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RESUMEN EJECUTIVO
TEMA: Plan Estratégico De Marketing Para El Centro De Recuperacién Deportiva “El
Valle”.

En este proyecto se realiza un plan estratégico de marketing para el Centro de
Recuperacién deportiva “El Valle” la problematica surge porque los pacientes no
visitan con frecuencia el centro lo que ha generado una baja en la utilidad del centro.

Por ello se disefia el plan estratégico de marketing busca elevar el nivel de
ganancia y posicionar con gran impacto al centro en el mercado y asi aumentar la
demanda de todos los servicios que este ofrece.

Se realiza una investigacion, en la cual se llega a determinar que los servicios son
conocidos pero no de la manera esperada, no todos presentan buena calidad de
atencion; al conocer el servicio que presenta el centro y ayudado del plan estratégico
de marketing se espera incrementar la cartera de clientes mediante una buena
publicidad de la mano de la mejora y ordenamiento del servicio.

Se analiza para la propuesta los precios promedio que existen en el mercado con
respecto a la competencia y segun las encuestas realizadas, asi como también la
atencion que ofrecen; esto conlleva a la creacion de una propuesta estratégica a
manera economica de que el centro crezca las estrategias que seran planteadas se
basan en una investigacion profunda en libros, web y toda la informacién necesaria
para sustentar el proyecto, al igual que las entrevistas seran de gran importancia; con
toda la informacion obtenida se plantea ampliar la oportunidad de crecimiento y por
ende el reposicionamiento del centro en el mercado mediante una buena atencion e
infraestructura busca siempre satisfacer las necesidades de todos los clientes.
Palabras claves

Salud, estrategias, planificacion, control, deporte.
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ABSTRACT
THEME: Strategic Marketing Plan for the "El Valle" Sports Recovery Center.

In this project a strategic marketing plan for the "El Valle" Sports Recovery Center is
carried out, the problem arises because in the last years patients do not frequently visit
the center which has generated a decrease in the utility of the center.

This is why the strategic marketing plan is designed to raise the level of profit and
position with great impact the center in the market and thus increase the demand for all
the services that it offers.

An investigation is carried out, in which one arrives to determine that the services
are known but not in the expected way, not all present good quality of attention; To
know the service presented by the center and helped by the strategic marketing plan is
expected to increase the customer base through good advertising in the hand of
improvement and ordering of the service.

The average prices that exist in the market with respect to competition and
according to the surveys are analyzed for the proposal, as well as the attention they
offer; this entails the creation of a strategic proposal in an economic way that the center
grows

The strategies that will be proposed are based on deep research in books, web and
all the information necessary to support the project, just as the interviews will be of
great importance; With all the information obtained, it is proposed to expand the growth
opportunity and therefore the repositioning of the center in the market through a good

care and infrastructure seeking always to satisfy the needs of all customers.

Keywords

Health, strategies, planning, control, sport.



INTRODUCCION

El Ecuador ha enfrentado varios cambios con el pasar de los afios, el desarrollo de
nuevas instituciones que presten servicios a nivel de pais es la principal actividad para
las personas que necesitan desarrollar nuevos emprendimientos o personas que
necesitan obtener ganancias y a su vez cumplir con el desarrollo social; existen
muchos centros de rehabilitaciébn pero a nivel nacional no se ha encontrado centros
gue ayuden a los deportistas a obtener servicios personalizados con ayuda de
expertos en el deporte. Hoy en dia el deporte se considera como la principal actividad
que las personas realizan ya se por distraccién, por dedicar su tiempo libre a alguna
actividad o por el simple hecho de enfocarse a él y considerarlo una carrera donde
pueden demostrar sus conocimientos y habilidades.

En la actualidad la Provincia de Pichincha se considera como un ente deportivo
donde personas de todas las edades invierten su tiempo y esfuerzo a desarrollar
actividades fisica. Los centros que se encuentran en Pichincha solo se especializan en
otro tipo de servicios como los son la fisioterapia o terapia fisica de ahi surge la idea
de crear este tipo de centros para la comodidad de sus pacientes, hoy en dia se
cuenta con un numero razonable de clientes, que permiten el correcto funcionamiento
de la institucion, pero la necesidad de crecer permite realizar este tipo de estrategias;
las cuales son de gran importancia porque ayudara a incrementar en gran cantidad la
afluencia de pacientes, en la actualidad no se cuenta con un Plan Estratégico de
Marketing adecuado; por lo tanto la mayoria de personas no conocen a profundidad el
centro, esto ha provocado una desinformacion total de los servicios que presta el
centro.

La parroquia de Tumbaco alberga a muchas personas que recorren sus calles
siempre demuestran sus habilidades deportivas, el atletismo, futbol, basquet, ente
otros deportes cada dia incrementan con mayor intensidad la afluencia de personas

gue quieren dedicarse a ello; por esta razon se ha pretendido crear un centro donde



los deportistas Tumbaquefios tengan la posibilidad de practicar cualquier tipo de
deporte con el respaldo de expertos que conocen del tema y puedan ser el apoyo para
seguir con estas actividades, con la mayor seguridad y el respaldo que todos los

deportistas necesiten.

FORMULACION DEL PROBLEMA

Existen pocas personas que visitan el Centro de Recuperacion Deportiva “El Valle”.

La inexistencia de un adecuado plan estratégico de marketing ha provocado que la
empresa disminuya su participacion en el mercado del servicio de terapias deportivas,
por lo tanto su crecimiento has ido lento; en la actualidad tiene una baja demanda en
su servicio este problema afecta su rentabilidad y para solucionar la problematica que
presenta el Centro se da la solucién de la creacion y aplicacion del plan estratégico de

marketing.

CAUSA EFECTO
Falta de No existe Disminucian
publicidad Fala de un logalioe, de ingresos

semvicio de . arael
para el calidad sloga p
Centro ’ institucional Centro
— =\
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marketing STEEE%G,S;E uniformes Débil imagen
i “ tona institucional
— clienta 7 imagen

Figura 1. Descripcién del problema
Elaborado por: Victoria Mena



OBJETIVOS
OBJETIVO GENERAL
Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el Centro De Recuperacion

Deportiva “El Valle” a través de estrategias que permitan el incremento de clientes.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

1) Fundamentar tedricamente un Plan Estratégico De Marketing, para que sea la
base de fundamental de informacion del proyecto.

2) Diagnosticar la situacion actual del Centro de Recuperacion Deportiva, a
través de métodos que ayuden a la recopilacién de datos para la obtenciéon de una
informacion veraz.

3) Elaborar una propuesta basada en la mezcla de marketing, para el Centro de
Recuperacion Deportiva y que este tipo de estrategias ayuden al mejoramiento e

incremento de la utilidad en el Centro.

IDEA A DEFENDER
Si se realiza el Plan Estratégico de Marketing el Centro de recuperacion Deportiva
el Valle tendra una alternativa para crecer y lograr la segmentacion en el mercado al

que esté dirigido.



CAPITULO |
Para tener una informacion adecuada se presentan las siguientes definiciones que

sirven de sustento para el presente proyecto.

1 Fundamentacién Teorica
1.1 Marco Tedrico y Marco Conceptual
1.2 Plan Estratégico

Plan estratégico es un documento que sintetiza a nivel econdémico-financiero,
estratégico y organizativo el posicionamiento actual y futuro de la empresa y cuya
elaboracion obligard a plantear dudas acerca de nuestra organizacién, de nuestra
forma de hacer las cosas y a marcar una estrategia en funcién del posicionamiento
actual y del deseado. (Pedros, 2005).

Es un documento en el cual se plasma toda la actividad de la empresa en tiempos

determinados.

1.3 Plan estratégico de Marketing
Es un documento escrito que incluye una estructura de seis puntos, depende de la

necesidad de la empresa dentro de su organizacion.

1.4 Analisis de la situacion (Diagnéstico)

En esta parte se incluye normalmente un analisis de las fuerzas del ambiente
externo, los recursos internos los grupos de consumidores que atienden la compaifiia,
las estrategias para satisfacerlos y las medidas fundamentales del desempefio de
marketing. Ademas se identifica y evalla a los competidores que atienden a los
mismos mercados. Muchas empresas, suelen incluir en esta parte un andlisis FODA

(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). (Espejo, 2011).



1.5 Plan de marketing

El plan de marketing es un documento que relaciona los objetivos de una
organizacion en el &rea comercial con sus recursos, es decir, es la bitAcora mediante
la cual la empresa establece objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué
debe hacer para alcanzar dichos objetivos decir la estrategia de marketing. Un plan de
marketing generalmente es disefiado para periodos de una afio, coinciden con la
planeacion de las organizaciones; para el caso de productos nuevos, el plan de
marketing se puede hacer solo para el periodo que hace falta con respecto a la
terminacion del afio, o para este periodo més el afio contable siguiente.( Hoyos,2013)

El plan de marketing es un documentos donde se encuentran las estrategias a ser
aplicadas a la empresa para facilitar su trabajo e implementar nuevos métodos para
elevar en una cantidad considerada los clientes y asi poder satisfacer sus

necesidades.

1.6 Objetivos de Marketing

Un objetivo de marketing es un enunciado de lo que debe llevarse a cabo; son fines
gue han de realizarse. Un objetivo debe ser especifico, mensurable, relacionarse con
un periodo determinado, y centrarse en modificar el comportamiento de los mercados
meta. (Cariola, 2009, pag. 266)

Se refiere a las metas proyectadas en un determiado tiempo y espacio deben

comprobables.

1.7 Fuerzas De Porter
1.7.1 Amenaza de la entrada de los nuevos competidores
Es una de las fuerzas méas famosas y que se usa en la industria para detectar
empresas con las mismas caracteristicas econémicas o con productos similares en el

mercado.



Este tipo de amenazas puedes depender de las barreras de entrada. Hay 6 tipos de
barreras diferentes: la economia de escalas, la diferenciacion, el requerimiento de
capital, el acceso a canales de distribucion o las ventajas de los costos independiente.

(Riquelme, 2015)

1.7.2 Diferenciacion

Se debe conseguir que los clientes o0 las personas que sepan de tu empresa
tengan un concepto diferente de la misma. Gracias a la diferenciacion, se puede lograr
un concepto personalizado en la creacion de la imagen de la empresa. Debes contar
con una diferenciacion que atraiga a los clientes casi por completo y que te distinga

de cualquier otra empresa del mercado. (Riquelme, 2015)

1.7.3 Poder de negociacién de los proveedores
Segun el documento de (Riquelme, 2015) indica que el poder de negociacion
“Proporciona a los proveedores de la empresa, las herramientas necesarias para

poder alcanzar un objetivo”.

1.7.4 Poder de negociacién de los compradores

En este punto se tienen problemas cuando los clientes cuentan con un producto
que tiene varios sustitutos en el mercado o que puede llegar a tener un costo mas alto
gue otros productos si tu producto llega a tener un costo mas alto que otros similares
en el mercado. Si los compradores estan bien organizados, esto hace que sus
exigencias sean cada vez mas altas y que exijan incluso una reduccién de precios

notable. (Riquelme, 2015).

1.7.5 Amenaza en tus ingresos por productos sustitutos
En este punto, una empresa comienza a tener serios problemas cuando los

sustitutos de los productos comienzan a ser reales, eficaces y mas baratos que el que



vende la empresa inicial. Esto hace que dicha empresa tenga que bajar su precio, lo

que lleva una reduccion de ingresos en la empresa. (Riquelme, 2015)

1.7.6 Rivalidad entre competidores
En este punto se puede competir directamente con otras empresas de la industria
que te dan el mismo producto.

Esta rivalidad da como resultado:

Que existan una cantidad de competidores mas grande y que todos estén
equilibrados.

e Que el crecimiento de la industria sea mucho mas lento.

¢ Que los costos y el almacenamiento sean mas elevados.

e Que el producto no llegue a los clientes o no pueda diferenciar realmente su

utilidad.

e Que se tengan que buscar nuevas estrategias con costes mucho més
elevados.

e Que el mercado se sature

e  Que existan competidores muy diversos.

La rivalidad se caracteriza por que los competidores estan enfrentados y que
ambos usen grandes estrategias de negocios. Ademas, por la intensidad de la
empresa para llevar a cabo sus proyectos y la forma en la que emplea su imaginacion
por poder superar lo que hagan las demas empresas a su alrededor, se destaca con
sus productos por encima de las demas.

Una empresa que destaca, a su vez, presiona a las empresas que estan a su
alrededor, por lo que siempre existira una rivalidad latente entre las empresas de un

mismo sector. (Riquelme, 2015).



1.8 Marketing Mix

Para (Rodriguez, 2011)El Marketing mix es el conjunto de herramientas
controlables e interrelacionadas de que disponen las responsables de marketing para
satisfacer las necesidades del mercado y, a la vez, conseguir los objetivos de la
organizacion. (p.69).

El marketing es un conjunto clave de variables las cuales permiten generar

estrategias.

1.9 Segmentacién de Mercados

Segun Kotler y Armstrong mencionan que mediante “la segmentacién de mercado,
las empresas dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas pequefios
a los cuales se pueden llegar de manera mas eficaz con servicios y productos mas
congruentes con sus necesidades singulares”. (Armstrong, 2010).

Son espacios en el mercado definidos segun el segmento al que este dirigido.

1.10 Cadena de Valor

Es un modelo tedrico que permite fijar tiempos y costos a las principales actividades
de una empresa. Su finalidad es asignar a cada actividad el mayor posible,
minimizandolos costos para que maximice el margen o rentabilidad entre lo que el
cliente esta dispuesto a pagar y el costo de producirlo y entregarlo. (Porter, 2015, pag.
3).

Es el valor agregado que se le da a un producto o servicio para mejorar y satisfacer

de mejor manera las necesidades del mercado.

1.11 Marketing Directo
Segun Philip Kotler (como se citdé en sus libros sus libros Direccion de Marketing,
Conceptos Esenciales, 1996) afirma que El marketing directo adopta una perspectiva

de afuera hacia adentro; es decir, comienza con un mercado bien definido, se



concentra en las necesidades de los clientes, coordina todas las actividades que
afectaran a los clientes y produce utilidades al satisfacerlos”.
Marketing Directo es el medio en el cual se busca soluciones para satisfacer las

necesidades de los clientes.

1.12 Imagen Corporativa
La imagen constituye un elemento fundamental en la consolidacion de la marca
corporativa como un activo estratégico. No obstante, en su definicion, el papel jugado
por la empresa es minimo, ya que seran los agentes con los que la organizacién entra
en contacto quienes definiran el contenido de la imagen, atienden, entre otras cosas, a

la identidad corporativa y al modo en que ésta es transmitida. (Jiménez, 2007, pag. 7)

1.13 Centro De Recuperacién Deportiva

Se caracteriza por la gestion completa e individualizada del paciente lesionado
desde su diagnéstico hasta su recuperacion o retorno deportivo. En funciéon de las
necesidades clinicas se establece un protocolo personalizado para cada paciente con
el objetivo de alcanzar su recuperaciéon funcional 6ptima para el rendimiento. Cuenta
con un equipo humano de diferentes especialidades altamente cualificado. (Deportiva,
2015).

Segun el articulo de referencia un centro de recuperacién es un lugar donde los
pacientes en este caso los deportistas reciben atencién personalizada de acuerdo a

cada necesidad.

1.14 Demanda potencial
Segun (Rubira, 2013) la demanda potencial “es el volumen maximo que podria
alcanzar un producto o servicio en unas condiciones y tiempo determinado, y se

expresa en unidades fisicas o monetarias”.
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1.15 Mercado meta
Segun (Rubira, 2013) mercado meta “es el proceso de dividir o clasificar un
mercado en grupos similares y significativos. Por cada segmento de mercado se

desarrolla un marketing mix estratégico unico”.

1.16 Demanda insatisfecha

Se llama Demanda Insatisfecha a aquella Demanda que no ha sido cubierta en el
Mercado y que pueda ser cubierta, al menos en parte, por el Proyecto; dicho de otro
modo, existe Demanda insatisfecha cuando la Demanda es mayor que la Oferta.

(Rubira, 2013)

1.17 Estrategia

Segun el autor ROVERE, M. (2012) manifiesta que un estrategia “Es el conjunto de
decisiones fijadas en un determinado contexto o plano, que proceden del proceso
organizacional y que integra mision, objetivos y secuencia de acciones administrativas
en un todo independiente” (p.04).

Las estrategias son métodos que se utilizan para alcanzar objetivos.

1.18 Mercado

Segun los autores Kotler, P., & Keller, K. L. (2009) definen al “Mercado como
conjunto de compradores y vendedores que negocian un producto concreto o con una
clase de productos determinada”. (p.10).

El mercado sitio donde se intercambian productos y servicios para satisfacer las

necesidades de los consumidores.

1.19 Producto
(Stanton, pag. 248), autores del libro "Fundamentos de Marketing"”, definen el

producto como "un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan
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empaque, color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacién del
vendedor; el producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una
idea".

El producto es un bien o servicio que las empresas ponen a disposicion del publico,

es la razon de ser de la empresa.

1.20 Precio

Para (Dvoskin, 2004, pag. 34) el precio es el costo que esta dispuesto a pagar por
el beneficio a obtener es decir lo que en el apartado correspondiente se denomind
valor y es el factor determinante del precio al que se vendera el producto.

El precio es el valor en dinero que se le da a un producto o servicio.

1.21 Plaza
Segun (Dvoskin, 2004, pag. 28)Es la distribucién y la generaciéon de oportunidades
de compra: es el lugar donde se concreta el intercambio, famoso” momento de la
verdad”.
Es el canal por donde se realiza las actividades para dar a conocer los productos y

servicios.

1.22 Promocion

Para (Dvoskin, 2004, pag. 27) Es el esfuerzo que hace la empresa para informar a
los compradores y persuadirlos de que su producto es superior 0 ventajoso respecto
de los de la competencia.

Son los medios que se utiliza para emitir informacién sobre los servicios y productos

para poder llegar a los clientes, para que estos se reconozcan con facilidad.
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1.23 Mercadotecnia

Para Philip Kotler el concepto mercadotecnia indica como “una actividad humana
gue esta relacionada con los mercados, significa trabajar con ellos para actualizar los
intercambios potenciales con el objeto de satisfacer necesidades y deseos humanos”.
(Kotler, 2001)

Es la realizacién de actividades para innovar los mercados para captar clientes y

asi llegar a satisfacer el sin nUmero de necesidades.

1.24 Segmentacion

Segun (Armstrong, 2010, pag. 114), menciona que mediante “la segmentacion de
mercado, las empresas dividen mercados mas pequefios a los cuales se pueden llegar
de la manera mas eficaz con servicios y productos mas congruentes con sus
necesidades singulares”.

La segmentacion es la forma de dividir al mercado en diferentes grupos de acuerdo

a sus diferentes caracteristicas.

1.25 Benchmarking

Segun (Arce, 1998, pag. 40) mencionan que el Benchmarking “Es el proceso de
comparar continuamente el desempefio de una organizacibn en cuanto a la
satisfaccion de los requerimientos de sus clientes en relacion con los competidores
mas reconocidos, con la finalidad de determinar areas de mejora”.

Son estrategias que permiten determinar el campo al que se dirige y las

necesidades que requieren para satisfacerlo.

1.26 Publicidad
Los autores (Arce, 1998, pag. 35)que la publicidad es “Es toda forma de
comunicacion publica e impersonal cuyo propoésito es influir en el comportamiento de

la poblacién a la que se dirige”.
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Son medios de comunicacion por el cual se promociona el producto o servicio.

1.27 Marketing

Segun Kotler, P. (2003) define al marketing como “Un proceso a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion, la
oferta y el libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros”. (p.4).

Son métodos que ayudan a realizar con gran facilidad la ley de oferta y demanda en

un mercado concreto.

1.28 Deporte

Segun (Definicién) define al deporte como “la actividad fisica pautada conforme a
las reglas y que se practica con finalidad recreativa, profesional o como medio de
mejoramiento de la salud”.

El deporte es la accion de realizar algin movimiento actividad que ayude al

fortalecimiento del cuerpo ya sea por pasatiempo o por necesidad.

1.29 Imagen
La identidad de marca es la base sobre la que la empresa construye toda su

estrategia de marketing para el mercado (Jiménez, 2007).

1.30 Procesos

Para (Just, 1996)Por lo general las compafiias funcionan por departamentos, los
cuales normalmente funcionan para maximizar sus propios objetivos y no los de la
empresa. En la actualidad en las empresas se forman equipos interdepartamentales

gue administran los procesos empresariales centrales. (p. 5).
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1.31 Recursos

Los recursos pueden ser propios, arrendados o rentados. Muchos negocios han
optado por recurrir a fuentes externas para obtener algunos medios cuya importancia
no es critica. Las compafias inteligentes identifican sus niveles de competencia
centrales y los utilizan como base para su planeacion estratégica en cuanto a

productos y negocios futuros. (Just, 1996, pag. 5)

1.32 F.OD.A
Una herramienta propia del andlisis estratégico es el F.O.D.A, que consiste en

evaluar al macro y micro entorno de la compaifiia.

1.33 Presupuesto

Es la expresidn cuantitativa del plan de marketing y de los programas de accion.
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CAPITULO II
2 Marco Metodoloégico
El marco metodolbégico serd el complemento para la obtencién de informacion,
basdndonos en métodos cientificos que determinen las necesidades de resolver el

problema que presenta en la actualidad el Centro de Recuperacién Deportiva.

2.1 Metodologia Utilizada

Se utilizard el método inductivo ya que se necesita realizar procesos logicos
basados en datos verdaderos para la obtencién de informacion.

Para el proyecto de investigacion se ha disefiado una encuesta basada en
preguntas cerradas y de seleccion multiple, el mismo que facilita al encuestado
entender y tener un limite al momento de responder y al encuestador la facilidad de
obtener los datos que el proyecto necesita para la tabulacion y analisis de la

informacién obtenida.

2.2 Métodos histéricos logicos

Se aplicara el diagndstico en la fundamentacion tedrica y justificacion

2.3 Poblacién y muestra

La poblacion es la totalidad a investigar, para dar origen a los datos que serviran de
informacion en el trabajo de investigacion.

Para realizar el Plan de Marketing se emplea datos obtenidos de la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) del Valle de Tumbaco, segun datos formulados por el

INEC en el tltimo censo realizado a la poblacion, en el afio 2010.
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2.4 Calculo del tamafio de la muestra

N = 49.994 habitantes del Valle de Tumbaco. (Fuente Censo afio 2010).
Z = 1,96 (Se considera el nivel de confianza del 95%)

P= 0,5 (Probabilidad a favor)

Q = 0,5 (Probabilidad en contra)

E = 5% (Margen de error)

_z°.p.q

n= ez
_1,96%(0,5)(0,5)
B 0,052

n = 384,16

n = 384 habitantes
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2.5 Analisis del calculo de la muestra
Pregunta N° 1: ¢ Qué tipo de deporte realiza frecuentemente?

Tabla 1

Deporte que realiza frecuentemente

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Fatbol 157 41%
Marcha 33 8%

Danza 45 12%
Atletismo 73 19%
Bésquetbol 31 8%

Otros 45 12%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

- Futbol
\ - Marcha
- Danza
/ Atletismo

Basquetbol

Otros

12%
Basquetbol

8%
;

Atletismo
19% %

L

Otros

\_Marcha
8%

Figura 2. Deporte que realiza frecuentemente
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Analisis: Casi la mitad de los encuestados manifiestan que el deporte que realizan
frecuentemente es el futbol, mientras que la otra parte de encuestados hacen

referencia en porcentajes pequefios ala practica de otros deportes.
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Pregunta N° 2: ¢ Como le gusta realizar sus actividades deportivas?

Tabla 2

Actividades Deportivas

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Solo 90 23%

En pareja 57 15%

En grupo 237 62%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Solo
\ 23%
I En pareja Solo
En grupo 15%
62% En pareja
En grupo

Figura 3. Actividades deportivas
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco.

Analisis:
Mas de la mitad de los deportistas a quienes se realiz6 la encuesta manifiestan que
les gusta realizar sus actividades deportivas en grupo, mientras que casi el cuarenta

por ciento las realiza solo y en pareja.
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Pregunta N° 3: ¢ Conoce algun Centro De Recuperacion Deportiva?

Tabla 3

Centro de Recuperacién Deportiva

Respuesta Frecuencia Porcentaje
SI 193 50%

NO 191 50%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

NO
50%
’ Y

NO

Figura 4. Centro de Recuperacion Deportiva
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Anélisis:
La mitad de los encuestados mencionan que conocen Centros de Recuperacion

Deportiva, en cambio el otro cincuenta por ciento dice no conocer este tipo de

establecimientos.
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Pregunta N° 4: ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por una terapia de

Recuperacién Deportiva?
Tabla 4

Costo de Terapia de Recuperacion

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Quince doélares americanos 95 25%

Doce dolares americanos 82 21%

Diez délares americanos 207 54%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

|y
25%

54%

Quince dolares
americanos

1% Doce dolares americanos

@ \

Figura 5. Costo Terapia de recuperacion
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

- Diez dolares americanos

Analisis:
Mas de la mitad de encuestados mencionaron que estarian dispuestos a pagar diez
doélares americanos, en cambio el otro porcentaje menciona en buen proporcion la

cantidad de quince dolares americanos.
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Pregunta N° 5: ¢ Le gustaria que los Centros De Recuperacion Deportiva realicen

charlas frecuentemente de calidad de vida en el deporte?

Tabla 5

Charlas sobre calidad de vida en el deporte

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 384 100%

No 0 0%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Si

Figura 6. Charlas sobre calidad de vida en el deporte
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Analisis:
El cien por ciento de deportistas encuestados menciond que le gustaria se realice

charlas que ayuden a mejorar la calidad de vida en el deporte que realizan.
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Pregunta N° 6: ¢Cudles de las siguientes caracteristicas consideraria usted es la
mAas importante para realizar una terapia de recuperacion deportiva?

Tabla 6

Caracteristicas mas importantes para realizar terapia de recuperacion deportiva

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Ubicacion 38 10%
Precio 99 26%
Servicio 195 51%
Infraestructura 52 13%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

13% '
' - Ubicacién
+ Precio
/ Servicio

Infraestructura

51%

Figura 7. Caracteristicas mas importantes para realizar terapia de recuperacion deportiva
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Anélisis:
Los encuestados eligieron al servicio como caracteristica mas importante al
momento de tomar una terapia de recuperacion, el precio se considera una

caracteristica menos importante al igual que la ubicacién e infraestructura
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Pregunta N° 7: ¢ Usted ha disefiado algun tipo de plan deportivo?

Tabla 7

Plan Deportivo

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 203 53%

No 181 47%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

- Si
- No

Figura 8. Plan Deportivo
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Analisis: Més de la mitad de los encuestados respondieron que han realizado
planes deportivos en su actividad, mientras que los demas deportistas no lo han

hecho.
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Pregunta N° 8: ¢Coloque en orden de importancia las siguientes caracteristicas
gque considera usted al momento de realizar deporte?

Tabla 8

Caracteristicas al momento de realizar deporte

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Le gusta 195 51%
Forma parte de su trabajo, usted gana dinero 73 19%

cuando realiza deporte

Quiere tener buena condicion fisica 62 16%
Para bajar de peso 54 14%
Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Le gusta

\‘ - Forma pate de su trabajo,

usted gana dinero cunado
realiza deporte

14%
o0y

19%

Quiere tener buena
condicion fisica

Para bajar de peso

Figura 9. Caracteristicas al momento de realizar deporte
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Andlisis:

De los deportistas encuestados se refleja que mas de la mitad de los deportistas
consideran que las caracteristicas mas importantes para realizar deporte es porque les
gusta realizarlo, ubican a ganar dinero por realizar deporte en segundo grado de

importancia; y cuidar su aspecto fisico queda para tercer grado de importancia.
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Pregunta N° 9: ¢Le gustaria que se realicen terapias en la comodidad de su

hogar?

Tabla 9

Terapias en la comodidad de su hogar

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 384 100%

No 0 0%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a deportista

- Si

Figura 10.Terapias en la comodidad de su hogar
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Analisis: Todos los deportistas encuestados manifestaron que estarian que les

gustaria recibir terapias de recuperacion en la comodidad de su hogar.
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Pregunta N° 10: ¢Como le gustaria recibir informacion sobre los Centros de

Recuperacion Deportiva?

Tabla 10

Informacion sobre los Centros de Recuperacion Deportiva

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Redes Sociales 199 52%
Volantes 99 26%
Prensa escrita 86 22%

Total 384 100%

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

22%

- 52%
Redes Sociales

26% Volantes

Iy
'\
i

Prensa escrita

Figura 11. Informacién sobre los Centros de Recuperacion Deportiva
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

Analisis:

La mayoria de los deportistas encuestados menciona que desearian recibir
informacion mediante las redes sociales sobre los centros de recuperacion deportiva;
en cambio los demas estarian gustosos de recibir informacién mediante volantes y

prensa escrita.



27

2.6 Diagnéstico e Interpretacion de Resultados

La investigacién se basa en un diagnéstico realizado a la poblacion del Valle de
Tumbaco especificamente a deportistas profesionales y deportistas no profesionales,
la encuesta dio como resultado que existe poca informacién sobre la existencia de
este tipo de establecimientos lo que conlleva una mala interpretacion del concepto
sobre un Centro de Recuperacién Deportiva, las personas no tienen un percepcion
bésica de las actividades que se realizan dentro de él, los cémodos precios que hace
la diferencia de los demas centros, colocandolo como el Unico centro en el Valle con
estas caracteristicas.

Con los resultados obtenidos en la encuesta que se realiz6 a las personas del Valle
de Tumbaco deportistas profesionales y deportistas no profesionales, se analiza que
existe un 41% de las personas practican futbol como la actividad principal, segun el
62% de los encuestados le gustara realizar sus actividades deportivas en grupo; 50%
de las personas conocen algun Centro de Recuperacion Deportiva, el 54% de los
encuestados indicaron que estarian dispuestos a pagar diez délares americanos por
una terapia de recuperacion; el 100% indic6 que desearian recibir charlas de calidad
de vida en el deporte, las personas indican en un 51% como mas importante al
servicio en las caracteristicas al momento de elegir un establecimiento ,en un 53% los
encuestados demostré que han realizado plan deportivos, el 51% de las personas
mencionan que realizan deporte porque es de su agrado, 100% de los encuestados
desearian tomar terapias en la comodidad de su hogar; mientras que el 52% indic6
gue desearian obtener informacién sobre los centros mediante redes sociales.

La entrevista realizada a la propietaria arroj6 que no se aplicado una gestién de
marketing, el Centro ha logrado mantenerse en el mercado gracias al buen servicio
con los clientes; también la propietaria manifestd que no existe una mision y vision
institucional lo que no permite al Centro encontrar la respuesta correcta para definir

cudl serd su situacion a futuro.
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Con estos resultados se justifica la realizacion de un Plan Estratégico De Marketing
Para ElI Centro De Recuperacion Deportiva Del Valle para el mejoramiento y

reconocimiento en el mercado al cual esta dirigido.

2.7 Macro entorno
2.7.1 Crecimiento del deporte en los ultimos afos

Cada vez mas gente demanda articulos y servicios deportivos en el pais, una
buena noticia para los propietarios de estos negocios. Segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (INEC), con base en el directorio de empresas del 2013, en el
pais existian 484 negocios dedicados a la venta de productos deportivos al por mayor
y al por menor. Por su parte, las estadisticas de la Superintendencia de Compafiias
cortadas al mismo afio revelan que entre las firmas que presentaron estados
financieros existian 30 dedicadas a la venta de articulos de deporte al por menor. Y
solo una dedicada a la fabricacién de productos en esa misma linea. Los datos de esta
tltima entidad muestran que en ambos casos las ganancias netas de ese afio fueron
mayores que en el 2012. Los ingresos crecieron para las comercializadoras al por
menor y bajaron para la Gnica fabricante. Estas cifras se ajustan a una realidad que,
segun los empresarios, es cada vez mas fuerte en el pais y el mundo: el interés por el
ejercicio. El Servicio de Rentas Internas (SRI), incluso, tomé en cuenta este fenémeno,
por lo que desde la semana pasada se considera a todas las facturas por la compra de
articulos deportivos, gimnasios, carreras, etc., como deducibles del pago del Impuesto
a la Renta (IR) en el rubro de salud. Jefferson Carrasco, gerente de producto de Kao
Sport Center, una tienda de deportes con mas de 35 afios, comenta que el ‘boom’ por
los articulos deportivos se observa con fuerza desde hace cinco afios. Durante este
periodo esta tienda crecié en niumero de locales y se amplié a mas zonas. Hace cinco
afnos contaba con 14 locales y ahora suma 21. Antes contaban con puntos de venta
solo en Quito y Guayaquil, mientras que actualmente, también esta en Manta, Machala

y Cuenca. El interés por el deporte no solo se observa en el crecimiento del negocio
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sino en el comportamiento de los consumidores. Carrasco explicO que sus clientes se
dividen entre personas particulares y empresas y ambos tenian una participacion del
50%. Ahora el 65% de las ventas corresponde a las personas. Los clientes
corporativos también se han diversificado. Los compradores aparecieron vinculados a
la construccion, que buscan incluir gimnasios en los proyectos inmobiliarios. Los
duefios de gimnasios, por su parte, buscan maquinas, pero también articulos para
actividades fisicas modernas como el yoga, pilates, artes marciales, etc. En Kao, los
productos de mayor salida son para fitness, basquet, atletismo, ciclismo, gimnasio y
futbol. Estos posteriores tienen mas demanda. Una situacion similar ocurre en tiendas
como Market Sport, ubicada en San Blas, en el centro de Quito. Jaime Gaibor,
propietario, asegura que los balones, principalmente de fatbol, representan entre el 30
y el 40% de las ventas. A esto le siguen los uniformes y accesorios para actividades
deportivas. Concuerda con Carrasco en que hace cinco afios ha crecido con fuerza la
demanda por articulos deportivos, pero asegura que en su caso el volumen de ventas
no ha aumentado mucho porque cada vez hay mas competencia de negocios en su
sector, tradicional por la venta de articulos deportivos. Compradores como Javier
Vargas concuerdan en que hay variedad de locales, pero que los clientes ya saben
exactamente cual es la oferta y donde comprar. En Melubits Sport, de Lucio Lépez, se
venden uniformes deportivos. Cada semana cierra cinco contratos de estas prendas al
por mayor. Asegura que, aungue no tiene cifras exactas, el nimero de compradores
ha crecido. Los negocios de esta y otras zonas también comentan que la demanda de
articulos para correr y para ciclismo ha subido. En Kao, hace cinco afios, la demanda
ha aumentado en un 30%. Otros deportistas prefieren el entrenamiento en gimnasios.
En Monster Gym, en el norte, acuden hasta unas 120 personas al dia. En un afio y
medio de funcionamiento el nimero de inscritos ha incrementado, cuenta el personal
que trabaja en el sitio. Mercado Almacenes y gimnasios dicen que hace cinco afios ha

habido mayor demanda de articulos para hacer ejercicios. (Enriquez, 2015)
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2.7.2 EI 41,8% de los ecuatorianos practican algun deporte

Este 26 de julio se celebrard el Dia del Deporte ecuatoriano y el Instituto Nacional
de Estadistica y Censo (INEC) publicé varias cifras en relacion a la actividad fisica de
los ecuatorianos. En 2014, el 41,8% de los habitantes de Ecuador de 12 afios y mas
practicaron algun deporte. 1 de cada 5 personas que practicé algun deporte lo hizo
durante 13 dias 0 mas al mes. Otro dato destacado es que el 24,2% de las personas
entre 18 y 59 afios dedica a la semana 150 minutos a la actividad fisica en su tiempo
libre. El 69,2% lo hace en espacios publicos, el 30,9% en establecimientos educativos,
mientras que el 7,7% lo hace en su propia casa. El 35,6% de los hombres, de entre 18
y 59 afios, dedican 150 minutos a la semana a actividades fisicas y el 13,5% de
mujeres lo hace en ese mismo periodo. En relacion a lo que se gasta, en articulos
relacionados al deporte, en 2012 el pais gasté $305.601 mensual en balones de fatbol,

baloncesto y volley. (Telégrafo, 2015)

2.8 Micro entorno

El andlisis del macro entorno se basa en el Diamante de Porter o las cinco Fuerzas
de Porter, por ser una herramienta que permite analizar la posicion de la empresa
frente a la rivalidad entre los competidores existentes, el poder de negociacion de los
clientes, la amenaza de los nuevos competidores, el poder de la negociacion de los

proveedores y la amenaza de productos y servicios sustitutivos. (Martinez, 2005)
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Figura 12. Las Cinco Fuerzas de Porter

2.8.1 Rivalidad entre los competidores

En las cinco fuerzas indicadas, se considera como la mas importante, porque busca
alcanzar una mejor posicién en el mercado, conseguir ventajas competitivas en cuanto
a precio, calidad, servicio, marketing, fidelidad por parte de los clientes, flexibilidad,
productos y servicios con mejores distintivos. (Martinez, 2005).

En la actualidad dentro del servicio de terapias de recuperacién deportiva, uno de
los mas fuertes en el mercado y que se encuentran en los registros de la
Superintendencia de Compafiias en la ciudad de Quito.

A continuacién se expone el nombre de cada una de las empresas que compiten en
este sector.

e Concentracion Deportiva de Pichincha
e Ministerio del Deporte

Se puede apreciar que el Centro tiene una trayectoria larga lo que se pretende
hacer es el reposicionamiento en el mercado al que esta dirigido, la competencia es
fuerte por ser las principales instituciones donde los deportistas se dirigen a realizar
sus terapias ya sea por su reconocimiento, trayectoria o por sus precios bajos y a su

vez algunos precios no se pagan.
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A partir de lo mencionado se puede evidenciar que el Centro se mantiene firme y en
pie de crecimiento ya que siempre busca cumplir con las expectativas de los clientes

con precios competitivos y siempre mejorar la calidad del servicio.

2.8.2 Poder de negociacion de los clientes

Para el Centro es muy importante su crecimiento por lo que necesita una
negociacion estratégica con los clientes, la misma que se debe realizar sin perjudicar
al centro y mejore el crecimiento, por ella se pretende mejorar la calidad del servicio,
tener un precio competitivo con la misma o mejor calidad del servicio que la

competencia.

2.8.3 Amenazas de nuevos competidores

En este caso el Centro es consciente de la competencia que dia a dia ingresan al
mercado o0 simplemente ya estan posicionados, por lo que busca siempre brindar
seguridad al cliente con buena calidad de servicio y respetar todos los procesos
utilizados para cada terapia y asi lograr afianzar los mismos y buscar siempre el

horizonte de poder de posicionamiento en el mercado del deporte.
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Tabla 11
FODA
Fortalezas Debilidades
1. Unico Centro de Recuperacion Deportiva 1. Falta de un horario clave de atencién.

en el Valle de Tumbaco.
Terapias a domicilio.

Facil acceso a los deportistas.
Buena trayectoria en el mercado.

Tiene lugar propio para su funcionamiento.

2. Falta de conocimiento en los habitantes
sobre técnicas de apoyo deportivo.
3. Espacio fisico reducido

4. Falta de logotipo y slogan institucional
5. Débil imagen institucional en el mercado

6. Ausencia de redes sociales

Oportunidades

Amenazas

1.

3.

4.

Crecimiento de practica de deporte en los
habitantes el valle de Tumbaco.
Posibilidades de firmar convenios con
centros médicos particulares.

Charlas de calidad de vida

Grupos de apoyo a los deportistas.

1. Oferta de otros Centros de
rehabilitacién en el valle de Tumbaco.

2. Ausencia de informacion en la
poblacién.

3. Crecimiento de centros médicos en el

Valle de Tumbaco

Fuente: Centro de Recuperacion Deportiva “El Valle”
Elaborado por: Victoria Mena
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2.10 Matriz EFE

Para analizar de manera mas detallada y entender las falencias externas del
servicio del CENTRO DE RECUPERACION DEPORTIVA “EL VALLE”, se realiza la
siguiente matriz ponderada detallada a continuaciébn en la cual se establece la

interpretacion de la calificacion: 1 = pésimo, 2 = malo, 3 = bueno, 4 = excelente.

Tabla 12

Matriz EFE

Factores determinantes del éxito Peso Calificaciébn  *eso ponderado

OPORTUNIDADES

Crecimiento de practica de deporte en los habitantes 0.8 3 2.4
el valle de Tumbaco.

Posibilidades de firmar convenios con centros 0.05 2 0.1
médicos particulares, Concentracion Deportiva de

Pichincha, Ministerio del Deporte

Grupos de apoyo a los deportistas. 0.03 3 0.09
Charlas de calidad de vida 0.02 3 0.06
AMENAZAS

Oferta de otros Centros de rehabilitacion en el valle 0.05 2 0.1
de Tumbaco.

Ausencia de informacion en la poblacién. 0.01 2 0.02
Ministerio del deporte ofrece gratuidad en estos 0.04 2 0.08
Servicios.

Total 1.00 2.85

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco

La matriz de evaluacion externa indica que el peso ponderado en las oportunidades

es mayor que el de las amenazas lo cual se establece un ambiente favorable para la
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organizacion, el porcentaje indica mas de la mitad del valor estimado por lo que es un

nivel aceptable para alcanzar metas y objetivos del Centro.

2.11 Matriz EFI

Para analizar de manera mas detallada y entender las falencias internas del servicio
del CENTRO DE RECUPERACION DEPORTIVA “EL VALLE”, se realiza la siguiente
matriz ponderada detallada a continuacion en la cual se establece la interpretacion de

la calificacion: 1 = pésimo, 2 = malo, 3 = bueno, 4 = excelente.

Tabla 13

Matriz EFI

Factores determinantes del éxito Peso Calificacion  Peso ponderado
FORTALEZAS

Unico Centro de Recuperacion Deportiva en el 0.7 4 2.8

Valle de Tumbaco.

Terapias a domicilio 0.05 3 0.15
Facil acceso a los deportistas. 0.03 2 0.06
Buena trayectoria en el mercado. 0.01 3 0.03
Tiene lugar propio para su funcionamiento. 0.01 4 0.04
DEBILIDADES

Ausencia de redes sociales 0.05 2 0.1
Falta de un horario clave de atencién. 0.01 2 0.02
Espacio fisico reducido. 0.01 2 0.02
Falta de conocimiento en los habitantes sobre 0.05 2 0.1

técnicas de apoyo deportivo.

Débil imagen institucional en el mercado. 0.1 2 0.2
Falta de logotipo y slogan institucional 0.01 2 0.02
Total 1.00 3.54

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco
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Las fuerzas internas son muy favorables para el centro con un peso ponderado de
3.54 cumple con la calificacion estimada y compromete a impulsar el Centro para

posicionarlo y poder lograr los objetivos planteados.



2.12 Matriz DAFO

Tabla 14

Matriz DOFA
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FORTALEZAS - F

1. Unico Centro de
Recuperacion Deportiva
en el Valle de Tumbaco.

2. Terapias a domicilio.

3. Féacil acceso a los

deportistas.

4. Buena trayectoria en el

DEBILIDADES - D

1. Falta de un horario clave

de atencion.

2. Falta de conocimiento en
los  habitantes  sobre
técnicas de apoyo
deportivo.

3.  Espacio fisico reducido

EXTERNAS ercado. 4. Falta de logotipo y slogan
5. Tiene lugar propio para institucional
su funcionamiento. 5. Débil imagen institucional
en el mercado
6. Ausencia de redes
sociales
OPORTUNIDADES - O ESTRATEGIA-FO ESTRATEGIA — DO
1. Crecimiento  de Optimizar fortalezas para Contrarrestar debilidades para
practica de deporte en los maximizar oportunidades explotar oportunidades
habitantes el valle de F1 - O1 Aprovechar la D1l- D2- O1 aprovechar el
Tumbaco. posibilidad de expansion y crecimiento en el deporte, mejorar
2. Posibilidades de crecimiento realizar excelentes la atencion al cliente y crear un
firmar  convenios  con campafias para ser reconocidos servicio ordenado y con calidad.
centros médicos en toda la poblacién. D5- D6 - O1 aprovechar el
particulares. F3 — 02 aprovechar el facil crecimiento mejorar la imagen
3. Charlas de calidad de acceso a los deportistas para institucional con propuestas
vida poder alcanzar nuevos campos innovadoras actualizadas y
4. Grupos de apoyo a de apoyo. acordes a los requerimientos del
los deportistas. F4 — O3 — 04 aprovechar la servicio.

buena trayectoria en el mercado
deportivo lo que facilita las

nuevas estrategias de calidad de

D6 — O1 aprovechar el crecimiento
e incentivar el avance tecnoldgico

con la creacion de espacios de
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AMENAZAS - A

1. Oferta de  otros
Centros de rehabilitacion en el
valle de Tumbaco.

2. Ausencia de
informacién en la poblacion.

3. Crecimiento de

centros médicos en el Valle de

Tumbaco

vida para mejorar el servicio.

ESTRATEGIA — FA

Optimizar fortalezas para
minimizar amenazas

F1 — A3 buscar clientes directos
en los diferentes centros de
Tumbaco para que participen en
la adquisicién de los servicios.

F1 - Al aprovechar Ila
diferenciacion que tiene el centro
para aprovechar el mercado y
mejorar el servicio y se pueda
clientes en

captar mayor

cantidad.

informacién virtual que conlleven el

facil acceso de informacion al
cliente.

ESTRATEGIA — DA

Contrarrestar debilidades y
amenazas
D1 - O1 Mejorar la atencién

establecer horarios claves.

D2 — 02, 04, O4 aprovechar la
segmentacion de mercado con
nuevas estrategias para establecer
la imagen del centro en la mente

de los consumidores.

Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco
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2.12.1 Explicacién matriz DOFA

FO

DO

FA

Se combina F1 — O1 Aprovechar la posibilidad de expansién y crecimiento
realizar excelentes campafias para ser reconocidos en toda la poblacion.

Se combina F3 — O2 aprovechar el facil acceso a los deportistas para poder
alcanzar nuevos campos de apoyo.

Se combina F4 — O3 — 04 Aprovechar la buena trayectoria en el mercado
deportivo lo que facilita las nuevas estrategias de calidad de vida y mejorar

el servicio.

Se combina D1- D2- O1 aprovechar el crecimiento en el deporte, mejorar la

atencion al cliente y crear un servicio ordenado y con calidad.

Se combina D5- D6 — O1 aprovechar el crecimiento mejorar la imagen
institucional con propuestas innovadoras actualizadas y acordes a los
requerimientos del servicio.

Se combina D6 — O1 aprovechar el crecimiento incentivar al avance
tecnolégico con la creacion de espacios de informacion virtual que conlleven

el facil acceso de informacion al cliente.

Se combina F1 — A3 buscar clientes directos en los diferentes centros de
Tumbaco para que participen en la adquisicion de los servicios.

Se combina F1 — Al aprovechar la diferenciacion que tiene el centro para
aprovechar el mercado mejorar el servicio y se pueda captar clientes en

mayor cantidad.
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Se combina D1 — O1 Mejorar la atencion y establecer horarios claves.
Se combina D2 — 02, O4, O4 aprovechar la segmentacién de mercado con
nuevas estrategias para establecer la imagen del centro en la mente de los

consumidores.
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2.13 Anélisis de Mercado

Para el andlisis de la demanda se consider6 el numero de habitantes de la
poblacion que existe en la parroguia de estudio que es de 49.994 (segln
segmentacion de mercado 49.994, habitantes de 10 a 59 afios de edad de la parroquia

del Valle de Tumbaco

2.13.1 Analisis de la demanda

Tabla 15

Andlisis de la demanda

Grupos de edad Total

De 10 a 14 afios 4.728,00
De 15 a 19 afios 4.647.00
De 20 a 24 afios 4.646,00
De 25 a 29 afios 4.563,00
De 30 a 34 afios 4.020,00
De 35 a 39 afios 3.661,00
De 40 a 44 afios 2.940,00
De 45 a 49 afios 2.642,00
De 50 a 54 afios 2.112,00
De 55 a 59 afios 1.741,00
Total grupos de edad 35.700,00
Crecimiento del deporte 41,8%
Demanda Total 14.922,60

Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: INEC 2010

La demanda total esta dada por la poblacién de la parroquia de Tumbaco
formada por hombres y mujeres de 10 a 59 afios de edad por el porcentaje de

incremento del deporte en el afio 2014.
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2.13.2 Analisis de la demanda futura
Para el andlisis de la demanda futura se utilizara como base el criterio de la
definicion de la misma, a la cual se basa el comportamiento de la poblacion por la cual
se aplica la tasa de crecimiento poblacional del Valle de Tumbaco del censo 2010 que

es de 2,89% a continuacion se presenta la proyeccion de la demanda.

Tabla 16

Andlisis de la demanda futura

AfRos Demanda (# de personas) % Crecimiento
2018 14.922,6 2,89%
2019 15.353,86 2,89%
2020 15.785,12 2,89%
2021 16.216,38 2,89%
2022 16.647,64 2,89%

Elaborado por: Victoria Mena

® Afios m Demanda (# de personas)

Figura 13. Andlisis de la demanda futura
Elaborado por: Victoria Mena

Se entiende que para el afio 2022 la demanda proyectada sera de 16.647,64 de

personas las cuales seran el segmento de mercado mas importante. Por lo tanto es
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necesario establecer la proyeccion de la demanda que permitird percibir cuales son los

parametros en los que se encontrara el centro hasta el afio 2022.

2.13.3 Demanda potencial

Segun (Rubira, 2013) la demanda potencial “es el volumen maximo que podria
alcanzar un producto o servicio en unas condiciones y tiempo determinado, y se
expresa en unidades fisicas o monetarias”.

Para hallar la demanda potencial del tipo de servicio que ofrece el centro, se debe
plantear el objetivo principal que es pronosticar o determinar cual sera la demanda o
nivel de ventas del negocio

Donde:

Q= demanda potencial

n= namero de posibles compradores (35.700,00 * 41,8%)/100

p= precio promedio del servicio en el mercado ($15,00)

g= cantidad promedio de consumo (4 terapias al mes)

Q= n*pq

Q=149.226 * 15* 4

Q= 8.953,56

Tener en cuenta todo el potencial que puede demostrar el centro mas la inversién y
todas las estrategias implementadas en el plan de marketing, mas la informaciéon que
se ha recopilado de la competencia y la experiencia que tienen en el negocio; se
decide trabajar con el 30% de la demanda potencial.

Por lo que se puede afirmar que el pronostico de la demanda es de 2.686,07

De modo que si se desea crecer en un porcentaje mayor a lo previsto se debera
implementar estrategias de la manera mas adecuada, con el fin de incrementar
también las utilidades. Luego de aplicar las estrategias apropiadas; se espera que la

demanda de clientes.
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2.14 Mercado Meta
El mercado meta es de 2.686,07, 30% de la demanda deportistas de 10 a 59 afios
de edad; que incursionen en el &mbito deportivo.

Deportistas de alto rendimiento y personas que inician su actividad en el deporte.

2.15 Oferta Potencial

La oferta esta determinada por las empresas que brinden el mismo servicio y/o
producto y que actualmente se encuentren en funcionamiento, y que se ubiquen el
sector al que hace referencia.

Al identificar el nimero exacto de competidores en el campo del servicio de terapias
de recuperacién, propiamente se puede estimar con mayor exactitud, esto permitira
adquirir nuevas medidas para el reposicionamiento y refuerzo del centro de
recuperacion.

En el sector de estudio, en la parroquia de Tumbaco en base a las encuestas
realizadas se ha podido determinar que los competidores para la oferta del servicio
serian los centros de rehabilitacion pero por su costo no muchas personas lo pueden
optar; ya que ofrecen servicios similares.

Para determinar la oferta se habla de un 1 centro que brindan el servicio de terapias
fisicas y a los deportistas, para la proyeccién de la oferta se realizara el célculo con las

mas relevantes y los cuales se convertiran en los principales competidores.

2.15.1 Competidores directos (CD)

Segun (Torreblanca, 2014) los competidores directos “son aquellos que ofrecen al
mercado al que se dirige un producto o servicio con las mismas caracteristicas que
tiene el centro, sea mejor o peor, seguramente para satisfacer una misma necesidad o

un mismo deseo en el target”.
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En el caso del Centro de Recuperacion Deportiva no existen competidores directos,
ya que el Centro no cuenta con competidores que ofrezcan servicios de igual similitud

en la parroquia del Valle de Tumbaco.

2.15.2 Competidores indirectos

Segun (Endeavor, 2010) los competidores indirectos son “todos los negocios que
intervienen de forma lateral en el mercado y clientes, que buscan satisfacer las
mismas necesidades de forma diferente y con productos substitutos”.

Para el Centro de Recuperacion Deportiva “El Valle” los competidores indirectos
son:

e Concentracion Deportiva de Pichincha

e Ministerio del Deporte
e Fisioterapia Deportiva - CEMI Centro de Fisioterapia
Se mencionan como competidores indirectos porque ofrecen servicios a los
diferentes deportistas a nivel de la provincia de Pichincha; se considera a
Concentracién Deportiva de Pichincha como el principal competidor indirecto con un

total de 1.212,00 para el calculo de la oferta potencial.

2.15.3 Calculo de la oferta potencial
Se realiza el célculo de la oferta mediante los precios establecidos por la
competencia directa r indirecta.
Donde:
e OP= Oferta Potencial
e CD= Competidores Directos
e Cl= Competidores Indirectos
Célculo:

OP=CD + ClI



46

CD=0
Cl=1.212,00

OP=1.212,00

Se establece una considerable oferta a futuro; pero cabe recalcar que el Centro de
Recuperacién Deportiva “El Valle” posee una gran diferencia al ser considerado el
Gnico centro que brinda terapias de recuperacion deportiva y enfoca su servicio al
bienestar del deportista, se considera que la oferta no afectar4 en gran porcentaje la

participacién en el mercado.

2.15.4 Demanda insatisfecha
Se considera demanda insatisfecha al porcentaje que no ha sido cubierto en el
mercado.
Se obtiene de la diferencia del mercado meta menos la oferta potencial
Donde:
e DI= Demanda Insatisfecha
e MM= Mercado Meta
e OP= Oferta Potencial
Célculo:
DI= MM- OP
MM= 2.686,07
OP=1.212
DI= 2.686,07 — 1.212,00
DI=1.474,07
Da como resultado que existe una demanda insatisfecha, para lo cual existen
posibles clientes en el mercado de la rehabilitacion fisica; el centro de Recuperacion
cuenta con una ventaja competitiva que es su nueva dedicacion al deportista esto lo

hace competidor en su campo para afios futuros con el crecimiento del deporte.
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2.15.5 Segmentacion del mercado
Se encuentra dividido en tres segmentos de mercado:

e Todos los atletas de alto rendimiento que necesiten de acondicionamiento
fisico constante.

e Todas las personas del valle de Tumbaco sin importar edad, sexo,
capacidad que deseen obtener este tipo de servicio.

e Poblacion comprendida entre los 10 a 59 afios de edad que se encuentren
involucrados en el &mbito deportivo o inicien este tipo de actividad para que

el centro sea su principal apoyo para su crecimiento.

2.15.6 Posicionamiento
Menciona que para posicionar un producto en la mente del consumidor, la empresa
tendra que tener claramente definido su perfil, conocer sus gustos y preferencias y
saber qué es lo que el consumidor espera al comprar o consumir el producto; a partir
de estas consideraciones se puede iniciar una estrategia de posicionamiento. (R,
Segmentacion de Mercados, 2001)
En este sentido, para lograr un mejor posicionamiento el Centro de Recuperacion
Deportiva “El Valle”, se debera tomar en consideracion los siguientes factores:
e Liderazgo en costos totales bajos
e Diferenciacion

o El enfoque
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CAPITULO 1l
3 Propuesta
La propuesta constituye el instrumento necesario para fortalecer el Centro de
Recuperacion, con sus estrategias se lograra llegar al puablico que requiere de este
tipo de servicio; para cumplir con todas las necesidades manifiestas y elevar en gran
proporcion su participaciébn en el mercado y generar a su vez reconocimiento e
incremento en sus ingresos.

3.1 Esquema de la Propuesta

V&

Figura 14. Esquema de la Propuesta
Fuente: Encuesta realizada a la poblacion del Valle de Tumbaco y entrevista a la propietaria.
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3.2 Historia Institucional Del Centro De Recuperacién Deportiva “El Valle”
Nace en el 2006, por idea de fortalecer una carrera y ayudar a las personas que
necesitan de este tipo de rehabilitacion, abre sus puertas como Centro de
Rehabilitacion el Valle, casi sin intereses econdmicos, con una Fisioterapista y un

Ayudante.

Hoy en dia cuenta con personal calificado para cada una de las areas que se
encuentra a disponibilidad de los pacientes que visitan el Centro, cuenta con
profesionales como son una Licenciada en Fisioterapia, que sirve de apoyo en todos
los &mbitos respecto a la rehabilitacion y recuperacion, ademas cuenta con un Técnico
en Deportes especialidad que sirve para la actividad deportiva a realizar con los

pacientes.

Hoy en dia Denominado como “Centro de Recuperacion Deportiva El Valle”,
enfocado directamente con el deporte hace referencia a toda actividad deportiva,
creado para cubrir las necesidades deportivas de la poblaciéon, en la actualidad la
poblacion ha enfocado su tiempo libre a la practica del deporte lo que para el centro es
un factor positivo llegar asi al posicionamiento en la mente de los consumidores que
prefieren la actividad que se realiza, el centro pretende ser un ente de apoyo, con
proyectos fuera de lo comun como lo son el apoyo y creacién de grupos que realicen o
quieran realizar practicas deportivas. La institucion tiene poco reconocimiento lo que
ha hecho que los pobladores de Tumbaco no conozcan de sus actividades y ha
provocado una desinformacion total y asi no poder llegar a satisfacer sus

necesidades.



50

3.3 Ubicacién del Centro Valle de Tumbaco

Esta ubicado en la calle Guayaquil y Vicente Rocafuerte, frente al Colegio Corazon

de Maria; a una cuadra del GAD Municipal de Tumbaco.
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Figura 15. Ubicacién del Centro en el Valle de Tumbaco

Fuente: Google Maps
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3.4 Delimitacion del mercado de investigacion

La investigacion actual se ha segmentado al en el mercado del Centro de
Recuperacién Deportiva “El Valle”, ubicado la Parroquia de Tumbaco ciudad de Quito;
orientado en forma directa a aquellas personas que practican deporte o prefieren un

servicio de recuperacion eficaz, estable y eficiente.

3.5 Ventaja Competitiva del Centro

El Centro de recuperacion Deportiva se caracteriza por poseer la ventaja
competitiva en el mercado es el Unico centro de Recuperacién Deportiva en el Valle de
Tumbaco, la buena atencién al cliente como prioridad, facilita su reconocimiento; se
desea elevar la ventaja competitiva plantear nuevos métodos de atencion sin olvidar la
esencia que lo caracteriza.

La ventaja competitiva del Centro es:

Calidad en el servicio: El centro se ha caracterizado por mejorar siempre su
servicio, ofrece tecnologia acorde a las necesidades de cada tratamiento.

Atencién al cliente: La buena atencion hacia los pacientes ha logrado mantener el
Centro en el mercado se logra buscar confianza y respeto tanto como en los clientes y

los colaboradores el Centro.

3.6 Objetivo General del Plan Estratégico de Marketing
Segun la investigacion realizada se establece una estrategia general que sirva
como base para implementar y mejorar el desarrollo del marketing estratégico de

C.R.D “EL VALLE".

OBJETIVO GENERAL DEL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA
EL C.R.D “EL VALLE”

Disefiar un Plan Estratégico de Marketing para el Centro de Recuperacion
Deportiva el Valle y lograr el reconocimiento y participacion en el mercado

mediante estrateaias acorde a sus necesidades
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3.7 Plan Estratégico de Marketing
Para la elaboracion del Plan Estratégico de Marketing se propone llevar a cabo los

siguientes programas:

3.8 Programa de Planificacién
Se realizard la mision, vision, valores institucionales, ventaja competitiva; para

establecer el ser y el donde llegar del Centro.

3.8.1 Propuesta Institucional (Mision)
Se confeccionard banners para plasmar la mision del centro estos se ubicaran en la

entrada; esta estrategia permitird difundir la razon de ser de la organizacion.

MISION
Brindar un servicio de alta calidad en las terapias de rehabilitaciéon y
recuperacion deportiva, para profesionales y no profesionales en el
deporte de la Provincia de Pichincha; siempre con un excelente trato

al cliente a través de una buena oferta basada en el bienestar del

3.8.2 Propuesta Institucional (Visién)
Se plasmara la vision en banners estos se ubicaran en la entrada; esta estrategia

permitira difundir el objetivo del centro a largo plazo.
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VISION

Ser para el 2022 una institucion lider, con una segmentacion bien

definida en el mercado de la salud y el deporte.

3.8.3 Propuesta Institucional (Valores)

Puntualidad: Exige a los miembros del centro al valor de responsabilidad al
momento de entrar y salir, pero especificamente a los clientes al momento de
realizar las terapias.

Calidad: El servicio brindado debe ser con excelencia.

Comunicacion: Hace referencia a la comunicacion interna y externa tanto
como los miembros del Centro como los pacientes esta debe ser sincera y con
gran fluidez.

Seguridad: Crear vinculos de confianza, que los clientes siempre estén
satisfechos.

Trabajo en equipo: Participacion de todos los miembros en los distintos
ambitos del Centro.

Honestidad: Siempre la verdad como ley principal para que esta sea la

herramienta de confianza del Centro.

Credibilidad: Ofrece trabajo eficiente para lograr satisfacer a todos los clientes

cumplir con todas sus necesidades y que confien en el servicio.

3.9 Programade Imagen Corporativa

La

imagen es la carta presentacion de una empresa de ahi surge el

posicionamiento en la mente de los consumidores (pacientes); se desarrollara
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estrategias acorde a las necesidades de la institucion y sobre todo a las necesidades

de los clientes.

3.10 Propuesta de Logotipo

El logotipo llevara el nombre del Centro, va acompafiado por el slogan; el color
verde y blanco y significa esperanza, bienestar, seguridad para los que pacientes que
recibirdn atencién.

Imagen: El logotipo lleva como imagen de un deportista y estetoscopio significa
salud y deporte, se hace referencia a un atleta porque los propietarios dedican parte

de su tiempo a las diferentes actividades fisicas.

y
CENTRO DL RECUPERACION DEPORITVAE TALLE

"(Calidad y Bienestar para Tu Cuerpo ... Nuestra razon de ser”

Figura 16. Logotipo Institucional
Elaborado por: Victoria Mena
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3.11 Propuesta de Slogan
Se refiere a la actividad del Centro siempre buscar el bienestar para los clientes

siempre asegurandoles calidad en el servicio.

3.11.1 Propuesta de Imagen institucional

Se desea incorporar nuevos estilos de imagen, los cuales identifiquen el Centro.

3.11.1.1 Implementacién de nuevos uniformes para el personal del Centro

Con la implementacion de otro estilo de uniformes se logrard cambiar la imagen del
centro, estos uniformes van acorde a las actividades que se desarrollan diariamente;
llevaran la imagen del centro sus colores son agradables a la vista de los pacientes
haciéndolos identificables.

Se desarrolla esta propuesta ya que el centro no cuenta con variacién de uniformes,

en la actualidad existe un solo tipo de uniforme que es el blanco tradicional.

3.11.1.2 Propuesta de uniforme para hombre
Colores agradables y accesorios comodos ayudaran a realizar las actividades con

normalidad.
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Figura 17. Uniformes Institucionales Hombres color azul

Elaborado por: Victoria Mena

Significado: Se aplica este tipo de colores porque expresan, proteccion, pureza,
optimismo, claridad, fuerza, paz , salud, amistad los tipos de colores que se necesita

para demostrar a nuestra clientela la seguridad al momento de elegir el servicio.

Disefio: El disefio sera el tradicional elegante, serio profesional a la vez bonito y que
con estos disefios el personal del centro se sientan comodos y puedan demostrar a los

pacientes la tranquilidad y sobretodo armonia que ellos se merecen.

Elaboracién: Debe ser elaborado con tela universal (anti-fluido) de color celeste,
blanco, verde, gris, azul eléctrico, vino; la camisa lleva bolsillos en la parte inferior
delantera, cuello tipo V, mangas cortas esto para mejorar su movimiento al momento
de realizar sus actividades, en la parte delantera superior llevard el logotipo del centro
bordado a lado izquierdo, las blusas seran entalladas.

El pantalon de color celeste, blanco, verde, gris, azul eléctrico, vino con tela

universal (anti-fluido).
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Uso: No se debe utilizar chaquetas diferentes a las del uniforme, ni buzos en la

parte interior, se prohibe la utilizacién de otros colores diferentes a los indicados.

3.11.1.3 Propuesta de uniforme para mujer
Colores llamativos acorde a las necesidades visuales, cumplir con todas las normas

del centro.

A

&
- Tommwoperecvrericion perermA TLIAE

Figura 18. Uniformes Institucionales Mujeres color verde
Elaborado por: Victoria Mena

Significado: los colores significan amistad, optimismo, creatividad, paz, salud

social amigable; todas las caracteristicas que el centro quiere expresar.

Elaboracién: Debe ser elaborado con tela universal (anti-fluido) de color rosa,
verde, celeste, naranja, amarillo; la blusa lleva bolsillos en la parte inferior delantera,
cuello tipo V, mangas cortas esto para mejorar su movimiento al momento de realizar
sus actividades, en la parte delantera superior llevara el logotipo del centro bordado a
lado izquierdo.

El pantalén de color rosa, verde, celeste, naranja, amarillo con tela universal (anti-

fluido).
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Uso: No se debe utilizar chaquetas diferentes a las del uniforme, ni buzos en la

parte interior, se prohibe la utilizacion de otros colores diferentes a los indicados.

3.11.2 Barreras e instrumentos con logotipo institucional

Todos los instrumentos utilizados para las terapias de recuperacion llevaran el
logotipo que identifica al centro para establecer la imagen en la mente de los
pacientes, para que esta sea dificil de olvidar y facil de recordar cuando necesiten de

este servicio.

e Barras: se ubicara el logotipo en la parte inferior de la barra, esto permitira que
el paciente al realizar la terapia fisica pueda mirar directamente la identificacion del

Centro.

P i

RECUPERACION DEPORTIVA‘EL VALY

LI Disrsenlur purs lu cusepo

Figura 19. Barras
Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Centro de Recuperacién Deportiva El Valle
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e Pelotas: Se ubicara el logotipo en el centro de las pelotas de terapia, al
momento de realizar la terapia se observard la imagen, esto ayuda a segmentar

nuestra informacion en la mente del consumidor.

T -
CENTRO 8 REC UPERACION DEPORTIVA "EL VALLE

TED Il wm e

Figura 20. Pelotas
Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Centro de Recuperacion Deportiva El Valle

e Colchonetas: Se ubicara el logo en el centro de la colchoneta, se podra mirar

directamente la imagen
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Figura 21. Colchonetas
Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Centro de Recuperacion Deportiva El Valle

e Sébanas: Se bordara el logo del Centro en la parte central superior.

60
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"Ll Mieneacar parx tu cuerpn”

Figura 22. Sabanas
Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Centro de Recuperacion Deportiva El Valle

3.12 Programa de publicidad
Para promover la publicidad en el C.R.D “EL VALLE”, se realizara paginas en redes
sociales, volantes, promocién de visibn y mision del centro, cufias radiales,

publicaciones en prensa escrita.

3.12.1 Redes sociales

Se creara una pagina en Facebook por ser el medio hasta la actualidad preferido
por toda la poblacién, ahi se publicaran todos los servicios que ofrece el centro
ademds de ubicar promociones, descuentos y consejos sobre la vida activa en el

deporte.
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s u Galeria de Web Slice Importado de Intern:  [§] Nueva pestaria

[ £ centro De Recuperacion Deporiva Ei valie Q @ vico nicio 21+ Buscar amigos

| B

Pagina Mensajes Notificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion Configuracion Ayuda ~
!
RECUPERACION DEPORTIVA

Centro De

g
2o | (ONTROYERECPERACON DEPORTI L VAL

de la pagina

il Megusta 3\ Seguir A Compartir =« + Agregar un botn
Inicio

Publicaciones

# Estado (8] Fotoivideo M ¢Tienes amigos a los que les puede gustar tu
Opiniones ' pagina?

A Publica como usuario o como una de las i
Videos B ESCriDE lgC paginas que administras
Fotos Configurar atribucion de publicacion
Grupos Esta semana

Joss Estefyy Invitar
Informacion
n

Figura 23. Pagina de Facebook
Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Aplicaciéon de Facebook

3.12.2 WhatsApp
Es una aplicacién utilizada en la actualidad se enviara a todos los contactos nuevos

precios, promociones, consejos toda la informacion del centro; esto ayudara a tener

una conexion directa con los usuarios.

FoOotod cdes ppec=er Tl

CENTRO RECUPERACION DEPORTIVA "EL VALLE"

I'l BDicnaestar parasa tua cuarpo’™”

Figura 24. Foto de perfil WhatsApp
Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Aplicacién de WhatsApp
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3.12.3 Volantes

Serviran como medio de comunicacion directa, los volantes llevaran el logotipo,
slogan institucional servicios que ofrece el centro y horarios de atencion.

Se entregaran todos los fines de semana durante dos meses, para fomentar el
conocimiento de existencia del centro en la poblacion especialmente del Valle de
Tumbaco; después se realizard la entrega en los lugares donde acuden deportistas
constantemente como es Concentracién Deportiva de Pichincha, Ministerio del

Deporte y Parque la Carolina.

CENTRO DE RECUPERACION DEPCRTIVA "EL VALLE"

" BIENESTAR PARA TU CUERPQ"

Ofrece a todos los deportistas servitios de:
i -Magnoterapia

-Hidro

-Sistema de [aser

-Radiofrecuencia

" ~Ondas de choque electromagniticas

fueree

‘v
1'\

Figura 25. Volantes
Elaborado por: Victoria Mena
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3.12.4 Tarjetas de presentacion
Se establecera nuevas tarjetas de presentacion con el logotipo del centro mantener

la informacion que contienen las actuales tarjetas.

Leda. Rebeca Ona
,’5 FISIOTERAPISTA - DEPORTISTA

,teu'mo DE RECUPERACION DEPORTIVA “EL VALLE"
. TUMBACO
CONTRD DE R CVPERACOR DCPORTTTN 1 L

Telef: (02) 2376~ 203 Cel: 0901516887 / 0999077904

Figura 26. Tarjetas de presentacion
Elaborado por: Victoria Mena

3.12.5 Cufaradial

Se realizarA mensajes cortos que identifiquen el centro, siempre informar sobre
todos los servicios.

Para la realizacion de este programa se contratara los servicios de la mejor radio
en el pais como lo es Radio Canela, se elige esta emisora por la gran acogida por
parte de los oyentes pichinchanos y demas del pais.

Se cuenta con un valor de

3.12.5.1 Modelo de cufia radial

Eres deportista? ... EI Centro de Recuperaciéon Deportiva El Valle pone a su
disposicién todos sus servicios para mejorar tu participacion en el deporte... se
encuentra ubicado en Tumbaco, Contactanos a los siguientes teléfonos 2376-203 o al

0991516887, siempre buscando el “BIENESTAR PARA TU CUERPOQO”.
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3.13 Programa de servicio

No es mas que mejorar la calidad de servicio, se pretende realizar estrategias que
permitan cumplir con a las necesidades manifiestas que presentaron la poblacion, se
vinculara directamente a todo el personal ya que con un personal satisfecho se lograra

brindar mejor atenciéon y mas consumidores contentos.

3.13.1 Atencidn personalizada

El cliente podra conocer los servicios a través de una persona encargada de esta
area, se le indicard el costo de las terapias, duracién, tecnologia utilizada segun sea el
diagnostico al terminar todo este proceso el paciente podra continuar con la entrevista

de la persona especializada en este caso los terapistas.

3.13.2 Pre- servicio

Los pacientes pueden obtener informacién mediante las redes sociales o mediante
via telefonica, el cliente podra comunicarse y agendar su cita a la hora que desee y el
dia que esté interesado, esto ayudard a mantener a los clientes satisfechos y
conformes, lo que permitira corregir posibles errores especialmente cuando de cumplir
horarios se trate.

Informacion: Antes de acercarse la fecha de la cita, se enviara un recordatorio al
paciente para recordarle y a su vez confirmar el dia y hora de la cita.

Si el paciente envia comunicaciones por medio de correo se establecera
conversaciones que permita satisfacer todas las inquietudes del centro, esto estara a
cargo del asistente de fisioterapia el ayudara el centro.

Proceso: El centro no cuenta con un proceso adecuado para establecer horarios
para citas a continuacion se indica un pequefio proceso para ayudar a reforzar su

atencion al cliente y se pueda evitar cometer errores a futuro.
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3.13.2.1 Esquema de pre-servicio

Confirmacioén

De Horarios
Con Los
Especialistas
Encargados
De Las
PRE- Terapias
SERVICI
(@)

Revision Y
Exlicacién De

Los Diferentes
Tratamientos A
Realizarse

Figura 27. Esquema pre-servicio
Elaborado por: Victoria Mena

3.13.2.2 Agendamiento de citas

No se cuenta con un proceso clave para el Agendamiento de citas por eso se desea
implementar el siguiente proceso:

Se los realizara previo al servicio los pacientes podran comunicarse por todos los
medios de informacién, en los cuales ellos tienen la posibilidad de escoger los horarios
y dias que deseen; el encargado sera la secretaria del Centro verificara el horario con

la Especialista y confirmara las citas.

3.13.3 Post- servicio

El cliente al terminar sus terapias recibird los consejos y prohibiciones para
después del tratamiento en una agenda entregada a cada cliente, en esta agenda
constara el diagnostico por el cual es paciente debe realizar las terapias y los

tratamientos que se desarrollan y los proximos a desarrollarse; cada uno de estos
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expedientes reposan en el archivo del Centro para mayor comodidad; se entregaré a

cada paciente una copia de su historia médica al momento de terminar los

tratamientos.

Después de cada servicio realizado el paciente puede disfrutar de una charla de

calidad de vida.

3.13.4 Charlas de calidad de vida en el deporte

Los pacientes pueden acceder a este servicio después de haber concluido sus

tratamientos o lo pueden participar por el conocimiento que deseen adquirir.

Tabla 17

Charlas de calidad de vida en el deporte

Temas Caracteristicas Encargados
Tema 1 : Nutricién y Deporte Se pretende incentivar una Técnico  Superior en
alimentacion sana rica en Deportes, Fisioterapista.

Tema 2: Cambiar el cuerpo a
través del deporte
Tema 3: Lesiones en el

deporte

Tema 4: Entrenamientos

Tema 5: Deporte como medio
de distraccion
Tema 6: Zapatillas y calzado

adecuado

proteinas acogiéndose siempre
a los lineamientos que exige el
deporte.

Beneficios y perjuicios para el
cuerpo al realizar deporte.
Diferente tipo de lesiones y las
prevenciones para evitarlas.
Diferentes tipos de
entrenamientos segun tu
deporte.

Deporte y sus beneficios en la
salud fisica, mental y psicologica
los

Recomendaciones sobre

diferentes accesorios utilizados

Técnico  Superior en
Deportes
Técnico  Superior en

Deportes, Fisioterapista.
Técnico  Superior en
Deportes
Técnico  Superior en
Deportes

Técnico

Fisioterapista,

Superior en Deportes




68

en el deporte, esto llevara a
evitar lesiones en  mayor

intensidad.

Elaborado por: Victoria Mena
Fuente: Centro de Recuperacion Deportiva “El Valle”

Los seis temas se realizaran en los primeros dos meses de aplicarse el plan

estratégico de marketing.

3.13.5 Infraestructura
3.13.5.1 Adecuacién de la sala de espera

La comodidad de los pacientes es nuestra prioridad por ello se disefiara un
lugar para que los clientes puedan esperar, para lo cual se ha logrado implementar
nuevos servicios como lo es una televisién, botellones de agua, cafeteria, sillas,

revistas.

Figura 28.Silla para sala de espera

Precio: $230,00
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Figura 29. Cafetera para sala de espera

Precio: $62,00

e Television: En ella se proyectara la mision vision y valores del Centro
e Wi-Fi: en la actualidad el entorno gira con la tecnologia para eso se
implementa la sefial de internet para los pacientes, esto ayuda a su contacto

con el centro y a la vez un servicio al momento de esperar los tratamientos.

3.13.6 Camillas
Se ampliara la sala de terapias y se implementaran dos camillas para el facil acceso

a las terapias.

Figura 30. Camillas para el area de terapias
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Precio: $109 c/u

3.13.7 Colchonetas

Se debe adquirir 2 colchonetas para realizar con mayor facilidad todos los procesos

de terapias

Figura 31. Colchonetas para terapias

3.13.8 Grupos de apoyo a la actividad deportiva

Se desea dividir grupos en las diferentes ramas del deporte esto ayudara a trabajar
directamente con los deportistas y elevar su rendimiento.

e Creacion de grupos

e Entrenamiento diario

e Consejos para su actividad deportiva

e Participacién en diferentes competencias

Este es un valor agregado que otorga el centro para ello solo se deberén inscribir
en el centro, el requisito es que al participar en las competencias deben llevar la
identificacion del centro.
3.14 Programa de promocion

Solo sera efectivo durante los dos primeros meses de aplicado el plan de

marketing, se pretende segmentar el centro en la mente de los consumidores.
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3.14.1 Precio

e El precio por terapia costard 10 dodlares americanos la primera sesion
después se continuara con el precio normal de 15 dolares.

e Los grupos de apoyo tendrdn un costo de 5 dodlares la inscripcion el
entrenamiento no tendra costo con la Unica opcién de siempre llevar la
imagen del centro.

e Si es paciente frecuente las charlas de calidad de vida se incluirdn dentro

del costo de la terapia (15 ddlares).

3.14.2 Descuentos
e Se realizara descuentos del 5% a los primeros pacientes que desean ser
participes de las charlas de calidad de vida en el deporte.
e Cuando se realice competencias se otorgara a cada representante un kit
con accesorios del centro sin costo.
e Se realizara el 10% de descuento para la inscripcion de los grupos de

apoyo durante los dos primeros meses.

3.15 Control y seguimiento del plan de marketing

Se implementara una ficha donde el propietario pueda controlar cada uno de los
programas establecidos en el plan estratégico de marketing; en el constara el costo y
el seguimiento.

Es un método facil de realizar asi todos los encargados tendran conocimiento de
que actividades se cumplieron y cuales no esto ayudara a tomar decisiones si alguna

actividad fallara.
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Tabla 18

Ficha de control y seguimiento del Plan Estratégico de Marketing

Programas Detalle Porcentaje De Cumplimiento

Elaborado por: Victoria Mena

3.16 Presupuesto para el Plan Estratégico de Marketing
Tabla 19

Presupuesto programa imagen institucional

PROGRAMA IMAGEN INSTITUCIONAL MENSUAL ANUAL

Logotipo $ 20,00 $ 20,00
Uniformes $ 25,00 $ 250,00
Adhesivos $ 60,00 $ 60,00
Bordados para uniformes $ 2,00 $ 20,00
Total $ 107,00 $ 350,00

Elaborado por: Victoria Mena

La imagen en una institucién es la principal sefial de orden, respeto, y confort se
realizara un gasto de 10 uniformes de $ 250,00; al igual se implementara el logotipo
su disefio tendra el costo de $20,00 el bordado de uniformes tendra un costo de $

20,00; se obtiene un total de $350,00 para la implementacion de este programa.
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Presupuesto programa publicidad
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Programa Publicidad Mensual Anual

Redes Sociales $ 100,00 $ 1.200,00
Cufias Radiales $ 1.080,00 $ 1.080,00
Tarjetas de presentacion $ 500,00 $ 125,00
Volantes $ 1.000,00 $ 140,00
Total $ 2.680,00 $ 2.545,00

Elaborado por: Victoria Mena

Debido a la situacién econdémica de la empresa se plantea realizar la publicidad

indicada para atraer el interés de los clientes, a través de estrategias que permitan

capturar su atencion; primero se realizara 1000 volantes por un mes con un valor de

$140,00 se repartiran en los lugares aledafios al centro; se realizara el pago de $

100,00 al Ingeniero Marco Marmol quien enviara 50 mensajes diario sobre el Centro a

través de la pagina de Facebook.

Se realizara cufas radiales en la radio la “Rumbera” el cual se cancelara por tres

cufias semanales durante tres meses, al igual se implementara nuevos disefios en las

tarjetas de presentacién con un precio de $125,00, se obtiene un total de $ 2.545,00.
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Tabla 21

Presupuesto programa de servicio

Programa De Servicio Mensual Anual

Silla para sala de espera $ 230,00 $ 230,00
Kits Deportivos $ 30,00 $ 360,00
Cafetera $ 62,00 $ 62,00
Sébanas $ 70,00 $ 70,00
Dispensadores de agua $ 50,00 $ 50,00
Caféyté $ 5,24 $ 62,88
Camisetas $ 30,00 $ 360,00
Total $ 477,24 $ 1.194,88

Elaborado por: Victoria Mena

Se desea implementar nuevos implementos para la sala de espera con un monto de
$1.194,88 esto permitira mejorar el sistema de atencion y espera de los pacientes que

visitaran el centro.

3.17 Analisis de impacto del plan de marketing en las finanzas de la empresa
Es importante analizar qué impacto tiene en los resultados financieros la
implementacion del plan de Maketing para lo cual es necesario hacer el célculo de la

factibilidad en funcién del incremento esperado de las ventas.

3.18 Ingresos

Actualmente las ventas ascienden a un valor aproximado de USD $36.000,00 al
afo, el cual estd en funcion de 10 terapias diarias por un valor de 15 délares, y
considerar que se trabajan 20 dias al mes los 12 meses del afio. Se ha estimado que
las ventas en funcién de la implementacién del plan de marketing tendrdn un
incremento esperado del 10%, se tiene entonces los siguientes valores proyectados

los que se indican en la siguiente tabla:
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Tabla 22
Ingresos
Afo 0 Afio 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARfo0 5
Ingresos $ 3.600,00 $3.78,00 $3.969,00 $4.167,45 $4.375,8225

Elaborado por: Victoria Mena

La proyeccion de las ventas se ha realizado en funcién de las metas de la empresa

a alcanzar que es del 5%

3.19 Gastos e inversion
Todos los gastos han sido proyectados para los siguientes 5 afios, a continuacién
se presenta un resumen de los gastos e inversion en funcion de los programas que

anteriormente se indico

Tabla 23

Proyeccién de gastos e inversion inicial

Afo O Afo 1 Afo 2 Ano 3 Afno 4 Afo 5

Inversion  $ (772,00)
Gastos $ 3.317,88 $ 3.377,69 $ 3.45943 $ 3.543,15 $ 3.628,89

Elaborado por: Victoria Mena

Todos los gastos se han proyectado cada afio en funcion del 2.42% que es la tasa

promedio de inflacion de los dltimos tres afios.

3.20 Flujo de caja
Es importante llegar a determinar el flujo de caja para en funcion de ello analizar la

factibilidad e impacto que tiene la implementacion del plan de marketing en funcién del
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incremento de los ingresos que genere el proyecto; la inversion y gastos que este

genera.
Tabla 24
Flujo de caja
Afio O Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Inversion $(772,00)
Ingresos $ 3.600,00 $3.78,00 $3.969,00 $4.167,45 $4.375,8225
Gastos $ 3.317,88 $3.377,69 $3.459,43 $3.543,15 $ 3.628,89
Flujo $ 282,12 $ 402,31 $ 50957 $62430 $ 746,93
$(772,00)

Elaborado por: Victoria Mena

3.21 Andlisis de factibilidad

Permite medir que tan rentable es el proyecto estratégico a ser implementado y
analizar si se obtendra utilidad que el centro espera.

Para ello se considera los siguientes métodos de evaluacion:

e Valor Actual Neto (VAN)

e Tasa Interna de Retorno (TIR)

3.22 Caélculo de VAN
Se pretende verificar la factibilidad del plan estratégico de marketing con los
siguientes valores:
e Inversién =$772,00
e Ql= $282,12
e Q2= $402,31

e Q3= $509,57
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e Q4=% 624,30
e Q5= $ 746,93

e K=12%

VAN= —4+-2<£ 4 2 , &, & , @

1+k 1 1+k 2 1+k 3 1+k 4 1+k 5
282,12 402,31 509,57 624,30 746,93
VAN = =772 + -
1+0,12 1 1+0,12 2 1+0,12 3 1+0,12 4 1+0,12
VAN = $ 878,48

Al tener un VAN superior a 0 se puede concluir que la implementacion del Plan

Estratégico de Maketing es factible.

3.23 Caélculo del TIR

- _ Q1 Q2 Q3 Q4 Q5
VAN=—-A+ 05 Tt T P e T ek
282,12 402,31 509,57 624,30 746,93
VAN = =772 +
14048 1 ' 140482 = 1+0,483 ' 14048 %+ = 1+048 5
VAN=$0
TIR = 48%

Al ser la tasa interna de retorno mayor a la tasa de descuento que es del 12% puedo
concluir que es rentable la implementacion del plan de marketing algo que se puede

apreciar muy claramente ya que la inversion es minima.



3.24 Proyecto — Plan Estratégico de Marketing

I. INFORMACION GENERAL
Empresa:

Proyecto:

Responsable:

Il. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Objetivo estratégico de marketing

Descripcion:

IV. PROPUESTA EN ACCION

ACTIVIDAD / TIEMPO

PROYECTO
Centro de Recuperacion Deportiva "El Valle"
Plan Estratégico de Marketing

Lic. Rebeca Ofia (Propietaria)

Perspectiva cliente

Desarrollar un Plan Estratégico de Marketing para el Centro De Recuperacion Deportiva “El Valle” a través de estrategias

gue permitan el incremento de clientes.

Distribuir volantes, realizara cuias radiales, mejorar la infraestructura con la sala de espera, formar grupos de apoyo, charlas

de calidad de vida, mejorar la imagen institucional, plasmar la vision, misién y valores institucionales.

RESPONSABLE
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Tabla 25
Proyecto -
Plan
Estratégic
o] de

Marketing



Disefio de la propuesta

Presentacion de la propuesta a la propietaria
Aprobacién de la propuesta

Coordinacion de fechas para puesta en
marcha

Puesta en marcha

Seguimiento del plan estratégico de marketing

Andlisis de resultados

Fecha de inicio:
Fecha de culminacion:

V. OBSERVACIONES
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 Elaborado

por:

Victoria Mena ) .
Victoria

- Victoria Mena
s — Mena
- Lic. Rebeca Ofia (Propietaria)

Lic. Rebeca Ofa (Propietaria)

--- Lic. Rebeca Ofia (Propietaria)
- -
- Lic. Rebeca Ofia (Propietaria)

Octubre 2017
Octubre 2022
Los programas se revisaran y analizaran después de la aplicacion de la propuesta durante tres meses con la ficha de

seguimiento implementada.
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3.25 Indicadores

Objetivo: Incrementar las ventas del afio 2018 al afio 2022 en un 10%

Tabla 26

Indicadores
Nombre del Estandar Periocidad Célculo Unidad
Indicador y rango de

medida

Porcentaje de 10%
incremento de 3+ %
ventas para el N Cremento % — ingres_ot+l —ingreso,
Centro de Anual INgreso, %

Recuperacién
Deportiva “El

Valle “

Elaborado por: Victoria Mena

Explicacién: se debe continuar, crear estrategias acorde a las necesidades para

elevar el ingreso de utilidades al centro.
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Conclusiones

Del andlisis realizado en la investigacién desprende que la ciudadania del Valle de
Tumbaco no conoce o no tiene informacién sobre el centro de recuperacion deportiva
lo que ha llevado a una desinformacién en la mente de los consumidores, esto provoca

gue no se pueda satisfacer sus necesidades.

En la actualidad existe gran afluencia de centros médicos que realizan
rehabilitacion lo que provoca una competencia directa, pero el centro cuenta con una

diferencia Unica que es el apoyo a la actividad deportiva.

La poblacion de Tumbaco ha dedicado su tiempo libre al deporte, la inmensa
actividad y los riesgos de un calentamiento no realizado correctamente, implican
varios factores de riesgo de lesiones al momento de realizar la actividad fisica el
centro cuenta con un equipo de profesionales que serviran de apoyo para los
pacientes que deseen formar parte de él.

El Centro de Recuperacibn no cuenta con una mision, visién, valores

institucionales.

Al realizar el célculo financiero se determind que el proyecto es factible por lo tanto

se puede aplicar, esto generara el reposicionamiento del Centro en el mercado.
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Recomendaciones

Se debera implementar el plan estratégico de marketing para que la poblacion

conozca de la actividad que se realiza en el Centro de Recuperacion para ser fuente

de apoyo y que esto genere rentabilidad.

Una vez aplicado el plan de marketing se debe pretender mejorar su actividad y

difundir la informacién que la poblacion desea conocer.

Hacer seguimiento de las actividades deportivas que realizan los pacientes para ser

fuente de apoyo.

Firmar convenios con los principales centros deportivos para que estos sirvan de

ayuda al momento de adquirir clientes.

Ser participes de carreras eventos que incentiven la participacion del centro.
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ANEXOS

Anexo 1 Encuesta
Universidad Tecnolégica “Israel”
Estimado/a la presente investigacion tiene que ver con la acogida de los Centro de
Recuperacion Deportiva, su informacion es muy valiosa para la obtencion de datos
gue servirdn para el sustento del Trabajo Final de Carrera, agradezco su colaboracion.
1. DATOS GENERALES:

Edad:
Género:
Profesion:
1. ¢Qué tipo de deporte realiza frecuentemente?

Futbol
Marcha
Danza
Atletismo
Basquetbol
2. Como le gusta realizar sus actividades deportivas?
Solo
En pareja
En un grupo

3. ¢ Conoce algun Centro De Recuperacion Deportiva?

Sl
NO
4. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por una terapia de Recuperacion
Deportiva?

Quince ddélares americanos
Doce délares americanos
Diez dolares americanos
5. ¢Le gustaria que los Cetros De Recuperacion Deportiva realicen charlas
frecuentemente de calidad de vida en el deporte?

Sl
NO
6. ¢Cuales de las siguientes caracteristicas elegiria para realizar una terapia de
recuperacion deportiva?

Ubicacioén
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Precio
Servicio
Infraestructura
7. ¢Usted ha disefiado algun tipo de plan deportivo?

Sl
No
8. Coloque en el orden de importancia las siguientes caracteristicas que
considera usted que al momento de realizar deporte?
Le gusta
Forma parte de su trabajo, usted gana dinero cuando realiza deporte
Quiere tener buena condicion fisica
Para bajar de peso
9. ¢Le gustaria que se realicen terapias en la comodidad de su hogar?

Sl
NO

10. ¢Cémo le gustaria recibir informacion sobre los Centros de Recuperacion
Deportiva?

Redes sociales
Volantes
Prensa escrita
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ENTREVISTA
Anexo 2 Entrevista

Quito, 24 de mayo del 2017

Sefor
Eco. Milton Antamba

COORDINADOR DE LA CARRERA DE DEPORTES DEL ITSHCPP

Presente.-
Por medio de la presente me dirijo a usted para solicitar una cita en la fecha y hora
que usted mas convenga para poder reunirnos y plantearle y plantearle algunas
Preguntas, las mimas que seran de gran ayuda para resolver la problematica de mi

trabajo final de Grado.

Le agradeceria que fuera tan amable de hacerme llegar la hora y fecha de la cita.
Quedo a sus 6rdenes y en espera de su respuesta.

Por su atencién,

Gracias.

Atentamente,

Tlga. Victoria Mena

Correo: mena.vico352@agmail.com

Cel. 0999077904

Quito, 24 de mayo del 2017


mailto:mena.vico352@gmail.com
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Sefior
Lic. Héctor Insuasti

GESTOR ACADEMICO DE LA CARRERA DE DEPORTES DEL ITSHCPP

Presente.-

Por medio de la presente me dirijo a usted para solicitar una cita en la fecha y hora

gue usted mas convenga para poder reunirnos y plantearle y plantearle algunas

Preguntas, las mimas que seran de gran ayuda para resolver la problematica de mi

trabajo final de Grado.

Le agradeceria que fuera tan amable de hacerme llegar la hora y fecha de la cita.

Quedo a sus 6rdenes y en espera de su respuesta.

Por su atencién,

Gracias.

Atentamente,

Tlga. Victoria Mena

Correo: mena.vico352@agmail.com

Cel. 0999077904


mailto:mena.vico352@gmail.com
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Preguntas entrevista

1. ¢Conoce cudl es la situacion del deporte en el tiempo actual?

2. ¢Cree usted que es aconsejable tomar terapias de recuperacion deportiva?

3. En la provincia de Pichincha se estan destacando muchos deportistas de elite

¢Jcree usted que las terapias de recuperacién deportiva seran una fuente de ayuda

para cada deportista?

4. Usted como un profesional en el deporte ¢ considera que la creacion de grupos

gue ayudaran a la superacion deportiva?

5. ¢Es importante realizar seguimiento médico constante en cada uno de los

deportistas?

6. Que le gustaria cambiar para mejorar la actividad deportiva



DECLARACION YAUTORIZACION

Yo, Victoria Soledad Mena Cuasquer, Cl 040169677-8 autor/a del trabajo de graduacién:
Plan Estratégico de Marketing para El Centro De Recuperacion Deportiva “El Valle”
Ubicado en la Ciudad de Quito, Parroquia de Tumbaco, previo a la obtencion del titulo
de Ingenieria en Administracion de Empresas en la UNIVERSIDAD
TECNOLOGICA ISRAEL.

1.- Declaro tener pleno conocimiento de la obligacién que tienen las instituciones de
educacidén superior, de conformidad con el Articulo 144 de la Ley Organica de
Educacién Superior, de difundir el respectivo trabajo de graduacién para que sea
integrado al Sistema Nacional de Informaciéon de la Educacién Superior del Ecuador
para su difusiéon publica respetando los derechos de autor.

2.- Autorizo a la SENESCYT a tener una copia del referido trabajo de graduacién, con
el proposito de generar un repositorio que democratice la informacion, respetando
las politicas de propiedad intelectual vigentes.

Quito, Octubre del 2015

Atentamente.

Victoria'Soledad Mena Cuasquer
C.1. 040169677-8



