en sus instalaciones, con una demostracién en sesiones
gue tienen semanalmente.

Los integrantes que revisan informacién barrial habitualmente lo
hacen en la prensa escrita como “Ultimas Noticias” y “El Extra”, ya
gue existen espacios semanales en estos medios.

El programa deportivo en TV que mas tiene sintonia en Quito es
GamabDeportes y Deporte Total.

Las % partes de las Ligas Barriales disponen de por lo menos una
computadora e internet.

La mayoria de Ligas Barriales estan dispuestas a formar Alianzas
estratégicas con empresas para verse beneficiadas.

La mayoria de Ligas Barriales no conocen una Sistema Integrado
de Administracion Deportiva, pero la vez estan conscientes de su
importancia para el desarrollo de su gestion.

La mayoria prefiere arrendar el Sistema ya que su costo es
elevado, y el cobro del arrendamiento es en base a los equipos que
posee la Liga Barrial.

La mayoria no poseen un Sistema de Administracion Deportiva, no
conocen el SIAD, pero estarian dispuestos a adquirirlo en base a

su utilidad.
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100%
160 Ligas Barriales

97%

Consideran importante
un Sistema Deportivo
en su Gestién

93%

No tienen un Sistema
Deportivo

84%

Estan dispuestos a
adquirir el SIAD

81%

No conocen
el SIAD

Figura 2.28 Comportamiento de las Ligas Barriales con respecto al
SIAD

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

En la Figura 2.23 se representa los porcentajes de conocimiento acerca
de un Sistema Informatico Deportivo y la aceptacion que tiene el Sistema
Integrado de Administracion Deportiva (SIAD) en las Ligas Barriales de

Quito.
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a. Andlisis de la Encuesta
Datos Generales
Tabla 2. 33 Gremio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido FLQ 66 58,4 58,4 58,4
UDLI 47 41,6 41,6 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

BFLQ
® UDLI

Figura 2.29 Gremios de Ligas Barriales en Quito
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 58,4% pertenece a Federacion de Ligas
Barriales y Parroquiales de Quito, y el 41,6% corresponde a la Union de

Ligas Independientes de Quito.
Analisis:

La Federacion de Ligas Barriales y Parroquiales de Quito tiene un mayor
porcentaje con respecto a la Union de Ligas Independientes de Quito por

el motivo que la misma tiene més afios de constitucion como gremio.
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Pregunta 1
Tabla 2.34 ;Cuantos equipos tiene su liga?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido (10 a 30) 61 54,0 54,0 54,0
(>30) 52 46,0 46,0 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

= (10 a 30)
m (>30)

Figura 2.30 Promedio de equipos por liga
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacion:

Del 100% de encuestados el 54% tiene entre 10 a 30 equipos filiales a su
liga, y el 46% restante tiene mas de 30 equipos.
Analisis:

Las Ligas Barriales tienen una gran cantidad de equipos debido a que
existen varias categorias que practican como campeonato de nifios,

mujeres, master (Sub 40) y senior (adultos hombres).
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Pregunta 2
Tabla 2.35 ¢ Cual es el aporte econdémico aproximadamente
gue un equipo realiza a su liga semanalmente?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido (<20) 21 18,6 18,6 18,6
(>20 y <30) 63 55,8 55,8 74,3
(>30) 29 25,7 25,7 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

m (<20)
E (>20y <30)
(>30)

Figura 2.31 Aporte econémico semanal por equipo
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacion:

Del 100% de encuestados el 55,8% aportan entre $20 y $30 por equipo,
el 25,7% aportan mas de $30 por equipo y el 18,6% restante aporta una
cantidad menor a $20.

Anélisis:

En la ciudad de Quito cada equipo esta dispuesto a invertir un promedio
entre $20 y $30 por lo menos semanalmente con el fin de hacer deporte.
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Pregunta 3

Tabla 2.36 ¢Cual es el numero de integrantes de su liga?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido (<500) 24 21,2 21,2 21,2
(500 : 1000) 47 41,6 41,6 62,8
(>1000) 42 37,2 37,2 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

= (<500)
= (500 : 1000)
(>1000)

Figura 2.32 Integrantes promedio por liga
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)
Interpretacion:

Del 100% de encuestados el 41,6% posee entre 500 y 1000 personas por
liga, el 37,2% tiene mas de 1000 integrantes en su liga y el 21,2%

restante tiene una cantidad menor a 500 personas en su liga.
Andlisis:

Los habitantes de la ciudad de Quito en su gran mayoria tienen la
tendencia a practicar el deporte lo cual se ve reflejado en que cada liga

tiene un promedio entre 500 a 1000 personas.
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Pregunta 4
Tabla 2.37 ¢En su liga que area tiene mayor problematicao a
cual deben poner mas énfasis?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado
Valido TECNICA 14 12,4 12,4 12,4
CALIFICACIONES 71 62,8 62,8 75,2
SANCIONES 28 24,8 24,8 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

B TECNICA
H CALIFICACIONES
SANCIONES

Figura 2.33 Nivel de importancia de comisiones de la Liga Barrial
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 62,8% de ligas tiene dificultades en el area
de Calificaciones, el 24,8% tiene problemas en Sanciones y el 12,4%

tiene dificultades en la parte técnica de sus respectivas ligas.
Andlisis:

Las Ligas tienen mayor problema en calificar y realizar carnets para sus
integrantes, mientras que las sanciones en base a su objetividad tienen
varias interpretaciones y la fase técnica tiene dificultades debido a la

organizacion que necesita.
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Pregunta 5

Tabla 2.38 ¢ Considera importante el comunicar e informar
oportunamente y atiempo los acontecimientos de su liga a
sus participantes utilizando tecnologias como celulares, email,
paginas web?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sl 107 94,7 94,7 94,7
NO 6 53 53 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

m S|
ENO

Figura 2.34 Importancia de las TIC'S en las Ligas Barriales
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 94,7% cree que es beneficioso comunicar a
sus integrantes de los acontecimientos ocurridos en la liga mientras que el

5,3% piensa que no lo es.
Andlisis:

Con la tecnologia que existe hoy en dia es de suma importancia
comunicar a tiempo y en el momento oportuno, por lo cual la liga deberia
buscar los métodos que estan al alcance para compartir la informacion

necesaria con sus integrantes.
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Pregunta 6
Tabla 2.39 ¢ Esta identificado con la marca
PORFINDEPORTES?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Sl 93 82,3 82,3 82,3
NO 20 17,7 17,7 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

mS|
ENO

Figura 2.35 Posicionamiento de la marca PORFINDEPORTES en las
Ligas Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 82,3% nos indica que si se encuentra
familiarizado con la marca PORFINDEPORTES mientras que el 17,7% no
se identifica con dicha marca deportiva.

Analisis:

La marca PORFINDEPORTES ya tiene un reconocimiento en la mayoria
ligas barriales por tal motivo puede ser un vinculo importante por el cual
se pueda canalizar informacién del Sistema Integrado de Administracion
Deportiva.
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Pregunta 7

Tabla 2.40 ¢ Cémo preferirian recibir la oferta de un producto o
servicio?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Directamente 97 85,9 85,9 85,9
Medios de 6 53 53 91,2
Comunicacion
Asesores 10 8,8 8,8 100,0
Deportivos
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

H Directamente

B Medios de
Comunicacion

Asesores
Deportivos

Figura 2.36 Oferta de Productos y Servicios para Ligas Barriales
Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 85,9% le gustaria recibir la oferta
directamente, el 8,8% prefiere recibir por medio de asesores deportivos y

el 5,3% restante preferiria recibirla por medios de comunicacion.
Andlisis:

Las ligas barriales necesitan un dialogo personalizado el cual detalle
todos los beneficios que tiene el producto para que accedan a realizar la

adquisicion de cualquier producto o servicio.
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Pregunta 8

Tabla 2.41 ¢En qué le gustaria recibir informacion de su
actividad deportiva?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido TV 4 3,5 3,5 3,5
Radio 30 26,5 26,5 30,1
Prensa Escrita 57 50,4 50,4 80,5
Sitios Web 22 19,5 19,5 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

4% TV
m Radio
Prensa

Escrita
m Sjtios Web

Figura 2.37 Tendencia para difundir informacion de Ligas Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacion:

Del 100% de encuestados el 50,4% le gustaria recibir la informacion de su
actividad deportiva por medio de la prensa escrita, el 26,5% lo preferiria
por medio de la radio, el 19,5% por medio de sitios web y el 3,5% restante

por television.
Analisis:

La tendencia de las ligas barriales para compartir su informacion ha sido
por medio de la prensa escrita y radio ya que son medios que han dado
cabida a este segmento, pero con los avances tecnoldgicos que existen

los sitios web incursionan en este ambito y se encuentra en gran auge.
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Pregunta 9
Tabla 2.42 ¢ Le gustaria recibir informacion en un programa
deportivo?
Frecuencia Porcentaje
Valido Deporte Total 26 23,0
TcDeportes 24 21,2
Cddigo Futbol 2 1,8
GamabDeportes 48 42,5
Copa 4 3,5
El Equipo 9 8,0
Total 113 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
23,0 23,0
21,2 44,2
1,8 46,0
42,5 88,5
3,5 92,0
8,0 100,0
100,0

4% 8%

2%

= Deporte Total
m TcDeportes

= Codigo Futbol
B GamaDeporte
ECopa

Figura 2.38 Programas Deportivos de mayor sintonia

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 42,5% es afine al programa GamaDeportes,

el 23% a Deporte Total, el 21,2% a TcDeportes, el 8% a EIl Equipo, el 3,5

a Copa y el 1,8% restante prefiere Codigo Futbol.

Analisis:

Los datos reflejan que en la ciudad de Quito la tendencia es por
programas que tiene apertura para diferentes deportes y de diferentes
categorias, la tendencia de los programas con mayor sintonia puede
deberse a que tienen los derechos de transmision de algunos deportes

como el futbol nacional.
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Pregunta 10

Tabla 2.43 ¢Su liga dispone de una computadora?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Sl 84 74,3 74,3 74,3
NO 29 25,7 25,7 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

mS|
ENO

Figura 2.39 Disposicion de computadoras en la Liga Barrial

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 74,3% disponen de un computador en sus
respectivas ligas y el 25,7% restante de ligas no disponen de un
computador.

Analisis:

En la ciudad de Quito la mayoria de la poblacién esta en el alcance de
tener un computador, y mas aun en las ligas ya que se maneja amplia
informacion de los integrantes ya que dicha herramienta optimiza muchos
procesos los cuales benefician en diferentes aspectos de gestion.
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Pregunta 11
Tabla 2.44 ¢Su liga dispone de Internet?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

valido  SlI 81 71,7 71,7 71,7
NO 6 53 53 77,0
NO SABE 26 23,0 23,0 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

mS|
®ENO
" NO SABE

Figura 2.40 Disposicion de Internet en las Ligas Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 71,7% dispone del servicio de internet en

liga, el 28,3% no tiene este servicio.
Andlisis:

La mayoria de hogares tienen el servicio de internet y mas aun en una
ciudad como Quito, las Ligas Barriales por ser entidades autosustentables
necesitan de recursos propios para sustentar estos servicios. Sin
embargo una gran mayoria de Ligas Barriales estan apegadas a las TIC'S

por su importancia para difundir su informacion.
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Pregunta 12
Tabla 2.45 ¢ Estaria dispuesto a formar alianzas estratégicas con
empresas relacionadas al deporte con el cual la liga obtiene
beneficios a través de publicitar a las empresas?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Sl 107 94,7 94,7 94,7
NO 6 5,3 5,3 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

5%

mS|
ENO

Figura 2.41 Tendencia para Alianzas entre empresas privadas y Ligas

Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 94,7% esta dispuesto a formar alianzas
estratégicas con empresas relacionadas al deporte y el 5,3% no estaria

dispuesto.
Analisis:

En un gran porcentaje las ligas barriales necesitan de autogestion para
poder solventar cualquier gasto que necesite la misma, por tal motivo es
que las ligas estan dispuestas a formar alianzas estratégicas con
empresas relacionadas al deporte con el cual la liga obtiene beneficios a
través de publicitar a las empresas.
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Pregunta 13
Tabla 2.46 ¢Conoce algun software administrativo para su
liga?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 36 31,9 31,9 31,9
NO 77 68,1 68,1 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)
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Figura 2.42 Conocimiento de un Software Deportivo por parte de las

Ligas Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 68,1% si sabe de algun software deportivo y

el 31,9% ignora de dicho software.
Analisis:

A nivel de ligas barriales de la Ciudad de Quito es un ambito que no esta
explotado, por lo mismo los integrantes de las ligas no tienen a
consideracion los beneficios con los que aportaria un software
administrativo para su liga. Y la falta de difusién con respecto a las

bondades del sistema no permite una introduccion en el mercado.
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Pregunta 14
Tabla 2.47 ;Considera importante un software de
administracion deportiva que agilice el dinamismo de su
gestion?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

valido Si 110 97,3 97,3 97,3
NO 3 2,7 2,7 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

3%
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Figura 2.43 Importancia de un Software Deportivo para las Ligas

Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 97,3% considera que si es importante el uso
de un software y el 2,7% piensa que no es necesario un software.
Andlisis:

Las Ligas Barriales estan conscientes que con el uso de un sistema
mejorara su gestion ya que optimizara procesos, los agilizara y serd mas
eficiente.
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Pregunta 15
Tabla 2.48 ¢Si adquiriera algun software de administracion
deportiva, porque opcion optaria?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Valido COMPRAR 38 33,6 33,6 33,6
ARRENDAR 68 60,2 60,2 93,8
NO DESEA 7 6,2 6,2 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

6%

® COMPRAR
= ARRENDAR
NO DESEA

Figura 2.44 Preferencias de las Ligas Barriales para uso de un

Software Deportivo

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de encuestados el 60,2% optaria por arrendar el software de
administracion deportiva, el 33,6% lo compraria y el 6,2% no desea el

software.
Analisis:

Poniendo a consideracién los recursos que tiene una liga que en su
mayoria son autosustentables prefieren pagar anualidades antes de
comprar un sistema de tal magnitud el cual tuviese un costo sumamente

elevado.
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Pregunta 16
Tabla 2.49 ¢Si compra el software de administracién deportiva,

hasta cuanto dinero estaria dispuesto invertir?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélido ($500 a $1000) 24 21,2 63,2 63,2
($1001 a $3000) 13 11,5 34,2 97,4
(>$3000) 1 9 2,6 100,0
Total 38 33,6 100,0
Perdidos  Sistema 75 66,4
Total 113 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

3%

® ($500 a $1000)
= ($1001 a $3000)
(>$3000)

Figura 2.45 Tendencia para el pago del SIAD por compra

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de personas que prefieren comprar el sistema el 63,2% estaria
dispuesta a cancelar un valor entre los $ 500 y $1.000, el 34,2% un valor
entre $1.001 y $3.000 y el 2,6% restante pagaria un valor mayor a los
$3.000.

Analisis:

La mayoria de ligas barriales no tienen la capacidad econémica para
adquirir un software deportivo, por tal motivo tienden a preferir el precio

mas bajo.
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Pregunta 17

Tabla 2.50 ¢ Si arrienda el software de administracion deportiva, que

aspectos tomaria para su pago?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Cobro Fijo a la Liga 10 8,8 14,7 14,7
Cobro por nimero de 58 51,3 85,3 100,0
equipos
Total 68 60,2 100,0
Perdidos Sistema 45 39,8
Total 113 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

H Cobro Fijo ala
Liga

E Cobro por
nimero de
equipos

Figura 2.46 Tendencia para pago del SIAD por arrendamiento

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de personas que arrendaria el sistema el 85,3% tomaria como
aspecto para su pago el cobro de numero de equipos y el 14,7% restante
tomaria como aspecto para su pago el cobro fijo a la liga.

Analisis:

Las Ligas Barriales prefieren en caso de arrendar un Software Deportivo

el cobro sea por el numero de equipos debido a que es mas ecuanime.
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Pregunta 18

Tabla 2.51 ¢Conoce acerca del SIAD "Sistema Integrado de
Administracion Deportivo" que pertenece a PORFINDEPORTES?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 22 19,5 19,5 19,5
NO 91 80,5 80,5 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)
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Figura 2.47 Porcentaje del conocimiento de las Ligas Barriales
acerca del SIAD

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de personas encuestadas el 80,5% no conocen acerca del
Sistema Integrado de Administracion Deportivo, y el 19,5% si lo conoce.
Andlisis:

La mayoria de Ligas Barriales no conocen acerca del Sistema Integrado
de Administracion Deportivo debido a que no se ha hecho una difusion del

producto en las mismas.
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Pregunta 19
Tabla 2.52 ¢ Estaria dispuesto adquirir el SIAD?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Si 95 84,1 84,1 84,1
NO 18 15,9 15,9 100,0
Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

uSi
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Figura 2.48 Porcentaje de Ligas Barriales dispuestas a adquirir el
SIAD

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de personas encuestadas el 84,1% estaria dispuesto a adquirir
el Sistema Integrado de Administracién Deportivo, y el 15,9% no estaria

de acuerdo con adquirir el software.
Analisis:

En evidencia de que las ligas barriales son poco efectivas con los
métodos tradicionales realizados para manejar la administracion deportiva
estan dispuestas a invertir en un software el cual automatizara este

proceso.
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Pregunta 20
Tabla 2.53 ¢ Posee algun software de administracién
deportiva?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Si 8 7,1 7,1 7,1
NO 105 92,9 92,9 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)
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Figura 2.49 Ligas Barriales que disponen de un Software Deportivo

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de personas encuestadas el 92,9% no poseen algun software
de administracion deportiva, y el 7,1% si tiene un software.
Analisis:

Las ligas barriales en su mayoria no disponen de este servicio ya que no
tienen mucha informacién acerca de las bondades de un Software

Deportivo y si hubiese el costo es demasiado elevado.
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Tabla 2.54 ¢ Esta conforme con el sistema?

Pregunta 21
Frecuencia
Valido Satisfecho 6
Insatisfecho 2
No Sabe 105
Total 113

Porcentaje

Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado

53 53

1,8 7,1

92,9 100,0
100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

93%

5% 2%

<

m Satisfecho
H |nsatisfecho
No Sabe

Figura 2.50 Conformidad de Ligas Barriales que posean un Software

Deportivo

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracién Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de Ligas Barriales que poseen un sistema deportivo el 71,42%

estéa satisfecho, mientras que 28,57% no esta satisfecho.

Analisis:

Las Ligas Barriales que poseen un Software Deportivo es el SIAD y en su

mayoria estan satisfechos con las bondades del Sistema.
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Pregunta 22

Tabla 2.55 ¢ Ud. Considera que la utilizacién de un plan de
marketing contribuira en la comunicacion del SIAD?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Si 88 77,9 77,9 77,9
NO 25 22,1 22,1 100,0

Total 113 100,0 100,0

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)
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Figura 2.51 Importancia de un Plan de Marketing para la

comunicacion del SIAD en las Ligas Barriales

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Interpretacién:

Del 100% de Ligas Barriales el 78% consideran necesario un plan de
marketing para la difusion del Sistema Integrado de Administracion

Deportiva y el restante 22% no lo consideran importante.
Analisis:

El plan de marketing es tomado como una herramienta efectiva para la
difusion del Sistema Integrado de Administracion Deportiva por parte de
las Ligas Barriales y por tal motivo consideran importante su puesta en

marcha.
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b. Andlisis de la Entrevista

En la pregunta realizada al Lic. Raul Sanchez como presidente de la
Union de Ligas Deportivas Barriales Independientes de Quito,

¢Conoce usted como se fundd la Union de Ligas Deportivas
Barriales Independientes de Quito?

El gremio se produce en la década del afio 82, cuando varias ligas
deportivas barriales funcionaban en forma independiente. El 30 de junio
de 1984 se convierte en fecha memorable para Union de Ligas Deportivas
Barriales, Independientes del Canton Quito, pues se celebra la fundacion
oficial de esta institucion que hoy funciona como legal con Acuerdo
Ministerial No 4807 del 18 de septiembre de1989.

¢El Gremio abarcaba en su totalidad todo el territorio de Quito?

Este Gremio se formé debido a que la Federacion de Ligas Barriales y
Parroquiales de la ciudad de Quito (FLQ) no tenia la capacidad de
abarcar la totalidad del territorio de Quito, su constante crecimiento le ha
permitido distribuirse en toda la ciudad y ahora esta bien identificado
como un gremio pujante y de desarrollo en pos del deporte recreativo

barrial.
2.6 Prueba de Hipotesis

Para la prueba de hipétesis: “El Plan de Marketing del SIAD (Sistema
Integrado de Administracion Deportiva) permitira su introduccion en las
Ligas Barriales de la ciudad de Quito”, se va a utilizar el método Chi

cuadrado (x2) siguiente formula:

<2 Z [(fo ; fe)z:|

Con k-1 grados de libertad, donde:

k= es el nUmero de categorias, y
fo= es una frecuencia observada en una categoria determinada.

Fe= es una frecuencia esperada en una categoria determinada.
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2.6.1 Pasos a seguir parala Prueba de Hipotesis

A continuacion se usara el procedimiento sistematico, para determinar la

prueba de hipotesis:
Paso 1: Establecimiento de la hip6tesis nula y alternativa.

Hipotesis nula Ho: El Plan de Marketing del SIAD (Sistema Integrado de
Administracion Deportiva) no permitira su introduccion en las Ligas

Barriales de la ciudad de Quito.

Hipotesis alternativa H;: El Plan de Marketing del SIAD (Sistema
Integrado de Administracion Deportiva) permitira su introduccion en las

Ligas Barriales de la ciudad de Quito.

Paso 2: Establecimiento de la variable dependiente e independiente de la

H,, relacionada con la investigacion de mercado.

Variable Dependiente: Permitird su introduccion en las Ligas Barriales de

la ciudad de Quito.

» Pregunta para la variable dependiente: (P14) ¢Considera
importante un software de administracion deportiva que agilice el
dinamismo de su gestion? (P19) ¢Estaria dispuesto adquirir el
SIAD?

Variable Independiente: El Plan de Marketing del Sistema Integrado de
Administracion Deportiva (SIAD)

» Pregunta para la variable independiente: (P12) ¢ Estaria dispuesto
a formar alianzas estratégicas con empresas relacionadas al
deporte con el cual la liga obtiene beneficios a través de publicitar a
las empresas? (P22) ¢Ud. Considera que la utilizacién de un plan
de marketing contribuird en la comunicacién del SIAD?
Paso 3: Tabla de frecuencias observadas y frecuencias esperadas



Tabla N 2.56 Tabla de frecuencias observadas fg

Alternativas

. Total

Si No
Dependientes Pregunta 14 110 3 113
Pregunta 19 95 18 113
Independientes  Pregunta 12 107 6 113
Pregunta 22 88 25 113
Total 400 52 452

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)
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La frecuencia esperada se va a determinar mediante la siguiente formula.

_ (Total Fila)(Total Columna)

Frecuencia esperada para una celda =
p p Gran Total

Tabla 2.57 Tabla de frecuencias esperadas f,

Alternativas

Si NG Total

Dependientes  Pregunta 14 100 13 113
Pregunta 19 100 13 113

Independientes Pregunta 12 100 13 113
Pregunta 22 100 13 113

Total 400 52 452

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Paso 4: Chi cuadrada x? calculado

Tabla 2.58 Chi cuadrada x>

fo fe (fo-fe) (fo-fe)

Si Pregunta 14  110,0 100,0 10,0 100,0
Pregunta 19 95,0 100,0 -5,0 25,0
Pregunta 12 107,0 100,0 7,0 49,0
Pregunta 22 88,0 100,0 -12,0 144,0

No Pregunta 14 3,0 13,0 -10,0 100,0
Pregunta 19 18,0 13,0 5,0 25,0
Pregunta 12 6,0 13,0 -7,0 49,0
Pregunta 22 25,0 13,0 12,0 144,0

Total 452,0 352,0 0,0 636,0

Fuente: Analisis frecuencias esperadas fy y fe

(fO 'fe)2/ fe
1,0
0,3
0,5
1,4
7,7
1,9
3,8
111
27,6
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Paso 5: Regla de decision

Para la regla de decision, se va a utilizar el nivel de significancia 0,05, que
es la probabilidad de que se rechace una hipotesis nula verdadera,
ademas, se va a determinar los grados de libertad de acuerdo al nimero

de filas y columnas de la tabla de contingencias.

gl = (ndmero de filas -1)(nimero de columnas -1) = (4-1)(2-1)= 3
Nivel de significancia = 0,05 (nivel aceptable de un estudio)
El valor critico de 3 grados de libertad a un nivel de significancia de 0,05

es X°t=7,81

Regla de decisién: Se acepta Ho (hipétesis nula) si x*t > x*c

Zona de Rechazo de Ho
27,6

Zoha de Aceptacion de Ho

0 T X

Nivel de Significancia: 0,05% =7,815

Figura 2.52 Distribucién Chi cuadrada

Fuente: Investigacién Directa

Conclusién: Puesto que el valor x*t (7,81) no es mayor a x°c (27,6) se
rechazara Ho (Hipdtesis nula) y en este caso se acepta la hipotesis
alternativa. Tal como se representa en la figura 2.52 chi cuadrado esta
fuera de la zona de aceptaciéon de la Ho concluyendo que el “Plan de
Marketing para el Sistema Integrado de Administracién Deportiva permitira

su introduccion en las Ligas Barriales de la ciudad de Quito”.
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2.7. Andlisis de la Demanda

Para determinar la demanda usaremos la informacion recopilada en la
encuesta a las Ligas Barriales, y la tendencia que tendrian por adquirir el

Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD).

Segun la encuesta el 84% de las Ligas Barriales estarian dispuestas a
adquirir el SIAD. Y se detallan el nUmero de Ligas Barriales desde el afio
2010.

Al no tener datos anteriores debido a que es un producto nuevo en el
mercado, se toma en cuenta las variables citadas anteriormente para el

calculo respectivo.

Tabla 2.59 Histérico de Ligas Barriales de los altimos 5 afios.

ANO Ligas Barriales
2010 152
2011 155
2012 156
2013 159
2014 160

Fuente: Secretaria FLQ y UDLI (2014)

Ligas Barriales 160

y =2x +150,4

15

2010 2011 2012 2013 2014

Figura 2.53 Historico Anual de Ligas Barriales

Fuente: Secretaria de FLQ y UDLI (2014)
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Usando la informaciéon histérica y mediante el célculo de linea de
tendencia se proyecta a continuaciéon la demanda estimada en los

préoximos afos.

Tabla 2.60 Demanda Proyectada 2014-2018

ANO Ligas Demanda
Barriales Proyecta (84%)
2014 160 134
2015 162 136
2016 164 138
2017 166 140
2018 168 141

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

Demanda Proyecta (84%)

141
140
138
136
134 I

2014 2015 2016 2017 2018

Figura 2.54 Demanda Proyectada

Fuente: Encuesta del Sistema Integrado de Administracion Deportiva. (2015)

La demanda proyectada para el afio del 2014 son de 134 Ligas Barriales
en Quito, para el aflo 2015 son de 136, para el afio 2016 son de 138, para
el afio del 2017 son de 140 y para el afio 2018 son de 141.
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2.7.1 Anédlisis de Escenarios de la Demanda

Se usa esté valoracion para tomar todos los escenarios posibles frente al
lanzamiento de un nuevo producto, y al andlisis de sus ventas futuras.
Para lo cual se analizara el escenario optimista al 100%, el escenario

promedio al 50% y el escenario pesimista al 25%.

Tabla 2.61 Escenario de ventas del SIAD

ARO DEMANDA OPTIMISTA PROMEDIO PESIMISTA
PROYECTADA (100%) (50%) (25%)
2014 134 134 67 34

Fuente: Demanda Proyectada

La venta del Sistema de Administracion Deportiva de forma optimista
seria la venta a 134 Ligas Barriales, el promedio estaria en la venta a 67

Ligas y el pesimista seria la venta a 34 Ligas.
2.7.2 Proyeccion de ventas del SIAD

La proyeccion de ventas se hard tomando en cuenta las ligas barriales
que desean adquirir el Sistema Integrado de Administracion Deportiva que
es el 84% equivalente a las 134 ligas. A continuacion se muestran los

objetivos trazados de la empresa para posicionarse en el mercado:

Tabla 2.62 Proyeccion de ventas del SIAD

Afio 1 Afio 2 Afio 3
% Ligas % Ligas % Ligas
Barriales Barriales Barriales
Porcentaje de Participacion
30% 48 30% 48 24% 38
Anual
Porcentaje de Participacion
30% 48 60% 96 84% 134

Acumulada

Fuente: Departamento Comercial de Advantechys (2014)
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Advantechsys tiene como objetivo obtener el 30% que corresponden a 48
ligas barriles el primer afio, para el segundo incrementar a 60%
correspondiente a 96 ligas su participacion del mercado para al final lograr
en el tercer afio completar el 84% que corresponden a 134 ligas barriales
gue estarian dispuestos a adquirir el Sistema Integrado de Administraciéon

Deportivo.
2.8. Andlisis de la Oferta

Puesto que es un producto innovador y al no existir competidores la
empresa es la Unica que oferta en el mercado. Sin embargo existen
productos que pueden sustituir al Sistema Integrado de Administracion

Deportiva como son:

a) Manejo Tradicional: existen personas que son reacias al cambio y por
ende siguen con métodos que han dado resultado en su gestion. Se
organizan mediante uso manual de sus actividades y el uso de
Microsoft Excel.

b) Desarrollo de Software Propio.- existen Ligas Barriales que en base a
la necesidad de mejorar sus procesos han realizado un desarrollo de
sistemas que resuelven actividades especificas, mas no un sistema
gue integre todas las areas de la Liga Barrial.

2.9. Andlisis de la demanda insatisfecha

Este andlisis se determina de los consumidores que no tienen una

satisfaccion completa del producto o servicio.

Por tal motivo la Demanda Insatisfecha del Sistema Integrado de
Administraciéon Deportiva (SIAD) seria el total del Ligas Barriales que

estan dispuestos a adquirir.
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Tabla 2.63 Demanda Insatisfecha

ANO DEMANDA INSATISFECHA
2014 134

Fuente: Demanda Proyectada

La demanda Insatisfecha son 134 Ligas Barriales en la ciudad de Quito.
Del total de Ligas en la ciudad de Quito la mayoria estan insatisfechas y
desearian adquirir el Sistema Integrado de Administracion Deportiva
(SIAD).
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CAPITULO 3
PROPUESTA ESTRATEGICA DE MARKETING

3.1. Filosofia Corporativa
Determina la ideologia de la organizacién fijando sus metas, objetivos,
politicas.
Segun Garcia (1994) la filosofia corporativa y la cultura empresarial
definen los elementos de la empresa real y determinan su propio espacio
ético; y de ello va a depender su capacidad competitiva. Es el resultado
de una vision valorativa de esa evolucion de valores de una sociedad, la
cual descansa sobre planes basicos:

» Basarse en una realidad

» Disponerse de una capacidad de utopia, de vision, de nuevas

formas que puedan configurar factores que le permita adelantarse

a su competencia.

ISIO

Vision

Valores
Corporativos

Principios

Figura 3.1 Estructura de la Filosofia Corporativa

Fuente: Serna, H. Planeacion y Gestidén Estratégica (1994)

La filosofia corporativa de Advantechsys esta disefiada en el afio del 2014
hasta el 2017 y se cita a continuacion sus lineamientos principales.

3.1.1 Mision Advantechsys

Para determinar la Misién respondemos a las siguientes preguntas:
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Tabla 3.1 Preguntas para determinar la Mision de Advantechsys

¢ Por qué existimos (cudl es nuestro
propdsito basico)?

¢En qué sector debemos estar?

¢, Quién es nuestro usuario o
ciudadano objetivo?

¢, Qué es valor para nuestro usuario
o ciudadano?

¢ Qué necesidades podemos
satisfacer?

¢,Coémo es que vamos a satisfacer

estas necesidades?

¢, Cudles son nuestros productos o
servicios presentes o futuros?
¢En qué nos distinguimos?, ¢qué
caracteristica especial tenemos o
deseamos tener?

¢, Qué aspectos filoséficos son
importantes para el futuro de

nuestra organizacion?

Satisfacer las necesidades
tecnoldgicas de nuestros clientes
Tecnoldgico
Personas o empresas con necesidades
tecnoldgicas
Productos de la mas alta calidad con
servicios y asesoria de excelencia.

Necesidades Tecnolbgicas

Ofreciendo productos de la mas alta
calidad con servicios y asesoria de
excelencia.

Productos y servicios referentes con el
avance tecnolégico

Asesoria de excelencia

Calidad, Excelencia.

Fuente: Departamento Administrativo de Advantechsys (2014)

Por tal motivo se propone mantener la Misién establecida por la empresa

en el afio 2014 y es:

\

Satisfacer las necesidades tecnolégicas de nuestros clientes,
ofreciendo productos de la mas alta calidad con servicios y

asesoria de excelencia.

/
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3.1.2 Vision Advantechsys

Para establecer la vision de la empresa Advantechsys se debe responder

a las siguientes preguntas:
Tabla 3.2 Preguntas para formular la Vision de Advantechsys

¢Qué tratamos de conseguir? Ser la empresa pionera de

innovacion tecnoldgica en

Pichincha
¢,Como produciremos Con personal altamente capacitado
resultados?
¢, Como nos enfrentaremos al Innovacion
cambio?
¢, COmMo conseguiremos ser Buscando la satisfaccion del cliente

competitivos?

Fuente: Departamento Administrativo de Advantechsys (2014)

Analizando las diferentes preguntas se propone la siguiente Vision de

Advantechsys al afio 2017:

4 N

Ser la empresa pionera de innovacion tecnolégica en

Pichincha enfocando el esfuerzo a la satisfaccion del cliente,
con personal altamente capacitado y otorgando rentabilidad

sostenible a sus socios.

- )
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Valores y Principios Corporativos

Los valores corporativos tienen gran importancia y son parte fundamental

para el desenvolvimiento de las politicas, objetivos y metas de la

empresa.

a) Integridad.- Nos comprometemos a realizar correctamente el

trabajo, cada empresa debe tener valores que sean propios y sean
la identificacion de la institucién. Este principio de la Integridad es
la guia sobre el trabajo que se realiza.
¢ Integridad profesional y personal es el atributo mas preciado
de la empresa Advantechsys.
¢ Nos interesa la manera en como lo logremos, mas no solo
en el resultado final que lo obtengamos.
e El comportamiento ético es nuestra norma de trabajo,
respetamos las leyes y normas, somos honrados y sinceros.
e Se tiene credibilidad y respeto mutuo con las relaciones de
los clientes, proveedores que es la piedra angular de
nuestras relaciones comerciales y de servicio.
e Es el cumplimiento de los proyectos que se tiene trazado en

la planificacion de la empresa.

b) Trabajo en Equipo.- EIl trabajo en equipo es colaborar el

conocimiento, las experiencias y el esfuerzo de cada uno de los
integrantes de la empresa asumiendo responsabilidades para
llegar a un objetivo comun, se trabaja con liderazgo y compromiso
compartido en el cual se valoran y se respetan todas las opiniones
e ideas y donde el trabajo de cada uno es el trabajo de todos en
beneficio de la empresa.

Innovacion.- La innovacién es la clave para el cumplimiento de
nuestro compromiso, desarrollando soluciones para cumplir las
necesidades de nuestros clientes con productos y servicios que

brinda la empresa y obtener una confianza mutua.
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d) Mejora continua.- Es lograr un cambio a mejoras en la empresa, es
una metodologia para lograr mejoras en los procesos alcanzando
resultados positivos. Establecer procesos de cambio y aprendizaje
permanente en la empresa.

e) Responsabilidad.- Actuar responsablemente frente a nuestras
obligaciones es nuestro compromiso con la empresa, los clientes y

la sociedad, y nos permiten cumplir nuestras metas y objetivos.

Integridad
. RN
Prioridades Trabajo en
Culturales Equipo

|

Responsabilidad

l/—\

Innovacién
Mejora Continua

Figura 3.2 Valores Corporativos Advantechsys

Fuente: Advantechsys.

Prioridades Culturales

a) Responsabilidad Social.- La responsabilidad social es un enfoque
de gestidn que todas las empresas se deben emprender.

» Preparar un inventario de Responsabilidad social de lo que

su empresa esta haciendo ahora. Ejemplo (donar tiempo y

dinero a causa de beneficencia, promover el medio

ambiente, promover vida saludable en la sociedad).
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» Establecer relaciones con las personas claves de la
comunidad para ver si hay necesidades y poder
involucrarse.

» La implementacion de la norma favorece la potenciacion de
una maxima transparencia.

» Es una herramienta para el desarrollo de la sustentabilidad
de las organizaciones mientras se respetan las diferentes
condiciones econOmicas, legales y culturales.

b) Enfoque en el Cliente y el producto.-

Enfocarse hacia el cliente, asociando sus necesidades y requisitos a la
innovacion y al desarrollo del producto. Integrar funciones vy
actividades para satisfacer las necesidades de los clientes. Adoptar la
excelencia y la innovacion: guiar los esfuerzos para crear productos y
servicios con valor agregado. Apoyar iniciativas enfocadas en disefar,
y vender productos y servicios excelentes a nuestros clientes.
Cuestionar la forma convencional de pensar sobre productos y

servicios. Jamas comprometer la seguridad.

3.2. Objetivos Estratégicos
Los objetivos se fijan en base a los resultados obtenidos del diagndéstico

situacional de la empresa.
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Analisisde la [—
Situacién Externa

Decisiones estratégicas de marketing

Diagnostico
de la situacion

Andlisis de la
Situacioén Interna

Objetivos de
Marketing

Estrategias de
Marketing:
* Segmentacion y
posicionamiento
* Fidelizacién
* Funcional (Marketing
- Producto
- Precio
- Distribucién
- Comunicacion

Planes de
accion

1° Etapa 2° Etapa

3° Etapa

4° Etapa

5° Etapa

DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

OBJETIVOS
ESTRATEGICOS

ESTRATEGIAS
GENERICAS

PUESTA EN
MARCHA

1°FASE

2° FASE

3° FASE

Figura 3.3 Proceso de la Planificacién del Marketing
Fuente: Sainz, J. El Plan de Marketing en la Practica. (2013)

Primera Fase: Direccionamiento Estratégico

En el Direccionamiento Estratégico se determina en base al diagndstico
de situacion. Se toma en cuenta el analisis de situacion interna y externa.
En el caso de Advantechsys se obtuvo la matriz de Posicionamiento
estratégico y evaluacion de acciones (PEYEA) y la matriz General Electric
(GE).

Segun la Matriz General Electric del Sistema Integrado de Administracion

Deportiva (Grafico 2.26) se debe crecer y construir.

En base al analisis de la Matriz Posicionamiento estratégico y evaluacion
de acciones del Sistema Integrado de Administracion Deportiva (Grafico
2.27) se debe diversificar el producto (Estrategia Competitiva).

Segun la figura 3.3 se desea plantear la tercera etapa ubicada en la
segunda fase que corresponde a los objetivos estratégicos.

Segunda Fase, Tercera Etapa:
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Para la determinacién de los objetivos estratégicos deben tomarse en
cuenta varios factores como tamafio de la empresa, efecto de la madurez
de los mercados y el analisis de la masa critica.

Tabla 3.3 Sistema de Objetivos corporativos segun el tamafio de la

empresa
Objetivos Empresa Empresa de Tamafo Mediano Empresa
Grande Pervivencia Venderse Pequefia
Consolidacion 3° 1° 3° 1°
Crecimiento 1° 2° 2° 3°
Rentabilidad 2° 3° 1° 2°

Fuente: Sainz, J. El Plan de Marketing en la Practica. (2013)

Para adaptar al proyecto del Sistema Integrado de Administracion
Deportiva se toma en cuenta la empresa pequefia en base a objetivos de
consolidacion, participacion y crecimiento.
Estos tres objetivos generales se deben alinear a las expectativas de la
empresa en fidelizar a sus clientes desde su adhesion a la empresa, sin
dejar de lado la rentabilidad como directriz importante.
De acuerdo a los datos obtenidos en el direccionamiento estratégico y al
andlisis de los objetivos corporativos segun el tamafio de la empresa
tomados de Sainz, J. (2013) determinamos el siguiente andlisis para asi
establecer los siguientes objetivos estratégicos.
Tabla 3.4 Analisis de los Objetivos Estratégicos en base al
Direccionamiento Estratégico
Direccionamiento Estratégico de la Empresa o
Objetivos
”Advantechsys”
_ 2. Participacion
Matriz GE Crecer y Desarrollar o
3. Crecimiento
) Estrategias _ .
Matriz PEYEA N 1. Consolidacion
Competitivas

Fuente: Andlisis del entorno
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Desarrollo de Objetivos Estratégicos

Objetivo 1: Consolidacion

Posicionar el Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD) en el
30% de Ligas Barriales de Quito.

Objetivo 2: Participacion

Obtener el 30% de participacion del mercado total en el primer afio.
Objetivo 3: Crecimiento

Incrementar las ventas del 2,5% al 30% en el 2015.

Tabla 3.5 Analisis SMART de los Objetivos Estratégicos propuestos

S M A R T

Especifico Medible Asignable Real Tiempo
Paosicionar el Sistema 30% AREAS: RECURSOS 1 afio
Integrado de e Administrativo e Financiero
Administracion e Financiero e Humano
Deportiva (SIAD) en e Comercial e Publicidad
las Ligas Barriales de
Quito.
Obtener el 30% de 30% e Comercial e Financiero 1 afio
participacion del e Financiero e Humano
mercado total en el
primer afio
Incrementar las 30% e Comercial e Humano 1 afio

ventas del 2,5% al
30% en el 2015

Fuente: Objetivos Estratégicos

Los objetivos deben ser especificos, medibles, asignables, reales y deben
determinarse en un tiempo especifico tal como se desarrolla en el analisis
SMART y se desglosa para los objetivos estratégicos planteados.

3.3. Estrategias Genéricas

Siguiendo el esquema dado por Sainz, J. (2013) se debe plantear la
cuarta etapa ubicada en la segunda fase que corresponde a determinar

los objetivos estratégicos.
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Segunda Fase: Cuarta Etapa

En base a los objetivos estratégicos se deben realizar las estrategias
genéricas. Como estrategias de desarrollo, estrategias de crecimiento y
estrategias competitivas.

LIDER CRECIMIENTO

<
>
= RETADOR
1L INTENSIVO INTEGRADO DIVERSIFICADO
< ESPECIALISTA
o}
©]

SEGUIDOR

DIFERENCIACION

L ——o-cl ol DESARROLLO

LIDERAZGO EN
COSTOS

Figura 3.4 Estrategias Genéricas
Fuente: Lambin, J. (1996)

Estrategias de Desarrollo
Las estrategias de desarrollo segun Lambin, J. (1996) son las siguientes:

» Liderazgo en costos: su estrategia se apoya en la dimension de
productividad para asi bajar al maximo los costos unitarios.

» Diferenciaciéon: tiene como objetivo entregar un producto con
cualidades distintivas para el cliente y que se diferencia de los
productos de los competidores.

» Especialista: Se concentran en las necesidades de un segmento.

Tabla 3.6 Estrategias de Desarrollo

Ventajas Competitivas

Bajos Costos Diferenciacion
Mercado  General Liderazgo en Costos Diferenciacion
Segmento Foco en Costos Foco en Diferenciacion

Fuente: Francés, A. (2006)
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El crecimiento es un factor que influye en la vitalidad de una empresa,

estimula las iniciativas y aumenta la motivacion del personal y los

ejecutivos. Lambin, J. (1996)

» Crecimiento Intensivo: se deben proponer cuando las cualidades

del producto no ha sido explotado al maximo en el mercado actual.

> Estrategia de Integracion: es importante definirlas en caso de que

la empresa desee aumentar su rentabilidad mediante el control de

factores en base al giro de su negocio.

> Estrategia de Crecimiento por Diversificacion: es la insercion y el

desarrollo de nuevos producto y/o servicios ajenos al giro del

negocio en el mercado por parte de la empresa.

Tabla 3.7 Tipologia de las Estrategias de Crecimiento

Crecimiento Intensivo: crecer en el

seno del mercado de referencia.

Estrategias de penetracion

Estrategia de desarrollo por los

mercados

Estrategia de desarrollo por los

productos

Estrategia Integradora: crecer en el

seno de la filial industrial.

Estrategias de integracion hacia arriba
Estrategias de integracion hacia abajo

Estrategias de integracién horizontal

Estrategias de Crecimiento por
Diversificacion: crecer fuera de la

filial industrial.

Fuente: Lambin, J. (1996)

Estrategias Competitivas

Diversificacion concéntrica

Estrategia de diversificacion pura

El analisis de la competencia es béasica para el desarrollo y crecimientos

de la empresa. Kotler, P. (1991) establece una distincion entre cuatro

tipos de estrategias competitivas; se fundamenta en la cuota de mercado

de los competidores.
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» Las estrategias del lider: es la empresa lider en el mercado con su

producto, es a quien todos desean imitar, seguir y atacar.

» Las estrategias del retador: son las empresas que no dominan el

mercado y pasan a ser retadores del lider.

» Las estrategias del seguidor: son las estrategias adoptadas por la

decision de seguir a la competencia, a su gremio o industria.

> Las estrategias del especialista: la empresa en esta estrategia se

enfoca en un nicho de mercado y desarrolla ese segmento para

sacar el maximo de provecho.

Tabla 3.8 Tipologia de las Estrategias Competitivas

Las estrategias del Lider

Desarrollo de la demanda primaria
Estrategia defensiva
Estrategia Ofensiva

Estrategia de desmarketing

Las estrategias del retador

Ataque frontal

Ataque lateral

Las estrategias del seguidor

Segmentar el mercado de manera creativa
Utilizar eficazmente la Investigacion +
Desarrollo
Pensar en pequefio

La fuerza del directivo

La estrategias del especialista
Fuente: Lambin, J. (1996)



Determinacién

de Estrategias

“Advantechsys”

138

Genéricas para la empresa

Una vez citada la teoria y establecidos los objetivos estratégicos en la

siguiente tabla se determina las estrategias genéricas que se pondran en

practica:

Tabla 3.9 Estrategias Genéricas de “Advantechsys”

Objetivos

Estratégicos

Teorico

Estrategias Genéricas
Practico

Posicionar el
Sistema
Integrado de
Administracion
Deportiva (SIAD)
en las Ligas
Barriales de
Quito

Estrategias de Desarrollo
/ Diferenciacion

Visitar a los directivos de cada liga barrial

Crecimiento Intensivo

Realizar Publicidad en prensa escrita

Implementar Marketing 2.0 en Redes Sociales

Estrategia Competitiva /
Especialista

Plan de propaganda no pagada mediante
demostraciones del SIAD en los Gremios
Barriales y entrevistas en medios de
comunicacion barrial al deporte

Obtener el 30%
de participacion
del mercado
total en el
primer afio

Estrategias de Desarrollo
/ Diferenciacion

El SIAD tendra una eficiencia del 95% en su
aplicacion

Servicio Post venta en las Ligas Barriales

Plan de bonificacién y descuentos del SIAD

Formar Alianzas con un medio de comunicacion
local enfocado al deporte barrial

Formar alianzas con empresas relacionadas al
deporte nacionales e internacionales

Crecimiento Intensivo

Asistir a eventos organizados por las Ligas
Barriales

Plan de incentivos a la Liga que tenga la base
de datos mas completa

Incrementar las
ventas del 2,5%
al 30% en el
2015

Estrategias de Desarrollo
/ Diferenciacion

Crear el portafolio del SIAD

Crecimiento Intensivo

Disefiar y comercializar una aplicacién movil del
SIAD para los integrantes de las Ligas Barriales

Promocionar las ventas del SIAD

Estrategia Competitiva /
Especialista

Sociabilizar el SIAD mediante seminarios con
empresas relacionadas al deporte nacionales e
internacionales

Fuente: Analisis del Entorno de la empresa “Advantechsys”

Se detalla a continuacion las actividades de los objetivos estratégicos con

Sus respectivas estrategias y actividades.
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Objetivo Estratégico

Estrategias Genéricas

Tebrico

Préactico

Relacién con el plan de

Posicionar el
Sistema Integrado
de Administracion
Deportiva (SIAD) en
las Ligas Barriales

de Quito.

Estrategias de
Desarrollo /
Diferenciacion

Visitar a los directivos
de cada liga barrial

Actividades Marketing Mix
Capacitar al personal de ventas Plaza
Entregar publicidad impresa del SIAD
por medio de tarjetas de presentacion Promocién
y tripticos
Obsequiar entre dirigentes de las ligas Promocion y

barriales esferos y llaveros con las
distinciones del SIAD

Posicionamiento

Crecimiento Intensivo

Realizar Publicidad en
prensa escrita

Disefiar el arte del SIAD para prensa
escrita

Promocion

Cotizar en medio de comunicacion
escrito Ultimas Noticias

Promocion

Implementar Marketing
2.0 con Redes
Sociales

Crear una fan page, cuenta de twitter

Posicionamiento

Estrategia
Competitiva /
Especialista

Dar a conocer el SIAD
mediante relaciones
publicas en medios de
comunicacién y
gremios barriales

Detallar un listado de medios de
comunicacién en donde se puede
promocionar el SIAD mediante una
entrevista

Hacer demostraciones en los gremios
barriales

Promocién

Fuente: Andlisis del entorno de la empresa Advantechsys.
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Objetivo Estratégico

Estrategias Genéricas

Tebrico

Practico

Actividades

Relacién con el plan de
Marketing Mix

Obtener el 30% de
participacion del
mercado total en el
primer afio

Estrategias de Desarrollo /
Diferenciacion

El SIAD tendra una
eficiencia del 95% en su
aplicacion

Servicio de Mantenimiento del
SIAD

Instalacion y capacitacion del
SIAD

Asesoria sobre el SIAD

Producto

Servicio Post venta en
las Ligas Barriales

Comunicarse con las Ligas
Barriales periédicamente

Posicionamiento

Plan de bonificacion y
descuentos del SIAD

Descuento por volumen de
arrendamiento

Bonificacién por venta

Precio

Formar alianzas con un

medio de comunicacion

enfocado en el deporte
barrial

Aliarse a un portal web
deportivo barrial en Quito

Plaza

Formar alianzas con
empresas relacionadas
al deporte nacionales e

internacionales

Conseguir bonificaciones y

descuentos para las Ligas

Barriales con las empresas
deportivas

Promocioén

Crecimiento Intensivo

Asistir a eventos
organizados por las
Ligas Barriales

Hacer un Roll Up para eventos

Hacer tarjetas de presentacion
para la fuerza de ventas

Promocioén

Entregar incentivos a la
liga que tenga la base de
datos méas completa

Obsequiar elementos
deportivos a las Ligas Barriales
en base a las alianzas hechas

con empresas deportivas

Promocioén

Fuente: Analisis del entorno de la empresa Advantechsys.
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Estrategias Genéricas

Objetivo Estratégico

Tebrico Practico

Actividades

Relacién con el plan de

Marketing Mix

] Crear el portafolio del
Estrategias de Desarrollo /

integrantes de las ligas

Crecimiento Intensivo barriales

inauguraciones de Ligas

Barriales

i L SIAD para su Crear las versiones del SIAD Producto
Diferenciacion o
comercializacion
Disefiar y comercializar Disefiar la aplicacion movil
una aplicacion movil del SIAD
del SIAD para los Ofrecer y comercializar en Promocioén

Incrementar las
ventas del 2,5% al
30% en el 2015

Promocionar las ventas

Descuentos por volimenes

Promocion y Precio

Especialista relacionadas al deporte
nacionales e

internacionales

formar alianzas

Cotizar un salén de eventos

del SIAD Facilidades de Pago Promocién
Comisiones por ventas Promocién
Sociabilizar el SIAD Realizar seminarios e invitar a
mediante seminarios representantes de empresas
Estrategia Competitiva/ con empresas relacionadas al deporte para Promocion y

posicionamiento

Fuente: Analisis del entorno de la empresa Advantechsys.
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3.4. Mapa Estratégico
En base a la filosofia corporativa, los objetivos estratégicos y las estrategias

genéricas se establece el mapa estratégico que se representa de la siguiente

manera.

Responsabilidad
Social

n
@)
=
=
L
Ll
o
O

MISION

Satisfacer las necesidades tecnoldgicas de nuestros clientes, ofreciendo
productos de la mas alta calidad con servicios y asesoria de excelencia.

VALORES: Integridad, Trabajo en Equipo, Innovacién, Mejora Continua,

Responsabilidad

Posicionamiento

U

Posicionar el SIAD en las Ligas
Barriales de Quito.

Estrategias de Desarrollo /
Diferenciacion

BVisitar a los directivos de cada

B Formar alianzas con empresas
relacionadas al deporte
nacionales e internacionales

B Crear el portafolio del SIAD

Participacion
Obtener el 30% de Ligas Barriales de

Quito en el primer afio.

Crecimiento Intensivo

B Promocionar las ventas del SIAD

| RESULTADOS

Enfoque en el Cliente y
el producto

Crecimiento

U

Incrementar las ventas del
2,5% al 30% en el 2015

Estrategia Competitiva /
Especialista

=) Plan de propaganda no
pagada mediante

(7)) ’ . .
<C - - 5  Realizar Publicidad en prensa escrita demostraciones del SIAD
) liga barrial - j .

. Lo =  Implementar Marketing 2.0 en Redes en los Gremios Barriales y
= El SIAD tendréa una eficiencia del : ) I
E 95% en su aplicacion Sociales entrevistas en medios de
1 comunicacion barrial al
E 2 deporte
O BServicio Post venta en las Ligas i Asistir a eventos organizados por las Ligas = ngabmzar_el S.IAD

. i mediante seminarios con

2 Barriales Barriales empresas relacionadas al
— Plan de bonificacién y descuentos 2 Plan de incentivos a la Liga que tenga la p N
[0 =Y ; deporte nacionales e
e del SIAD base de datos méas completa; internacionales
<C Formar Alianzas con un medio de | = Disefiar y comercializar una aplicacién
o comunicacion local enfocado al ;|  mdvil del SIAD para los integrantes de las
'J) deporte barrial Ligas Barriales
L

VISION

Ser la empresa pionera de innovacién tecnolégica en Pichincha enfocando

el esfuerzo ala satisfaccién del cliente, con personal altamente capacitado y

otorgando rentabilidad sostenible asus socios.

Gréfico 3.5 Mapa Estratégico

Fuente: Filosofia Corporativa, Objetivos estratégicos y estrategias genéricas.
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CAPITULO 4
PLAN DE MARKETING

4.1. Estrategias de Producto

4.1.1. Definicién del producto

El Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD) es un software
desarrollado en ambiente WEB que administra de manera facil y sencilla la
gestion de entidades deportivas, ayudando al crecimiento organizado y
controlado, permitiendo incorporar nuevos servicios para afiliados vy
deportistas. Recuperado (07/02/2015) www.advantechsys.com/ats/index.php
a) Descripcién del producto

El Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD) estd compuesto de

los siguientes médulos los cuales detallan la funcionalidad del software:

DEPORTIVA ADMINISTRATIVA

AS. SOCIALES Y
CULTURALES
CALIFICACIONES
RELACIONES PUBLICAS

TECNICA ARBITRAIJE

SECRETARIA

AUDITORIA

SANCIONES FINANZAS

20=-0Pp2xmOm

SERVICIOS ELECTRONICOS

ENTIDADES AFILIADAS

Figura 4.1 Modelamiento del SIAD

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

PARAMERICO
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Tabla 4.1 Disefio por médulos y submenus del Sistema Integrado de

Administraciéon Deportiva

Administracion Técnica Calificaciones Sanciones
Usuario e Ingreso de e Jugadores Reglamento
Menu Equipos e Calificacion Registro de
Usuario por e Registro e Cambios Tarjetas
Perfil Equipo- e Reportes Registro
Parametros Categoria e Campeonato Sancién
Modificacion e Sorteo Anterior Equipos

Participacion e Sancion
e Generacion Equipos
Fixtures e Sancion
e Registro Jugadores
Rubros e Reportes
e Registro Sanciones
Horarios
e Registro
Resultados
e Registro de
Goleadores
o Ver
Resultados
e Tablade
Posiciones

e Reportes
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

Es necesario desarrollar el disefio de cada menu y submenu para que se
puedan identificar las funcionalidades del Sistema Integrado de
Administracion Deportiva (SIAD).

a.l) Disefio funcional por médulo y submenu del Sistema Integrado de

Administracion Deportiva (SIAD)
Administracion

En este mdédulo el usuario puede configurar de manera general los datos
relevantes y parametrizar en base a las necesidades de la Liga Barrial.
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» Usuario
Es la creacion de los usuarios los cuales haran uso del Sistema
Integrado de Administracion Deportiva en sus diferentes

obligaciones asignadas

Mantenimiento de Usuario

Mantenimiento de Usuarios

CI
CONTRASERNA KEY
INTENTOS F.CADUCIDAD

NOMBRE APELLIDO

REGION CAMPEQ. OTROS v | SECTOR [=]

GREMIO [=] INSTITUCION [+
PROVINCIA PICHINCHA El CANTON CAYAMBE
EMAIL

PERFIL selecciane Perfil [=]

ESTADO ATVO [+

Figura 4.2 Ingreso de datos del usuario

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

> Menu

Es la modificacion del menu y las opciones que tiene el Sistema Integrado

de Administracion Deportiva.

SISTEMA INTEGRADO DE r
ADMINISTRACION DEPORTIVA

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

Opciones del Menu Principal

Adicionar una nueva opcion del Menu
Sub Nivel:

Descripcion:

Help Html Imagen: vacio.gif Mensaje al Cursor:

Trabajar con Opciones del Menu Principal
Adiconar " Modificar + Consuttar % Eliminar Buscar

Descripcién: |

Figura 4.3 Ingreso de opciones del menu

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Usuario por Perfil

Son los permisos que se otorga a cada usuario para que cumpla con las
funciones asignadas.

—— T
SISTEMA INTEGRADO DE S —
ADMINISTRACION DEPORTIVA ’ \ F00TBAL, T

Usuario % @

Ingreso de Equipos
Registro Equipo-Categoria

Sorteo ipaci

Generacion Fixtures
Resistro Rubros
Registro Horarios
Registro Resuttados

S

alificaciones

Figura 4.4 Permisos otorgados a los usuarios del sistema

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Parametros
Es asignar la parametrizacion segun las necesidades que tiene cada liga.

»= Regidén: Espacio para ingresar la informacién por region

en la que se encuentra la Liga Barrial.

e
SISTEMA INTEGRADO DE - Ui e
ADMINISTRACION DEPORTIVA ™SS FOQTBALL —

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

Mantenimiento de Region

Codigo 0

Region

Nombre Abreviado

RU.C. \dentificador IVA 5 [~

Contacto Telefono

Provincia PICHINCHA [« Canton CAYAMBE =

Figura 4.5 Ingreso de datos sobre laregién

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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= Sector: Sector en la que realiza la actividad deportiva la

Ligas Batrrial.

’ﬁ'l
SISTEMA INTEGRADO DE Boor § —
A

ADMINISTRACION DEPORTIVA F00TBAL,

Mantenimiento de Sector

Region CAMPEONATOS OTROS [

Codigo 0

Sector

Nombre Abreviado

RU.C. Indicador IVA S [+

Contacto Telefono

Provincia PICHINCHA =l Canton  CAYAMBE [«

Direccion

Confirmar

Figura 4.6 Ingreso de datos sobre el sector

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

= Gremio: Ingreso del Gremio al que pertenece la Liga

Barrial.

SISTEMA INTEGRAPO DE 3“’“ !
Pl

ADMINISTRACION DEPORTIVA B oToal

Tecni Calificaci Sanci Admini 2 Selecci c

GAD MUNICIPAL DE|

Fuente:

L CANTON SALCEDO Usuario 22 @
MANTENIMIENTO GREMIOS
Region CAMPEONATOS OTROS [ |
Sector CAMPEONATOS PICHINCHA |
Codigo 0
Gremio
Nom_ Abreviado Contacto
Ruc Identificador IVA $ [ Telefono
Provincia PICHINCHA [+! Canton | CAYAMBE [+

Direccion

Figura 4.7 Ingreso de datos sobre el gremio

Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» [nstitucion: Ingreso del nombre de la Liga Barrial

SISTEMA INTEGRADO DE
ADMINISTRACION DEPORTIVA

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 22 @
MANTENIMIENTO INSTITUCION
Region CAMPEONATOS OTROS [+ |
Sector CAMPEONATOS PICHINCHA E’
Gremio [=!
Codigo 0
Institucion
Nom_Abreviado Contacto
RUC 1dentificador IVA S [/ Teléfono
Provincia PICHINCHA [+l Canton  CAYAMBE [+!
Fecha Fundacion I
Acuerdo Min. Nro. 0 de Fecha : 1w
Direccién
Carnetizacién o]
Carpeta

Figura 4.8 Ingreso de datos sobre la institucion

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

= Campeonatos: Ingreso de los campeonatos a disputarse

en la Liga Barrial.

~ X ¥ I R
7@\ SISTEMA INTEGRADO DE B 7EN\\ s
1 X - : S :
/) ADMINISTRACION DEPORTIVA 1 ‘ B oTeAL \ )
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @
MANTENIMIENTO CAMPEONATOS
secvencal o)
Detalle | Fecha | 07/02/15%
Observaciones
Estado Avo [+
FASES CAMPEONATO
0
0
0
0
0

Figura 4.9 Ingreso de datos sobre los campeonatos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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Categorias: Ingresar las categorias que existen en cada Liga

Barrial. (Ejemplo: Senior, Mujeres, Sub-12, entre otras)

= P— 7 o
SISTEMA INTEGRADO DE S mp_,? I )
ADMINISTRACION DEPORTIVA 4\ (-—

Tecnica Calificaciones Sanciones

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

MANTENIMIENTO DE CATEGORIAS

MANTENIMIENTO CATEGORIA

secuencil o )

Detalle

Fecha = 07/02/2015 %
Estado ATIVO [+]

Figura 4.10 Ingreso de datos sobre las categorias
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

Canchas: Ingresar las canchas en las que se van a disputar los

encuentros deportivos. (Ej: Cancha A, cancha B, etc)

_SISTEMA INTEGRADO DE - S _—
ADMINISTRACION DEPORTIVA 21 —
Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO
MANTENIMIENTO CANCHAS
Codigo de Cancha o
Detalle de Cancha Fecha | 07/02/15%8
Estado ATIVO [+

Figura 4.11 Ingreso de datos sobre las canchas
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Parametrizacion: Controlar factores que determine la Liga Barrial en

base a tiempos y cupos. (Ej: Fecha Juvenil en cancha)

SISTEMA INTEGRADO DE r Ul

ADMINISTRACION DEPORTIVA 1 _

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

Parametros Campeonato

Codigo Numero de Jugadores a Calificar EI
Fecha 07/02/2015%

Descripcion

Valores Numericos 0

Valores Decimales 0,00

Valor Caracter

Figura 4.12 Ingreso de datos sobre la parametrizacion

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Rubros a Cobrar: Escoger e ingresar los rubros a cobrarse durante el

campeonato. (Ej: Arbitraje, Pago de Cancha, Sanciones, etc)

SISTEMA INTEGRADO DE

ADMINISTRACION DEPORTIVA —

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

Rubros a Cobrar
Codigo ARBITRAJE [+
Descripcion

Estado Activo [

Figura 4.13 Ingreso de datos sobre los rubros a cobrar

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Bonificacion Equipos: Elegir la modalidad de bonificacién en puntos

para los equipos.

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SA

Mantenimiento de Bonificacion Equipos

Fecha Puntos Descripcion
07/02/2015 %"
07/02/2015 %" 0,00
07/02/2015 %" 0,00
07/02/2015 %8 0,00
07/02/2015 %8

o o oo of

[Nueva fila]

Confirmar

Figura 4.14 Ingreso de datos sobre la bonificacion asignada a cada
equipo

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

> Modificacion: Sirve para modificacion de errores generados en el uso

del sistema.
» Horarios: Modificacién de horarios ingresados.

SISTEMA INTEGRAD O DE
ADMINISTRACION DEPORTIVA

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

MODIFICACION DE HORARIOS

Categoria GRUPO1(BVS.M) [+

Fecha 1 E|

Figura 4.15 Modificacion de horarios de los encuentros deportivos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Resultados: Modificacion de resultados de datos ingresados.

w =y
SISTEMA INTEGRADO DE = P
ADMINISTRACION DEPORTIVA Vg ity &

Calificaciones Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

MODIFICACION DE MARCADORES

Categoria GRUPO 1 (BVS. M) [/
Modificacion de Puntos
REGISTRO A MODIFICAR

Equipo Marcador Marcador Equipo Marcador Marcadol
PORTO (BELLAVISTA) 0 0 DEFENSOR SANTA ANA 3 3

4

Figura 4.16 Modificacién de los resultados de los encuentros deportivos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

* Puntos: Modificacién de puntos establecidos automaticamente
debido al uso del sistema, bonificaciones o sanciones.

SISTEMA INTEGRADO DE R :
ADMINISTRACION DEPORTIVA. gt  Retiivimg
A gy
Tecnica Calificaciones Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @
MODIFICACION DE MARCADORES

Categoria GRUPO1(BVS.M)  [+|

Modificacion de Puntos

REGISTRO A MODIFICAR

Equipo Puntos Puntos Equipo Puntos Puntos Observacion
PORTO (BELLAVISTA) o (] DEFENSOR SANTA ANA 3 3

4

Figura 4.17 Modificacién de puntos asignados a los equipos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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Técnica

» Ingreso de Equipos: Registro del listado de equipos de la Liga Barrial.

SISTEMA INTEGRADO DE i m‘_

ADMINISTRACION DEPORTIVA F00TBAL,

Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

MANTENIMIENTO EQUIPOS

T - |

Fecha Fundacion A
Equipo
Nombre Abreviado

Direccion

Telefono Celular Claro [+
Email Colores

Slogan

FILTRO
caeol =3

+ Directiva ¥ Logros

Bl x 6 24 DE MAYO (PANZALED) EL SALCEDO 2289304
I & x 27 26 DEJULIO SANTANA 2

B ¢ x 24 AGUILA MASTER (A.J.H) SALCEDO 2

Fl & x 38 AGUILAS NEGRAS SALCEDO 2

Bl e X 36 AMATONAS LANGASA, SALCEDO. 2

Figura 4.18 Registro de equipos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Registro de Equipos-Categoria: Asignacion de los equipo a una

categoria correspondiente. (Ej: Barcelona- Primera A)

ADMINISTRACION DEPORTIVA

SISTEMA INTEGRADO DE 3“"’” m_—

\,GOTBALL L

Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario

REGISTRO DE EQUIPOS
Ubicar por Equipo

ASIGNACION DE CATEGORIA
& Guardar

Cod. _Equipo Categorias
BOCA JUNIORS (P.5.M) GRUPO 1 (B VS. M) =)
2 CORINTIANS (MUL) GRUPO1(BVS. M) [=|
15 DEPORTIVO PATAIN (PANZALEO) GRUPO 1 (B VS. M) =
8 HURACAN (CUSUBAMBA) GRUPO 1 (B V5. M) =
3 JUVENIL GALPON (BELLAVISTA) GRUPO 1 (B V5. M) [=!
11 JUVENIL ORIENTE (BELLAVISTA) GRUPO 1 (B V5. M) =
14 JUVENTUS (P.S.M) GRUPO1(BVS. M) [~
9 NAPOLI (CUSUBAMBA) GRUPO 1 (B V5. M) =l
ORIENTE (P.5.M) GRUPO 1 (B V5. M) =
5 SALCEDO JR (LIGA CENTRAL) GRUPO 1 (BVS. M) [v|
12 SANTOS (A.LH) GRUPO 1 (BVS. M) [+|
34 SENCILLOS GRUPO 1 (B V5. M) [=!
20 SHAGGYS (MUL) GRUPO 1 (BVS. M) ||
23 UNIVERSITARIO (LIGA CENTRAL) GRUPO 1 (B V5. M) [=!
16 VILLAREAL (LIGA CENTRAL) GRUPO 1 (B V5. M) =

OOEEOEE0EO0E0EH

Figura 4.19 Registro de equipos a una categoria

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Sorteo Participacion: Asigna un numero de participacién a cada
equipo por categoria. (Ej: Barcelona, 3)

{7\, SISTEMA INTEGRADO DE T mt——= 7N\,
\057 " aDmInIsTRACION DEPORTIVA 1 “,OTBALL — )

eleccione Categoria GRUPO 1 (LPSM V5. LC) [+ |
Seleccione la Categoria |

(P V5. AIH)
1 (LPSM V5. LC)
+ Guardar |
e ——————/GRUPO 1 (BVS. M)
@RETRTITEEM GRUPO 2 (B VS. M)
| GRUPO 1 (C V5. M)
| GRUPO 2 (€ V5. M

Figura 4.20 Asignacion de cédigo para sorteo de participacién
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

> Generacion de Fixtures: Generacibn automatica de las fechas

programadas en base a una modalidad de juego. (Ej: Modalidad de
juego: Ida y vuelta)

\ _SISTEMA INTEGRADO DE m‘—

ADMINISTRACION DEPORTIVA Vgc)rBALL

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

Generadion del Fixture

* Genera Fidture

Categoria  GRUPO1(BVS.M) [+
Modalidad ~ Iday Vuelta (Normal) [+

Niro. Equipos 0

= o

Figura 4.21 Generacion de calendario
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)



155

» Registro Rubros: Ingresar los valores de cada equipo en base a los

rubros parametrizados por la Liga Barrial.

SISTEMA INTEGRADO DE r G —_—
-\

ADMINISTRACION DEPORTIVA C00TBAL, T

fee0nr= . ———1
x

Usuario % @

Categoria GRUPO 1 (B VS.

Fecha 1

Fechay Hora E
22/07/2014 17:30 P}

22/07/2014 17:30 2|

[Nueva fila]

Figura 4.22 Ingreso de valores por rubro

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Reqgistro Horarios: Registro de fechas, hora, cancha, vocales entre

otras en base a la programacién determinada.

ADMINISTRACION DEPORTIVA FO0TBAL, 1

SISTEMA INTEGRADO DE Z}‘m' p—
1) \

Calificaciones Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario %> @

REGISTRO DE HORARIOS

Categoria | GRUPO 1 (LPSM V5. LC) [+ |

Fecha 1 [=I

+ Guardar
Equipo [T Fecha y Hora Cancha Vocal Veedor

Figura 4.23 Registro de encuentros deportivos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Registro Resultados: Registro de los resultados finales de cada

encuentro deportivo en base a la programacion determinada.

ADMINISTRACION DEPORTIVA

SISTEMA INTEGRADO DE 3"""' \mh—* ;; ‘f

00TBAL; T

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario > @
REGISTRO DE RESULTADOS

Categoria | GRUPO 1 (B VS. M) =l

Fecha 2 [+

Marcador Equipo

Figura 4.24 Registro de resultados

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Reqistro de Goleadores: Registro de los jugadores que han marcado

los goles y/o anotaciones del encuentro deportivo.

o -

SISTEMA INTEGRADO DE 3‘“’“ r \ :

ADMINISTRACION DEPORTIVA

Tecnica Calificaciones Sanciones Administracion sebecimnrcnnoeonaﬂo
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO
REGISTRO DE GOLEADORES

Categoria GRUPO 1 (B V5. M) [+

Fecha Seteccione la Fecha [+

Fechay Hora_Equipo Marcador Equipo Marcador

Figura 4.25 Registro de goleadores

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Ver Resultados: Genera los resultados de los encuentros deportivos
en base a la categoria y fecha.

SISTEMA INTEGRADO DE e .m._

ADMINISTRACION DEPORTIVA C00TBAL, o

Tecnica Calificaciones Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

VER RESULTADOS

Categoria GRUPO 1 (B V5. M) [+

Fecha 1 [+
Fecha y Hora Equipo Marcador Equipo Marcadol
22/07/2014 17:30 PORTO (BELLAVISTA) 0 DEFENSOR SANTA ANA 3
22/07/2014 17:30 26 DE JULIO 7 UNIVERSITARIO (BELLAVISTA) 4

Figura 4.26 Generacion de resultados

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

> Tabla de Posiciones: Generacion automatica de la tabla de
posiciones.

SISTEMA INTEGRADO DE

e B

ml
ADMINISTRACION DEPORTIVA 7\ Agmimy

Sanciones Administracion Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

GENERAR TABLA DE POSICIONES

* Generar Tabla

Usuario 2 @

Categoria  GRUPO 2 (LPSM V5. LC) [+

Fecha 3 [+

EQUIPOS . G. P.E. . G.F. G.C. T.Goles Puntos Bonif. |
SENCILLOS (P.S.M.) 3 3 0 (6] 12 o 12 9,00 0,00 0,00 9,00
TECNICO ESTUDIANTIL 3 2 0 1 9 5 4 6,00 0,00 0,00 6,00
MANPESA 3 1 (o] 2 10 16 -6 3,00 0,00 0,00 3,00
AGUILAS NEGRAS S (] (] 3 6 16 -10 0,00 0,00 0,00 0,00

Figura 4.27 Generacion de tabla de posiciones

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Reportes: Genera reportes de goleadores, programacion semanal,

historial de programacion e historial de programacion en Excel.

SISTEMA INTEGRADO DE m p—
ADMINISTRACION DEPORTIVA " \,—

Listado de Goleadores

Programacion Semanal

I

Historial Programacion

Historial Programacion Excel
Lunes, 04 de Agosto del 2014
MULALILLO

U8 (tefels

.....

£

Figura 4.28 Reportes técnicos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

Calificaciones

» Jugadores: Ingreso de datos en la ficha del jugador.

=IrrEITT R

Mantenimiento Jugadores

MANTENIMIENTO JUGADORES
JUGADOR

Identificador cl=l Sexo M [ F. Registro 08/02/2015 %"

GAD MUNICIPAL DEL

Apellidos Nombres
Lugar de Nacimiento
Provincia PICHINCHA [+] canton CAYAMBE =

Lugar F. Nacimiento

Telefono Celular Claro
Nacionalidad ECUATORIANA Ex Profesional N[+
Direccion
Email
Profesion

Ocupacion

Figura 4.29 Reglstro Jugadores

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Calificacién: Habilitacion de los jugadores para la participacion en un

campeonato.

@)\ SISTEMA INTEGRADO ]
K'.. ::ff‘ Pantalla de Jugadores

DATOS DEPORTISTA

GAD MUNICIPAL D

Cedula 0502339708
Apellidos VELASCO MARAY
Nombres CARLOS PATRICIO
F. Nacimiento 01/01/1970

Direccion ALCEDO]

2289304
N/D
Equipo 24 DE MAYO (PANZALEO) [+

uuuuu [

TUNGURAHUA
AMBATO
Lugar SALCEDO

Figura 4.30 Calificacion jugadores
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Cambios: Se generan cambios con respecto a la calificacién del
jugador, se puede realizar los siguientes modificaciones:
= Numero de jugador
= Deshabilitar jugador
= Habilitar jugador
» Reportes: Genera reportes de jugadores habilitados, jugadores

deshabilitados y carnets por equipo en archivos .pdf

Usuario 2 @

Categoria: GRUPO1(BVS.M) [+

19 PORTO (BELLAVISTA)

21 UNIVERSITARIO (BELLAVISTA)

26 DEFENSOR SANTA ANA

27 26 DEJULIO

Figura 4.31 Reporte Calificaciones

EQUIFO :  PORTO (BELLAVISTA)

w0, ocasoR

TOTAL DE JUGADGRES CALIFICADOS :

LISTASO DS JUGADORSS CALIFICASOS

oo o8

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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Sanciones

» Reglamento: Ingresar el reglamento de la Liga Barrial en base a una
codificacion que sea representativa para sus sanciones. (Ej: Seccion
Primera, Articulo 3, epigrafe b: S1.A3.Eb: “Detalle del articulo”)

SISTEMA INTEGRADO DE - Ul

ADMINISTRACION DEPORTIVA “\ FQOTBALL | =

Seleccionar Campeonato

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

Reglamento de la Institucion

CODIGO

DESCRIPCION ARTICULO 5 e tiraal 0.5 &8 a8 @ |: 8 o || &
2 @ © [ B B - = 51
B I U o x, X2 | @ |ii= £ = W | =

Bono-saze

Estio | | ~| Fomato | | -] Fueme

Figura 4.32 Ingreso Reglamento

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Reqgistro de tarjetas: Se registran las tarjetas que fueron mostradas en
el encuentro deportivo a cada jugador, esto servira para las sanciones

de jugadores.

o] WEX
P\ JSISTEMA INTEGRADO DE : ,.a.):._

ADMINISTRACION DEPORTIVA ™ SSgy  Ratiiriny &

Usuario %> @

Categoria GRUPO 1 (PVS. AMH) [+

Fecha 1 [=!
Fechay Hora_Equipo Equipo
3 22/07/2014 17:37 REAL PANZALEO PRIVILEGIO
3 22/07/2014 17:37 24 DE MAYO (PANZALEO) AGUILA MASTER (AJH)

Figura 4.33 Registro tarjetas
Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)



161

» Registro sancidén equipos: En base a la parametrizacion realizada en
el médulo de administracion de cada Liga Barrial se sanciona a los

equipos.

e
SISTEMA INTEGRADO DE 3“‘"" p—

ADMINISTRACION DEPORTIVA™ ey FQOTBALL —

Tecnica Calificaciones Sanciones Administracion ‘Seleccionar Campeonato
GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO

Sanciones por Equipo
Codigo SELECCIONE SANCION El
Descripcion

Sancion Puntos | NO [

DESCRIPCION m

SANCIONES EQUIPOS

Modificar Eliminar Codigo p Puntos Ind.|
3 NBA  Nopresentaciondebalon 0,00 N

x NPR n 1,00 S

Figura 4.34 Registro sancién equipos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Sancion equipos: Se generan las sanciones a los equipos en base al

reglamento.

SISTEMA INTEGRADO DE - Sk m‘k_‘_

ADMINISTRACION DEPORTIVA o\ AgEiTmy

Categoria GRUPO 1 (C V5.

Fecha

1

echa y Hora
22/07/2014 18:00
22j07/2014 18:00

Figura 4.35 Genera sancién equipos

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Sancion jugadores: Registra la sancion al jugador en base al

reglamento codificado.

= G- B ) 2l 5
SISTEMA INTEGRADO DE. o
ADMINISTRACION DEPOR 3 ' Pr00TBAL S

Usuario 2 @

Seleccione Sancion

Codigo Reglamento Nro. de Partido

Confirmar

Figura 4.36 Sancion jugadores

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

» Reportes sanciones: Genera reportes de detalle de tarjetas de
jugadores, resumen de sanciones de jugadores y detalles de

sanciones del equipo.

SISTEMA INTEGRADO DE
ADMINISTRACION DEPORTIVA

GAD MUNICIPAL DEL CANTON SALCEDO Usuario 2 @

Reportes f

Detalle Tarjetas
R Tarjetas
Detalle Equipos

< i ] >

Figura 4.37 Reportes sanciones

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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a.2) Especificaciones Técnicas

A continuacién se detallan las especificaciones técnicas realizadas por el Ing.
Patricio Leon, jefe del departamento técnico de Advantechsys en las cuales

fue elaborado el Sistemas Integrado de Administracion Deportiva.

Tabla 4.2 Especificaciones técnicas del SIAD

Funcion Detalle
Ambiente Web
Lenguaje de programacion Java
Base de Datos My-SQL Open Source
Servidor Web Apache Tomcat Open Source
Clientes Cualquier navegador de Internet
Portal web Joomla 3.x Open Source

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

4.1.2. Versiones del SIAD

Son la variedad de productos que se desglosan del Sistema Integrado de

Administracion Deportiva.

El Sistema Integrado de Administracion Deportiva se clasifica en base a la

totalidad de servicios detallados como se especifica en la siguiente tabla:
Tabla 4.3 Versiones del SIAD

Producto Descripcién

SIAD Total Uso de todos los médulos
Incluye servicios de Mensajeria y Email

SIAD Bésico Uso de todos los modulos
Excluye servicios de Mensajeria y Email

SIAD Carnetizacion Incluye solo Médulo técnico incluido Ila
Carnetizacion del Deportista

SIAD Msg Solo para Clubes afiliados a una Liga Barrial

costo de suscripcion Anual, incluye email a
cuenta del presidente de todos los
movimientos efectuados con su club, y envio
de hasta 10 SMS semanales cuando se
registre la programacion de su club.

Fuente: Departamento de Comercializacién Advantechsys (2014)
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4.1.3 Marca y etiquetas
a) Marca
A continuacién se definen todos los factores que influyen en la marca del
producto.

» Identidad de Marca
El nombre va relacionado con las siglas “SIAD” que significa Sistema
Integrado de Administracion Deportiva, con esta marca se desea llegar hacia
el cliente para su facil reconocimiento de nuestro producto con el Deporte.

» Posicionamiento de Marca
Con la marca “SIAD” Sistema Integrado de Administracion Deportiva se ansia
llegar a ser lideres y obtener el reconocimiento en el ambito deportivo barrial
y recreativo a nivel nacional.
b) Logotipo SIAD
“SIAD” Sistema Integrado de Administracion Deportiva es la identificacion de

nuestro producto.

Figura 4.38 Logotipo del Sistema Integrado de Administracién Deportiva

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)
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» Colores para el disefio del Logotipo del “SIAD”
Para el disefio del logotipo se necesitan analizar los colores que intervienen y
su significado.
Tabla 4.4 Significado de colores para el Logotipo del “SIAD”

Colores ¢, Que transmiten al cliente? Uso en Marketing
Se suele utilizar en fondos

» Pureza o i
- del disefio. Se utiliza para
Blanco » Optimismo
productos totalmente
nuevos.
> Naturaleza Es versatil, agradable y
con onda. Es un color que
> Esperanza or lo general siempre
Verde » Crecimiento porio ge P
L funciona sin error. Usados
» Valores ecologicos
para productos
relacionados con la salud.
Un buen color para el
» Alegria mundo del ocio y perfecto
Dorado > Felicidad para el mundo de la
» Energia comunicacion y el

entretenimiento
Fuente: Trigueros, R. (2013)

» Figuras para el disefio del Logotipo del “SIAD”
Para el disefio del logotipo se necesitan analizar las figuras que intervienen y
su significado.
Tabla 4.5 Significado de figuras para el Logotipo del “SIAD”

Figura Significado
Balon Es la pelota que se practica el deporte mas conocido

en el mundo como es el Futbol.

Estrella Persona que se destaca especialmente en el deporte
y alcanza metas y objetivos de triunfo.

Espigas Representa la uniéon y la constancia que tiene para
alcanzar su objetivo.

Medalla El logo del Significado tiene la forma de una medalla

gue representaria una recompensa del esfuerzo que
se ha hecho para lograr el objetivo deseado.
Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys (2014)
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Slogan del “SIAD”

El slogan determina el mensaje que se ansia transmitir al cliente.

Siempre a la vanguardia tecnoldgica de tu
Liga...

Figura 4.39 Slogan del “SIAD”

Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys (2014)

» Andlisis del Slogan
Por medio de la tecnologia siempre estar informado acerca de los
acontecimientos que ocurren dia a dia en las diferentes ligas y del deporte en
general.
b) Empaque
Segun Stanton (1999) el empaque debe estar constituido por todas las
actividades de disefio y elaboracién del contenedor o envoltura.
En el caso del Sistema de Administracion Deportiva (SIAD) que es un
sistema informatico no existe un empaque fisico sino es visual, debido a que
en su adquisicion se registran bajo licencias y puede ingresar desde una
pagina web.
El SIAD estd desarrollado para manejarlo en aplicaciones web, y se
encuentra adherido a la pagina www.porfindeportes.com que es en donde el
usuario puede acceder a la informacion proporcionada por el sistema y el

empaque es el icono de acceso.


http://www.porfindeportes.com/
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-

ENTIDADES DEPORTIVAS

Figura 4.40 Empaque Sistema Integrado de Administracién Deportiva

Fuente: Departamento técnico, Advantechsys (2014)

En la pagina web el icono de ingreso al sistema se encuentra ubicado en la
zona inferior.

c) Etiqueta

Tiene estrecha relacidon con el empaquetado, contiene informacion acerca del
producto y del vendedor.

Existen tipos de etiqueta como marca, descriptiva y de grado. Para el uso del
Sistema Integrado de Administracion Deportiva la etiqueta a utilizar es la

etiqueta de marca y se encuentra la figura a continuacion:

SISTEMA INTEGRADO
DE ADMINISTRACION DEPORTIVA

Usuario:
Contraseia:  CTITTIYIIYTNN

_noeeTaR || oanosn

www.porfindeportes.com

Tabla 4.41 Etiqueta descriptiva del SIAD

Fuente: Departamento Técnico de Advantechsys. (2014)
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Para ingresar al Sistema Integrado de Administracion Deportiva se necesita
Su usuario y contrasefa asignado.

4.1.4 Estrategias de Producto

Las estrategias del producto sirven para posicionar, fidelizar y dar a conocer
las caracteristicas del Sistema Integrado de Administracion Deportiva.

a) Crear el portafolio del SIAD: es importante sefialar las versiones del
producto para diferenciar las caracteristicas de cada version, como se sefiala
en la tabla 4.3 y tener clara la comercializacion.

b) El SIAD tendra una eficiencia del 95% en su aplicacién: para buscar
participacion del mercado es necesario ser confiable y de paso fidelizar a las
ligas barriales el Sistema Integrado de Administracion Deportiva ante las
Ligas Barriales se toman las siguientes acciones en base a la forma de

adquisicion:

Tabla 4.6 Servicios Adicionales del SIAD

Permanente

Servicio de mantenimiento ~ Primer afio
del SIAD (durante el afio ratis
El SIAD de contrato) g
tendra una
eficiencia  Instalacion y capacitacion del A la firma del En la venta
del 95% en SIAD contrato
su
aplicacion ) Permanente : ~
Asesoria sobre el SIAD (durante el afio Pngwr(;:i:mo

de contrato)
Fuente: Departamento Comercial y Técnico de Advantechsys

4.1.5 Presupuesto de las estrategias del producto

A continuacion se determina el presupuesto que lleva poner en marcha las

estrategias del producto.
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Tabla 4.7 Presupuesto de Marketing del Producto

Estrategia Actividad Recursos Responsables Presupuesto
Crear el Humano Técnico
portafolio Crear las versiones del SIAD 0,00

Tecnolégico Comercial
del Producto 9

. . Humano
Servicio de mantenimiento L . -
Tecnoldgico Técnico 0,00
del SIAD Econémico
El SIAD :
tendra una —y L | Humla}n(?
eficiencia del Instalacion y capacitacion de Tecno}oglco Técnico 960,00
95% en su SIAD Economlcl:o
aplicacion MEIEITE]
Asesoria sobre el SIAD Huma}ng Técnico 0,00
Tecnolégico
Total 960,00

Fuente: Departamento Comercial y Técnico de Advantechsys

Tomando en cuenta los objetivos que estan dados con proyeccion de un afio,

de igual manera se realiza el presupuesto.

Para determinar el presupuesto de Instalacion y capacitacion del Sistema
Integrado de Administracion Deportiva se toman en cuenta el 30% de las 160
ligas totales que serian 48 ligas barriales. A la vez el total de ligas barriales
multiplicadas por un promedio de $ 20,00, danto un total de $ 960,00 al afio.
Toda esta informacion se recopila de los andlisis del departamento técnico

de Advantechsys.

El costo de mantenimiento estd inmerso en el precio de venta tanto para

arrendamiento y venta, que se encuentra adjunto en la tabla 4.10.

4.2. Estrategias de Precio
El precio tiene vital importancia en el producto que se desarrolla por tal
motivo se tiene que definir y asignar para asi usarlo en las diferentes

estrategias que permitirdn su perpetuidad en el mercado.
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4.2.1. Definicién del Precio
Al ser un producto nuevo donde no existe un producto de referencia se ha
disefiado dos modalidades de Precios, considerando la estructura
administrativa y financiera de las Ligas Deportivas Barriales en base a los
resultados obtenidos en la encuesta a los presidentes de las Ligas.
a) Precios para modalidades de venta del Sistema Integrado de
Administraciéon Deportiva.
a.l) Venta de la Licencia de uso a perpetuidad
» Costo del software: $ 2.500,00 para cada entidad afiliada
» Incluye: Contrato de mantenimiento de 1 afio al menos con un rubro
equivalente al 18% del valor del software por un valor de $ 450,00
» Total Costo de Venta: $2.950,00
a.2) Renta del SIAD
» Descripcién: Con un contrato de suscripcion anual el mismo que se
calcula de aplicar la siguiente tabla de relacion en base a los
deportistas afiliados.
Tabla 4.8 Determinacion del Precio por Renta del SIAD
NUumero de Deportistas Costo por Deportista Anual
(D6lares Americanos)

1 a 500 $ 1,50
501 a 1000 $ 1,00
> 1001 $ 0,70

Fuente: Departamento Financiero Advantechsys (2015)

El precio de renta se ha definido en base a los resultados arrojados por la
encuesta con datos relevantes como el nimero de integrantes por Liga

Barrial e inversién aproximada de los equipos en la Ligas semanalmente.
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a.3) Precios de Renta del SIAD para la cartera de Productos
Al tener la cartera de productos es necesario identificar el precio para cada
version del producto:

Tabla 4.9 Precios para la cartera de versiones del SIAD

Producto Descripcion Precio
SIAD Total Incluye servicios de Mensajeria  De Acuerdo a la Tabla
y Email Base (100%)
SIAD Bésico Excluye servicios de Mensajeria  85% de la Tabla Base
y Email

SIAD Carnetizacion  Incluye solo Médulo técnico  60% de la Tabla Base
incluido la Carnetizacion del

Deportista
SIAD Msg Para clubes afiliados. Precio de suscripcion
Incluye envio de informacion al anual $ 25,00

email del Presidente y hasta 10
sms para sus deportistas.

Fuente: Departamento Financiero de Advantechsys (2015)

4.2.2. Asignacion del Precio

Para la asignacion del precio se usa el Método de Precios basado sélo en el
costo marginal.

Andlisis de ligas barriales que adquiriran el SIAD

En primer lugar se toma en cuenta el objetivo de ventas para el primer afio
gue corresponde al 30% del total del mercado y a su vez equivalen a 48 ligas
barriales de las cuales se clasificaran en ligas que desean e comprar y
arrendar el sistema, también se hace la proyeccion de ventas para los

proximos dos afios con el 30% y 24% respectivamente.
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Tabla 4.10 Proyeccién de ventas del SIAD

160 Afio 1 Afio 2 Afio 3

Proyeccion 30% 30% 24%
Total Ligas 48,00 48 38

Pregunta % Precio del

Total ingresos
16 Resultados SIAD

$1.001 a
$3.000
> $3.000

34% 2.950,00 17.433,79 | 17.433,79 | 13.947,03

2.950,00

#
% ; Valor por ;
Pregunta 3 Promedio Total ingresos
Resultados persona
Personas

1.325,38

1.325,38

1.060,30

21% 500,00 4.838,40 | 9.676,80 | 13.507,20
IUCHLEIIEN 500 : 1.000 42% 750,00 9.676,80 | 19.353,60 | 27.014,40
37% 1.000,00 7.956,48 | 15.912,96 | 22.211,84

Total 41.230,85 63.702,53 WANLINA

Fuente: Encuesta del SIAD y Direccionamiento estratégico

Esta informacion es de importancia para analizar los ingresos que se tendria
del SIAD en base a la encuesta realizada a las ligas barriales y los objetivos
de ventas planteados.

En la venta del sistema se toma en cuenta la variable del precio que
pagarian y para el caso del SIAD solo suman las variables a partir de $ 1.000
en adelante, ya que menos de este valor no estaria dispuestos a pagar.

En el arriendo se toma en cuenta la variable del nimero de integrantes de la
liga para sacar un promedio por cada una y multiplicar por el precio unitario
en base al volumen de integrantes.

El total es de $ 41.230,85 que se proyecta como ingresos en el afio 1, esto

servira para luego compararla con la inversion anual del SIAD.
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Inversion anual del SIAD
Establece precios basandose so6lo en los costos marginales y no en los
costos totales.

Tabla 4.11 Inversién del SIAD

Analisis de Inversién y Ventas del SIAD

Costos de Software Afio 1 Afio 2 Ao 3

DIRECTOS Costo Total Costo Total Costo Total

Fase de Sociabilizacion $ 500,00 $ 500,00 $ 500,00

Andlisis $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00

Desarrollo $3.000,00 $3.000,00 $3.000,00

Implementacién $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00

Licencia de Sistema Operativo $ 900,00 $ 900,00 $ 900,00

Licencia de Antivirus $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00

TOTAL COSTOS DIRECTOS $5.850,00 $5.850,00 $5.850,00

INDIRECTOS

Case de Desarrollo Genexus 10 Evo 2

Licencia de Desarrollador $ 400,00 $ 400,00 $ 400,00

Licencia Generador Java $ 150,00 $ 150,00 $ 150,00

Mantenimiento Anual 15% Costo $ 82,50 $82,50 $ 82,50

Capacitacion $ 120,00 $ 120,00 $ 120,00

TOTAL COSTOS INDIRECTOS $ 752,50 $ 752,50 $ 752,50

TOTAL COSTOS IDIRECTOS + INDIRECTOS DE
HADWARE $6.602,50 $6.602,50 $6.602,50

Costos de Hardware

DIRECTOS
Servidor HP Core2Duo 3Ghz 16RAM Disco 4TB $1.500,00 $1.500,00 $ 1.500,00
Laptops de Desarrollo $ 566,67 $ 566,67 $ 566,67
Firewall Kypus Acceso a la red $ 525,00 $ 525,00 $ 525,00
INDIRECTOS
Mantenimiento Equipos $ 15,00 $ 15,00 $ 15,00
TOTAL COSTOS IDIRECTOS + INDIRECTOS DE
HADWARE $2.606,67 $2.606,67 $ 2.606,67
Costos de Personal
Personal de Ventas $4.704,00 $4.704,00 $4.704,00
TOTAL COSTOS PERIODISTAS $4.704,00 $4.704,00 $4.704,00

Costos Indirectos Fijos

Continva...
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OPERATIVOS
Servicios Basicos (Luz, Agua, Teléfonos,
Condominio) $ 192,00 $ 192,00 $ 192,00
Red de Acceso a Internet 4MB 1:1 $ 576,00 $ 576,00 $ 576,00
Operacion $ 300,00 $ 300,00 $ 300,00
TOTAL COSTOS INDIRECTOS FIJOS $1.068,00 $1.068,00 $ 1.068,00
Costos Totales $20.831,17 $20.831,17 $20.831,17

Ingresos por renta del Software

Suscripcion Anual de Ligas Barriales $41.230,85 63.702,53 77.740,77
Total Ingresos por Producto $41.230,85 $63.702,53 $77.740,77
Utilidad
Total $20.399,68 $42.871,36 $56.909,61
% del costo 98% 206% 273%

Fuente: Departamento Técnico, Financiero y Comercial de Advantechsys (2015)

Ademas de analizar los costos totales se determina una proyeccion de
ventas estimadas, en el caso del SIAD estédn dados los valores en la tabla
4.10.

En los tres periodos existe una evolucion de los ingresos y la relaciéon entre la
utilidad y el monto de inversion anual es positivo puesto que se concluye que
el proyecto en el ambito financiero es viable.

4.2.3. Estrategias de Precio

Es importante tomar en cuenta que se debe fijar la meta para luego
determinar el precio y en base a la meta la tarea final sera proponer
estrategias que permitan cumplirla.

Por ser un producto nuevo e innovador que esta ingresando a las Ligas

Barriales es necesario tomar acciones estratégicas para su penetracion.
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a) Bonificaciones y Descuentos por volumen

En cada venta a una Liga Barrial y a partir de los 750 deportistas afiliados

pertenecientes a una misma institucion se considera hacer un descuento del

10% del valor total de la renta del producto, y en el costo total van incluidos

los disefios de documentos de forma gratuita. (Carnets, Hojas de Vocalia).
Tabla 4.12 Estrategias de Precio del SIAD

Modalidad Estrategia Actividades Cantidad Responsable Presupuesto
Venta Bonificacion Disefios de documentos de - Comercial, 0,00
forma gratuita. (Carnets, Hojas Finanzas

de Vocalia, etc.).
Arrendamiento Descuento Mas de 750 Integrantes, - Comercial, 0,00

descuento del 10% Finanzas

Fuente: Departamento Comercial y de Finanzas de Advantechsys (2015)

4.3. Estrategias de Canales de Distribucion

Se define el canal de distribucién, su disefio, tipo de canal que se selecciona
y las estrategias a adoptarse para el Sistema Integrado de Administracion
Deportiva. Son importantes los canales de distribucion ya que determinamos
los niveles por los que el producto debe pasar antes de llegar al consumidor.
4.3.1. Disefio de los canales de distribucién

Para disefiar el canal de distribucion del SIAD se cita la informacion de
Stanton, Etzel y Walker (1999) en el que se deben seguir los siguientes
pasos:

a) Especificar la funcién de la distribucién

b) Seleccionar el tipo de Canal

c) Determinar la intensidad de la distribucion

d) Seleccionar los miembros especificos del canal

El disefio de los canales en la distribucion del Sistema Integrado de

Administracion Deportiva se desarrolla a continuacion:
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Tabla 4.13 Disefio de Canales de Distribucién del SIAD

las

Especificar la funcién de la Entregar el producto en

mejores

distribucion condiciones para el uso del cliente.

Seleccionar el tipo de Canal ' Productor > Consumidor

Intensidad Exclusiva: Distribucion a través

Determinar la intensidad de
la distribucion de Advantechsys.
Seleccionar los miembros Productor: Advantechsys

especificos del canal Consumidor: Ligas Barriales

Fuente: Departamento Comercial Advantechsys

Una vez determinados los factores para el disefio se presenta el Canal de

distribucion para el Sistema de Administracion Deportiva.

Advantechsys Ligas Barriales y usuarios

Usuarios Internos
Empleados & Usuarios Administrativos,
(Red Interna - Navegador de g Federacionesy Ligas.
Internet, etc.,) i
[i (Navegador de Internet, etc.,)
::Evy

l J;ug'
S (Usuarios comunes, Asociados a
> @ las Ligas

\ . Usuarios Externos
@ Federados

@
<8 (Navegador de Internet, etc.,)

L ,, , g

Servidor de Aplicaciones
(ATS)

Servidor de Base de Datos

Figura 4.42 Disefio de Canales de Distribucién del SIAD

Fuente: Departamento Técnico de Advantechsys (2015)
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4.3.2. Seleccién del tipo de canal

Mientras menos canales de distribucion existan los precios son mas
manejables por el productor y su control es mas efectivo con respecto a su
producto.

Para la distribucién del SIAD se determina como el canal mas 6ptimo el
Canal Directo. Este canal consiste en entregar directamente al cliente el

producto sin intermediarios.

Productor errauco - Consumidor

Advantechsys m Ligas Barriales

Figura 4.43 Canal de Distribucion del SIAD

Fuente: Departamento Comercial Advantechsys (2015)

4.3.3. Estrategias de Distribucién para el SIAD

Las estrategias de Distribucion permiten tener el control del producto en
todos sus niveles y sacar el mayor beneficio de este proceso. En base al
analisis de la demanda se conoce sobre sus preferencias de recibir ofertas
de servicio en su Liga Barrial. Por tal motivo se desarrolla una venta directa
fuera de las instalaciones del productor.

a) Visitar a los directivos de cada liga barrial

Es necesario tener un personal capacitado para que se enfoque en unas
ventas efectivas con el nivel de conocimientos adecuado. Personas que
estén comprometidas con los lineamentos de la empresa y que sepan al
segmento al que se dirigen. El valor se toma del presupuesto que la empresa
Advantechsys destina a estas actividades al afio. La empresa destina un



178

presupuesto de $ 1.600,00 ($10,00 *160 ligas barriales) para que se
transporte la fuerza de ventas.

b) Aliarse a un portal web deportivo barrial de quito.- para el caso del
Sistema Integrado de Administracion Deportivo se aliara con la marca
Porfindeportes que cubre el segmento informativo del deporte barrial en
Quito, con esta alianza se ven beneficiadas ambas marcas. Para el Sistema
Integrado de Administraciéon Deportiva sera el tener un enlace de ingreso
para los administradores dentro de la pagina web. Mientras que el portal web
Porfindeportes se vera beneficiado con el incremento de visitas en su pagina.

Tabla 4.14 Estrategias de Distribucién del SIAD y su presupuesto

Estrategia Actividad Cantidad Recursos Responsable Presupuesto
Capacitacion _
o Comercial,
del personal Economico ] ]
. - Financiero 0,00
Visitar a los para ventas al Humano o ]
. . Administrativo
directivos de detalle

cada liga barrial
Transporte a las

) _ 160 Econdmico Financiero 1.600,00
ligas barriales
Formar alianzas Alianza
con un medio de estratégica con o Comercial
) y Econdmico i i
comunicacion el portal web 1 . Financiero 0,00
_ ) Tecnologico )
enfocado al deportivo barrial Técnico
deporte barrial Porfindeportes
TOTAL 1.600,00

Fuente: Departamento Comercial, Administrativo y Financiero de Advantechsys (2015)

4.4. Estrategias de Comunicacién

4.4.1. Procesos de Comunicacion y Promocion

La importancia de la comunicacién recae en participar con el entorno lo que
la empresa es, lo que ofrece.

La estrategia de comunicacion de la empresa, estd basada en una

comunicacion directa, orientada hacer conocer el producto mediante
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demostraciones préacticas de las funcionalidades del software a los directorios
de las ligas barriales, y la distribucion de Material POP, tarjetas de
presentacion, instructivos de uso y Flyers con detalle de funcionalidades
Esta estrategia ayudara a:
> Lograr el posicionamiento del producto en el mercado
» Inducir a los posibles clientes a ser parte del cambio comunicacional de
Sus organizaciones
> Visualizar el software como una herramienta de mejoramiento social,
porque la informacion personal difundida por un canal de acceso
masivo ayudara hacer conocer a la colectividad las cualidades
deportivas de anonimos abriendo nuevas oportunidades vy
reconocimientos.

El proceso para comunicar por parte de Advantechsys sera el siguiente:

M * Direccionamiento Estratégico
9 « Estrategias
Ligas y Gremios
Barriales

Mensajes * Que se desea transmitir
Canales de * Mendiante que canales se transmite el
comunicacion mensaje

* Responsables
* Tiempo

* Recursos

* Presupuesto

VEGIRACVEINETS  « [ndicadores de
gestién

Figura 4.44 Proceso de Comunicacién
Fuente: Benitez, R. (2014)
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4.4.2. Disefio de elementos de comunicacion

A continuacion se presentan el disefio de todos los elementos de
comunicacion a desarrollarse:

a) Disefios de tripticos y elementos comunicacionales

El disefio del triptico estard enfocado en resaltar los beneficios de la
automatizacion de los procesos deportivos generando un importante ahorro
de tiempo, logrando la entrega oportuna de informacién y transparentando la
administracion y manejo de la informacion como fixture de juego,
carnetizacion de jugadores.

Para elaborar los tripticos se debe considerar un material resistente como
papel couche, y estara orientado a ser distribuido fundamentalmente a
miembros del directorio de cada liga y presidentes de los diferentes clubes
asociados a una liga.

Si se considera que son 160 ligas y que cada liga tiene en promedio 10
miembros del directorio y asocia aproximadamente a 25 clubes la cantidad
minima necesaria sera:

Total Tripticos necesarios = 160 Ligas * (10 miembros directorio + 25
presidentes de equipos)

5600 =160 * (25 + 10)

Considerando por tema de costos seria factible elaborar 6000 tripticos para
corregir cualquier desviacion en el calculo.

La distribucién de este material lo va a realizar el personal de ventas en las

reuniones y demostraciones programadas como visitas semanales.
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ApbvanTecHSYS

TECNOLOGIAS ¥ SISTEMAS AVANZADOS

‘L Ewcolowcia on Sdeciones Tocualdgioan”

Direccién: Jacnto lijgn v Caomafio  SiN ¥
Rafosl Bustomante Ure. La Luz BEleque 3 Pise 5
Of. 3B
Servicios en Linea Telf. (592) 022-404-770
* Colendorio de Juegos ( bdovi 3 1 0905699538 F 0033515745 f 0934000374
* Sonciones del Deportisto ( Jaro )k 0987294617 [ 0987294620
* Toblo de Posiciones del Equipo Webs i cduantachsys.com
* Consultos » respuestos en ineo respecto o
incuietudes del depaortsto Ermmiils info@aduantechsys.com
* Corsejos bdsicos poro preporacidn y alimen-
toicidn de un deportisto amateur Afgums de niastros
* Publicocidn via redes sociales de lo informa-
cidn cle sus clubes =t
7
{®

Versiones del S1AD

SIAD To#al: Lo de todos los mddulos Ihcluye ECUML@!CH .

servicios de Mersajeria y Email. Software desarrollads en ambiente \WEB
S1AD Basico: o de todos los mddulos. Excluye i Que C:dn’llmstrc: de mc?”erd facil v sen.cnlc:
seruicios de Mersojeria u Erail. \ . Y 7 2 gestion de  entidades  deportivas,
S1AD Camesizacign: Incluye solo MMadulo tEcni- —Aanace EERAL FOTIARDNE ayudande al CrleFlmlenltO organizade v
co, incluido lo Cometizacidon del Deportis o controlads permitiends incorporar nuevos
SIAD Msg: Solo pora Clubes ofiliodos o una Liga Tu e Amea sarvicios para afiliados v de portistas

Barrial costo de suscripcidn Anual, incluye email o .. dasge 1982

cuento del presidente v envid de hosto 100 5SS se-
manales cuondo se registre lo progromacion de su

cluk. www.porfindeportes. com

EXTERMN LUT

Figura 4.45 Triptico parala Comunicacion del SIAD (Anverso)

Fuente: Departamento de Comercializacion de Advantechsys (2015)
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S.LAD.

Ststema de
Administracion Deportiva

El Deporte Amateur es una de las distrac-
ciones mas importantes del fin de sema-
na de los ecuatonanos, redne familias,
agrupa amigos, las amantes de la activi-
dad deportiva se desplazan de un lugar a
otro para hacer lo que mas les gusta; v
demuostrar la pasion por el deporte que
mueve multitudes, paraliza barrios,
como es el caso de aquellos g van fras la
bendita pelota de futhol en busca de la
explosion que produce el magico estalli-
do del GOOOLLLLLLLLILL,

Por ese senfimiento Unico, cuantas veces
hemos localizado a nuestros amigos para
conacer el horario de un partido de nues-
tro equipo favorito, cuantas veces hemaos
llamado a medianoche para conocer el
resultado, esta es una necesidad, un sen-
timiento compartido por miles de coraza-
nes deportistas,  hinchas, apasionadas

por el futhol.

Esto nos motivo a pensar en una salucion,
en un servicio, para los deportistas, para

SR

MODULOS DEL SISTEMA

CALIFICACIONES:

+ |nscripciones.

+ Habilitaciones.

+ Carnetizacién

+ Admisién de nuevos squipos.

+ Administracién de Fases.

+ Integracion y validacién con Asociaciones
y/o Gremios Deportivos.

TECNICA:

+ fodalidades de Campeonato.

+ Fixture de Juegos por Categoria.

+ Calendarios de Jusgos.

+ Programaciones.

+ Tabla de Posiciones.

+ Legalizacidén de Actas de Juego.

+ Registro histérice de proyectos v reformas
al Reglamento.

SANCIONES:

+ Registro de Penas a lugadores.

+ Registro de Sanciones para los Equipos.

+ Calendarios de Jusgos.

+ Reporte a las Asociaciones y /o Gremios
Deportivos de Sanciones Graves.

ADMINISTRACION:

¢ Asuntos Sociales v Culturales,
¢ Relaciones Poblicas.

¢ Arbitraje.

* Secretarial

¢ Finanzas.

+ Servicios Electrénicos

ARCHIVO DIGITAL:

+ Mangjo de Documentos:
= Personales.
= Deportivos.
= Administrativos.

CONFIABLE

Figura 4.46 Triptico para la Comunicacion del SIAD (Reverso)

Fuente: Departamento de Comercializacion de Advantechsys (2015)
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b) Disefio de tarjetas paralos vendedores

Las Tarjetas el vendedor y el personal técnico son un medio de presentacion
y una forma de contacto y sera distribuido a Presidentes de Ligas y
Presidentes de las diferentes comisiones deportivas de las instituciones
visitadas, en promedio se puede entregar 5 tarjetas por visita.

Total tarjetas=Numero de Ligas * dirigentes * Personal Advatechsys

3200 = 160 * 5 * 4

Para corregir desviaciones se estima enviar a confeccionar 3000 tarjetas

-

Daniel Caiza
Ejecutivo Comercial
Quito: Jacinto Jijon y Caamano,
Urb. La Luz Bloque 3 Dpto. 3B.
Telf: 593-02-2404770

@/t 099-8136233 y
€@ 098-7294617 161,
Email: daniel.caiza@porfindeportes.com \

www.porfindeportes.com

Figura 4.47 Tarjetas de Presentacion para vendedores del SIAD

Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys (2015)

c) Banner para cada acto de las Ligas

También se enviara a confeccionar unos banner de piso o con pedestal que
sirvan para posicionar el nombre del producto en eventos de masiva
concurrencia como inauguraciones de campeonatos, sesiones solemnes de

ligas y finales de los torneos que realizan las ligas deportivas barriales.
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Sistema Integrado de
Administracion Deportiva

el drea: el drea:

TECNICA TECNICA

CALIFICACION CALIFICACION
SANCIONES SANCIONES
SERVICIOS EN LINEA SERVICIOS EN LINEA

www.porfindeportes.com

b = = rx = - e
Figura 4.48 Disefio del Banner Roll Up del SIAD

Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys (2015)
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d) Llaveros para entregar a los dirigentes de Ligas Barriales

El disefio de los llaveros esta enfocado en resaltar logotipo del Sistema
Integrado de Administracion Deportiva.

Para elaborar los llaveros se debe considerar un material resistente como
el metal, y estard orientado a ser distribuido fundamentalmente a
miembros del directorio de cada liga.

Si se considera que son 160 ligas y que cada liga tiene en promedio 10
miembros del directorio.

Total llaveros = Numero de Ligas * dirigentes

800 = 160 * 5

En total se haran 1600 llaveros que seran distribuidos por las personas de
ventas entre los dirigentes barriales en los seminarios, capacitaciones y

visitas a las Ligas Barriales.

Figura 4.49 Disefio de los llaveros del SIAD

Fuente: Departamento de Comercializacién de Advantechsys

e) Esferos para entregar a los dirigentes barriales

El disefio de los esferos esta enfocado en resaltar logotipo del Sistema
Integrado de Administracion Deportiva.

Para elaborar los esferos se debe considerar un material resistente como

el cartdn, que esté relacionado directamente con el tema ecolégico.
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Si se considera que son 160 ligas y que cada liga tiene en promedio 5

miembros del directorio y 25 representantes de los equipos se obtiene.

Total esferos= Numero de Ligas * (dirigentes + representante de clubes)
4800 = 160 * 30

En total se hardn 5600 esferos que seran distribuidos por las personas de

ventas entre los dirigentes barriales en los seminarios, capacitaciones y

visitas a las Ligas Barriales.

Figura 4.50 Disefio de los esferos del SIAD

Fuente: Departamento de Comercializacién de Advantechsys

f) Elaboracion de una aplicacion movil para las Ligas Barriales
La elaboracién de una aplicacion mévil para deportistas que pertenezcan
a las ligas filiales del SIAD que dispongan de un Smartphone accediendo
a nuestras APP tanto para I0s como para Android en donde puede
consultar informacién personal como:

» Programacion de Juegos

» Sanciones del Deportista y equipos
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» Tabla de Posiciones del Equipo

» Goleadores del campeonato

» Tips Deportivos

» Publicacion via redes sociales de la informacién de sus clubes

El disefio de la aplicacion movil sera el siguiente:

o

/@) fuTema MTEGRADODE "‘—l g
") ADEIUTRACION DEPORTIVA : -
7 -ﬂd‘n [ —

S
{0 1 Noticias l
{l ) Programacion l
{#}'Tabla de Posiciones I

e

)
‘\‘*‘T Goleadores |
-
Resultados I
) Sanciones |
3»’-' Tips Deportivos |

Figura 4.51 Disefio de la aplicaciéon movil del SIAD

Fuente: Departamento Técnico y Comercial de Advantechsys (2015)

g) Disefio del SIAD para publicidad en medios de comunicacion

tradicionales

Sistema Integrado de Administracion Deportiva

Todos los beneficios para tu Liga Barrial en el area:
TECNICA

CALIFICACION

SANCIONES

SERVICIOS EN LINEA

www.porfindeportes.com

Figura 4.52 Disefio para prensa escrita del SIAD
Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys
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4.4.3. Estrategias de la mezcla de Comunicacion
Es la fusion de venta personal, publicidad, promocién de ventas,
relaciones publicas y propaganda. La mezcla efectiva de todos estos
factores permite desarrollar estrategias esenciales en el plan de
comunicacion. La cartera de producto, la concentracién en el segmento
indicado, el impulso en promocion de ventas y la perpetuidad en la marca
requieren una promocion adecuada A continuacion se desarrollan las

estrategias determinadas en el capitulo tres en base al analisis del

entorno.
Tabla 4.15 Mezcla de Estrategias de promocion del SIAD
Estrategia Actividad Pu_bh_co Mensaje Ca”"?" de_ .
Objetivo Comunicacion
Realizar Disefar e artg Qel SIAD (SIS Prensa Escrita
C para publicidad de las Dar a conocer el : '
publicidad en Ligas SIAD Ultimas
prensaescrita  cCotizar en Ultimas Noticias  Barriales Noticias
Entregar publicidad Dirigentes Imagen Directo con los
impresa por medio de degLi as corporativa y dirigentes de
Visitar a los tarjetas de presentacion y Barrigles dar a conocer el las ligas
directivos de tripticos SIAD barriales
cada liga Barrial . Dirigentes Posicionamiento D'Fe.CtO con los
Obsequiar esferos y de Lioas de marca e dirigentes de
llaveros del SIAD Barrigles imagen las ligas
corporativa barriales
Asistir a
eventos Integrantes
oraanizados por Hacer un roll up para de las Dar a conocer el Directo con las
9 ; P eventos Ligas SIAD ligas barriales
= I_|gas Barriales
barriales
. Disefiar la aplicaciéon web
Disefiar y del SIAD Integrantes £ 1ap es una
comercializar de las herramienta Directo con los
una aplicacion ~ Ofrecery vender en Ligas “fioiente integrantes
moévil del SIAD ~ inauguraciones de ligas Barriales

Fuente: Departamento Comercial Advantechsys

barriales

El personal de ventas del SIAD visitara a 4 ligas barriales por semana por

lo que el realizar a todas durara 40 semanas (160 ligas / 4 ligas

semanales).
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4.4.4. Promocién de Ventas

En base a la teoria enunciada por Stanton, Etlzer y Walker (1999) la

promocién en ventas permite estimular la demanda, reforzar la publicidad

y facilitar la venta personal. Existen dos categorias que son dirigidas a

promociones a distribuidores y consumidores.

En el caso del Sistema Integrado de Administracion Deportiva se enfocan

a estimular a las Ligas Barriales para la compra y facilitar la venta directa.
Tabla 4.16 Desarrollo de la Promocion de ventas para el SIAD

Herramienta Desarrollo
Como un mecanismo para impulsar las ventas se ha
desarrollado un concepto de ventas por volumen en
donde a partir de los 750 deportistas afiliados

Descuentos  pertenecientes a una misma institucion barrial, se

por volumen  considera hacer un descuento del 10% del valor total
de la renta del producto, y en el costo total van
incluidos los disefilos de documentos de forma
gratuita. (Carnets, Hojas de Vocalia)

Un importante mecanismo de venta, se considera la
forma de pago ofrecida por la empresa para
dependiendo de los montos estos puedan ser
pagados hasta en 3 dividendos, sin ningun tipo de
intereés.

Facilidades de
Pago

Una opcion adicional de impulso para las ventas es la
Comisiones tabla de comisiones para vendedores, que oscilan
por ventas entre el 15 al 25% de comisién por volimenes de
venta.
Fuente: Departamento Comercial y Financiero de Advantechsys (2015)

4.4.5. Relaciones Publicas

Las relaciones publicas son una herramienta administrativa cuya finalidad
es influir positivamente en las actitudes hacia la organizacién, sus
productos y sus politicas. Stanton, Eltzer y Walker (1999).

En el caso del desarrollo de relaciones publicas para el Sistema Integrado

de Administracion Deportiva se realizan las siguientes estrategias:



190

a) Plan de propaganda no pagada mediante demostraciones del SIAD
en los gremios Barriales y entrevistas en medios de comunicacion

Sera importante difundir el SIAD mediante entrevistas que realicen a los
integrantes de Advantechsys y a continuacion se detalla un listado de

medios de comunicacién en los que puede tener acogida el proyecto:

Tabla 4.17 Listado de medios de comunicacion afines al SIAD

Nombre del
Medio de Contacto Nombre
Comunicacion

Medio de
Comunicacion

Radio Futbol FM sl 0999702679
Davila
Radio Rumba 94.5 David 0996527558
Silva
Radio Republica el 0987718386
Baldeodn
Radio Pichincha Marcela 0995694508
Universal Caicedo
. Ultimas Edwin
Prensa Escrita N - 0998769785
Portal Web Porfindeportes Bryan 0987311996
Rojas
. . . Lenin
Revista Elite Deportiva Chico -

Fuente: Caicedo, M. (2015)

Ademas el sociabilizar el proyecto en los gremios cantonales que son los
gue acogen a las ligas barriales para que analicen los beneficios de los
cuales se pueden ver beneficiados sus afiliados para de esta manera
tener el apoyo para introducir el SIAD en el mercado.

b) Sociabilizar el SIAD mediante seminarios con empresas
relacionadas al deporte

En miras del crecimiento del proyecto es necesario realizar alianzas con
empresas nacionales o internacionales que destinen publicidad y que
estén alineados al &mbito deportivo con lo cual se busca el beneficio de
todos los involucrados como ligas barriales, empresas auspiciantes y

Advantechsys. Para sociabilizar el proyecto se pretende realizar un
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seminario en el que participen Advantechsys y los representantes de las
empresas con el fin de llegar a establecer convenios.

Para esto es necesario citar un listado de empresas las cuales van
alineadas con el perfil del proyecto.

Tabla 4.18 Listado de empresas alineadas con el proyecto del SIAD

Empresa Contacto Teléfono

Gatorade [ﬂ[ﬂfﬂlg Patricio Romero 0992750329

Jefferson Pérez
Jefferson Pérez 09967994176
Eventos

%%Mmm“o

r /
Coca Cola M Pierangela Sierra  (593)22991801
Bruno Zavala
Marathon Sports m _ (593)22483914
Intriago

Cerveceria Mario Goncalves
. c\l CERVECERIA T 04-2598888
Nacional h NACIONAL Savinovich

Fuente: Departamento Comercial Advantechsys (2015)

El evento se realizara en el hotel Dann Carlton y tendra un presupuesto de
$300,12 como se referencia en el anexo 4.

El objetivo final de sociabilizar el proyecto del SIAD es aliarse con las
empresas interesadas para asi buscar beneficios para las ligas barriales y
a su vez que las empresas puedan publicitar.

c) Conseguir bonificaciones y descuentos para las ligas barriales
con las empresas deportivas

En base a las alianzas realizadas con las empresas se busca que hagan

descuentos en los productos que comercializan.
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d) Obsequiar elementos deportivos a las ligas barriales
Esta estrategia esta ligada con entregar premios a las ligas barriales que
tengan su base de datos mas completa. El parametro para medir la base
de datos mas completa serd en base al uso de mdodulos del sistema y es
el siguiente:

Tabla 4.19 Parametrizacion porcentual del uso del SIAD

TECNICA CALIFICACIONES SANCIONES

Caracteristica Ponderacion Caracteristica Ponderacién Caracteristica Ponderacion

Ingreso de

Equipos 5% Jugadores 20% Reglamento 5%

Registro .

Equipo- 5% Calificacion gy 0 DEEEEE 0%

2 Tarjetas

Categoria

Sorteo Registro

Particioacion 5% Cambios 0% Sancion 0%
P Equipos

Qenerauon 506 Reportes 0% Sanqon 5%

Fixtures Equipos

Registro o Campeonato o Sancién o

Rubros 5% Anterior 0% Jugadores 5%

Regls'tro 10% Repo_rtes 0%

Horarios Sanciones

Registro 0

Resultados 10%

Registro de 8

Goleadores 020

Ver Resultados 0%

Tab!a_ de 0%

Posiciones

Reportes 0%

Total 55% 30% 15%

Fuente: Departamento Técnico y Comercial de Advantechsys

Para la entrega de incentivos se manejara 85% del uso del sistema por
cada la liga barrial. El presupuesto para entregar los incentivos viene de
los fondos de las empresas privadas con las que se hacen las alianzas.
4.4.6. Presupuesto de comunicacién y promocion

A continuacion se presenta el presupuesto para poner en practica las

estrategias de comunicacion y promocion.
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Estrategia Actividad Valor Referencia
Disefiar el arte del e BT E
Realizar SIAD para 0,00 C?omercial
publicidad en publicidad
prensa escrita Cotizar en Ultimas
Noticias 1.024,00 Anexo 6
Entregar publicidad
impresa por medio
Visitar a los de tarjetas de 1.800,00 Anexo 3
directivos de cada presentacion y
liga Barrial tripticos
Obsequiar esferos y
llaveros del SIAD 1.064,00 Anexo 3
Asistir a eventos Hacer un roll up
organizados por 150,00 Anexo 3
las ligas barriales para eventos
Disefar L
comercializa)r/ una . D|§gnar la
aplicacion movil aplicacién web del 3.975,75 Anexo 5
del SIAD SIAD
Departamento
Des\?gﬁjr:;%sn por 0,00 Financierlo y
Comercial
. Departamento
Faul:;iades de 0,00 Financiero y
ago .
Comercial
. Departamento
Comils;?;s por 0,00 Financier_o y
Comercial
Plan de Demostraciones en Departamento
propaganda no los gremios 50,00 Financiero y
pagada mediante barriales Comercial
demostraciones
del SIAD en los .
gremios barriales Entrec\jlllsta(sj en 20,00 D:partamento
y entrevistas en medios de ' inanciero y
h comunicacion Comercial
medios de
comunicacién
Sociabilizar el
SIAD mediante
seminarios con
empresas Cotizacién del
nacionales e evento 300,12 Anexo 4
internacionales
relacionadas al
deporte
Formar alianzas
con empresas Descuentos y
nacionales o bonificaciones para 000 Departamento
internacionales las ligas barriales ' Comercial
relacionadas al 9
deporte
Plan de incentivos
alaliga barrial Elementos Departamento
que tenga la base deportivos para las 0,00 P .
. X . Comercial
de datos méas ligas barriales
completa
TOTAL 8.433,87

Fuente: Departamento Comercial Advantechsys (2015)
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El presupuesto de comunicacion y promocion asciende a $ 8.433,87 en
base a las cotizaciones y el andlisis de actividades a realizarse.

4.5 Estrategias de Posicionamiento

Las estrategias de posicionamiento permitiran que el SIAD se establezca
en la mente de los clientes.

a) Implementar Marketing 2.0 con redes sociales

Es necesario estar alineado en la nueva era de la comunicacién y dar a
conocer el producto usando redes sociales que son formas de
posicionarse eficazmente y a bajo costo. Utilizando el Facebook como el
twitter para crear audiencia y seguidores respectivamente.

A continuacion presentamos los disefios de las paginas creadas de

Facebook y twitter.

| £ siaD '’ Paal Inicio 1

Pagina Actividad @ Configuracion Crear publico v Ayuda v

ESTA SEMANA

SISTEMA INTEGRADO 1
DE ADMINISTRACION Me gusta de la
DEPORTIVA pagina

NO LEiDOS

1
Notificacion

POR FIN
0
Mensajes
3 J
Software Crear llamada a la accién il Te gusta v W I Reciente
2015
Biografia Informacién Fotos Me gusta Mas ~ . )
Ve tu anuncio aqui
PERSONAS > & estado || Fotolvideo 31| Evento, hito + @.v
1 Me gusta
Alcanza tu préximo objetivo SIAD
n
httne:/mn farehnnlk ram /SIADER/nnctc/RA2NNRAARNATAT 420400 tincall nramnta=1 AD actualizd su foto de nortada [ e |

Figura 4.53 Disefio de la Fanpage del SIAD

Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys

La fanpage del SIAD permite ser visible inmediatamente con el publico
interesado, tener estadisticas acerca de las personas a las que se llega.
Tiene mayor posicionamiento en los resultados de busqueda. Ademas se

puede crear anuncios publicitarios o historias patrocinadas.
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€ nicio 4 Notificaciones ) Mensajes 3 Descubre L 4 Buscar en Twitter a @

2 KADO

DEADMINISTRACION
DEPORTIVA

SIGUIENDO
36 Editar perfil

SIAD Elige tu primer tweet A QUIEN SegUIr - Actualizar - Ver todos
@EcSiad Tu primer Tweet est listo. La etiqueta #miprimerTweet ayudara a otros a encontrarte y & Roberto G. Bolafios &

& harl
Software disefiado para entidades CeraEcoNtioe 2. Seguir
deportivas
@ Quito, Ecuador @ SIAD @EcSiad Un Enamorado. © Aristoteles
& porfindeportes.com Acabo de configurar mi Twitter. % o) = Sequir

Figura 4.54 Disefio de twitter del SIAD

Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys

Al igual que Facebook en twitter se puede postear y transmitir el mensaje que se desee
comunicar a los seguidores.

b) Visitar a los directivos de las ligas barriales

Al visitar a las ligas barriales permite dar a conocer el SIAD, mostrar sus bondades y
permanecer en la mente de los directivos.

Ademas se entregan llaveros y esferos a los directivos para posicionar la marca.

¢) Servicio post venta en ligas barriales

Es importante para fidelizar al cliente hacer un seguimiento y determinar las satisfaccion
del mismo. Para lo cual se lleva a cabo el servicio post venta mediante llamadas a sus
directivos y analizar los requerimientos de los mismo. Las llamadas se realizaran
periddicamente cada trimestre a las ligas afiliadas.

d) Sociabilizar el SIAD mediante seminarios con empresas nacionales o
internacionales relacionadas

El hacer seminarios para sociabilizar el SIAD permite que tome fuerza la marca y se dé a
conocer en el mercado deportivo de Pichincha.
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Tabla 4.21 Plan de Accién del Marketing mix y presupuesto del SIAD

Sistema Integrado de Administracion Deportiva (SIAD)

PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

ELEB";_NTO PRIORIDAD | REF. CRONOGRAMA RESPONSABLE
MARKETING ESTRATEGIA RECURSOS PRESUPUESTO
MIX AlB]|C DURACION INICIO FINALIZACION DEPARTAMENTO
c:ji?g;gigg : Ob'gt'vo 1dia | 02/02/2015 | 03/02/2015 | Humano Comercial $0,00
ESTRATEGIAS | EISIAD tendra Humanos
S - u i
DE PRODUCTO “”ag‘;fo'/c'enc'a del Ob‘g“"o Anual | 03/03/2015 | 02/03/2016 | Materiales Comercial $ 960,00
|_° ensu Econémicos
aplicacion
Plan de
ESTRATEGIAS | bonificaciones y Objetivo Comercial
DE PRECIO descuentos para 2 Anual 03/03/2015 | 02/03/2016 Humano Financiero $0,00
las ligas barriales
Visitar a los Obietivo 20 Econémi Comercial
directivos de T Semanas | 02/03/2015 | 07/12/2015 | SPTENCC | Financiero $1.600,00
ESTRATEGIAS | cada liga barrial Administrativo
DE CANALES Formar alianzas
DE con un medio de . Comercial
DISTRIBUCION comunicacion Ob]gtlvo 1 Semana | 02/03/2015 | 09/03/2015 T;%’;g“? Financiero $0,00
gico = :
enfocado al Administrativo
deporte barrial
Realizar - Humanos )
publicidad en ObIEtVO | 5 Semanas [ 00/03/2014 | 230372014 | Materiales |  EOMCE | 510400
prensa escrita Econémicos
Visitar a los - - Comercial
directivos de objetvo | 40 . |oz03i2015 | 0711212015 | ENOMCO | Financiero | s 286400
cada liga Barrial Administrativo
Asistir a eventos _ - Comercial
organizados por Objetivo  Anuar | 0310372015 | 020312016 | ECOMOMico | Fnanciero $150,00
X : 2 Humano 2 -
las ligas barriales Administrativo
Disefiar y
Al o Humano Comercial
°°merﬁ'a“z.é,“ Objetivo 4 \es | 02/03/2015 | 02/0412015 | Economico | Financiero $3.975,75
un,a _ap icacion 3 Tecnolégico | Administrativo
movil del SIAD
: i At Comercial
me‘oc(;"rl‘as"lfs ODIEVO | anual [ 0310312015 | 020032016 | Humano Financiero $0,00
ventas de Administrativo
Plan de
propaganda no
ESTRATEEIAS pagada mediante
5 demostraciones i Humanos !
COMUNICACION
del SIAD en los Ob‘i“"o 1Mes | 02/03/2015 | 02/04/2015 | Materiales Comercial $120,00
gremios barriales Econ6micos
y entrevistas en
medios de
comunicacion
Sociabilizar el
SIAD mediante
seminarios con Humano Comercial
empresas objetivo 4 \ies | 0210372015 | 02/0412015 | Economico | Fonciero $300,12
nacionales e 3 Tecnolégico Técni
. . h ecnico
internacionales Material
relacionadas al
deporte
Formar alianzas
con empresas Obietivo
nacionales o ]2 1 Mes 02/03/2015 | 02/04/2015 Humano Comercial $0,00
internacionales
relacionadas al

Continda...
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deporte
Plan de
incentivos a la Humano Comercial
liga bf‘"l')a' q“de Ob‘;“"o Anual | 03/03/2015 | 02/03/2016 | Tecnolégico |  Financiero $0,00
tengat a as,e e Econémico Técnico
atos mas
completa
Implementar
Marketing 2.0 Objetivo Humano Comercial
con redes 1 Anual 03/03/2015 | 02/03/2016 Tecnolégico Técnico $0,00
sociales
Realizar . Humanos ;
publicidad en Oblf“"o 2 Semanas | 09/03/2014 | 23/03/2014 | Materiales g‘;?fc’;'f(') $0,00
prensa escrita Econdémicos
Visitar a los - . Comercial
directivos de Objetivo | 40 02/03/2015 | 07/12/2015 | ECOMOMIC | Einanciero $0,00
cada liga Barrial emanas Administrativo
Plan de
propaganda no
pagada mediante
demostraciones - Humanos !
ESTRATEGIASDE | del SIAD en los Ob'f“"o 1Mes | 02/03/2015 | 02/04/2015 | Materiales Comercial $0,00
POSICIONAMIENTO gremios barriales Econdmicos
y entrevistas en
medios de
comunicacion
Servicio post Obietivo
venta en ligas ]2 Anual 03/03/2015 | 02/03/2016 Humanos Comercial $0,00
barriales
Sociabilizar el
SIAD mediante
seminarios con o Humano Comercial
empresas Objetivo |4 \es | 02/03/2015 | 0270412015 | ECOMOMico | Financiero $0,00
nacionales e 3 Tecnologico Técnico
internacionales Material
relacionadas al
deporte
TOTAL DE LA INVERSION $10.994

Fuente: Plan de Marketing Mix

4.7. Control y evaluacion estratégica

Para determinar el control

y evaluar las estrategias se determinaran

indicadores de medicion para cada estrategia. A continuacion se

presentan los indicadores:

Tabla 4.22 Control y evaluacion del plan de marketing

FORMULA

ESTRATEGIA INDICADOR HERRAMIENTA RESULTADO TIEMPO
Posicionamiento de e Directivos barriales que
lamarcay del conocen la marca/ Total de Encuesta 3 primeros lugares Anualmente
de la marca R
producto directivos encuestados
Visitar a los

Visitas a ligas

Visitas realizadas/Visitas

Hoja de visitas a

directivos de cada ; A ) Minimo 90% Mensual-anual
liga barrial barriales Programadas clientes firmadas
Realizar Publicidad Publicidad Numero de observadores/ cﬁ;ﬁﬁgﬁfozaégl Minimo 2 persona 1 mes después
en prensa escrita pagada Total de tiraje SIAD de cada liga barrial  de la publicacién
Implgmentar Implementacion Total de seguidores / Estadisticas de las ~ Minimo 5 personas
Marketing 2.0 en en Redes seguidores planificados redes sociales de cada liga barrial Mensual-anual
Redes Sociales Sociales 9 P 9

Continta...
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Plan de propaganda
no pagada mediante
demostraciones del
SIAD en los Gremios
Barriales y
entrevistas en
medios de
comunicacion
barrial al deporte

Demostraciones
del SIAD

NUmero de demostraciones/
total programado

Hoja de visitas a
gremios firmadas

Demostraciones
en FLQ y UDLI

Anualmente

Entrevistas del
SIAD

Entrevistas realizadas/ total
entrevistas programadas

Cuestionario

30% de
integrantes de las
ligas barriales

Después de 2
meses

El SIAD tendra una
eficiencia del 95% en
su aplicacion

. Mantenimiento realizados/ Informes de 100% , se realiza
Mantenimiento o L -
del SIAD total mantenimiento mantenimientos trimestralmente 1 Mensual-anual
programados del SIAD vez
Horas operadas Horas operadas/ capacidad SIAD (Informe de 100% de su Mensual-anual
del SIAD de horas horas laboradas) capacidad

Servicio Post venta
en las Ligas
Barriales

Servicio Post
venta del SIAD

Llamadas realizadas/
llamadas programadas

Informe de
llamadas
(Contacto y fecha)

100% de los
clientes

Mensual-anual

Plan de bonificacion
y descuentos del
SIAD

Bonificaciones del
SIAD

Bonificaciones /ventas del
SIAD

SIAD (Informe de
Ventas)

100% de los
clientes

Mensual-anual

Descuentos del

Descuentos/arrendamientos

SIAD (Informe de

80% de los
clientes en base a

Mensual-anual

SIAD del SIAD Arrendamientos) la Investigacion de
mercados
Formar Alianzas con Numero de visitas web del
un medio de Alianzas con SIAD/ total nimero de SIAD,
comunicacién local medios de visitas web de Porfindeportes 10% minimo Mensualmente
enfocado al deporte comunicacion ] (Informe de visitas)
) Porfindeportes
barrial
Formar alianzas con
re|§2§rr12§a;é al Alianzas con Alianzas realizadas/ total Contratos 20% minimo, o 1 d :' Sgl%ssez ol
deporte nacionales e empresas Empresas invitadas establecidos empresa VR
internacionales
Asistir a eventos Asistencia a -
organizados por las eventos de ligas Eveec’g)r?t:sliit\ll?t(;z/otsoral ;r;fig:emnigi 95% aceptacion Mensual-anual
Ligas Barriales barriales
Plan de incentivos a )
: Plan de Médulos usados del
laLiga que tenga la . - < Informe de uso del .
e O GEes TS |ﬂc:2t;)v;?i;2rsa SIAD/Totasllzwgdulos del sistema (SIAD) 85% minimo Mensual-anual
completa 9
Crear el portafolio . Uso de modulos del SIAD/ Informe de venta -
Uso de versiones . de 85% minimo Mensual-anual
del SIAD total de médulos del SIAD .
versiones(SIAD)
Disefiar y

comercializar una

aplicacion movil del
SIAD para los

integrantes de las
Ligas Barriales

Disefio de la
aplicacién movil
del SIAD

Numero de descargas
moviles del SIAD/ total de
descargas planificadas

Informe del SIAD
sobre descargas
moviles

95% nivel de
aceptacion de
3000 descargas
planificadas

Anual

Promocionar las
ventas del SIAD

Promocién de
ventas

Ventas realizadas /total
ventas posibles

Informe de ventas
del SIAD

30% de las Ligas
Barriales

Anualmente

Sociabilizar el SIAD
mediante seminarios
con empresas
relacionadas al
deporte nacionales e
internacionales

Seminarios con
empresas
enfocadas al
deporte

Seminarios realizados
/seminarios programados

Contratos de
Seminarios

Fuente: Departamento Comercial de Advantechsys (2015)

100% de los
seminarios

Anualmente
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CAPITULO 5
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

El estudio de mercado realizado del SIAD muestra que el 93% de ligas
barriales no tienen un software deportivo y un 84% de ligas estan
dispuestas a adquirir el SIAD en Quito, lo que significa un nivel elevado de

clientes potenciales asi como un mercado atractivo para la empresa.

En el diagndstico situacional y con el uso de la matriz General Electric se
define que la empresa Advantechsys esta ubicada en el cuadrante de
crecer y construir, lo que abre al producto y a la empresa una oportunidad
envidiable para desarrollarse dentro del mercado de ligas barriales mas
aun si se considera que es un segmento completamente abandonado en
temas tecnoldgicos, lo que permitira con la correcta aplicacion del plan de
marketing posicionarse de una forma sélida y ampliar los horizontes a

nuevos sectores.

En el direccionamiento del analisis de la matriz PEYEA posiciona a
Advantechys en potenciar sus estrategias competitivas siendo esta una
oportunidad de negocio en un segmento de mercado donde el desarrollo
de software o la automatizaciéon de instituciones deportivas casi no existe
y si existe son esfuerzos individuales mediante la utilizacion de aplicativos
gratuitos distribuidos en internet o esfuerzos con desarrollos puntuales en
Excel. Lo que no pueden ser soluciones definitivas para organizaciones
que requieren manejar grandes volumenes de informacién y mejorar su
precaria forma de manejo de informacibn que en muchos casos es

errénea o que llega fuera del tiempo necesario.

A partir de los resultados obtenidos en las matrices se determinan
objetivos de consolidacion, participacion y de crecimiento los mismos que

permitiran el posicionamiento en las ligas barriales, incrementar la cuota
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de mercado y aumentar las ventas a un 30% respectivamente en el primer

ano.

Las estrategias disefladas en base a los objetivos determinados permiten
gue se posicione la marca y el producto en las ligas barriales, establecer
relaciones directas con las ligas barriales para asi aumentar sus ventas y
realizar alianzas con empresas relacionadas al deporte que estén

alineadas con la propuesta del SIAD.

La evaluacion y control de cada estrategia propuesta genera que se
desarrollen las actividades establecidas en los tiempos propuestos, con
los recursos asignados y sus respectivos responsables para asi al final del
periodo analizar sus resultados, lo que permite tomar decisiones con

respecto a las acciones que determine la empresa.
Recomendaciones

Se recomienda a Advantechsys tomar decisiones estratégicas y
aprovechar la informacion obtenida en el estudio de mercado para
introducir el SIAD en las ligas barriales, ya que el mercado es muy amplio

y deberia explotarse.

Advantechsys deberia invertir capital en el plan de marketing propuesto,
que estd direccionado a integrarse y a comunicar el SIAD a las ligas

barriales directamente.

La empresa debe aprovechar su posicion competitiva en el mercado de
ligas barriales ya que no existe competencia y ademas el SIAD ofrece
varias ventajas que deben darse a conocer para asi crecer paralelamente

junto a los clientes.

Se propone que la empresa aplique las estrategias de visitas a las ligas,
publicite en prensa escrita, implemente redes sociales del SIAD y participe
en entrevistas de medios de comunicacién barriales para posicionar la

marca y el producto.
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Advantechsys debe procurar fidelizar al cliente mediante un sistema
confiable, servicio post venta, bonificaciones y descuentos del sistema,
incentivos a las ligas con la base de datos mas completa, asistir a los
eventos organizados por los clientes para asi conseguir la participacion de
mercado deseada.

Se recomienda a Advantechys crear las versiones del producto, disefiar
una aplicacibon movil del sistema, promocionar las ventas, realizar
seminarios para sociabilizar el SIAD para aumentar las ventas del

producto.

El responsable del plan de marketing debe controlar las estrategias
disefiadas para cada objetivo en el tiempo establecido para evaluar los

resultados en base a los parametros establecidos.
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Anexos
Anexo 1

Estado Financiero, Balance General

correspondiente al afio: 2013

Nombre de la Cuenta Contable

Cédigo
de la
Cuenta
Contable
1 ACTIVO
101 ACTIVO CORRIENTE
10101 EFECTIVO Y EQUIVALENTES AL EFECTIVO
10102 ACTIVOS FINANCIEROS
1010205 DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR
CLIENTES NO RELACIONADOS
1010206 DOCUMENTOS Y CUENTAS POR COBRAR
CLIENTES RELACIONADOS
1010208 OTRAS CUENTAS POR COBRAR
1010209 (-) PROVISION CUENTAS INCOBRABLES Y
DETERIORO
10103 INVENTARIOS
10104 SERVICIOS Y OTROS PAGOS ANTICIPADOS
10105 ACTIVOS POR IMPUESTOS CORRIENTES
1010501 CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA
(IVA)
1010502 CREDITO TRIBUTARIO A FAVOR DE LA EMPRESA
(LR)
102 ACTIVO NO CORRIENTE
10201 PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO
1020106 MAQUINARIA'Y EQUIPO
1020112 (-) DEPRECIACION ACUMULADA PROPIEDADES,
PLANTA Y EQUIPO
1020114 ACTIVOS DE EXPLORACION Y EXPLOTACION
10202 PROPIEDADES DE INVERSION
10203 ACTIVOS BIOLOGICOS
10204 ACTIVO INTANGIBLE
10206 ACTIVOS FINANCIEROS NO CORRIENTES
10207 OTROS ACTIVOS NO CORRIENTES
2 PASIVO
201 PASIVO CORRIENTE
20103 CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR
2010301 LOCALES

20104 OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES

204

Valor

54,158.37
52,834.35
8,123.55
27,163.81
0.00

9,228.84

18,080.01
-145.04

0.00
0.00
17,546.99
15,336.85

2,210.14

1,324.02
1,324.02
14,456.17
13,132.15
0.00

0.00

0.00

0.00

0.00

0.00
24,649.53
21,245.21
4,161.80
4,161.80
4,609.99



2010401
20105
20107

2010701

2010703

2010704

2010705

20112

202
20202
2020201
20203

20204

20207
2020701
20209

3

301
30101
302

304
30401
305
306
30601
307
30701

Fuente: Departamento de Contabilidad Advantechsys (2013)

FINANCIERAS

LOCALES

PROVISIONES

OTRAS OBLIGACIONES CORRIENTES

CON LA ADMINISTRACION TRIBUTARIA

CON EL IESS

POR BENEFICIOS DE LEY A EMPLEADOS
PARTICIPACION TRABAJADORES POR PAGAR
DEL EJERCICIO

PORCION CORRIENTE DE PROVISIONES POR
BENEFICIOS A EMPLEADOS

PASIVO NO CORRIENTE

CUENTAS Y DOCUMENTOS POR PAGAR
LOCALES

OBLIGACIONES CON INSTITUCIONES
FINANCIERAS

CUENTAS POR PAGAR DIVERSAS /
RELACIONADAS

PROVISIONES POR BENEFICIOS A EMPLEADOS
JUBILACION PATRONAL

PASIVO DIFERIDO

PATRIMONIO NETO

CAPITAL

CAPITAL SUSCRITO O ASIGNADO

APORTES DE SOCIOS O ACCIONISTAS PARA
FUTURA CAPITALIZACION

RESERVAS

RESERVA LEGAL

OTROS RESULTADOS INTEGRALES
RESULTADOS ACUMULADOS

GANACIAS ACUMULADAS

RESULTADOS DEL EJERCICIO

GANANCIA NETA DEL PERIODO

Elaborado por: Contador Advantechsys

4,609.99
0.00
12,473.42
1,275.10
1,549.61
6,655.06
2,993.65

0.00

3,404.32
2,266.32
2,266.32

0.00

0.00

1,138.00
1,138.00
0.00
29,508.84
400.00
400.00
800.00

369.38
369.38
0.00
13,554.06
13,554.06
14,385.40
14,385.40

205



Caddigo
dela
Cuenta
Contable

M
4101
4102
4106

42

43

51
5101
510102

510103

5102
5103
5104
52
5201
520101
520102

520103
520111
520121
520122
520123
520124

5202
520201
520202

520203
520205

520208
520209
520212
520215
520216

Estado PYG correspondiente al afio: 2013

Nombre de la Cuenta Contable

INGRESOS DE ACTIVIDADES ORDINARIAS

VENTA DE BIENES

PRESTACION DE SERVICIOS

INTERESES

GANANCIA BRUTA --> SUBTOTAL A (41 - 51)

OTROS INGRESOS

COSTO DE VENTAS Y PRODUCCION

MATERIALES UTILIZADOS O PRODUCTOS VENDIDOS

(+) COMPRAS NETAS LOCALES DE BIENES NO PRODUCIDOS

POR LA COMPANIA

(+) IMPORTACIONES DE BIENES NO PRODUCIDOS POR LA
COMPANIA

(+) MANO DE OBRA DIRECTA

(+) MANO DE OBRA INDIRECTA

(+) OTROS COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACION
GASTOS

GASTOS

SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUIDO FONDO DE
RESERVA)

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES
PROMOCION Y PUBLICIDAD

DEPRECIACIONES

AMORTIZACIONES

GASTO DETERIORO

GASTOS POR CANTIDADES ANORMALES DE UTILIZACION
EN EL PROCESO DE PRODUCCION

GASTOS

SUELDOS, SALARIOS Y DEMAS REMUNERACIONES
APORTES A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUIDO FONDO DE
RESERVA)

BENEFICIOS SOCIALES E INDEMNIZACIONES
HONORARIOS, COMISIONES Y DIETAS A PERSONAS
NATURALES

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

ARRENDAMIENTO OPERATIVO

COMBUSTIBLES

TRANSPORTE

GASTOS DE GESTION (AGASAJOS A ACCIONISTAS,
TRABAJADORES Y CLIENTES)

206

Valor

302,293.00
170,323.35
131,969.65

0.00
154,643.99

0.00
147,649.01
147,649.01
144,065.66

3,583.35

0.00

0.00

0.00
134,686.33
32,210.20
17,373.68
3,895.40

2,484.69
8,456.43
0.00
0.00
0.00
0.00

101,742.08
30,766.00
8,334.57

9,131.67
12,366.30

12,759.20
3,286.54
607.94
1,719.28
2,167.48



520217
520218
520221
52022101
520222
520223
520224

520228

5203

520301

520302

5204

60

62

64

73

74

75

76
7

79

81
82

90

9001
9002

GASTOS DE VIAJE

AGUA, ENERGIA, LUZ Y TELECOMUNICACIONES
DEPRECIACIONES

PROPIEDADES, PLANTA Y EQUIPO

AMORTIZACIONES

GASTO DETERIORO

GASTOS POR CANTIDADES ANORMALES DE UTILIZACION
EN EL PROCESO DE PRODUCCION

OTROS GASTOS

GASTOS FINANCIEROS

INTERESES

COMISIONES

OTROS GASTOS

GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE 15% A TRABAJADORES E
IMPUESTO A LA RENTA DE OPERACIONES CONTINUADAS --
> SUBTOTAL B (A + 43 - 52)

GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE IMPUESTOS --> SUBTOTAL
C(B-61)

GANANCIA (PERDIDA) DE OPERACIONES CONTINUADAS
ANTES DEL IMPUESTO DIFERIDO --> SUBTOTAL D (C - 63)
GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE 15% A TRABAJADORES E
IMPUESTO A LA RENTA DE OPERACIONES
DISCONTINUADAS --> SUBTOTAL E (71 - 72)

15% PARTICIPACION TRABAJADORES

GANANCIA (PERDIDA) ANTES DE IMPUESTOS DE
OPERACIONES DISCONTINUADAS --> SUBTOTAL F (E - 74)
IMPUESTO A LA RENTA CAUSADO

GANANCIA (PERDIDA) DE OPERACIONES DISCONTINUADAS
--> SUBTOTAL G (F - 76)

GANANCIA (PERDIDA) NETA DEL PERIODO --> SUBTOTAL H
(D +G)

COMPONENTES DEL OTRO RESULTADO INTEGRAL
RESULTADO INTEGRAL TOTAL DEL ANO --> SUBTOTAL | (H +
81)

GANANCIA POR ACCION (SOLO EMPRESAS QUE COTIZAN
EN BOLSA)

GANANCIA POR ACCION BASICA

GANANCIA POR ACCION DILUIDA

Fuente: Departamento de Contabilidad Advantechsys (2013)

Elaborado por: Contador General de Advantechsys
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842.33
8,631.48
1,186.45
1,186.45

0.00
0.00
0.00

9,942.84

734.05

720.85

13.20

0.00

19,957.66

19,957.66

19,957.66

0.00

2,993.65

-2,993.65

2,578.61
-5,572.26

14,385.40

0.00
14,385.40

0.00

0.00
0.00



Anexo 2

Tabla Chi cuadrada estadistica

10 % del &eea

Ejemplo:
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Para ¢ = 10 grados de
libertad

Ply>1599] = 0.10

- alfa
00s [)oo2s | 0or | 0008 ;{
i3.84 5
5% 7.23] 921| 1060 2
2aafl 938l 1134] 1284 3
949) 1114 1320I 1488 4
1o7| 1283 1500 1675| 5
1250 1eas| 1681] 1858| 6
14071 B0 IB.‘BF 23| 7
1551) 78| 201 220[ 8
wee| woe| 217 238 9
1831 208| 22| 25210
wes| 219 247 268 11
210| 233 22 283[ 12
24| 247 277 268 13
27| 23] 29 313[ 1e
250 275 086 328) 15
%3] 288 33| 16
18| %02 37| 17
289 315 ar2| 18
01| 329 88| 19
34| M2 400| 20
2| soyf  ssol ozl sl Al t6M| 23 29 27| 355 | 2
2| aee| ose| 088 1234 a0 1726] 203 2 339| 364 28| 2
23| 926 1w2| 1es| 1309 ass| e 223 271 382 .1 42| 23
24| ese| wes| 1240 1385 15e8] 1904| 233 282 34| 394 4s8f 2¢
25| 082 s 1312] esr| wear| 1994 263 203 ary| 408 469 25
| 16| 1220 13ss| 1s38| 1729) 208 253 2304 389 419 83| 26
ar| ey 1288l e tess| sen| 27 283 s w01 432 98| 27
8| 1248 mal 1531 1693 8es| 27| 273 326 413 w5 510| 28
2| 1312 w2 1605 sml wn| 28l 23 317 26| 457 523| 28
0| 137e| ess| 1879| 1849|208 25| 283 48 438 470 37| 30
w| 201 222 24| 265] 201] 37| 303 458 558 503 668 40
0| 0 207 324 ml 3y usl 93| 563 ors| 714 795| %0
60| ass| ars| 40s| 432] 4es| s23] s3] 670 1| 833 920/ 60
| a33]  ase| ass| si7]  ss3| 617 e3| 778 p05| 95 1042| 70
w| 512 535 an 04| 6e3] 73| 793 s81 1019 1068 1163| 80
90| 2 e8] ess| 61| 733 s0s| 893 988 131 1181 1283| 90
100 673 701 742 179 824 901 3l 1081 1243] 1208 1402| 100
2| 2% ,z.sal .ml 164) 128 o,ml 0.000| 0674 1645 1.96 258| Z,

Fuente: Medwave (2011)
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Anexo 3

Cotizacion de Go Online

Propuesta Cerporativa
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Estimado/a

Srs. Advantechsys

GO Advertising tiene el gusto de presentar su propuesta para la implementacion de
articulos promocionales y publicitarios de su empresa.

1. Antecedentes

Se nos dio a conocer la necesidad existente para la realizacion de articulos promo-
cionales y publicitarios con las exigencias del mercado actual.

2. Valores Propuestos

5600 Boligrafos. P‘. ' ' I '
\

cio unidad 50.18

frevy

Precio total $100

1600 Llaveros goma termoformada.

Precio unidad $0.95
Precio total $1520.00 A%

1600 Llaveros tipo boton.

-~

o unidad 50.25

Preci

ecio total $400.00




40000 Flyers AS, T/R, full color, couché 90 gramos.

Precio total $1800.00

5600 Tripticos A4 (abierto), T/R, full color, couché 120 gramos.

Precio total $1200.00

3000 tarjetas de presentacion hasta 6 nombres

9x5 cm Cartulina plegable 12, T/R, full color, Plastificado mate y redondeado en
las puntas.

Precio total 5420.00

160 Gorras sublimadas.

Precio total 5448.00
160 Gorras bordadas.
Precio total $560.00

1Roll UP 80cm x 200cm.

Precio total 5150.00

Servicio personalizado
Atentamente:

Javier Guthemberg
C.E.O.

- ——eeeeR

Fuente: Go Online (2015)
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LAVIDAES UNLUIO

DANN CARLTON QUITO BELEN VARGASEJECUTIVA DE A&B

belen.vargas@danncarltonquito.com

Telf: (593) 2 3972630 1800 44 88 88

COTIZACION EVENTO BANQUETES

HOTEL DANN CARLTON QUITO

Es un placer para el HOTEL DANN CARLTON QUITO presentar nuestra oferta de servicios

de Banquetes para eventos, de acuerdo al detalle de su solicitud.

FECHA: 6 de Febrero del 2015
CONTACTO -

CARGO: Sr. Paul Herrera
PROCEDENCIA: Quito

EMAIL: paul.herrera@advantechsys.com
TELEFONO: 0984489697

TIPO DE

EVENTO: Seminario

NUMERO DE

PERSONAS: 20 pax

FECHA INICIO: Por definir

FECHA DE

TERMINACION: Por definir

MONTAJE

SUGERIDO: Por definir

SERVICIOS SOLICITADOS: 1 Coffee Break
EQUIPOS AUDIOVISUALES: Pantalla, 1 Rotafolio y

marcadores, podium.

PROFORMA DE ALIMENTOS & BEBIDAS

Detalle Cantidad Valor Dias Total
Coffee Break 20 $12,30 1 $246,0
Subtotal $246,0
10% Servicio 524,60
12% IVA 529,52
Total Eventos y S
Servicios 300,12



mailto:paul.herrera@advantechsys.com
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LAVIDA ES UNLUIO DANN CARLTON QUITO BELEN VARGASEJECUTIVA DE A&B

belen.vargas@danncarltonquito.com

Telf:(593)239630 1800 44 88 88

Incluye:
- Estacion de café y aguas aromaticas

- Coffee break de 3 bocaditos

- Salén privado

- Pantalla

- Pizarra tinta liquida y papeldgrafo

- 2 parqueaderos de cortesia

FORMA DE PAGO: Antes del evento es necesario que nos ayude con el pago del

100% del total y una garantia. (Si la empresa no tiene crédito con el hotel)
Agradecemos su mas pronta confirmacion por escrito con la mayor anterioridad
posible con los datos exactos del evento y la persona responsable de los

consumaos.

Quedamos a la espera de su favorable respuesta y estaremos gustosos de

resolver cualquier inquietud,

Cordial saludo

Belén Vargas

Hotel Dann Carlton



Anexo 5

Desarrollo de la Aplicacion Mévil de Advantechsys

Abvan

Sys

TECNOLOGIAS Y SISTEMAS AVANZADOS

Costos de Software App Movil
DIRECTOS
Fase de Sociabilizacién
Analisis

Desarrollo

TOTAL COSTOS DIRECTOS

INDIRECTOS
Case de Desarrollo Genexus 10 Evo 2

Licencia de
Desarrollador
Licencia Generador
Movil
Mantenimiento Anual
15% Costo

Capacitacion

TOTAL COSTOS INDIRECTOS
TOTAL COSTOS DIRECTOS + INDIRECTOS DE
SOFTWARE

2%

2%

2%

2%

Fuente: Departamento Técnico de Advantechsy (2015)

Elaborado por: Ledn, P. (2015)

$ 500,00
$ 750,00

$
2.500,00

S
8.000,00
S
3.000,00
S
1.650,00
s
2.400,00
$300,00
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$500,00
$ 750,00

S
2.500,00

3

3.750,00

$120,00

$ 45,00

$24,75

$ 36,00

$ 225,75
$3.975,75
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Anexo 6

Cotizaciéon del medio de comunicacion Ultimas Noticias

_2larifario en linea, "\ ¢rupo £L COMERCIO

Periddicos Revistas Suplementos Clasificados Cotiza ahora

\3 Cotizacion

Fuente: Portal web Ultimas Noticias

Elaborador por: Ultimas Noticias
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