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Resumen

Para desarrollar el presente proyecto fue necesario consultar sobre el sector e
industria en el que nuestro negocio esta ubicado, el mismo que corresponde al
sector de Consultoria, mientras que la Industria corresponde a la de

Actividades de Asesoramiento Empresarial y en Materia de Gestion.

Se analizaron factores externos que podrian afectar al negocio positivamente
como negativamente como por ejemplo: Disponibilidad de sponsors, situacion
econémica de los equipos de futbol, imagen de los equipos en el exterior,

figuras presentes en el campeonato nacional, entre otros.

Mediante la investigacion realizada, se pudo llegar a la conclusiéon de que la
implementacién de una agencia especializada en marketing deportivo es viable,
ya que en el mercado ecuatoriano no existe una empresa que brinde este
servicio; asimismo se pudo constatar que los dirigentes deportivos, hinchas,
socios y aficionados, miran con buenos ojos la implementacién de una empresa
de estas caracteristicas. Cabe recalcar que en el pais los equipos de fatbol no
manejan un departamento especializado en mercadeo deportivo, muchos de
ellos son manejados por sus propios directivos, sin que eéstos tengan
conocimientos sélidos sobre el tema, mientras que otros equipos tercerizan
este servicio con agencias de mercadeo y publicidad pero que no estan

necesariamente especializadas en mercadeo deportivo.

Para la implementaciéon del negocio fue muy importante construir la Mision,
Visién, Filosofia y Politicas de la empresa, orientadas siempre a la satisfaccion
total del cliente.

Por otro lado, se determinaron las principales fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas de la agencia y mediante la Matriz PEYEA, se pudo
determinar que la agencia se encuentra en el cuadrante conservador, por lo
que debera implementar estrategias de penetracion.

Game on ofrecera a sus Cliente 3 tipos de paquetes con diferentes servicios

que se adaptan a las necesidades de sus clientes, desde uno con servicios



basicos de mercadeo deportivo hasta otro con todos los requerimientos que
podrian solicitar nuestros clientes.

Cabe mencionar que nuestros clientes potenciales seran los 5 grandes
equipos del campeonato nacional de futbol como son Liga de Quito, Barcelona,
El Nacional, Emelec y Deportivo Quito; sin embargo también se implementaran
estrategias para atender a equipos de la serie B y a otros inmersos en

diferentes actividades deportivas.

A través del modelo financiero se pudo llegar a la conclusibn de que la
implementaciéon de este tipo de negocio es viable ya que la TIR que se

obtendria en un escenario pesimista es de 37.59%, con un VAN de 48739.90.
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CAPITULO1
INTRODUCCION

1. FORMACION DEL NEGOCIO

La agencia de Marketing Deportivo estara dedicada a realizar todos los procesos de
mercadeo y promocion que requieran los diferentes equipos, tanto de la serie A como de
la B del campeonato ecuatoriano.

La agencia brindara diferentes alternativas, donde cada uno de los clientes podra escoger
el que mas le convenga a su club. Dichos servicio incluirdn servicios como fidelizacion
de socios, venta de sponsors, disefio de souvenirs, registro de marca, promocion de la
misma, entre otros.

Este trabajo tiene como objetivo primordial brindar a todas las instituciones deportivas un
servicio de mercadeo para sus equipos como eventos, fidelizaciéon de socios,

reclutamiento de nuevos socios, etc.
1.1 JUSTIFICACION DEL TEMA

Con el servicio de Marketing Deportivo se van a generar nuevos productos que generaran
nuevos ingresos para los diferentes equipos de flitbol. Cabe recalcar que esta es nueva
tendencia que esta siendo seguida por varios clubes importantes a nivel mundial: Real
Madrid, Manchester United, Chelsea, Barcelona de Espaifia, Boca Junior, River Plate,

Arsenal, AC Milan, etc.

El deseo de investigacion de este tema, nace por el interés de muchas instituciones

deportivas en el pais, que necesitan una mayor recaudacion de fondos con el fin de
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equipar a sus equipos, contratar nuevas figuras y lograr un mejor desempeiio en el

campeonato nacional.

El objetivo primordial del presente proyecto es la de emprender con una empresa
completamente novedosa en lo referente al marketing directo, puesto que todavia no

existe una empresa especializada en este campo en el Ecuador.

Por otro lado, es necesario lograr un cambio en la mentalidad de los dirigentes
deportivos, quienes no invierten en la venta de su marca, cuando bien podrian generar

ingresos en la explotacion de la misma.

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un plan de negocios para la creacion de una agencia de Marketing Deportivo

para los diferentes equipos del Ecuador.

1.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

— Analizar el macro-entorno para identificar las oportunidades y amenazas, que
podrian beneficiar o afectar al sector y por ende al negocio.

— Analizar la industria para identificar el atractivo de la misma.

— Realizar una investigacion de mercados para determinar la factibilidad del
negocio.

— Elaborar un plan de mercadeo donde se incluyan todas las variables del

marketing-mix que nos permitiran llegar a los clientes potenciales.

(5]



— Desarrollar estrategias especificas para alcanzar una ventaja competitiva frente a
los competidores de la industria.
— Realizar un analisis financiero que nos permita conocer que efecto tendran las

decisiones tomadas en la rentabilidad del negocio.

1.3 DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION QUE SUSTENTARA EL
TRABAJO

Es muy importante para la elaboracion de un plan de negocios recopilar toda la
informacidn necesaria para asi poder establecer como va a operar la empresa.

Esta investigacion mostrara los posibles escenarios que se podran suscitar dentro del
negocio, lo que sera de gran ayuda al momento de presentar su viabilidad a
inversionistas, socios, bancos y otros.

La investigacion de mercado en la que se incluird una busqueda en fuentes secundarias
permitira obtener informacion muy valiosa para determinar las condiciones reales del

mercado y las necesidades insatisfechas de los clientes. Se utilizaran dos métodos:

cualitativo y cuantitativo.

El cualitativo consistira en la recopilacion de datos a través de entrevistas a profundidad y
sesiones de grupo dirigidas a posibles usuarios y personas inmersas en el sector de

asesoramiento deportivo.

El cuantitativo consistird en encuestas dirigidas a todos aquellos hinchas del futbol a

partir de los 16 afios hasta los 65 que asistan frecuentemente al estadio.



1.4

METODOLOGIAS

Entre las metodologias mas relevantes a utilizarse se encuentran:

L 2

Utilizaciéon de modelos de administracion estratégica para la evaluacion del
mercado de agencias de marketing deportivo, como por ejemplo: el modelo de las
cinco fuerzas de Porter; el diagrama de flujo del producto genérico; el esquema de
conceptualizacion del sector, industria y negocio especifico; cadena de valor;

arbol de competencias; entre otros.

Utilizacion de métodos para la obtencion de informacidn cualitativa y cuantitativa
en la investigacion de mercados (entrevistas, grupos focales y encuestas), asi
como también técnicas estadisticas que permitan evaluar los resultados obtenidos

en la misma.
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CAPITULO 2

La Industria

2. Sector

El sector donde se encuentra ubicada la agencia de Marketing Deportivo es el sector de
la Consultoria

2.1 Industria

2.1.1 Actividades de Asesoramiento Empresarial y en Materia de Gestion

A continuacion se detalla la informacion sobre la industria y el sector, dicha informacion
fue proporcionada por El Comité de Consultoria en su revista oficial de la secretaria
técnica del comité de consultoria, volumen 2 numero 2, Julio 2006 — Enero 2007,

Articulo escrito por Patricio Espinosa del Pozo y Juan Pablo Espinosa

Sector Consultoria » [ SECTOR
Actividades de
Asesoramiento Empresarial INDISTRIA
y en Materia de Gestion —
Agencia de Marketing
Deportivo —* | NEGOCIO




2.1.2 SITUACION ACTUAL Y PERSPECTIVAS DE LA CONSULTORIA EN
EL ECUADOR

El Proyecto SAYPEC-E, “Situacion Actual y Perspectivas de la Consultoria en el
Ecuador”.- Tiene como objetivo fundamental caracterizar la situacion actual, el estado
del arte y las perspectivas de los Servicios de Consultoria en el Ecuador, con la finalidad
de contar con los referentes e instrumentos objetivos que permitan realizar un diagnostico
situacional y construir una propuesta para enfrentar los nuevos paradigmas y desafios

para la Consultoria y los Proyectos de Desarrollo.

2.1.2.1.1 INTRODUCCION

En el Ecuador se conceptualiza y determina a la Consultoria segun la definicion
de la Ley de Consultoria vigente, en el Capitulo 1; Del ambito de la Ley, Articulo
#1, textualmente dice: “Art. 1.- (Consultoria).- Para los efectos de la presente Ley,
se entiende por consultoria, la prestacion de servicios profesionales
especializados, que tengan por objeto identificar, planificar, elaborar o evaluar
proyectos de desarrollo, en sus niveles de prefactibilidad, factibilidad, disefio u
operacion. Comprende, ademas, la supervision, fiscalizacion y evaluacion de
proyectos, asi como los servicios de asesoria y asistencia técnica, elaboracion de
estudios econdmicos, financieros de organizacion, administracion, auditoria e

investigacion”.



Los requisitos para ejercer los Servicios de Consultoria en el pais, se encuentran
determinados en el capitulo 1I. A los Consultores; Art. 5. De las Compaiiias
Consultoras, Art. 6, de los Consultores Individuales, y en el capitulo VIII del
Registro de Consultoria, Art. 34 y que textualmente dice: “Toda persona natural o
juridica, nacional o extranjera, para poder ejercer actividades de consultoria en el
Ecuador, debera inscribirse en el registro que con este fin tendra a su cargo la

Secretaria Técnica del Comité de Consultoria”.

2.1.2.1.2 ANTECEDENTES

En el contexto de una economia globalizada y de procesos de nuevos paradigmas
de Integracion la Consultoria trasciende fronteras y va de la mano con el
vertiginoso desarrollo del mundo contemporéaneo, los Servicios de Consultoria de
hecho han pasado a tener un rol mas protagdnico tanto por que constituyen el eje
vertical y transversal para todos y cada uno de los diferentes sectores productivos
y comerciales participantes en los procesos de globalizacion e integracion, tanto
porque precisamente la Consultoria es el instrumento fundamental y sinequanon
para el estudio, disefio, aplicacion y evaluacion de politicas cuanto para el

desarrollo de estrategias y lineas de accion.

El sector de los consultores, empresarios, universitarios asi como los movimientos
sociales han expresado su preocupacion por los procesos de integracion comercial

a nivel Andino, Latinoamericano y Continental como son la implementacion de



las Decisiones 439 y 510 de la Comunidad Andina de Naciones CAN vy las
negociaciones de los Tratados de Libre Comercio que se han iniciado con EE.UU,
Chile, y que se encuentran proyectados con la Union Europea, China, asi como
los procesos de Integracion ALBA, MERCOSUR, y la Unién Latinoamericana.
En estos nuevos paradigmas que imponen grandes desafios, el denominador
comin de las preocupaciones de todos los sectores es que para estos nuevos retos
el Ecuador debe primero cumplir con una auto-evaluacion de sus reales
capacidades y potencialidades e inmediatamente inicie una etapa de preparacion
seria para enfrentar estos desafios que se imponen en el contexto de los procesos

de la globalizacion e integracion.

- Es necesario entonces coincidir en el diagndstico de las circunstancias actuales,
asi como determinar los referentes y construir las propuestas, estos nuevos
grandes proyectos de desarrollo que nos permitirdn competir con solidez y ventaja
en beneficio directo del mejoramiento de las condiciones de vida y bienestar de

los ecuatorianos.

2.1.2.1.3 METODOLOGIA

El Marco de Referencia de Analisis del Proyecto SAYPEC-E, se ha propuesto
realizar en el contexto del proceso “Oferta-Demanda” de Servicios de
Consultoria, incluidos los determinantes internos y externos desde los sectores

nacionales e internacionales, establecidos en el eje conductor de analisis
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sistematico en esta investigacion. Para el efecto se ha propuesto un estudio por

componentes, dentro de la Oferta y la Demanda.

En el componente de la “Oferta”, es imperativo iniciar estableciendo una linea de
base de los recursos humanos y corporativos que se encuentran legitimados y
ejercen la oferta y prestacion de servicios de Consultoria en el Ecuador; asi
también como caracterizar el tipo de consultoria, mediante la identificacion del
sector y ambito de accidn, de la distribucion geografica por provincia, de
Consultores, Compaifiias Consultoras, Corporaciones, Universidades y

Organismos Publicos que prestan Servicios de Consultoria.

Es importante seiialar que este estudio ha considerado a los Consultores,
Compaiiias Consultoras, y otros organismos que conforme a la Ley de Consultoria
se encuentran registrados en la Secretaria Técnica del Comité de Consultoria y por
tanto estan legitimados para ejercer los servicios de consultoria en el pais. El
periodo estudiado comprendido desde febrero de 1999 fecha de creacion del
Comité de Consultoria y del correspondiente sistema de registro en la Secretaria

Técnica hasta diciembre del 2006.

El componente de la “Demanda” ha considerado iniciar la investigacion a través
de indicadores determinados por las necesidades de las Instituciones Publicas y
Privadas a nivel nacional e internacional, otro indicador son “Las Fuentes de

Financiamiento a Proyectos y los Servicios de Consultoria”, tanto de organismos
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nacionales como internacionales. La informaciéon correspondiente a este
componente sera publicado como II parte.- La Demanda de los Servicios de

Consultoria, en la proxima edicion y publicacion de la Revista Consultoria.

2.2 ANALISIS DE LA OFERTA DE LOS SERVICIOS DE CONSULTORIA

EN EL ECUADOR

2.2.1 Distribucion de Consultores por Provincia.-

Son 8.200 Consultores que desde febrero de 1999, hasta diciembre de
2006, se han registrado en la Secretaria Técnica del Comité de

Consultoria.

De este gran total de consultores, la distribucion a nivel nacional registra
una gran concentracion de consultores en determinadas provincias como:
Pichincha con 46.74% (3833), seguido por Guayas con 16,37% (1342),
Loja 8,79% (721), Azuay 8,35% (685), Manabi 5,18% (425), El Oro

4,15% (340).
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ORDEN PROVINCIA # CONSULT %
1|Pichincha 3833 46,74%
2|Guayas 1342 16,37%
3|Loja 721 8.79%
4| Azuay 685 8,35%
5|Manabi 425 5,18%
6|El Oro 340 4.15%
7| Chimborazo 187 2,28%
8| Tungurahua 144 1,76%
9|Esmeraldas 107 1,30%
10|Imbabura 72 0,88%
11|Canfar 52 0,63%
12|Morona Santiago 44 0.54%
13|Pastaza 42 0.51%
14| Cotopaxi 36 0,44%
15|Zamora Chinchipe 35 0,43%
16|Carchi 33 0,40%
17|Los Rios 28 0,35%
18| Bolivar 29 0,35%
19| Sucumbios 18 0,22%
20|Napo 16 0,20%
21|Orellana 6 0.07%
22|Galapagos 4 0,05%
Total 8200 100,0%
ORDEN | PROVINCIA | # CONSULT %

1|Pichincha 3833 46,74%

2|Guayas 1342 16.37%

3|Loja 721 8.79%

4|Azuay 685 8.35%

5(Manabi 425 5,18%

6|El Oro 340 4.15%

7|Otras 854 10.41%

Total 8200 100,0%
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En tanto que las provincias con menor numero de Consultores corresponde
a Galapagos 0,05% (4), Orellana 0,07% (6), Napo 0,20% (16), Sucumbios

0,35% (18).

2.2.2 Distribucion de Consultores Extranjeros por Provincia.-

En el periodo estudiado se han registrado 11 consultores extranjeros, la
distribucion de consultores extranjeros, se concentra de la siguiente
manera: Pichincha 63,64 (7), Guayas 18,18% (2), Loja y Esmeraldas
9,09% (1). Es importante sefialar que unicamente estas 4 provincias

registran Consultores Extranjeros.

ORDEN PROVINCIA # CONSULT %
1|Pichincha 7 63,64%
2|Guayas 2 18,18%
3|Loja 1 9,09%
4|Esmeraldas 1 9,09%

Total 11 100%
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2.2.3 Distribucion de Consultores por Sector.-

Para la clasificacion sectorial y ambito de accion de los Servicios de
Consultoria, se ha considerado necesario tomar como referente la
clasificacion y taxonomia de sectores determinados por la UNESCO y de
acuerdo a la declaracion hecha en la hoja de inscripcion por parte de los

Consultores registrados.

En la distribucion de los Consultores por sectores corresponde al sector de
la Arquitectura y Urbanismo el 48,60% (3985), Sector de los Servicios
Administrativos y del Comercio 11,50% (943), Sector de las Ingenierias y
Tecnologias el 10,57% (867), Sector de las ciencias de la Salud el 10,05%

(824), Sector de las Ciencias Agricolas y Ambientales el 7,77% (637).
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Los sectores con baja distribucion de consultores corresponde al Sector de

las Artes 0,15% (12), el sector de las Ciencias y Tecnologias de la

Comunicacion Social 0,40% (33), Sector de la Educacion con un 0,89%

(73) y el

Sector de las Tecnologi

Comunicaciones con un 1,37% (112).

as de

Orden Especialidad # Consultores %
1|Arquitectura / Urbanismo 3985 48,60%
2|Ciencias Adm / Comercio 943 11,50%
3|Ciencias Ing / tecnologias 867 10,57%
4|Ciencias de la Salud 824 10,05%
5|Ciencias Agrarias / Ambt 637 7.77%
6|Ciencias Fisicas / naturales 326 3,98%
7|Ciencias Juridicas 206 2.51%
8|Ciencias Sociales/ humanid 182 2,.22%
9| Tecnologias de la Inf/ Comun 112 1,37%
10| Ciencias de la Educacion 73 0,89%
11|Ciencias/ Tecn Com Social 33 0,40%
12|Artes 12 0,15%
Total 8200 100,0%
#
Orden Especialidad Consultores | %
1 Arquitectura / Urbanismo 3985 48,60%
2 Ciencias Adm. / Comercio 943 11,50%
3 Ciencias Ing / tecnologias 867 10,57%
4 Ciencias de la Salud 824 10.05%
5 Ciencias Agrarias / Amb. 637 7,77%
6 Otras 944 11,52%
Total 8200 100,0%

la Informaciéon y las
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Otras -

Ciencias
Agrarias / Ambt

Ciencias de la
Salud

Arquitectura /
Urbanismo

Ciencias Ing /
tecnolégias

Ciencias Adm /
Comercio

m Arquitectura / Urbanismo

m Ciencias Adm /
Comercio

O Ciencias Ing /
tecnoldgias

o Ciencias de la Salud

m Ciencias Agrarias /
Ambt

m Otras

2.2.4 Distribucion de Consultores Extranjeros por Sector.-

Los Consultores Extranjeros por Sector se concentran fundamentalmente
en Ciencias Ambientales con un 27,27% (3), seguido por el Sector de
Ciencias Administrativas y de Ingenierias y Tecnologias con un 18,18%

(2) cada uno, Arquitectura, Salud, Juridicos y Sociales con un 9% cada una

de estas.

Orden Especialidad # Consultores %
1|Arquitectura / Urbanismo 1 9,09%
2|Ciencias Adm / Comercio 2 18.18%
3|Ciencias Ing / tecnolégias 2 18,18%
4|Ciencias de la Salud 1 9,09%
5|Ciencias Agrarias / Ambt 3 27.27%
6|Ciencias Juridicas 1 9.09%
7|Ciencias Sociales/ humanid 1 9.09%

Total 11 100,0%
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2.2.5 Distribucion de Compaiiias Consultoras por Provincia.-

En el periodo de estudio se han registrado 456 Compaiiias Consultoras, de
este gran total, la mayor concentracion estd en la Provincia de Pichincha
con el 58,55% (267), seguido por la Provincia de Guayas con 26,10%
(119), luego la Provincia de Loja con un 4,61% (21), Manabi con un
4,39% (20) y Azuay 3,51% (16). La menor concentracion de Compaiiias
Consultoras registran los Rios, Orellana y Carchi con un 0,22% (1), cada
una de estas provincias. Es importante sefialar que solo 11 provincias
tienen Compaiiias Consultoras registradas, el resto de provincias no

registran tener Compaiiias Consultoras.
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Orden Provincia # Consultores %
1|Pichincha 267 58,55%
2|Guayas 119 26,10%
3|Loja 21 4,61%

4 |Manabi 20 4,39%
5|Azuay 16 3.51%
6|El Oro 7 1.54%
7|Chimborazo 2 0.44%
8|Carchi 1 0,22%
9|Esmeraldas 1 0,22%
10|Los Rios 1 0,.22%
11|Orellana 1 0.22%

Total 456 100,0%

Orden Provincia # Consultores %
1|Pichincha 267 58,55%
2|Guayas 119 26,10%
3|Loja 21 4.61%
4|Manabi 20 4,39%
5|Azuay 16 3.51%
6|Otras 13 2,86%

Total 456 100,0%
Otras
Azuay

Manabi - Pichihéﬁa‘

Loja ®m Guayas |
| g Loja
O Manabi

Pichincha

B Azuay
[ ® Otras
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2.2.6 Distribucion de Compaiiias Extranjeras por Provincia.
Se encuentran registradas 72 compaifiias consultoras extranjeras, la distribucion a nivel
nacional es la siguiente: Provincia de Pichincha 88,89% (64), Guayas 8,33% (6), Los

Rios y Manabi 1,39% (1). El resto de provincias del pais no registran Compaiiias

Extranjeras.
Orden Provincia # Consultores %

1|Pichincha 64 88.89%

2|Guayas 6 8,33%

3|Los Rios 1 1,.39%

4|Manabi 1 1,.39%

Total 72 100,0%
Manabi
Los Rios

m Pichincha
m Guayas
O Los Rios
0 Manabi

Pichincha

2.2.7 Distribucién de Compaiiias Consultoras por Sector.-

Las Compaiiias Consultoras en el Sector de Arquitectura son el 23,90%
(109), los de Administracion y comercio el 20,61% (94), los de Ciencias

Agricolas y Ambientales el 21,49% (98) y los de Ingenieria el 19,52%
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(89). El resto de Compaiiias del sector como Salud, el 0,88% (4), los de
Comunicacion Social el 0,22% (1) y los de Educacion el 2,41% (11), son
datos reveladores de gran contraste entre la participacion de las Compaiiias
del sector de la Construccion, con los del sector Social en las areas de

Salud y Educacion.

Orden Especialidad # Consultores %
1|Arquitectura / Urbanismo 109 23,90%
2|Ciencias Adm / Comercio 94 20,61%
3|Ciencias Ing / tecnologias 89 19.52%
4|Ciencias de la Salud 4 0,88%
5|Ciencias Agrarias / Ambt 98 21,49%
6|Ciencias Fisicas / naturales 8 1.75%
7|Ciencias Juridicas 5 1,10%
8|Ciencias Sociales/ humanid 16 3,51%
9| Tecnolégias de la Inf/ Comun 17 3,73%

10|Ciencias de la Educacién 11 2,41%
11|Ciencias/ Tecn Com Social 1 0,22%
12|Artes 4 0.88%

Total 456 100,0%

Orden Especialidad # Consultores %
1|Arquitectura / Urbanismo 109 23,9%
2|Ciencias Agrarias / Ambt 98 21,5%
3|Ciencias Adm / Comercio 94 20,6%
4|Ciencias Ing / tecnologias 89 19.5%
5|Otras 66 14,5%

Total 456 100.0%
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2.2.8 Las Compaiiias Extranjeras.-

Han concentrado su actividad de consultoria en el Sector de la Arquitectura, Urbanismo,

con un 27,78% (20), asi también en el Sector de la Agricultura y Ambiente con 27,78%

(20) y en el sector de la Ingenieria con 22,22% (16), la participacion de las Compaiiias

en el Sector Social es del 1,39% (1).

Orden Especialidad # Consultores %
1|Arquitectura / Urbanismo 20 27,78%
2|Ciencias Agrarias / Ambt 20 27,78%
3|Ciencias Adm / Comercio 12 16.67%
4|Ciencias Ing / tecnolégias 16 22.22%
5|Ciencias de la Salud 2 2.78%
6|Ciencias Fisicas / naturales 1 1,39%
7|Ciencias Sociales/ humanid 1 1,39%

Total 72 100,0%
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Orden Especialidad # Consultores %
1| Arquitectura / Urbanismo 20 27.78%
2|Ciencias Agrarias / Ambt 20 27,78%
3|Ciencias Adm / Comercio 12 16,67%
4|Ciencias Ing / tecnoldgias 16 22,22%
5|Oftras 4 5,56%
Total 72 100,0%

2.2.9 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.

El componente, Oferta de los Servicios de Consultoria del Proyecto

SAYPEC-E / 2006, constituye el primer trabajo de estudio realizado en el

pais, por tanto sus datos son reveladores y nos acercan al comportamiento de

la oferta y asi también al estado del mercado de trabajo para los consultores en

el pais.

1.

En la Distribucion de Consultores a nivel Nacional, se concluye

que la gran concentracién de los mismos se encuentran en las

Provincias de Pichincha y Guayas, quienes entre las 2 provincias

concentran el 63,11% de los Consultores, a diferencia con el resto

de 21 provincias comparten el 36,89%. Estos datos nos demuestran

la concentracion en 2 polos de desarrollo econdmico y social como

son Quito y Guayaquil, asimismo se concluye que los recursos de

la demanda y mercado de trabajo estan extremadamente

concentrados en estas 2 provincias.

23



Cuando se realice el analisis del componente de la Demanda va a
ser muy interesante cruzar informacion, entre los recursos
asignados a las provincias y la capacidad de gasto de cada una de
ellas, por cuanto se supone que con la ley de descentralizacion, los
recursos originados para proyectos de desarrollo a nivel Nacional

han iniciado una nueva dinamica de asignacion de recursos.

El Gobierno Nacional y los gobiernos Seccionales deberan
considerar, estos aspectos de los Recursos Humanos para los
Servicios de Consultoria como un factor importante en el proceso

de Desarrollo Humano y empleo a nivel local y descentralizado.

En la Distribucién de Consultores por Sector y Ambito de Accién,
se llega a concluir que el sector de la Arquitectura y Urbanismo
concentra practicamente el 50% de los servicios de consultoria, los
sectores de Administracion y Comercio, Ingenierias, Salud y
Agricolas / Medio Ambiente, consolidan el restante 50% de los
servicios de consultoria por sector, hecho que demuestra que la
actividad de la Construccion constituye el 60% (50% Arquitectura
méas 10% Ingenieria) de los servicios de Consultoria, por lo que se
puede concluir que los servicios de consultoria en el sector de los
proyectos de desarrollo de la construccion e infraestructura han

tenido el mayor mercado de trabajo.
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Es importante sefialar sin embargo que los servicios de consultoria
en Educacion apenas constituyen el 0,89%, los de Tecnologias en

el Sector Social el 0,40% y el de Salud el 10%.

Con esta informacion es recomendable la revision de las
prioridades asi como el cumplimiento de los Planes y Programas de
las Instituciones Publicas y Privadas para priorizar el desarrollo del

sector social.

En la distribuciéon de Compaiiias Consultoras a nivel Nacional, el
estudio y analisis demuestran un comportamiento exactamente
igual a la de los consultores. La Provincia de Pichincha concentra
el 59% de las compaiiias, en tanto que Guayas el 26%, y solamente
tres provincias mas, Loja, Manabi y Azuay completan el restante
24% de Compaiiias Consultoras en el pais. Estos datos reafirman
que los “Polos de Concentracion” de actividad empresarial e

individual de consultoria son Quito y Guayaquil.

Con estos antecedentes, si bien puede justificarse, hasta la presente
fecha como un indicador propio o natural del desarrollo de estas 2
provincias, es necesario considerar este aspecto para los planes y

programas del gobierno en los propositos de la Reforma Politica y
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concretamente de la descentralizacion y desconcentracion como

estrategia para el desarrollo nacional equitativo y solidario.

En cuanto a las Compafiias Extranjeras la concentracion de estas
esta en Pichincha con 89% y solamente Guayas, Los Rios y
Manabi se registran el restante 11%. Estos datos definen
claramente que la oferta concentrada fundamentalmente en Quito,
Guayas, Manabi y Los Rios, probablemente se debe a la presencia
de proyectos de desarrollo que requieren capacidades no existen en

todo el pais.

En la distribucion de Compafiias Consultoras por sector, las
Compaiiias Consultoras Nacionales han concentrado su actividad
en el Sector de la Arquitectura, Administracion, Comercio,
Agricolas, Ambientales e Ingenierias representando el 87% de su
actividad. En tanto apenas la participacion para todos los otros
sectores, es del 13%, como por ejemplo en el sector Salud el

0,88% y Educacion 12,41%.

El comportamiento de las Compaiiias extranjeras por sector
semejante a las Compaiias Nacionales concentra su participacion

en el sector de la Arquitectura, Urbanismo, Agricultura, Medio
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Ambiente e Ingenierias y Unicamente concentran su interés en el
sector Social el 3%.

“Revista Oficial de la Secretaria Técnica del Comité de Consultoria, Volumen 2, Numero

2, Julio 2006- Enero 2007’

2.3 Identificacion de los Factores Externos: Economicos, Tecnolégicos, Sociales-
Culturales, Politicos y Legales.

En esta etapa se elaborara una lista con aquellos factores externos de tipo econdmico,

tecnolégico, social - cultural, politico y legal, que podrian afectar a una agencia de

marketing deportivo en los proximos afios. Dicha lista es amplia en el sentido que

contiene todos aquellos factores que se consideran podrian afectar en mayor o menor

proporcidn al nuevo negocio.

2.4  Busqueda de Informacion

La busqueda de informacion sobre los factores externos se realizara a través de consultas
en diferentes fuentes secundarias, con la finalidad de recavar la mayor cantidad de

informacion respecto a cada uno de ellos.

2.5 Identificacion de los Principales Factores Externos

En esta etapa mediante una ponderacion especial se obtuvieron los trece factores de
mayor impacto para el nuevo negocio, segin el analisis de cada factor realizado
anteriormente. Para ello se utilizé un método en el que los 32 factores antes analizados se
redondean a la decena superior, es decir a 40 y se divide el resultado para dos, lo que da
como resultado 20. Estos veinte puntos son distribuidos entre los 32 factores en funcién

de su influencia. A mayor puntaje, mayor influencia del factor sobre el futuro negocio.
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Cabe recalcar que la suma vertical de las calificaciones individuales, no debe sobrepasar

los veinte puntos asignables. Para ello se aplicara la siguiente escala:

0: El factor no tendria influencia.

1: El factor tendria una influencia muy débil.
2: El factor tendria una influencia débil.

3: El factor tendria una influencia media.

4: El factor tendria una influencia fuerte.

5: El factor tendria una influencia muy fuerte.

Lista de factores externos que podrian
afectar positivamente o negativamente a
una empresa de Marketing Deportivo Sumatoria |Promedios
Disponibilidad de sponsors para equipos 26 4,03
Situacion econdmica de los equipos de futbol 23 3,665
Manejo de la imagen en el exterior de los clubs 21 3,255
Figuras presentes en los equipos de futbol 16 2,48
Ubicacion de los equipos en una tabla de posiciones 16 2,48
Inestabilidad de los dirigentes 13 2,015
Pirateria 12 1,86
Cobertura de la television por cable 11 1,705
Niveles de pobreza 8 1,24
Existencia de barras organizadas 4 0,62
Violencia en los estadios 3 0,465
Desempleo 2 0,31
Subempleo 2 0,31

2.6 Analisis de cada Factor Externo

Una vez que se cuenta con la informacion de cada factor se realizara el analisis
correspondiente de cada uno de ellos. En dicho andlisis se identificara si el factor es una

oportunidad o una amenaza para el nuevo negocio.
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2.7 Factores Criticos

2.7.1 Disponibilidad de sponsors para los equipos de fiitbol

A falta de gerentes deportivos, coordinadores

Solo Aucas, en zona de descenso, tiene una funcion parecida. El resto de equipos no le

da importancia a este cargo

De los 10 equipos del fitbol ecuatoriano de la serie A, solo Aucas admite que tiene a un
gerente deportivo. Este cargo, a diferencia de lo que ocurre en el balompié de Colombia,

Argentina o Espafia, es poco reconocido en el pais.

“El problema es que aca no hay dinero para sostener un cargo asi. La mayoria de los
equipos depende de las taquillas, los derechos de television, los sponsors y la publicidad.
Ese dinero se va en mantener al grupo de jugadores y no alcanza para otros aspectos”,

admite Jaime Molina, coordinador de Deportivo Quito.

Lamenta que los equipos nacionales solo tienen a coordinadores, porque “resolvemos
tareas logisticas: viajes, practicas, comidas, aviones y transporte. Es decir, aspectos

ineludibles, pero nada mas”.

“En Aucas, la directiva se dio cuenta de la importancia del cargo y por eso me tomaron
en cuenta”, advierte Juan Carlos Ayala, quien ostenta el puesto por mas de un afio en el

equipo “oriental”.
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Explica que su labor es “ser el nexo entre los jugadores, el cuerpo técnico y la directiva.
De lo que se trata es de que exista un nivel de comunicacion constante entre los distintos

nexos, independiente de los resultados del plantel”.

No obstante, Ayala fue escogido para esa funcién porque jugé en el club capitalino hace

una década.

Algo similar ocurrié hace tres afios cuando Barcelona de Guayaquil designé a Carlos
Alfaro Moreno. El argentino, incluso, dirigié un partido del equipo tras la salida del

entrenador principal.

“Se escogen a ex jugadores, pero no hay una preparacion adecuada”, insiste Molina.
“Parece extrafio que se pueda ejercer ese puesto sin haber pasado previamente por la
banca técnica, pero es un puesto distinto donde el conocimiento deportivo no lo es todo”,
explica el periodista espafiol David Arranz en el portal www.notasdefutbol.com.

5

Agrega que para el puesto se debe desarrollar “un trabajo de cantera, una red de
contactos, trabajar con jugadores,... muchas funciones para una sola persona, el éxito solo

puede llegar gracias al trabajo en equipo”.

Aun asi, en el Ecuador el problema consiste en que no existen centros de estudios.
En Espafia, la Real Federacion Espafiola de Futbol dicta un curso superior. Ademas,

existe la confusion entre gerentes y directores.

Segun el chileno Rodrigo Ovalle, los primeros se encargan de aspectos financieros.
Mientras que los segundos “controlan todas las instancias de un club y tienen la

capacidad para delegar y liderarlo hacia la innovacion”.
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En Espafia, Colombia y Argentina también se denominan directores. (APH)
Cabe recalcar que en el Ecuador los principales equipos cuentan ya con un Gerente
Deportivo los cuales han sido grandes jugadores e idolos en sus equipos este es el caso de

Santiago Jacome en LDUQ y de Carlos Luis Morales en Barcelona

Aguinaga, un caso excepcional

Alex Aguinaga alterné su profesion de futbolista con los estudios mientras jugd en Liga
de Quito. Tras retirarse del fitbol, en diciembre de 2005, fue comentarista de TV.
Asumio el puesto de director deportivo en Necaxa de México, el 26 de septiembre

pasado, junto a Hugo Sanchez

2.7.2 Situacion econémica de los equipos de fiitbol

El futbol ecuatoriano, a nivel de clubes, esta en terapia intensiva. La situacion economica,
que viven, sin excepcion, los equipos, es desesperante y si no hay correctivos, en muy
poco tiempo, esto puede desembocar en la quiebra de més de uno.

El SOS. que a manera de exigencia, enviaron los representantes de los clubes a la
Federacion Ecuatoriana de Futbol, demandando un aporte econémico, por el remanente
mundialista, es una clara muestra de la dificil situaciéon econémica y de la angustiosa
situacion que vive la dirigencia a nivel de clubes. Resulta irénico y hasta inexplicable, lo
que en menos de dos meses ha experimentado el balompi€ nacional.

La actuacion histérica y memorable del combinado nacional, en la Copa del Mundo de
Alemania pienso que nos ha transportado a una irrealidad total en el aspecto

exclusivamente economico. En un pais dolarizado como el nuestro, en un pais
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definitivamente pobre, en el que a la mayoria de los ecuatorianos, nos demanda mucho
esfuerzo el poder obtener un sueldo que nos permita sobrevivir, resulta increible el que
haya algunos equipos que manejen presupuestos millonarios, que puedan realizar
contrataciones y comprometerse a pagar sueldos, premios y primas, con cifras que tienen
algunos ceros a la derecha. Una de las frases celebres del estratega colombiano Francisco
Maturana decia: Acé en el Ecuador, al parecer ni se juega y peor ni se paga como se vive.
La irrealidad econémica raya en la irresponsabilidad en muchos casos. Se puede tomar
como referencia, el costo de una entrada al futbol a la localidad de general, que en
definitiva es a la que mas acceso tiene la hinchada, cinco ddlares y si a eso le sumamos,
que la mayoria del torneo doméstico se disputa con estadios semivacios y por ende con
pobres recaudaciones, como se pueden cuadrar las cuentas para solventar presupuestos
que estan por sobre cualquier consideracion.

Es cierto que existen otras fuentes de financiamiento, sponsors, ventas de derechos y
publicidad y aportes de socios (este rubro es minimo), pero ha quedado demostrado que a
pesar de todas las férmulas que han ensayado los dirigentes, simplemente no hay manera
de cubrir todos los gastos que demanda el fiitbol profesional. Ante esta dolorosa realidad,
es necesario que la dirigencia nacional en pleno y en una gran asamblea, analice y
reflexione sobre el futuro de sus instituciones y del futbol nacional. Es hora de replantear
la situacion econdmica, es hora de poner los pies sobre la tierra y vivir la realidad de un

pais pobre.
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2.7.3 Violencia en los estadios

"LA VIOLENCIA EN LOS ESTADIOS DEL ECUADOR", ya es un tema que se viene
dando. En los partidos de futbol de nuestro campeonato cada vez se experimenta un
aumento de la violencia en cada partido que se juega, por la gran cantidad de personas

irracionales que se encuentra en ella.

También podemos ver que siempre el ecuatoriano copia siempre lo malo de otros paises

vecinos; como es el haber formado las famosas "Barras Bravas".

Esto ha fomentado que las familias que iban a ver el espectaculo del fatbol, ya no vayan

porque ya no se sientan seguros.

Ademas ya es un acto que no se lo puede controlar, por lo que se deberia hacer campaiias

de la violencia en los estadios.

A continuacién vamos a ver el enfoque que tiene la politica, lo econémico, lo cultural y

lo psicoldgico en lo relacionado a la violencia.

Algunos enfoques de la violencia en los estadios del ecuador.

Analisis Axiologico

Yo creo que habra personas que justifican este tipo de actitudes culpando a la situacién
economica del pais, a la presion que siente la gente para sobrevivir dia a dia en un medio

tan dificil, por lo que buscarian, logicamente, desahogarse en los estadios con

expresiones de violencia que hemos visto en la television.

Lo unico cierto, que ir hoy en dia al estadio es mucho mas peligroso de lo que era hace

solo diez afios atras. Esta violencia se ha incrementado, y muchas veces es generada
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directamente por las mal llamadas "barras bravas" (que no son otra cosa que delincuentes
que se esconden tras los colores de una camiseta deportiva) y que han alejado cada vez
mas a aficionados de los estadios, y amenaza con hacer desaparecer al espectaculo si no

se toman medidas inmediatamente.

Lamentablemente un tema recurrente en las Gitimas fechas en el mundo deportivo, es sin
lugar a dudas la violencia en los estadios de futbol, poco a poco los inadaptados sociales,
los terroristas del deporte y los desquiciados mentales han ido robando espacios en la
tribuna para apoderarse de la tranquilidad y la convivencia pacifica que debe reinar

siempre en una cancha para la practica del balompié.

No podemos ocultar que la violencia ha tenido desde siempre un papel principal en los
estadios, sin embargo, aquellos hechos que se producian de forma esporadica han

cobrado mayor poder y frecuencia en las gradas.

Los vandalos en la actualidad han evolucionado de tal manera que ahora introducen
artefactos mas sofisticados a los escenarios futbolisticos que van desde explosivos hasta

piedras, tubos y palos.

El problema ciertamente ha venido en aumento desde el arribo de las llamadas barras

bravas a Ecuador procedentes de Sudamérica y Europa.

Lo lamentable es que se ha desvirtuado el fin por el cual fueron formados estos grupos de
apoyo, en pocas palabras, se tomo lo malo y no lo bueno, pues estos grupos son parte del
espectaculo, dando colorido a la tribuna con su efervescencia, apoyo incesante y canticos

que generan un ambiente imperdible en los estadios.
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Como siempre hay gente que no aprovecha la situacion, la fiesta y el ambiente para
buscar problemas, insultar a propios y extrafios y acabar con la paz y sobre todo para

poner en riesgo la vida de muchas personas.

Ahora hay que echar un vistazo a los origenes de las mal llamadas barras bravas, que no
son exclusivas de Sudamérica, como normalmente se piensa. Europa fue testigo de los

primeros brotes de violencia en este deporte.

Por el afio de 1877, un hombre llamado Edward Hooligan se hizo famoso en el sudeste de
Londres por ser un alcoholico protagonista de las escasas peleas que existian en la capital
inglesa. Edward tenia enfrentamientos con todo aquel que se oponia a su exagerada

manera de consumir cerveza.

Sus escandalos impresionaron tanto a la sociedad londinense, que a partir de él, todo
aquel que protagonizaba hechos violentos y actuaba en contra de las normas establecidas

comenzaron a ser llamados "Hooligans" y estos comenzaron a tener seguidores.

Las diferencias sociales producidas por la industrializacion y el capitalismo en Inglaterra
fueron las causantes de que un sin numero de grupos juveniles comenzaran a imitar a
Edward Hooligan generando desorden y caos social en nombre del ultra nacionalismo. El
mal ejemplo que copiaron los ultras de Edward y que se extendid rapidamente por
Alemania, Italia, Holanda, Turquia y Argentina se hizo oficial en el Mundial de 1966,
donde grupos formados por hippie y rockeros entre otros empezaron a transformar los

estadios de futbol en verdaderos campos de batalla.
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Las barras en Inglaterra no se hicieron bautizar con nombres especiales, ya que el término
"Hooligan" fue genérico y sirvid para sefialar a la mayoria de los revoltosos en el futbol

europeo.

Entre 1966 y 1971 se cobraron las primeras vidas en Inglaterra por las peleas generadas

en los estadios.

La accidon de los cabezas rapadas gener6 la muerte de 39 personas en 1985 en la final de
la Liga de Campeones entre Liverpool y Juventus, en Bruselas. En 1995, durante la final

de la Copa Inglesa se reportaron 95 muertos y 200 heridos.

La cifra de todos aquellos que han perdido la vida por los alborotos de los "Hooligans" es
muy elevada y apenas ha comenzado a detenerse tras el accionar de las autoridades. En la

Copa del Mundo de Corea y Japon los "Hooligans" no tuvieron pisada.

Cada vez son menos sonados los desmanes de los Hooligans, pero la pasion por el futbol
ha generado un fanatismo a veces incontrolable para las autoridades. Desafortunadamente
las barras bravas se siguen existiendo en muchos paises y continian cobrando vidas. Lo
peor es que los dirigentes del ftbol y las autoridades actian tibiamente siempre que hay
desmanes, sin que haya continuidad en el tema y no existen castigos severos e

implacables.

El trabajo no es exclusivo de ciertos sectores, necesitamos aficionados valientes que
denuncien a los agresores, Futbolistas que no inciten a la violencia, suponiendo faltas,
encarando al rival o bien poniendo a la gente en contra de los arbitros y los medios de
comunicacion haciendo un trabajo recurrente en la elaboracién de mensajes que ayuden a

tomar conciencia de la no-violencia.
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En muchos paises como Ecuador el ftbol no sélo es un deporte, sino una forma de vida.
Ademas de ser un deporte popular, para muchos jovenes de las regiones mas pobres del
Ecuador y el mundo es la dnica manera de aspirar a una vida mejor.
En Ecuador y los paises de Sudamérica las barras bravas han tomado el control de los
estadios de futbol, gracias a la violencia que ejercen en las tribunas. Los cantos y los
bailes, degeneraron en golpes y faltas de respeto hacia las familias asistentes.
Actualmente en Ecuador no se puede acudir con la familia al estadio.
Uno de los problemas de las barras (aparte de la violencia mencionada), es el hecho de
que los cantos y porras cada vez se hacen mas similares a los cantos argentinos, al grado
de que en lugar de usar la palabra tu, dicen, vos. Esta, lejos de ser una asimilacion de la
lengua, es reflejo de la falta de identidad de los nuevos aficionados al fiitbol, quienes
estan mas preocupados por ser argentinos que por apoyar un equipo. El peligro radica en
que el comportamiento de las masas, combinado con la falta de identidad, genera una

doble crisis que causa incidentes como los que se dan en todo el mundo.

La violencia en los estadios provoca que las familias ya no puedan ser participes de este
deporte y tengan que verlo por television, lo cual beneficia a las grandes cadenas de pago
por evento. En Argentina el futbol se transmite por television de paga, y es lo que esta a
punto de suceder en Ecuador. Es necesario que tomemos conciencia del peligro que
puede generar la violencia en la tribuna de cualquier deporte; y que las mismas porras o
barras se den cuenta del poder de convocatoria e influencia que tienen para tener un

fatbol alegre, competitivo, libre y sin violencia.

A continuacidon se presenta la ley de anti violencia en los estadios
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CODIGO PENAL

Art. 405.- La destruccion o el detrimento de propiedades muebles de otro, ejecutado con
violencias 0 amenazas en una casa habitada o en sus dependencias y concurriendo alguna
de las circunstancias agravantes, sera reprimido con tres a seis afios de reclusion menor.

La pena sera de reclusion menor de seis a nueve afios, si el delito ha sido cometido en
reunion o en pandilla.

Art. 462.- Homicidio causado por deportista.- El homicidio causado por un deportista,
en el acto de un deporte y en la persona de otro deportista en juego, no sera penado al
aparecer claramente que no hubo intencién ni violacion de los respectivos reglamentos, y
siempre que se trate de un deporte no prohibido en la Republica.

En caso contrario, se estara a las reglas generales de este Capitulo, sobre homicidio.

Art. 473.- Lesiones en el acto de un deporte.- En las circunstancias del articulo 462,
cuando se trate de heridas o lesiones, se estaré a lo que alli se establece.

LEY REFORMATORIA DEL CODIGO PENAL

Art. 1.- A continuacion del articulo 405, agréguese un articulo innumerado con el

siguiente texto:

“Art. ... La destruccion o el detrimento de bienes muebles o inmuebles de propiedad de
terceros, cometidas al interior de escenarios deportivos o en sus inmediaciones o demas
lugares que por su capacidad, puedan albergar reuniones masivas de publico, sera

reprimida con la pena de tres a seis afios de reclusion menor ordinaria.”.

Art. 2.- A continuacion del articulo 473, agréguese un articulo innumerado con el

siguiente texto:

“Art. ... Los incitadores o responsables de hechos de violencia dentro de los escenarios

deportivos o en sus inmediaciones o demas lugares que por su capacidad, puedan albergar
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reuniones masivas de publico, antes, durante o después del evento deportivo, artistico u
otros espectaculos y que causen lesiones a terceros, seran reprimidos con pena de uno a

tres afios de prision.”.

Art. 3.- La presente Ley Reformatoria entrard en vigencia a partir de la fecha de su

publicacion en el Registro Oficial

2.7.4 Imagen externa de los equipos de fiitbol en el exterior

Los grandes equipos a nivel mundial explotan al maximo su marca generando en el
cliente e hincha una gran recordacion de sus productos; tenemos como ejemplo como al
Real Madrid que cuenta con una serie de servicios como son una revista deportiva, un
canal de television propio del equipo, pagina Web; otro caso es de FC Barcelona el cual
también genera una gran variedad de servicios para los socios del equipo ademas del
canal de television del equipo, la pagina Web y la revista.

El club proporciona a sus socios el uso de todos los complejos deportivos para que estos
puedan desarrollar actividades de distraccion

Todos estos grandes equipos elaboran sus pre temporadas en otros paises y muchas veces
en otros continentes, generando venta de productos y la fidelizacion de nuevos socios que
lo unico que generan para los equipos son nuevos y mas ingresos.

Otra manera de promocionar el club y atraer nuevos socios e ingresos es abrir los estadios
y museos para la visita a ellos tanto de hinchas como de turistas, muchos de estos equipos
tienen alianzas estratégicas con operadoras de viajes las cuales en sus productos venden
las visitas a los mismos El servicio de restaurante en los estadios es otro de los servicios

que genera ingresos al club.
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2.7.5 Ubicacion de los equipos en la tabla de posiciones

Esta informacion es muy importante ya que del rendimiento del equipo en lo deportivo va
influir en todo el proyecto de ventas de nuevos productos asi como en la fidelizacion de
hinchas.

Esta informacion varia cada semana ya que nuestro campeonato nacional es muy
irregular y nunca se sabe que es lo que va a pasar el primero en la tabla de posiciones
pierde con el Gltimo y no existen patrones de rendimiento ni de resultados

El campeonato nacional de futbol cuenta con una constante desde el 2000 hasta la fecha
donde se mantiene una hegemonia de los equipos de la sierra sobre los equipos de la

costa.

2.7.6 Figuras en el presente campeonato de futbol

Al momento el torneo ecuatoriano de fiitbol no cuenta con las figuras que ha contado en
afios anteriores, el nombre que mas bulla hizo al inicio del campeonato fue el de Luis
Miguel Escalada quien fue goleador con Emelec en 2006 y fue parte de Liga Deportiva
Universitaria de Quito en un pase de mas de un millén de ddlares.

En el 2007, llegaron grandes figuras como son Marcelo Delgado, Gaston Sessa y Damian
Manso.

En junio del presente afio se vuelve abrir el libro de pases para la contratacion de nuevos

jugadores tanto extranjeros como nacionales, se espera para el bien de los equipos y del
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campeonato que este suba de nivel y sea cada vez mas atractivo ir al estadio, como en

pasadas temporadas con nombres como

Barcelona:
e Rubén Capria
e Sergio Berti
e Carlos Alejandro Alfaro Moreno
e Elkin Soto
e Freddy Grisales
e Diego Garay
e Roberto Trota
e Neider Morantes
e Ariel Graziani
e Agustin Delgado
e (aston Sessa
e Marcelo Delgado

e Rolando Zarate

Liga de Quito:
e Alex Aguinaga
e Elkin Murillo
e Alex Escobar

e Carlos Espinola
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Roberto Palacios
Damian Manso
Claudio Bieler
Enrique Vera

Norberto Araujo

Emelec:

También es

campeonato nacional donde se cuentan con nombres como:

Carlos Alberto Juarez
José Manuel Rey
Jorge Rojas

Marcos Mondaini
Luis Miguel Escalada
Halmiton Ricard

Marcelo Elizaga

Jaime Ivan Kaviedes
Franklin Salas

Patricio Urrutia
Cristian Mora

Javier Klimowick

José Francisco Cevallos

Jairo Montafio

David Quiroz, entre otros.

muy importante identificar a las figuras nacionales que militan en el
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Todas estas figuras realzan el nivel y el espectaculo en cada uno de los estadios atrayendo
a miles de fanaticos asi los diferentes equipos para que estos puedan financiar sus equipos

con estas figuras

EL FENOMENO LIGA

Es muy importante mencionar el fendmeno Liga, ya que es la institucion deportiva mas
importante de la Gltima década. Liga siempre ha estado peleando lugares importantes
tanto en campeonatos nacionales como internacionales y ha logrado en los ultimos 10
aflos 5 campeonatos nacionales y un numero mayor de participaciones en eventos
internacionales.

Todo ello se debe a la gran estructura dirigencial que posee y por su estructura de
divisiones menores, que le han dado gratas satisfacciones no solo al equipo sino también
a la seleccion nacional.

Liga desde hace 10 afios no ha dejado de participar las Copas Libertadores y
Sudamericanas, con grandes actuaciones y grandes triunfos frente a los mejores equipos
del continente, como Santos, Sao Paulo, River Plate, San Lorezo, Estudiantes de la Plata,
América de México, entre otros.

En estos momentos Liga esta pasando por su mejor momento de la historia ya que se
encuentra por primera vez en la final de la Copa Libertadores de América.

Su plantel en estos momentos es muy rico técnicamente, ya que vienen de un proceso de
2 afios con su actual técnico, varios de sus jugadores son pretendidos por los mejores

equipos del mundo.
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2.7.7 Inestabilidad de dirigentes

La inestabilidad dirigencial esta directamente relacionada con los resultados deportivos
de cada uno de los equipos y vale resaltar que todos los equipos eligen sus directivas por
un periodo de cuatro afios.

En los ultimos 10 afios se ha encontrado una estabilidad dirigencial en los equipos de la
sierra a través de los resultados que se han tenido, mientras que los problemas
diligénciales se encuentran en los equipos de la costa Barcelona y Emelec ya que en estos
ultimos 10 afios estos equipos solo han logrado 3 titulos nacionales (Barcelona en 1997 y

2 el Emelec en el 2002 y 2003).

2.7.8 Cobertura de la television pagada de los partidos del campeonato nacional de
fitbol
Al momento 2 cadenas de television transmiten los partidos de fatbol, estas cadenas son

Canal 1 y Telé amazonas; los equipos que representan cada una de estas cadenas son:

CANAL 1
e EMELEC
e LIGAQ
e NACIONAL

e DEPORTIVO CUENCA

e MACARA
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TELEAMAZONAS
e BARCELONA
e DEPORTIVO QUITO
e DEPORTIVO AZOGUES
e OLMEDO
e ESPOLI
e TECNICO UNIVERSITARIO

e UNIVERSIDAD CATOLICA

Los diferentes partidos son transmitidos por las 3 cadenas que brindan los servicios de
television pagada que son TV CABLE, UNIVISA y DIREC TV.

Los costos por la transmisioén de dichos encuentros son de 10 délares mas impuestos por
partido.

2.7.9 Pirateria

Ya que la pirateria es un mal que aqueja a toda la sociedad en todos los ambitos es
conveniente, registrar en el IEPI, las marcas y patentes que se utilizaran en el negocio asi
como disefiar ciertas estrategias con los vendedores ambulantes para evitar la pirateria.

El Estado, a través del Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual, IEPI, ejercera la
tutela administrativa de los derechos sobre la propiedad intelectual y velara por su
cumplimiento y observancia.

* CONSTITUCION POLITICA DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR: Art.30 (Inc. 3).
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Art. 333.-El IEPI a través de las Direcciones nacionales ejercerd, de oficio o a peticion de
parte, funciones de inspeccion, vigilancia y sancién para evitar y reprimir violaciones a
los derechos sobre la propiedad intelectual.

Art. 334.-Cualquier persona afectada por la violacion o posible violacion de los derechos
de propiedad intelectual podra requerir al IEPI la adopcion de las siguientes medidas:

a) Inspeccion;

b) Requerimiento de informacion; y,

¢) Sancion de la violacion de los derechos de propiedad intelectual.

* LEY ORGANICA DE LA FUNCION JUDICIAL: Art. 170.

* CODIGO DE PROCEDIMIENTO PENAL 2000: Art. 207.

DEL INSTITUTO ECUATORIANO DE LA PROPIEDAD INTELECTUAL IEPI
CAPITULO I FINES DEL INSTITUTO

Art. 346.-Créase el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual IEPI, como persona
juridica de derecho publico, con patrimonio propio, autonomia administrativa,
economica, financiera y operativa, con sede en la ciudad de Quito, que tendra a su cargo,
a nombre del Estado, los siguientes fines:

a) Propiciar la proteccion y la defensa de los derechos de propiedad intelectual,
reconocidos en la legislacion nacional y en los Tratados y Convenios Internacionales;

b) Promover y fomentar la creacion intelectual, tanto en su forma literaria, artistica o
cientifica, como en su ambito de aplicacion industrial, asi como la difusion de los

conocimientos tecnoldgicos dentro de los sectores culturales y productivos; y,
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¢) Prevenir los actos y hechos que puedan atentar contra la propiedad intelectual y la libre
competencia, asi como velar por el cumplimiento y respeto de los principios establecidos

en esta Ley.

2.7.10 Barras Organizadas

Todos los equipos cuentan con diferentes barras organizas y barras bravas que son las que
mas acompaiian a sus equipos donde estos jueguen.

La diferencia que existe entre una barra brava organizada y una barra brava organizada es
que la barra brava cuenta con un patrocinio econdmica por parte de los dirigentes y
jugadores de los diferentes equipos, mientras que las barras organizadas son de hinchas
de siempre del equipo.

Las principales barras bravas son las siguientes:

e Sur Oscura Barcelona

Muerte Blanca LDUQ

e Mafia Azulgrana Dep. Quito
e Marea Roja Nacional

e Crodnica Roja Dep. Cuenca

e Bocadel Pozo Emelec

2.7.11 Niveles de pobreza
EL 51 POR CIENTO DE ECUATORIANOS ES POBRE
Asi, se determind que el nimero de personas pobres en el Ecuador, entre noviembre del

2005 y abril del 2006, ascendio a 51 por ciento. A esto se suma el 16 por ciento que,
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segun al estudio, vive en condiciones de extrema pobreza o indigencia. Pero ;qué implica
vivir en la pobreza o en la pobreza extrema? De acuerdo con el estudio, la linea de
pobreza la definen quienes perciben 81,2 ddlares mensuales. Eso significa que las
personas pobres viven con menos de 2,7 ddlares diarios. De igual manera, la linea de
pobreza extrema se ubicd en 39,3 ddlares mensuales. De ahi que quienes poseen menos
de 1,3 délares diarios son considerados indigentes. En las zonas urbanas, el indice de la
pobreza se registro en el 38 por ciento de la poblacion, mientras que en las areas rurales
llegd al 76 por ciento. Asimismo, el nivel de indigencia en las zonas rurales (33 por
ciento) supero al porcentaje registrado en las areas urbanas (siete por ciento).

2.7.12 Desempleo

DESEMPLEO ES DEL 11,4 POR CIENTO EN ECUADOR

El desempleo se ubico en 11,4 por ciento y el subempleo (personas que trabajan en
actividades informales) en 43,2 por ciento en enero Oitimo. En diciembre pasado, la
desocupacion fue de 9,3 por ciento y la subocupacién de 45,8 por ciento, segin un
estudio del mercado laboral realizado por la Facultad Latinoamericana de Ciencias
Sociales (FLACSO) en varias ciudades del pais. En diciembre de 2002, el desempleo fue
de 7,7 por ciento y el subempleo de 30,7 por ciento. En los cuatro ultimos afios, el récord
de desempleo en Ecuador fue de 17 por ciento en febrero de 2000 y el de subempleo de
62,2 por ciento en octubre de 2000. Los mayores niveles de desempleo y subocupacion

en 2003 fueron de 10,9 por ciento y 54,1 por ciento, respectivamente, ambos en febrero.
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Maximo = 11.12%
Minimo = 9.03%
Subempleo

La tasa de subocupacioén total, aument6 en 1,8 puntos porcentuales, al pasar de 46.6% a
48.4% entre los meses de febrero y marzo 2006 Este aumento se observa en dos rubros
“otras formas de subocupacién”, que pasé de 41,2% en febrero a 42,6% en marzo de
2006.

La caracteristica estructural de los subocupados en el Ecuador sigue siendo que gran
parte de ellos se encuentran conformados por personas que laboran en empleos de baja
productividad; es decir personas que trabajan 40 horas o mas a la semana, y perciben

ingresos inferiores al salario minimo legal.

2.8 ANALISIS DE LAS BARRERAS DE ENTRADA Y SALIDA

Para el anélisis de las barreras de entrada y salida, se utilizara la siguiente metodologia':

- Identificar cuéles son las barreras de entrada en la industria al que pertenece el

marketing deportivo. Analizar si dichas barreras son altas o bajas.

! Javier Andrade. Metodologia para analizar barreras de entrada y salida, basada en el libro Ventaja
Competitiva de Michael Porter y en Apuntes de Bases de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto.
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Identificar cuales son las barreras de salida en la industria de agencias de
marketing deportivo. Analizar si dichas barreras son altas o bajas.
Calificar cada una de las barreras de entrada y salida en funcion de la siguiente

escala:

1: la barrera es muy baja.
2: la barrera es baja.

3: la barrera es mediana.
4: la barrera es alta.

5: la barrera es muy alta.

Obtener el promedio de las barreras de entrada y salida.

Construir la matriz de riesgo — rentabilidad, graficando el promedio de las
barreras de entrada en el eje de las X, y el promedio de las barreras de salida en el
eje de las Y. Posteriormente se ubica al nuevo negocio en uno de los cuatro
cuadrantes de la matriz. La escala utilizada es de 0 a 5 debido a la calificacion
antes indicada, en donde los puntos medios se ubican en 2.5.

Una vez identificado el cuadrante en el cual se encuentra ubicado el nuevo
negocio, sea éste un “desastre total”, un “negocio indiferente” o “un buen negocio
pero riesgoso”, se determinara la estrategia adecuada para convertir al mismo en

un “negocio rentable”.
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2.8. Barreras de Entrada
2.8.1 Identidad de marca

En este momento no se encuentran en el mercado empresas especializadas que brindan
este servicio de marketing deportivo, por lo que los equipos realizan por ellos mismos sus
planes de mercadeo a través de su dirigencia sin ninguna persona que sea especialista en

dichos servicios.
Su calificacion es de 1.

2.8.2 Acceso a canales de distribucion
Los equipos que son patrocinados por la firma Marathon Sports, poseen un mayor canal

de distribucion de los productos hacia sus potenciales clientes y el acceso a los mismos

no es complicado, por lo que se la considera como una barrera baja. Su calificacion es de
2.

2.8.3 Acceso a proveedores

Esta barrera hace referencia al acceso que posee la empresa con relacion a los
proveedores.

En dicho sector se maneja varios tipos de proveedores, ya que es una empresa que
terceriza muchos de los componentes de sus productos, por lo que posee un facil acceso a

los mismos.

Su calificacion es de 2.

2.8.4 Producto diferenciado

En este sector se ofrece gran variedad de productos y se caracteriza por darle un alto
valor agregado al servicio ofrecido, sin embargo en si los productos deportivos no poseen
una gran diferenciacion. Por lo que se considera a esta barrera de entrada como baja y por

ende una oportunidad para un nuevo entrante.

La calificacion para esta barrera es de 2.
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2.8.5 Requerimientos de capital

Para el ingreso al sector no se requiere de una gran inversion de recursos

Para la constitucion de una agencia de marketing deportivo no se requiere de un
importante capital ya que no se requiere de una alta infraestructura ni tecnologia de punta

por lo que el rubro mas alto de inversion es la comunicacion.
Su calificacion es de 2.

2.8.6 Politicas reguladoras por parte del gobierno

Son todas aquellas restricciones que imponen el gobierno y la Superintendencia de

Compaiiias como organismos reguladores.
Su calificacionesde 1. -

2.9 Barreras de salida

Dichas barreras muestran la factibilidad para salir de un determinado sector industrial.

Para evaluar las barreras de salida se analizaran los siguientes puntos:
2.9.1 Activos especializados

Es necesario analizar este aspecto cuando una empresa presenta activos muy

especializados que son dificiles de ser utilizados en otros mercados.

En las agencias de marketing deportivo no existen activos fijos representativos sino que

son activos basicos que se utilizan en una oficina.
Su calificacion es de 1.

2.9.2 Restricciones legales

El gobierno en nuestro pais posee leyes y reglamentos que hay que cumplir y respetar

para que asi no afecte al negocio.
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Su calificacion de 1.

A continuacion se presenta la matriz de riesgo — rentabilidad en la cual se especifica el

cuadrante en el que se encontraria la nueva agencia.

Para graficar la posicion de la nueva agencia en la matriz de riesgo — rentabilidad, se
calcularon los promedios simples para cada una de las categorias (barreras de entrada y
barreras de salida):

Barreras de entrada Calificacion |[Barreras de salida Calificacién
Identidad de marca 1|Activos Especializados 1
Canales de distribucion 2|Restricciones legales 1
Acceso a proveedores 2
Producto diferenciado 2
2
1

Requerimiento de capital
Politicas reguladoras
Promedio 1,67|Promedio | 1

Barreras de entrada Matriz Riesgo-Rentabilidad

-

-
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-
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-

0 0,

N
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Las estrategias para subir las barreras de entradas serian las siguientes:
» Contratos a largo plazo

» Contratos de Exclusividad
» Registro de patentes en el IEPI
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2.10  FUERZAS COMPETITIVAS

Las cinco fuerzas de Porter son las siguientes:

Rivalidad entre competidores actuales
Amenaza de entrada de nuevos competidores
Amenaza de servicios sustitutos

El poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacion de los clientes

Para realizar el analisis de la competencia se procede a utilizar el modelo de las cinco

fuerzas de Porter. A continuacion se presenta la metodologia a utilizarse’:

v

El primer paso de la presente metodologia consiste en identificar claramente a
cada uno de los actores de las cinco fuerzas de Porter.

Se debera analizar el grado de rivalidad entre las empresas que ya operan en la
industria.

Se establecera que tan alta es la amenaza de los productos y servicios sustitutos.
(A qué tipo de servicios o productos se consideran como sustitutos en la
industria?

Se identificara a quienes se llaman “proveedores” en la industria. Se debera
analizar si estos proveedores poseen o no un alto poder de negociacion frente a la
empresa.

Se identificara a quienes se llaman “clientes” en la industria. Se debera analizar si
dichos clientes poseen o no un alto poder de negociacion frente a la empresa.

Se analizara que tan facil es entrar a competir en la industria. Se debera
determinar si son altas o bajas las barreras de entrada.

Cada uno de las fuerzas seran calificadas con el fin de obtener promedios de cada
una de las mismas. Posteriormente se procedera a su graficacion a través de la

estrella sectorial.

54



v" La calificacion se la realizara en base a la siguiente escala:

La amenaza o el poder de la fuerza es:

5: muy fuerte.

4: fuerte.

3: mediana, mediano.
2: débil.

1: muy débil.

A continuacion se presenta el analisis de cada una de las fuerzas de Porter:

2.10.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES ACTUALES

La rivalidad que existe en esta industria es nula, debido a que ninguno de los equipos en
el pais maneja todo el mercadeo y publicidad de una forma empirica ya que no existe al
momento una empresa especializada que brinde este servicio.

En este negocio el riesgo es muy bajo ya que no se cuenta con empresas competidoras
que pueden brindar un servicio igual o mejor al nuestro.

Rivalidad entre competidores actuales Calificacion
Existen pocos competidores 1
Existe poco riesgo en el negocio 1
Mercado limitado a
Equipos auto suficientes pero no especializados 1
|Promedio 1,50

2.10.2 AMENAZA DE ENTRADA DE NUEVOS COMPETIDORES

En esta industria existe la posibilidad de que ingresen al mercado nuevas empresas sin
ninguna dificultad, debido a que no se encuentran barreras de entrada altas como son:
inversion alta, tecnologia de punta, falta de canales de distribucion, politicas reguladoras

del gobierno etc.
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Amenazas de entrada de nuevos competidores Calificacién
Identidad de marca

Requerimiento de capital

Acceso a proveedores

Manejo de canales de distribucion
Producto diferenciado

[=J PN E-N PN 4]

|Promedio 4.4

2.10.3 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS

Como principales productos sustitutos tenemos a los comerciantes informales que son

quienes venden los productos relacionados con la marca de los diferentes; son numerosos

por lo que la amenaza es alta.

Amenazas de productos sustitutos Calificacion
Comerciantes informales 4
Pirateria 5
Gerentes deportivos 4
Dirigentes 4
|Promedio 4,25

2.10.4 NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

En la industria existe una gran competencia en cuanto a proveedores se refiere, por lo
que se puede jugar mucho en lo que respecta a precio y calidad. Esto permite a la
empresa que tengan mucha facilidad de optar por el proveedor que mas les convenga.
Adicionalmente, el cambio de proveedor no genera elevacion de costos, al contrario la

acertada eleccion del proveedor puede ayudar a reducir ciertos costos.

Poder de negociacion proveedores Calificacion
Existen varios proveedores 1
Cambio en proveedores no genera un aumento en los costos 1
Facilidad para encontrar proveedores 2
Proveedores ofrecen productos similares 1
|Promedio 1,25
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2.10.5 PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES

Los clientes de la industria poseen una ventaja muy alta en cuanto al poder de compra

ya que existe una gran variedad de productos para escoger. Adicionalmente, el cliente

busca calidad y exige a la empresa contratar a los mejores proveedores de servicios.

Poder de negociacion con clientes Calificacién
Existe una gran variedad de productos 1
Eleccion del proveedor por servicios y calidad 2
Mercado limitado 5
|[Exigencias por parte del cliente 5
| Promedio 4,33

Una vez obtenidos los promedios de cada una de las cinco fuerzas de Porter, se realizaron

los célculos respectivos para determinar que tan fuerte es la intensidad competitiva del

sector.

Actores de la intensidad Promedio
Rivalidad entre competidores 1,50
Amenaza nuevos competidores 4,40
Poder de negociacion clientes 4,33
Productos sustitutos 4,25
Poder de negociacion proveedores 1,25

j~| Total 15,73

Luego al sumar los promedios de cada una de las fuerzas se obtuvo un total de 15.53.

Este valor se encuentra en el rango de 13 a 17 puntos lo que significa que la intensidad

competitiva del sector es mediano. Esto se puede concluir en base a la siguiente sintesis

de la intensidad competitiva del

sector:

Sintesis competitiva de la (5a8) (9al2) (13a17) |[(18a2l) ((22a25)
Muy
intensidad del sector Muy débil | Débil Mediano | Fuerte fuerte
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- Luego de haber realizado el analisis de la intensidad competitiva del sector, se
realizd el grafico de la estrella sectorial. Cada una de sus puntas representa a una
de las cinco fuerzas de Porter. Los promedios obtenidos por cada una de ellas
seran asignados a la punta correspondiente, formando una estrella.

- El anélisis del grafico de la estrella se basa en que los grandes problemas se los

identifica en base a las puntas mas sobresalientes.

Agencia Marketing Deportivo

Rivalidad entre
competidores
Poder de negociacion 150 Amenaza nuevos
proveedores e 4.40competidores
4,25 43 e
Productos sustitutos — dder dcTi::tge:macmn

Como se puede observar en el grafico existe un problema muy significativo con respecto

al poder de negociacion de los consumidores (clientes) y a la amenaza de sustitutos y
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nuevos competidores. Estos tres aspectos se encuentran alejados del origen, lo cual

significa que representan una amenaza para la industria y por ende para el negocio. Con

respecto a la entrada potencial de nuevos competidores, la misma representa una amenaza

fuerte, ya que las barreras de entrada a la industria son bajas. Finalmente el poder de

negociacion de los proveedores no es una amenaza, lo cual es positivo para la industria y

por lo tanto para el negocio.

Amenaza de nuevos
competidores
- Economias de escala
- Acceso a proveedores
- Manejo canales de
distribucién
- Requerimientos de capital

l

Poder de negociacion Competidores Actuales
proveedores - Existen pocos competidores
- Existen varios - Existe poco riesgo en el negocio
proveedores - Facilidad para cambiarse de
- Facilidad para establecimiento a bajo costo
encontrar —® | - Mercado limitado
proveedores
- Proveedores ofrecen
productos similares T

Productos sustitutos

- Comerciantes informales
-  Pirateria

- Nuevos productos

- Nuevos diseifios

El poder de los
compradores

Existen variedad
de productos para
escoger

Eleccion del
proveedor por
calidad y servicio
Exigencias por
parte del cliente.
Agencias que dan
el mismo servicio
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Para contrarrestar las amenazas es muy importante plantear las siguientes
estrategias:

» Amenaza nuevos competidores: Para contrarrestar el ingreso de nuevos
competidores se deben plantear contratos a largo plazo y con exclusividad.

» Poder de negociacion clientes: Para evitar en lo posible esta amenaza sera muy
importante satisfacer al cliente en todas sus necesidades, ya que el cliente tiene un
gran abanico de posibilidades de compra, es por ello que el producto que
ofrezcamos tiene que ser novedoso, para asi cubrir todas los requerimientos de
nuestros potenciales clientes.

» Productos Sustitutos: La mayor amenaza que se tiene dentro de los productos
sustitutos son los productos piratas ya que estos inundan el mercado con
productos de mala calidad pero a un bajisimo costo; es por ello que es muy
importante trabajar con el registro de marca y con las firmas que visten al equipo
para elaborar productos oficiales de menor calidad a un costo mas bajo; otra
alternativa es lograr convenios con los vendedores piratas para que-vendan los |

ey

productos oficiales a menor precio y asi beneficiarse mutuamente. <7
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CAPITULO III

INVESTIGACION Y ANALISIS DE MERCADO

3.1 INTRODUCCION

La siguiente Investigacion de Mercados se realizard con el propdsito de obtener
informacion de tipo cualitativa y cuantitativa, que permita tomar decisiones acertadas con
relacion a la implementacion de una agencia de marketing deportivo. Se analizaran
aspectos como la localizacion (donde crear), las caracteristicas del nuevo servicio (en
funcion de los gustos y preferencias del segmento al cual estara dirigido el negocio), el
posicionamiento de la competencia (puntos fuertes y débiles), intencién de uso, etc.

3.2 PROCESO DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS
3.2.1 PLANEACION DEL PROCESO DE INVESTIGACION

La planeacion tiene dos objetivos generales: delimitar el problema u oportunidad de
negocio y definir el enfoque de investigacion.

Asi, el problema de decision del presente proyecto radica principalmente en identificar si
existe o no mercado para una nueva agencia de marketing deportivo.

El problema de investigacion es determinar el nivel de aceptacion que tendria la nueva
agencia de marketing deportivo

3.2.1.1 Formulacion del Problema u Oportunidad de Negocio

Se va a realizar una investigacion de mercado que permita tener una vision clara y precisa
sobre la factibilidad de implementar una agencia de marketing deportivo, especializado
en equipos de futbol ecuatorianos. Para ello se ha realizado una serie de preguntas de
investigacion que permitiran abordar la oportunidad de negocio de una manera mas
precisa (Ver Cuadro No. 3.1).°

CUADRO No. 3.1

Preguntas de Investigacion Hipotesis Asociadas

(Doénde estara localizado? La agencia debe estar localizada en el
Norte de Quito.

(Cémo promocionar la agencia? A través de vallas publicitarias, material
POP, por radio.

(A qué precio? El precio varia segin el servicio que
contrate el cliente
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¢(Cuadl va a ser la diferenciacion? Principalmente la diferenciacion radica en
el concepto de brindar nuevos servicios a

los hinchas
(A quién sera dirigido? La agencia estara dirigida a todas las
entidades  deportivas del  pais
especialmente a los equipos de futbol.
(Qué tipo de servicio se ofrecera? Los servicios que se ofreceran son

diversos por lo cual se han dividido en
varios paquetes ya que cuentan con
diferentes servicios y precios.

(Qué tipos de paquetes se ofreceran con | Los tres paquetes que se ofreceran estan
mas frecuencia? categorizadas como Plata, Oro y Platino,
el paquete mas completo es el platino, en
este paquete podemos encontrar servicios
como son de restaurante tematico, venta de
publicidad moévil y estética, servicio de
tour por museo de trofeos del equipo para
hinchas y turistas

3.2.1.2 Cursos de Accion

Para la implantacion de una agencia de marketing deportivo existen incertidumbres, por
lo tanto se dan varias alternativas para su creacion:

e La agencia de marketing deportivo con un servicio especializado en equipos
de futbol tanto en la primera A como en la primera B, con atencion de
lunes a domingos.

e Agencia de marketing deportivo especializado en equipos de futbol
ecuatorianos, con atencion en el dia.

e Agencia de marketing deportivo especializado en equipos de futbol, con
paquetes diferenciados para que los clientes escojan el que mejor les
conviene.

Estos cursos de accion serdn evaluados a través de la investigacion de mercados para
tomar decisiones acertadas

3.2.1.3 Definicion de Objetivos

3.2.1.3.1 Objetivos Especificos

o Establecer los habi s que tienen las personas pertenecientes a los
niveles socioeconémicos medio y alto, con respecto a los clubes deportivos.

———
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e Determinar el porcentaje de personas pertenecientes a los niveles
socioeconémicos medio y alto que les gustaria consumir los servicios
ofrecidos por los clubes deportivos.

e Conocer con qué frecuencia visitarian dichas personas los establecimientos
deportivos

e Analizar el posicionamiento de la competencia existente en las diferentes
ciudades del pais.

e Identificar las preferencias en cuanto a servicios

e Establecer el precio que el posible segmento estaria dispuesto a pagar por
concepto de una agencia de marketing deportivo especializada.

3.2.1.4 Necesidades de Informacion
3.2.1.4.1 Competencia

» Agencias de marketing deportivo existentes en el mercado.

» Analisis de la ubicacioén de los diferentes competidores.

e Analisis del mobiliario, la decoracion, la ambientacion, etc.

» Posicionamiento de los establecimientos con concepto deportivos.

» Precios practicados por los competidores.

» Segmentos atendidos por los diferentes establecimientos con concepto deportivo.
» Instalaciones y equipos.

* Procesos de elaboracion.

» Fortalezas.

» Debilidades.

3.2.1.4.2 Clientes
+ Perfil de los consumidores
» Frecuencia de visita a los establecimientos deportivos por parte de los hinchas.
» Importancia otorgada al precio.

» Importancia otorgada a la calidad de los servicios.
» Preferencias por diferentes tipos de servicios

3.2.1.4.3 Mercado

» Consumo de servicios ofertados por los clubes deportivos.
* Crecimiento del nimero de hinchas para los diferentes equipos y clubes.
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3.2.1.5 Marco Teorico

Los tipos de investigacion que van a ser utilizados en la realizacion del presente proyecto,
se citan a continuacion:

* Investigacion Cualitativa.
* Investigacion Cuantitativa.

Investigacion Cualitativa, la cual se utilizara con el proposito de obtener una base
orientadora, para clarificar las situaciones y problemas del mercado para una agencia de
marketing deportivo y apoyar a la investigacion cuantitativa. Las herramientas a utilizar
seran las entrevistas a profundidad y las sesiones de grupo.

Investigacion Cuantitativa, la cual se utilizara para precisar la informacién obtenida en
la investigacion cualitativa en términos absolutos y relativos. La herramienta que se
utilizara sera la encuesta personal.

Las fuentes basicas de datos de mercadeo que se utilizaran en el presente estudio son las
fuentes primarias y secundarias, que a continuacidn se describen:

v" Fuentes Secundarias

Los datos secundarios son hechos, cifras e informacion que alguien ha compilado para
otros fines, y el investigador de mercados puede hacer uso de ellos evitando de esta
manera gastos de dinero y tiempo’.

Se tomara en cuenta fuentes secundarias externas, ya que el presente proyecto no se
encuentra implantado por lo que no se puede obtener informacion a través de fuentes
internas.

Las fuentes secundarias externas a utilizar seran las siguientes:

e Datos de censos y encuestas.
e Informacion de encuestas sobre nimero de establecimientos.

e Informes de proyectos de restauracion publicados en libros, revistas, boletines y
folletos.

e Datos comerciales, informacion compilada y vendida por compaiiias
especializadas en investigacion de mercados.

Las instituciones que facilitaran la informacion antes mencionada seran:

e Instituto Nacional de Estadisticas y Censos. INEC.
e Banco Central del Ecuador. BCE.

* JOSE NICOLAS JANY. Investigacién Integral de Mercados. Pag.: 78.
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e Ministerio de Turismo.

Empresas dedicadas a Investigacion de Mercados. MARKOP, CEDATOS,
MARKET.

Bibliotecas y Hemerotecas.

Internet (Google).

Universidades (Tesis de Grado).

Analisis de casos relacionados.

v" Fuentes Primarias

Las fuentes primarias seran la principal fuente de informacion, ya que de esta manera se
tendra informacion actualizada, confiable y especifica a las necesidades de investigacion.

Al igual que las fuentes secundarias, también se tomaran en cuenta fuentes primarias
externas, ya que la investigacion se dirige hacia la competencia y consumidores finales.

Las fuentes que facilitaran la obtencién de informacion seran a través de entrevistas a
personas que estén directamente relacionadas con empresas, clubes, y equipos deportivos
(administradores y dirigentes) y focus group y encuestas dirigidas al consumidor final;
asimismo se realizaran visitas de campo a los diferentes establecimientos deportivo para
observar de cerca que servicios y beneficios ofrecen a sus socios.

3.2.1.6 Diseiio de la Investigacion y Herramientas
3.2.1.6.1 Diseiio Cualitativo
3.2.1.6.1.1 Objetivo General de la Investigacion Cualitativa

El objetivo de la Investigacion Cualitativa, es explorar el mercado de una agencia de
marketing deportivo, como una técnica de apoyo para la realizacion de la Investigacion
Cuantitativa, mediante un estudio de orientacion obtenida de la informacion suministrada
por unos pocos individuos, con el fin de orientar la toma de decisiones de marketing.

3.2.1.6.1.2 Objetivos Especificos de la Investigacion Cualitativa

v" Determinar la percepcion hacia el servicio de una agencia de marketing deportivo
por parte de los expertos.

v" Determinar la percepcion de los equipos y clubes ecuatorianos por parte de los
expertos y de las personas pertenecientes a los niveles socioeconémicos medio y
alto de la ciudad de Quito y del pais.

v" Analizar el nivel de aceptacion de una agencia de marketing deportivo por parte
de los expertos y de las personas pertenecientes a los niveles socioecondémicos
medio y alto de la ciudad de Quito y del pais.

v" Identificar los factores de éxito en los actuales establecimientos deportivos.
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v" Determinar los gustos y preferencias en ambientacion y tipo de servicio que
buscan los hinchas.

3.2.1.6.1.3 Herramientas de la Investigacion Cualitativa

Las modalidades de estudio a utilizarse seran la entrevista a profundidad y las sesiones
de grupo (focus group).

Para una mejor utilizacion de estas dos herramientas de investigacion cualitativa se
aplicaran metodologias especificas de recoleccion, tabulacion y analisis de informacion.

La entrevista a profundidad consiste en realizar una entrevista personal no
estructurada, abierta y duradera, que trata de dar el maximo grado de libertad al
entrevistado. El proposito es explorar areas de conocimiento humano, actitudes o
comportamientos, de algo que se conoce poco 0 no se tiene informacion, para definir un
problema, ilustrar un proceso de mercadotecnia, formular lineas de accion o conocer
motivaciones profundas del comportamiento humano®.

El motivo por el cual se realizan las entrevistas a profundidad, se debe a la necesidad de
obtener informacion especializada del manejo de empresas y de clubes deportivos. Las
entrevistas se realizaran a las siguientes personas expertas:

Administradores de empresas deportivas
Dirigentes de equipos de futbol.
Hinchas de equipos de flitbol.

Socios de equipos de futbol.

NENENEN

Para evitar el desinterés y la fatiga en las entrevistas, éstas tendran una duracion
aproximada de una hora. Con el objetivo de facilitar el registro de la informacion
obtenida, las entrevistas seran grabadas en audio previo consentimiento de los
entrevistados y con trascripcion inmediata.

A continuacion se presenta los modelos de entrevista que se aplicaran para cada uno de
los casos:

ENTREVISTA No. 01
Dirigentes

1. (/Qué tan desarrollado se encuentra el marketing deportivo? Por Qué?
2. Que tan aplicable es dicho concepto en nuestro medio?
3. ¢Para qué tipos de equipos cree que funcionaria este concepto?

* Arturo Orozco J., Investigacion de Mercados, pag.: 64.
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4, ;Cuales cree usted que son los beneficios de utilizar un marketing deportivo en su
equipo?

5. Que aspectos del marketing deportivo ha implementado usted en su equipo? Y
cudles han sido los resultados?

6. Quien se encarga en su equipo del marketing deportivo?

7. Como maneja usted lo referente a la produccion de camisetas y articulos
deportivos con la marca del equipo?

8. Que estrategias ha puesto usted en marcha para conseguir socios para el club?

9. Qué acciones han puesto en marcha para formar barras?

10. Que acciones han puesto en marcha ustedes para conseguir a nuevos hinchas y
fidelizar a los actuales?

11. Que equipos en el Ecuador estan utilizando marketing deportivo?

12. Que empresas en el Ecuador se han especializado en el Marketing deportivo?

13. Que tan buenos son los servicios que dan dichas empresas?

14. Bajo que condiciones usted estaria dispuesto a contratar a una empresa
especializada en marketing deportivo?

15. ;{Que opina usted sobre las sociedades anonimas en los equipos de futbol?

16. Si usted tuviera la oportunidad de ponerse una consultora de Marketing
Deportivo.como seria esa consultora....que tipo de servicios brindaria.para que
tipo de equipos...en que ciudades...que nombre le pondria, etc.....

ENTREVISTA No. 02
ADMINISTRADOR DE TIENDAS DEPORTIVOS

MERCADO:

1. Qué tan desarrollado se encuentra el marketing deportivo en el Ecuador? Por
Qué?

2. Que tan aplicable es dicho concepto en nuestro medio?

3. ;Para qué tipos de equipos cree que funcionaria este concepto?

4, ;Cuales cree usted que son los beneficios de utilizar un marketing deportivo para
un equipo de futbol?

5. ¢Qué tendencias existen actualmente con relacion a Marketing deportivo?

6. Cdémo maneja usted la relacién con los equipos con los que trabaja? Via contratos
de exclusividad? De que les provee?

7. Que tan libres estan ustedes para sacar nuevos productos con la marca de esos
equipos? O ustedes solo pueden vender cierto tipo de articulos?

8. Ustedes también les proporcionan otros servicios a los equipos con los que
trabajan? Cuéles?

9. (Cuales son los equipos que mas venden articulos deportivos?

10. Cuales son los articulos deportivos con marcas de equipos que mas se venden?

11. Que otros articulos que usted no tiene en la tienda sus clientes le suelen pedir?

12. ;En que temporada se venden mas estos productos?

13. Cual seria el perfil tipo de un comprador de articulos deportivos de un equipo de

futbol? Jovenes, gente mayor, etc.
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14. Cuales son sus principales competidores?

15. Cuales son los puntos fuertes y débiles de cada uno de ellos?

16. Que acciones han implementado ustedes para contrarrestar el problema de la
pirateria?

Las Sesiones de Grupo o Focus Group es una forma de recoleccion de informacion
directa e in estructurada, basada en una dinamica de grupo bajo la conduccién de un
moderador, y centrada en un tema especifico de investigacion.’

Los grupos se reuniran en un ambiente fisico apropiado que permitira la libre expresién y
el desempefio espontaneo de los participantes. El tiempo de esta reunion sera lo suficiente
largo como para obtener informacion precisa que se registrara mediante la utilizacion de
una camara de video.

Las preguntas que servirdn como guia para el moderador se indican a continuacion:

PREGUNTAS GUIA PARA EL FOCUS GROUP
Focus Group Agencia Marketing Deportivo

Perfil de las personas participantes al Focus

> Hombres y mujeres entre los 18 y 45 afios que sean hinchas de un equipo
especifico y que asistan al estadio por lo menos una vez mes y que hayan
comprado en algiin momento souvenirs de sus equipos. -

- Dar la bienvenida al grupo, agradeciéndoles por su presencia.

- Poner a disposicion del grupo las facilidades del local o la casa en la que se
llevara a cabo el focus group (donde se encuentra el bafio, etc.).

- De una manera hospitalaria y con el fin de lograr un clima de confianza y respeto
entre los asistentes les pedimos que tomen asiento y les solicitamos que cumplan
con las siguientes normas:

Mantener los celulares apagados.

Solo hablara una persona a la vez.

Evitar interrumpir de manera abrupta a los compaiieros.

Expresar con completa libertad y sinceridad sus ideas y opiniones.
Evitar la critica entre compaiieros.

No fumar.

O 0O O 0O 0O O

> ARTURO OROZCO J. Investigacion de Mercados. Pag.: 66.
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o Se pueden acercar libremente a la mesa del café. En lo posible poner sobre
la misma mesa de la reunion cosas de tomar y de comer.

- Antes de iniciar recordamos a los participantes que la sesion solo tiene fines
académicos, que los nombres de los participantes no seran publicados, que no
seran juzgados ni criticados por las opiniones o ideas que vayan a aportar. Es
importante que las personas sepan que van a ser filmadas unicamente para poder
restituir posteriormente lo que cada una expreso.

- El moderador se presenta primero para dar el ejemplo explica el porqué estan
todos reunidos (todos aqui estamos reunidos porque todos asistimos a los estadios
a ver jugar a nuestro equipo y de la misma manera somos consumidores de los

productos que se venden de nuestros equipos, y eso es justamente lo que nos

retne el dia de hoy).

Hacer una dinamica grupal... Por ejemplo utilizar la dinamica de los animales...
Etapa de desarrollo.

- Realizar una simulacion con una de las técnicas que seran utilizadas durante el focus.
“Ahora vamos a realizar un pequefio ejercicio que nos servira de guia para el resto de la
sesion. Si yo les menciono la palabra “Estadio” Qué palabras se les viene a la mente?

1 Hinchas que asistan al estadio por lo menos una vez al mes

Ahora si yo les digo futbol. ;Qué palabras se les viene a la cabeza?

Qué tan frecuentemente asisten al estadio?

De que dependen para que ustedes asistan con mayor o menor frecuencia?

Cuando asisten, por lo general ustedes compran algin tipo de souvenir? Por que?

Que productos prefieren comprar?

Ustedes se fijan mas en el precio, en la calidad, en el disefio de dichos productos?

Qué tan importante es que sean productos oficiales?

Donde prefieren comprarlos y porque?

La imagen de la tienda tiene alguna importancia al momento de decidir donde comprar

dichos productos. ? Por Qué?..
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Qué opinan ustedes del hecho de comprarlos en la calle?

Que otros productos quisieran encontrar?

Han oido ustedes alguna vez hablar de marketing deportivo?

Cuando escuchan esa palabra que cosas se les viene a la mente?

Qué los motivaria a ser socios de su equipo. ? Que beneficios les gustaria recibir de su
equipo si ustedes fuesen socios?

Que otros servicios creen que seria bueno implementar en el estadio: museo?,
restaurante? Tienda oficial para la venta de souvenirs?

Si ustedes tuvieran la oportunidad de manejar la parte deportiva de sus equipos...como
realizarian dicho manejo: que servicios ofrecerian a los hinchas? Cémo harian para
reclutar a nuevos socios? Que cosas implementarian el estadio? Qué harian para contra
restar el problema de los comerciantes informales? Qué tipo de sponsors tratarian de

conseguir?

3 Presentacion de La Agencia de Marketing Deportivo

Ahora les vamos a presentar un nuevo concepto de marketing deportivo en el pais para
que ustedes nos den su opinion sobre el mismo.

ENTREGAR A LAS PERSONAS UNA MINI-ECUESTA PARA CONOCER SU
OPINION SOBRE LA AGENCIA

PREGUNTAS MINI-ENCUESTA

CUANDO ESCUCHARON EL CONCEPTO DE LA AGENCIA QUE FUE LO
PRIMERO QUE SE LES VINO A LA MENTE?

QUE FUE LO QUE LES GUSTO. ?

QUE FUE LO QUE LES DISGUSTO. ?

QUE CAMBIOS LE HARIAN A ESTE SERVICIO. ?

SI ESTA AGENCIA YA ESTARIA FUNCIONANDO, USTEDES COMPRARIAN
LOS PRODUCTOS DE LA MISMA Y USARIAN SUS SERVICIOS?

SEGUIR CON UNA PARTE PLENARIA

Cuando escucharon sobre la agencia qué fue lo primero que se les vino a la mente. ?

Qué fue lo que les gusto. ? Por Qué. ?

71



Qué fue lo que les disgusto. ? Por Qué. ?

Qué tan diferente perciben a éste nuevo servicio con relacion a las que ya se ofrecen en el
mercado. ? Lo ven como mejor o peor. ? Por Qué. ?

Qué cambios le harian a éste servicio. ?

Que productos deberia vender esta agencia?

Que servicios deberia ofrecer esta agencia?
Que nombre le pondrian a la agencia? Qué opinan de la marca ¢ UN Sport

Management. ?
A quién creen ustedes que le podria interesar éste tipo de servicio? Por Qué?
Si la agencia ya estaria funcionando, ustedes comprarian los productos ofrecidos por la

misma y usarian sus servicios? Por Qué?

Bueno, hemos llegado al final de nuestra reunion... La discusion estuvo a la altura de lo
que ustedes esperan? Tienen ustedes alguna sugerencia o critica final? Bueno, les
agradezco a todas por haber venido y si ustedes desean les mantendremos informados

sobre las conclusiones del presente estudio. Gracias!

3.3 INFORME FINAL DE ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

AGENCIAS DE MARKETING DEPORTIVO

1. CONTEXTO
El presente informe tiene como finalidad identificar si existe un potencial en el area

de Marketing Deportivo que podria ser utilizado para generar mayores ingresos para
los diferentes equipos profesionales del pais.

Se realizaron 4 entrevistas a diferentes instituciones involucradas en el area deportiva.

Dichas entrevistas fueron realizadas durante la semana del 12 al 30 de Septiembre del
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2007. Las mismas fueron objeto de una grabacion en audio y de una trascripcion

inmediata cuyas conclusiones presentamos a continuacion.

2. OBJETIVOS
Es importante recalcar que la metodologia seguida para recopilar la informacion

cualitativa se encuentra en total concordancia con varios de los objetivos de la
investigacion de mercados, detallados a continuacion:

Objetivo general:

Establecer los servicios que deberia brindar la Agencia de Marketing Deportivo el
futuro.

Objetivos especificos:
v" Analizar la intenrci(')nide uso de la agencia por parte de los equipos de
< bl
v’ Identificar el Eosﬁibleﬁ merca}do alvcpial se vaa ofrecer dichos servicios
v' Analizar el potencial de cada equipo para explotarlo al maximo

v" Identificar los tipos de servicio que mejor se adaptan al club interesado

v" Identificar los potenciales usuarios

3. METODOLOGIA
Se realizaron basicamente entrevistas a profundidad a diferentes instituciones
ligadas al tema de marketing deportivo.

El perfil de las personas seleccionadas para las entrevistas se bas6 en su amplio

conocimiento acerca de la situaciéon de marketing deportivo en nuestro pais y del
potencial que este tendria en nuestro pais.
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Se contactaron a los dirigentes deportivos de los equipos mas importantes del pais,
asimismo se contacto al Jefe de Marketing de Marathon Sports, tienda oficial de los
equipos de futbol, ya que dicha tienda viste a los equipos del campeonato ecuatoriano
de futbol.

Con la finalidad de facilitar el registro adecuado de la informacion aportada por los
entrevistados se realizé una grabacion de audio con el consentimiento previo de cada
uno de ellos.

Para la realizacion de las diferentes entrevistas se estructur6 una guia de entrevista en
la cual se fueron topando de manera tematica (cuanto conocen del tema, facilidad para
adoptar este proyecto, ingresos para los equipos, segmentos, etc.) los diferentes
objetivos del estudio. Dicha guia contenia 16 preguntas que se iban topando en
distinto orden en funcion de las respuestas del entrevistado. Cada entrevista duré en
promedio 45 minutos.

En anexo se encuentra la guia de entrevista, las diferentes entrevistas transcritas y la
lista de empresas contactadas.

4. METODOLOGIA DE ANALISIS DE INFORMACION

La metodologia utilizada para el analisis de la informacion de las entrevistas a
profundidad se basa en el analisis de contenido, y siguié el siguiente
procedimiento:

- 1) Trascripcion de los datos
- Se procedié primeramente a transcribir en formato Word la informacion grabada
en audio respetando cada enunciado y frase de los entrevistados

- 2) Definicion de la unidad de analisis

- Como unidad de analisis se designé a la frase (sujeto + verbo + predicado). Es
decir, utilizaremos a la frase en su conjunto como entidad para nuestro analisis.

- 3) Elaboracion de los cuadros de analisis

- En la elaboraciéon de los cuadros de analisis se utilizaron los siguientes
parametros:

- A) Primeramente se procedio6 a estructurar categorias en funcion de los objetivos
de investigacion, de las respuestas de los entrevistas y de nuestro conocimiento
sobre el objeto de estudio

- B) Las categorias poseen las siguientes caracteristicas:
v Exhaustivas: Inclusion de todas las frases y temas topados en los

diferentes entrevistas

v' Exclusivas: La misma frase no puede estar en dos categorias diferentes
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v Pertinente: Las categorias son congruentes con los objetivos del estudio
Objetivas: Las diferentes personas de nuestro equipo estructuraron

categorias similares

- C) El nimero de categorias creadas se basd en los temas abordados por los
entrevistados (Que conocen sobre el tema, como ven este emprendimiento) y en
funcion del tipo de comunicacidn (intencion positiva o negativa).

- D) La codificacion de cada tabla se realizé en funcion del tema que permitia
agrupar a las diferentes categorias existentes en la misma.

- 4) Llenaje de las tablas

- El llenaje de las tablas es ante todo un ejercicio sistematico en el cual procedemos
a clasificar a las diferentes frases de los entrevistados en funcion de las categorias
existentes en cada tabla. Dicha clasificacion debe respetar las siguientes reglas:

v Respeto del enunciado: No se modificaron ni se alteraron las respuestas de

los entrevistados. Incluso se conservaron errores gramaticales y de
ortografia para preservar de manera integra el contenido de cada entrevista
v El contenido de cada entrevista fue dividido en unidades de analisis (frases)
para posteriormente asignar cada frase a una categoria de cada tabla.
v Proceso interactivo: La tabulacion es un proceso dinamico, conforme avanza
la tabulacion se incluyen, se desplazan o se eliminan ciertas categorias o

frases en funcidn de los objetivos del estudio.

5) Analisis de contenido

El analisis de contenido se realizo utilizando cada una de las categorias de las tablas.
Se procedid de realizar un analisis tanto vertical (una sola categoria) como horizontal
(entre categorias) de las mismas. Ambos andlisis nos permitieron identificar los temas
y conceptos principales que nos permitieron emitir ciertas conclusiones que después
tendran que ser validadas por un estudio cuantitativo.

6) Contabilizacion de los temas

Una vez realizado el andlisis de contenido, procedimos a cuantificar la frecuencia de
aparicion de los diferentes temas de las entrevistas. Para lo cual fuimos sumando el
nimero de frases pertenecientes a cada categoria de forma a calcular el porcentaje de
frases pertenecientes a cada categoria y con ello cuantificar la importancia de cada
categoria con relacion a las demas. Lo que intentamos es cuantificar en que
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proporcion los diferentes entrevistados se pronunciaron sobre tal o cual tema: Se
pronunciaron mas por el potencial turistico de Ambato o Unicamente la consideran
una ciudad de paso? Sin embargo, cabe recalcar que de ninguna manera estos
porcentajes representan algin tipo de analisis estadistico ya que evidentemente los
datos cualitativos carecen de cualquier representatividad. Nunca se dird que tal
porcentaje de entrevistados dijeron tal cosa en tal porcentaje. Los porcentajes
presentes en éste informe fueron elaborados en funciéon del numero de frases
pertenecientes a cada categoria y son por lo tanto independientes de las personas
entrevistadas.

Los porcentajes fueron elaborados en funcion de los siguientes parametros:

A) Porcentaje de frases asociadas al Desarrollo de marketing deportivo, que tan
aplicable es en el pais, beneficios, aspectos implementados, frente a un contratacion
del servicio, sociedades anonimas e implementacion.

B) Porcentaje de frases relacionadas a la intencion positiva frente al porcentaje de
frases asociadas a la intencion negativa

C) Porcentaje de frases asociadas a los diferentes servicios que se pueden ofrecer a
los distintos equipos seglin cual se ajuste mas a su perfil.

D) Porcentaje de frases asociadas a los potenciales usuarios que podrian utilizar este
servicio

E) Porcentaje de frases asociadas a los beneficios que tendrian los equipos al hacer
marketing deportivo especializado.

7) Redaccion del informe final

El informe final fue redactado por temas en funcion de las diferentes categorias de las
tablas y detalla los principales aspectos tratados en las entrevistas.

Todas las conclusiones del informe estin debidamente justificadas con frases

pertenecientes a los mismos entrevistados y con los respectivos porcentajes de
aparicion de las frases.

INFORME FINAL DE CONCLUSIONES

Dirigentes Deportivos

1) Que tan aplicable es el marketing deportivo en el pais

De acuerdo a las respuestas de las diferentes personas entrevistadas podemos decir que ¢l

marketing deportivo en el Ecuador es muy aplicable pero no ha sido muy explotado. Méas

del 67% de las frases sobre que tan aplicable es el marketing deportivo hacen relacion al

alto potencial de dicho servicio: “Este concepto es aplicable en cualquier medio, el

76



mercado ecuatoriano es relativamente pequefio, pero tiene un potencial importante en
marketing deportivo”, “En mi consideracion no existe un mercado donde este concepto
sea inaplicable”.

Por otra parte una gran cantidad de frases hacen mencion al hecho de que dependera de
los ingresos que logre traer el marketing deportivo al club. El 17% de las frases hablan
sobre los ingresos que percibiran los clubes al tomar un modelo de marketing deportivo:
“Las variables de ingreso dependeran del poder de seguidores que tenga cada equipo
obviamente”

Como es logico el potencial que tiene el marketing deportivo va ligado con las estrategias
que se vayan a adoptar para realizar un excelente marketing. El 17% de las frases hacen
relacion a las estrategias que se deberian usar en el club para que éste tenga resultados
halagadores: “Lo importante es determinar correctamente las variables del mercado en
cuestion para definir una estrategia coherente con las caracteristicas especificas del
mercado”.

Cabe recalcar que varias frases hacen relacion a la poca difusion de los beneficios de
manejar en un club el marketing deportivo especializado: “Me parece una buena idea
incluir en los club un departamento especializado en marketing deportivo ya que tiende a
promover una cantidad asombrosa de nuevos servicios que ofreceran a los hinchas y
socios del club y esto generara un mayor ingreso econdmico al equipo y asi este podra
contar con un mejor plantel con el cual lograra cosas importantes y el club sera creciendo
tanto como institucion como societariamente.” Como podemos constatar el marketing
deportivo en los momentos actuales es muy importante ya que el mundo del deporte
ahora se mueve a través del dinero y una manera de generear dinero y de
autofinanciacion es justamente con un buen manejo de marketing deportivo.

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de que tan aplicable es el

marketing deportivo en el pais, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:
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Tabla resumen de la in;:::?:;::i::: 'p::;:s implementa marketing Tabla resumen:de Ia intencionalidad
Respuestas Intenciones Intenciones
u en numero de frases (en % de frases)
Muy aplicable 4 67%
Ingresos 1 17%
Estrategias 1 17%
Total frases 6 100%

2) Como se encuentra desarrollado el marketing deportivo en el

Ecuador

Podemos observar que los clubes manejan ellos mismos el area de marketing y en otros
casos contratan este servicio con empresas de publicidad y de mercadeo pero no que no
son especialistas en el area deportivo. Las personas entrevistadas consideran que de
existir una empresa especializada en este servicio ellos estarian dispuestos a contratar
dichos servicios para su club; asimismo consideran que los beneficios de manejar un
marketing especializado en el deporte seria de mucha utilidad para el club que contarte
dichos servicios. El 50% de las frases de las personas entrevistadas mencionan que las
empresas que brindan este servicio de marketing deportivo en el pais no son especialistas:
“El marketing deportivo Ecuatoriano tiene un retraso importante”, “En consideracion por
dos razones principales: falta de vision y recursos limitados”, “En Ecuador esta muy poco
desarrollado, al no contar con agencias especializadas en el tema, la mayor parte de los
equipos entre esos Barcelona cuenta con un departamento de marketing, pero este
departamento no es especialista en hacer marketing deportivo”

El otro 50% de las frases menciona que es muy importante la orientacion al consumidor
final ya que este es el que va adquirir los servicios que ofrezca el club: “El marketing

deportivo es “orientacion al consumidor, es decir, pensar, decidir y actuar en términos de
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consumidor final””, “Existen algunos puntos que deben considerarse, la Hinchada de
Deportivo Quito es muy pasional y sabe mucho de fitbol por lo que su comportamiento
en Demanda de productos responde a la campaiia del equipo profesional”, “Por tanto el
marketing deportivo en Deportivo Quito ha sido explotado y generado sin embargo la
respuesta del hincha en algunos de estos proyectos no ha tenido la acogida necesaria”.

“ Yo pienso y como se ha visto en las diferentes entrevistas el marketing deportivo en el
pais no esta desarrollado de tal manera que los diferentes club se puedan beneficiar de la
misma, al tener un grupo especializado en marketing deportivo y este pueda mercadear,
publicitar y ofrecer el equipo tanto a patrocinadores, inversionista, socios e hinchas, el
club podar salir adelante y poder competir de una manera justa y equitativa con los club
del exterior, pero es muy importante tener la orientacion al consumidor final
ofreciéndoles los servicios que ellos quieren recibir de su club porque ellos a la final son
los que van hacer que el club sea cada vez mas grande y exitoso”

Muchos entrevistados consideran que dichos servicios permitirian un importante ingreso
de recursos a las arcas de los clubes.

A continuacién se presenta la tabla resumen con las categorias del desarrollo del

marketing deportivo en el pais, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen sobre el desarrollo del marketing deportivo en| Tabla resumen

el pais del
Respuestas ’ Posicionamiento Posicionamiento
(en % de frases)
No especializado 3 50%
Orientacion al consumidor final 3 50%
Total frases 6 100%
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Como menciondbamos anteriormente, no existen agencias especializadas en marketing
deportivo la mayoria de los clubes manejan dentro de su directiva una comision de

empresas de publicidad y mercadeo para que estas

firmas puedan mercadear al equipo. El 67% de las frases sobre quienes son los mas
destacados en la utilizacion de marketing deportivo tienen una relacion directamente

proporcional ya que dichos equipos son los mas grandes a nivel pais: “ Liga, Barcelona,

—_—

Emelec, Nacional, Deportivo Quito y Cuenca. Los que mas sobresalen”.

Cabe recalcar que el otro 33% de las frases hacen relacion a que todos los equipos de

una u otra forma hacen marketing deportivo: “Todos los equipos utilizan marketing

deportivo en diferentes formas. el simple-hecho de promocionar una entrada o vender una
: diicrentes |

camiseta es marketing deportivo”. e
e
“ A mi criterio la utilizacion de marketing deportivo es totalmente viable para cualquier

tipo de club no importa si este es grande, mediano, pequeiio, lo importante es brindar a

cada equipo dependiendo de su situacion el mejor plan de servicios que se adapte a las

necesidades del club y de sus simpatizantes, porque es imposible que un equipo chico

quiera competir de igual a igual con monstruos como son Barcelona y Liga
especialmente, a través del tiempo con estrategias y metas bien planteadas un equipo
chico o mediano si podra competir con los equipos grandes en los servicios a ofrecer a
sus simpatizantes”.

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de quienes utilizan

marketing deportivo en el pais, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:
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Tabla resumen quienes utilizan marketing deportivo Tabla resumen
Respuestas
en numero de frases (en % de frases)
Equipos que sobresalen 2 67%
Todos 1 33%
Total frases 3 100%

4) Fidelizacion de hinchas

Lo mas importante para cada uno de los clubes es la fidelizacion de sus hinchas para asi
uno de los clubes es la
incrementar la parte accionaria del club. Cabe recalcar que la gran mayoria de los equipos

cuentan con campafias de fidelizacion pero estas no han logrado atraer a la mayoria de los

simpatizantes; las personas entrevistadas consideran que la fidelizacién de la hinchada es

muy importante para el club porque es una fuente mas de ingresos para financiar al

equipo. El 100% de las frases sobre la fidelizacion de hinchas hacen referencia a las

diferentes estrategias puestas en marcha por cada institucion: “La mejor estrategia para

fidelizar hinchada es lograr los objetivos alcanzar el campeonato”, “Mantener un equipo

competitivo, crear una marca, Permitir el ingreso de nifios hasta 12 sin costo al Estadio de

P
o I———

Liga, entre otros.”, “Es muy importante la situacion real del equipo en el torneo”, “Yo

creo que con estudio de mercado enfocado a saber que quiere, que busca, que necesita,
que el club le de al hincha comin de un equipo brindando a este un equipo ganador que
siempre este peleando los primeros lugares el hincha va ir solo a al equipo para ser parte
de este mediante una figura de socio, lo cual como se explico anteriormente es una forma
mas de autofinanciacion para el club lo cual esto sera vera reflejado a mediano y largo
plazo en el equipo y en los servicios que requieran tanto los hinchas, futuros socios y

socios”
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A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de fidelizacion de socios,

el numero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de Fidelizacion de hinchas Tabla resumen
Respuestas ,
2 en numero de frases (en % de frases)
Estrategias 3 100%
Total frases _ 3 100%

5) Beneficios de la utilizacion de marketing deportivo

Se les preguntd a los entrevistados cuales son los beneficios de manejar marketing
deportivo, y los mismos mencionaron aspectos como promocion, ingresos, objetivos, y

figuras.

El 50% de las frases hacen referencia a los ingresos que obtiene el club: “Mercadear la

marca de un equipo puede generar grandes ingresos econdmicos si se canalizan bien los

proyectos especificos”, “Con el respaldo de la hinchada se puede incrementar los

presupuestos, sabiendo canalizar estas oportunidades de negocio”, “El equipo contara con

una mayor estabilidad econdmica para armar un gran equipo”.

El 17% de las frases hacen referencia a la promocién del equipo: “La promocién del

equipo dentro y fuera del pais para asi buscar mayor nimeros de patrocinadores”.
e

-——

El otro 17% de las frases hace relacion a objetivos de la institucién: “En primer lugar

plan de marketing nos permite definir los objetivos de corto y largo plazo que queremos

alcanzar y en segundo lugar nos permite definir las estrategias a través de las cuales
e
lograremos esos objetivos”.

El restante 17% de las frases hicieron relacion ala figuras: “Todo esto con un elemento

diferente: el apalancamiento de figuras deportivas (jugadores, dirigentes, infraestructura,

etc.)”
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“ En mi criterio todos los beneficios se encuentran directamente relacionados porque al
tener una mayor promocion del equipo para inversionistas nacionales como extranjeros ,
socios, hinchas, este efecto generara mayores ingresos para el club, los cuales mediante
objetivos bien trazados generaran un beneficio al club tanto a mediano como a largo
plazo y esto se vera reflejado en el equipo con las figuras mas importantes del momento,
y al tener un equipo exitoso la promocion sera mas facil, todas las grandes empresas
buscaran publicitar en nuestro equipo y vuelve la misma cadena de promocion, ingresos,
objetivos / planes y la contratacion de grandes figuras”.

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias beneficios de utilizar

marketing deportivo, el numero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de los beneficios de utilizar | Tabla resumen de los
marketing deportivo usuarios
Respuestas Usuarios Usuarios
en numero de frases (en % de frases)

Promocioén 1 17%
Ingresos 3 50%
Objetivos 1 17%
Figuras 1 17%
Total frases 6 ) ~ 100%

6) Conclusiones finales

Finalmente seria pertinente presentar un cuadro recapitulativo con los diferentes

porcentajes de las diferentes categorias analizadas:
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Tabla resumen de todas las categorias

Tabla resumen de

Respuestas

Respuestas Respuestas :
en nimero de frases (en % de frases)
Disefios 4 8%
Muy aplicable 4 8%
Brindan un buen servicio 3 6%
Campaiias de formacién 3 6%
Dependiendo de los servicios 3 6%
Empresas que brindan este servicio 3 6%
Estrategias 3 6%
Ingresos 3 6%
No especializado 3 6%
Orientacién al consumidor final 3 6%
Patrocinadores 3 6%
Clase de equipos 2 4%
Club 2 4%
Equipos que sobresalen 2 4%
Estrategias 2 4%
A quien ofrecer 1 2%
Buscar patrocinadores e inversionistas nd 1 2%
Definicién de Objetivos 1 2%
Departamento independiente 1 2%
En contra 1 2%
Equipos grandes 1 2%
Estrategias 1 2%
Estrategias 1 2%
Estudio de posibilidades 1 2%
Figuras 1 2%
Ingresos 1 2%
Ingresos 1 2%
Obijetivos 1 2%
Ofrerta de servicios 1 2%
Posicionamiento de marca 1 2%
Promocién 1 2%
Sociedades anénimas 1 2%
Tercerizar el servicio 1 2%
Todos 1 2%
Todos los deportes 1 2%
Total frases 49 100%

En definitiva podemos constatar que una agencia de marketing deportivo especializado

en el pais seria bien vista por los dirigentes deportivos ya que al momento no cuentan

con una empresa que brinde este servicio en el mercado.
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Al momento los equipos manejan el marketing dentro de una comision de la directiva del
plantel y no se la maneja con personas especializadas en el tema
Como conclusion podemos llegar a decir que es un mercado que no ha sido explotado al

maximo y hay todavia mucho por explotar.

INFORME FINAL DE CONCLUSIONES

Marathon Sport

1) Que tan aplicable es el marketing deportivo en el pais

De acuerdo a la respuesta de la persona entrevistada podemos decir que ¢l marketing
deportivo en el Ecuador es muy aplicable pero este no ha sido explotado. Como lo indica
el gerente de marketing de marathon sport, el concuerda que en el Ecuador existe un alto
potencial para explotar dicho servicio: “Es muy fuerte ahora que se quiere llegar a mas

gente con la masificacion del deporte, no solo es futbol y basquet, sino atleli§mo,

ciclismo, etc.”.
“A mi criterio es el momento adecuado para aplicar este servicio en los diferentes

deportes tanto de alto rendimiento como de actividades amateurs, ya que como se ha

visto es un mercado que es insatisfecho y que generando grandes estrategias se varan

beneficiados tantos los clubes deportivos como los aficionados a los diferentes tipos de

actividades deportivas”

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de que tan aplicable es el

marketing deportivo en el pais, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

[ Tabla resumen que tan aplicable es el marketing deportivo en el | Tabla resumen de
pais !
Respuestas Intenciones Intenciones
en niamero de frases (en % de frases)
Aplicable al Ecuador 1 100%
Total frases 1 100%
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2) Que equipos se pueden beneficiar al utilizar marketing deportivo

En lo relacionado a que clases de equipos saldrian beneficiados al utilizar estrategias de
marketing deportivo, el gerente de marketing de marathon sport menciond que:

“Basicamente para los equipos grandes Nacional, Liga, Barcelona, Deportivo Quito”.

“ De acuerdo a lo que he podido observar lo mas parecido al manejo de productos de

merchandising de las diferentes instituciones se la maneja a través de la tienda de

Maratén; sin embargo existen segmentos de mercados que se encuentran abandonados, lo

cual beneficia a los productos piratas lo cual va en perjuicio al club; cabe recalcar que

dicha tienda maneja y viste al 90% de los equipos y no puede elaborar estrategias

exclusivas de venta para cada club,.

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de que equipos se

——

beneficiaran del marketing deportivo, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de equipos que se

beneficlaran:al mansjar marketing Tabla resumen

'Respuestas
en nimero de frases | (en % de frases)
Tipos de equipos 1 100%
Total frases 1 100%

3) Que Tipos de tendencias existen

Al momento tanto el Ecuador como en el resto del mundo existen tendencias al cuidado

personal mediante el ejercicio para verse bien fisicamente.

Por ello nos damos cuenta que el marketing deportivo en estos dias es muy importante

ya que promociona una gran variedad de deportes Justamente esta conclusién fue
& HE depories Jusiamente eSa conclusion Ly

explicada por el entrevistado y es lo que marathon trata de hacer con sus clientes

“Incentivar hacer ejercicio a la gente y mantener buena salud”.
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A continuacién se presenta la tabla resumen con las categorias de tipos de tendencias que

existen, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de tendencias Tabla resumen
Respuestas
en numero de frases (en % de frases)
Que tipo de tendencias existen 1 100%
Total frases 1 100%

4) Exclusividad Q/// / W//

Marathon maneja contratos de exclusividad con cada uno de los equipos a los que viste y

a la vez promociona sus productos en sus tiendas a nivel nacional.

Como lo mencionamos anteriormente marathon viste y comercializa los productos del

90% de los equipos, mediante los contratos que son manejados con cada uno de los

clubes; las partes llegan a acuerdos en cuanto a comisiones por ventas y promocion de

productos.

Lo mas importante para cada uno de los clubes es que se manejen disefios exclusivos para
cada marca para asi buscar una diferenciacion entre un equipo y otro; aunque estos
equipos estén vestidos por la misma marca.

Lo que respondié marathon a nuestra pregunta fue: “Son contratos de exclusividad por
cada equipo basicamente para desarrollar su vestimenta deportiva ¢ implementacion de
equipo deportivo”.

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de exclusividad, el nimero

de frases y sus respectivos porcentajes:
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Tabla resumen de exclusiviadad de servicios Tabla resumen
Respuestas
numero de frases | (en % de frases)
Exclusividad 1 100%
Total frases 1 100%

5) Productos y marcas mas vendidas

Los productos y marcas mas vendidas estan relacionados con 2 factores muy importes, el

primero que tan grande es la hinchada del equipo, y como segundo es el rendimiento del
_-—/’/—%\_—

equipo en el torneo o campeonato.
A continuacién se presenta la tabla resumen con las categorias productos y marcas mas

vendidas, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de los productos y marcas mas Tabla resuman
vendidas
Respuestas
numero de frases | (en % de frases)
Productos y marcas mas vendidas 1 100%
Total frases 1 100%

6) Acciones en contra de la Pirateria

Las campaiias que marathon maneja para contrarrestar el gran problema de la pirateria

en nuestro pais estdn enfocadas a la confiscacion de la mercaderia elabora sin permiso de

la tienda como del equipo: “A través de nuestro departamento legal se realizan operativos

para incautar la mercaderia que no ha ingresado legalmente”

Un punto por el cual existe la pirateria es por el alto costo de los productos oficiales, por

lo que se buscaria es manejar productos oficiales de diferentes precios y calidades para

que asi todo aquel que quiera comprar un articulo de su equipo adquiera un producto

oficial dependiendo de su capacidad de compra. /4
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A continuacion se presenta la tabla resumen con las acciones para combatir la pirateria,

el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de acciones en contra de la pirateria Tabla resumen
Respuestas
en numero de frases |(en % de frases)
Acciones 1 100%
Total frases 1 100%

7) Beneficios del Marketing Deportivo

El principio fundamental del marketing deportivo es lograr satisfacer aquellas

necesidades que tienen todas las personas que realizan algin tipo de deporte.

A través de este incremento del interés en una disciplina deportiva esto llevara a mas

adeptos para que formen parte de la misma, y esta generara mayores i ingresos en las

tiendas que vendan los dlferentes accesorios o 1mplementos que se requieran para la
I

realizacion de la disciplina en mencioén: “Es llegar a mas cantidad de gente de distintos

estratos y edades”

A continuacion se presenta la tabla resumen con los beneficios del marketing deportivo,

el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen de los beneficios de la Tabla
utilizacion del marketing deportivo resumen
Respuestas | namero de frases ( % de frases)
Beneficios 1 100%
Total frases 1 100%

89




8) Conclusiones finales

Finalmente seria pertinente presentar un cuadro recapitulativo con los diferentes

porcentajes de las diferentes categorias analizadas:

Tabla resumen de todas las categorias T: al i
Respuestas [ Respuestas Respuestas
en numero de frases (en % de frases)
Tendencia cuidarse fisicamente 1 B 8%
Aplicable al Ecuador 1 8%
Tipos de equipos 1 8%
Beneficios 1 8%
Que tipo de tendencias existen 1 8%
Exclusividad 1 - - 8%
Bajo Autorizacién 1 8%
Otros servicios 1 8%
Equipos vendedores 1 8%
Productos y marcas mas vendidas 1 8%
Articulos con que no cuentan y piden 1 8%
Temporada de mayor venta 1 8%
Edades y perfiles de compradores 1 8%
Principales competidores 1 8%
Puntos fuertes y deviles 1 8%
Acciones 1 8%
Total frases 12 100%

En definitiva podemos constatar que la tienda MARATHON SPORT maneja en alto
porcentaje de las estrategias de marketing deportivo de los equipos, lo cual no es
beneficioso del todo para el club ya que no se logra especializarse en las necesidades
especificas de cada uno de los clubes.

Al existir un departamento especializado en marketing deportivo en cada club este
departamento podra elaborar planes, estrategias, campafias para generar mas productos e

incrementar asi los ingresos para el club.
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3.4 INFORME FINAL DE CONCLUSIONES FOCUS GROUP

1) Han escuchado alguno vez Marketing deportivo?

De acuerdo a las respuestas de las diferentes personas entrevistadas en el focus group
podemos darnos cuenta que la gran mayoria si ha escuchado el termino de marketing
deportivo, pero vale recalcar que no todos tienen una idea clara de lo que trata. EI 75%
de las frases sobre si han escuchado sobre marketing deportivo, hacen relacion al alto
potencial de dicho servicio.

Mientras que el 25% de las frases nos muestran que existen hinchas que nunca han
escuchado mencionar el termino marketing deportivo y no saben para que puede servir el
marketing en el deporte.

Todos los clubes deben implementar un departamento de marketing deportivo, ya que
este es el futuro de todos los equipos que quieran surgir tanto en campeonatos nacionales
como internacionales mediante nuevos ingresos que se produciran a través de dicho
departamento.

A continuacién se presenta la tabla resumen con las categorias si han escuchado la

palabra marketing deportivo, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen sobre si han ecuchado | Tabla resumen del
sobre marketing deportivo | posicionamiento
Respuestas
numero de frases ( % de frases)
SI 12 75%
NO 4 25%
Total frases 16 100%
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2) Que piensan que es Marketing deportivo o para que creen que sirve?

Las personas que asistieron al focus group dieron su punto de vista sobre lo que ellos
entienden y creen sobre el tema.

Sin embargo existe un alto porcentaje de personas que desconocen sobre el tema y no
tienen una idea para que pueda servir el marketing deportivo.

El 38% de las frases hacen relacion a que el marketing deportivo trata sobre: “Difusion

de la marca, Posicionamiento de marca, Promocion de la marca”

Asimismo el 13% de las frases hacen relacion que el objetivo primordial del marketing
deportivo es buscar, generar nuevos y mayores ingresos para la institucion para asi lograr
financiar todas las estrategias y planes que manejen los directivos para lograr las metas
trazadas.

El 19% de las frases mencionan que es muy importante la orientacion al consumidor
final, ya que lo que se busca con el marketing deportivo es una autofinanciacion del
equipo a través de generar un aumento en la base societaria del club.

El restante 31% de las frases hacen relacion a que las personas que no conocen sobre el
tema y no le encuentran un beneficio mayor al que existe actualmente en los diferentes
equipos.

“Lo mas importante al momento de que un club acople este sistema es la difusion de
todas las oportunidades que generara este departamento tanto para el equipo como para
socios e hinchas”.

Como se puede observar en las frases el 70% las personas entrevistadas tienen una idea
clara sobre algunos de los beneficios que el marketing deportivo presta a las diferentes

instituciones que implemente dicho servicio.
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A continuacidn se presenta la tabla resumen con las categorias de que piensan sobre

marketing deportivo, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen sobre que piensan sobre
marketing deortivo SRiasesimen
Respuestas !

numero de frases ( % de frases)

Publicidad 6 38%

Ingresos 2 13%

Socios 3 19%

Nada 5 31%

Total frases 16 100%

3) Que servicios les gustaria recibir por parte del club para ser socios

Como menciondbamos anteriormente, lo importante del marketing deportivo es generar

nuevos ingresos para el club mediante la fidelizacion de socios.

Algunos de los nuevos servicios que quisieran percibir son los siguientes: “Bar /

Restaurante en el estadio, museo, tiendas oficiales, centros de salud, entradas gratis al

estadio”.

A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias de quienes utilizan

marketing deportivo en el pais, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen sobre nuevos servicios que les

Tabla resumen

_gustaria recibir
- Respuestas numero de frases ( % de frases)
Restaurante 6 38%
Tienda oficial S ) 31%
Museo 5 31%
Total frases 16 100%
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4) Que buscan los hinchas para convertirse en socios

Este punto es uno de los mas importantes porque toda estrategia de marketing deportiva

?ira alrededor de incrementar el numero de socios para asi fortalecer al equipo en todas

sus areas.
Mediante esta diferenciacion de servicios no solo se apunta a fidelizar a los hinchas en

socios, sino también en apuntalar a las nuevas generaciones para ir renovando la

hinchada.

Al tener un equipo que siempre este luchando los primeros lugares la hinchada vendra

sola al club y no tendra que salir el club en busca de su hinchada, pero asimismo esto

compromete al club a brindar los mejores servicios a su hinchada y socios para que estos
vean una retroalimentacion y se vean satisfecho tanto en el aspecto personal como
deportivo.

Lo que buscan los hinchas para convertirse en socios entre otras cosas se detalla a

continuacion; el 38% de las frases hacen referencia a entradas gratis para socios; el 19%

de las frases hace relacion a la necesidad de tener una sede social donde el hincha y socio
pueda hacer uso de sus instalaciones; otro punto importante al que se refirieron con el
31% de las frases es a mantener descuentos en la compra de productos oficiales; el 13%
de las frases menciona una visita por parte de socios e hinchas a los diferentes
entrenamientos que el equipo tenga y compartir con sus idolos un momento agradable.

A continuacidén se presenta la tabla resumen con lo que buscan los hinchas para

convertirse en socios, el naimero de frases y sus respectivos porcentajes:
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Tabla resumen sobre que buscan los hinchas| Tabla resumen
Respuestas nimero de frases| (% de frases)

Entradas gratis 6 38%

Sede social 3 19%

Dsctos Prod Oficiales o 31%

Visitas a entrenamientos 2 13%

Total frases 16 100%

5) Que clase de equipos son los que mas se beneficiarian al contar un

departamento de marketing deportivo

Se les pregunt6é a los entrevistados cuales son los equipos que a su manera de ver
deberian ser los mas interesados en implementar este departamento. El 25% de las
personas dijeron que es muy aplicable a todos los equipos tanto grandes, medianos y
chicos tanto de la serie A como de la serie B.

Por otra parte el 56% de las personas que se entrevistaron piensan que este modelo de
marketing deportivo es muy interesante para su aplicacion en especial para los equipos
grandes que manejan estructuras institucionales solidas, una gran hinchada,
patrocinadores fuertes, y los mejores planteles en lo que se refiere al campeonato
nacional.

El restante 19% cree que el marketing deportivo debe ser dirigido a equipos pequefios
que han tenido poco éxito y por ende con pocos recursos financieros y poca hinchada.
Cabe recalcar que el marketing deportivo da sus frutos en el mediano y largo plazo y no
se puede pedir resultados inmediatos ya que depende de todo un proceso para lograr los

resultados deseados.
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A continuacion se presenta la tabla resumen con las categorias que equipos se benefician

al manejar marketing deportivo, el nimero de frases y sus respectivos porcentajes:

Tabla resumen sobre equipos que se benefician
al manejar marketing deportivo

Tabla resumen

Respuestas nimero de frases ( % de frases)
A todos 4 25%
Pequenos 3 19%
5 Grandes 9 56%
Total frases 16 100%

6) Conclusiones finales

Finalmente seria pertinente presentar un cuadro recapitulativo con los diferentes

porcentajes de las diferentes categorias analizadas:
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L en numero de frases (en % de frases)
que les gqusto HABLAR DE FUTBOL 16 6%
Que les disgusto NADA 16 6%
Como perciben el servicio Bueno 16 6%
Que les parece la idea Bueno 16 6%
S| Ah Escuchado MKT Deportivo 12 4%
Oficial 11 4%
Tiendas oficiales 11 4%
5 Grandes 9 3%
Precio 8 3%
Camisetas 7 2%
Siempre 6 2%
No importa la ubicacién 6 2%
Camisetas 6 2%
Publicidad 6 2%
Entradas gratis 6 2%
Restaurante 6 2%
Ubicacion de los equipos 5 2%
Banderas 5 2%
Disefio 5 2%
Pirata 5 2%
Calle 5 2%
Nada 5 2%
Dsctos Prod Oficiales 5 2%
Tienda oficial 5 2%
Museo 5 2%
Helix 5 2%
Otro 5 2%
Pasion 4 1%
Campeonato 4 1%
Aveces (10 +) 4 1%
Partidos importantes 4 1%
Otros 4 1%
Banderas 4 1%
NO Ah Escuchado MKT Deportivo 4 1%
JAG Sport Marketing 4 1%
A todos 4 1%
Emocién 3 1%
Lo mejor que existe 3 1%
Casi siempre ( 20 +) 3 1%
Nunca 3 1%
Calidad 3 1%
Socios 3 1%
Sede social 3 1%
Pequefios 3 1%
Deporte 2 1%
Bufandas 2 1%
Otros Articulos 2 1%
Ingresos 2 1%
Visitas a entrenamientos 2 1%
Go Sport Marketing 2 1%
Seleccion 1 0.35%
Ninguno 1 0.35%
Posters 1 0.35%
Total frases 288 100%




Como conclusion podemos decir que el marketing deportivo tiene mucha ingerencia en
estos tiempos ya que el deporte no solo se lo toma como lo que es un deporte sino ahora
el deporte es considerado como un negocio muy rentable.

En definitiva segun los resultados que se obtuvieron podemos constatar que el marketing
deportivo es de mucha utilidad para toda clase de equipos sean estos grandes, pequefios, o
chicos.

Otro de los aspectos importantes es identificar las necesidades, gustos y preferencias que
tengan los hinchas y socios de cada uno de los equipos para que a través de estos
servicios satisfacer sus necesidades y con ello provocar un aumento de socios e hinchas,
lo cual generara nuevos ingresos a las arcas del equipo.

Un aspecto muy importante dentro del marketing deportivo es la bisqueda de nuevos
negocios dentro del deporte para asi generar mayores ingresos para financiar al club en

todos sus nuevos proyectos institucionales, deportivos y societarios.

3.5 INFORME FINAL DE CONCLUSIONES ENCUESTAS

Ejecucion de la Investigacion Cuantitativa
Determinacion del Universo o Poblacion

Para la realizacion de la etapa cuantitativa, primeramente se debe definir el universo o
poblacion de estudio, de la cual se obtendra una muestra representativa que permitira
obtener la informacion necesaria sobre el nivel de aceptacién de la agencia.

Se define como poblacion a una coleccion completa de personas, animales, plantas o
cosas de las cuales se desea recolectar datos. Es el grupo entero al que queremos describir
o del que deseamos sacar conclusiones.®

® EDWIN GALINDO. Estadistica para la Administracion y la Ingenieria. Pag.: 171.
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La poblacién a la cual estara dirigido el presente proyecto constituyen las personas
pertenecientes a los niveles socioeconomicos medio y alto de la ciudad de Quito.

En la siguiente tabla se indica el universo formado por el nivel socioeconomico medio y
alto:

TABLA No 323

UNIVERSO
TOTAL PORCENTAJE DEL NIVEL |POBLACION POR NIVEL|O
CIUDAD POBLACION | SOCIOECONOMICO SOCIOECONOMICO POBLACION
Alto Medio Alto Medio
Quito
Urbano 1428533 7 00% 2620% 99997 374276 474273

FUENTE: MARKOP 2005
ELABORACION: EL AUTOR

Debido a que la poblacion objetivo (nivel socioeconémico medio y alto) es superior a
10000 personas, se determina que el tipo de universo para nuestro estudio es infinito o
indeterminado.

Determinacién de las caracteristicas de los elementos muéstrales’

Para determinar las caracteristicas de los elementos muéstrales se realizara un estudio en
el cual se llevara a cabo un, MUESTREO ALEATORIO SIMPLE.

Una de las ventajas del muestreo aleatorio simple es sin duda que permite utilizar una
mayor exactitud, por lo que le da una mayor veracidad y confiabilidad al estudio.

Los grupo a los cual se va a realizar la investigacion es el siguiente.

v" Nivel socioeconomico.- El estudio se encuentra enfocado hacia el nivel
socioeconomico medio y alto de la ciudad de Quito.

Calculo de la Muestra

La muestra se define como un grupo de unidades seleccionadas de un grupo mayor (la
poblacion). A través del estudio de la muestra se espera obtener conclusiones sobre la

oblacién.® .
g "fJ"/ 2.8 5/—4’;3

La férmula para el célculo del tamafio de la muestra se hara con poblacion infinita como

e explicd anteriormente. El nivel de confianza que se utilizara sera del 95%. El margen
de error que se ha establecido es del 6%, el mismo que es la dispersion asociada al valor
real. Se asume ignorancia maxima o maxima varianza donde p=50% y q=50%, ya que no
se han realizado investigaciones anteriores sobre el tema en cuestion.

7 Apuntes de Investigacion de Mercados de la Ing. Yolanda Sotomayor, basados en los libros d¢ ARTURO
OROZCO, JOSE NICOLAS JANY y KINNEAR TAYLOR.
¥ EDWIN GALINDO. Estadistica para la Administracion y la Ingenieria. Pag.: 172.

99



Donde:

n = Tamaifio de la muestra.
z,,, = Probabilidad acumulativa de -0 a z para la distribucion normal estandar.

(24

N

p = Estimacion de la proporcion favorable.

A
g = Estimacion de la propercion desfavorable.
E = Margen de error. =

\ /o) [ oz 6
Luego: 4 /v’ 2) Y T
2 .
_ (2)((()0(.)2))(20.5) 556 7
n =300 personas - e 7M /VQ

1
El tamafio de la muestra ¢s de 300 personas.

Operacion de Campo

El levantamiento de la muestra se lo realizd mediante el método de la encuesta
interceptada. es decir que a cada encuestador se le entrego formularios para que se dirijan
a un determinado sitio y encuesten a las personas que pertenezcan a los niveles

socioecondmicos medio y alto.
Hens ety o

Las encuestas tuvieron una duracioén aproximada de 10 minutos.

Las consideraciones para la clasificacion del nivel socioecondmico se basaron en los
siguientes aspectos’:

1. Personas aficionadas al futbol.

Para realizar el levantamiento de la muestra, se visito los diferentes estadios de la

ciudad.
e

v" Estadio Atahualpa
v" Estadio Casa Blanca ©
v’ Estadio de Chillogallo.””

® MARKOP. Consideraciones para la clasificacion del Nivel Socioeconémico.
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3. Nivel de Ingresos.

La calificacion para los niveles socioecondomicos medio y alto, se basé en la
siguiente escala de ingresos dada por la empresa de servicios de marketing y
opinion publica MARKOP.

A. $ 3000 en adelante
B. $1001 — $3000

C. $501 - $1000

D. $301 - $500

E. Desde - $300

En donde las letras A y B corresponden al nivel socioeconémico alto, y la letra D
representa al nivel medio.

Procesamiento de la Informacion
Primeramente se revisd los formularios para verificar que hayan sido contestados

correctamente, es decir que las encuestas se hayan llenado de acuerdo a las instrucciones,
para que no existan inconsistencias.

En el caso de las preguntas dicotémicas y de opcion miltiple. se establecio cédigos
alfabéticos para cada una de las variables que intervinieron en el estudio como por
ejemplo frecuencias de asistencia a un establecimiento deportivo, atributos que mas

valora el cliente en un establecimiento deportivo, nivel de aceptacion, etc.

Finalmente la informacion procesada se la migré nuevamente a Microsoft Excel para la
realizacion de cuadros, tablas, frecuencias, graficos, para una mejor comprension de la
informacion obtenida.

Analisis y Resultados de la Investigacion Cuantitativa

A continuacion se presentan los resultados de la investigacion cuantitativa con su
respectivo analisis:

1) Frecuencia con la que asiste al estadio V
La siguiente informacion sobre la frecuencia con que las personas asisten al estadio por lo

menos una vez al mes, como se de tallara a continuacion el 100% de las personas
encuestadas, asisten por lo menos una vez al mes al estadio.
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A continuacion se presenta el grafico en el cual se puede visualizar mejor lo antes
mencionado:

GRAFICONo 31

A 1 TN W v

ELABORACION: EL AUTOR

2) De que depende la asistencia al estadio

Para obtener informacion acerca de este tema se realizd la siguiente pregunta: ;De que
depende que asista al estadio a ver los partidos de futbol?

De las 300 personas encuestadas el 42% van a los partidos importantes, el 26% asisten al
estadio dependiendo el encuentro que se juegue, el 16% de las personas van dependiendo
el rendimiento de su equipo en el torneo, para el restante 16% de los encuestados solo
asisten a partidos de la seleccion y contratan los partidos del campeonato nacional de
futbol por television pagada.

A continuacion se presenta el grafico respectivo:

GRAFICONo 36
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De que depende que asista al estadio

B Depende del partido

B Depende del rendimiento de los equipo

D Partidos Importantes

DO Partidos de la seleccion

| W Contrata los partidos en el sistema de page por ver

ELABORACION: EL AUTOR

3) Con que nivel de frecuencia se realizan algun tipo de compras de los articulos de
su equipo

Para obtener informacién sobre el conocimiento que tenian los encuestados se realizo la
siguiente pregunta: ;Con que frecuencia realizan algin tipo de comprar de los productos
de sus equipos?

De las personas encuestadas se pudo obtener la siguiente informacion.

El 30% de los encuestados aseguran comprar diferentes tipos de articulos por lo cuatro
veces al mes, en cuanto el 25% adquieres los productos por lo menos dos veces al mes, el
24% de los encuestados adquieren los productos una vez al mes, el restante 21% aseguran
adquirir los articulos de sus equipos en un promedio de tres veces al mes.

Como podemos darnos cuenta es muy importante el desarrollo de nuevos productos de
merchandising, para asi mantener satisfechos a nuestros potenciales clientes, y lo mas
importante mediante este sistema se generaran nuevos ingresos al equipo.

A continuacion se detallara la informacién mediante un grafico.

GRAFICONo 37
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Cada que tiempo realiza una compra

Una vez al mes

B Dos veces al mes
OTres veces al mes
O Cuatro veces al mes

ELABORACION: EL AUTOR
4) Cual es su preferencia de compra de los articulos oficiales de su equipo con
respecto a los atributos de los articulos piratas

Para obtener informacion sobre este tema se formulo la siguiente pregunta: ;Prefiere
usted comprar productos oficiales o piratas?

Cabe mencionar que ha sorprendido mirar el resultado obtenido de las personas
encuestadas en esta pregunta ya que el 78% prefiere comprar los productos oficiales de su
equipo, mientras que el 22% de ellos adquieren los productos piratas.

A continuacion se presenta el grafico de esta pregunta:

GRAFICONo 38
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Que tipo de producto prefiere comprar

B Productns Oficxmien
B F o Fitatay

ELABORACION: EL AUTOR

5) Cuales son los productos de su preferencia para la compra

Para obtener informacion sobre este tema se formuld la siguiente pregunta: ;Cuales son
los productos de su equipo que mas adquiere?

Tenemos como resultado que el 50% de los encuestados el producto que mas compran
son las camisetas, ya que el 28% adquieren gorras, mientras que el 16% hacen comprar

de banderas, el restante 17% compra bufandas.

Estos resultados nos indican que es muy importante innovar en los productos ya que
existe un gran habito de compra por parte de los hinchas.

A continuacion se presenta el grafico de esta pregunta:

GRAFICONo 39
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Cuales son los productos que mas compra

@ Banderas
W Camisetas
O Bufandas
0O Gorras

ELABORACION: EL AUTOR

6) Cual es el lugar de preferencia para mirar los partidos de fiitbol

Para obtener informacion sobre este tema se formuld la siguiente pregunta: ;Ddnde
prefiere mirar usted los partidos de futbol?

Mediante la informacion obtenida gracias a nuestra personas encuestadas obtuvimos los
siguientes resultados, el 68% de los encuestados prefieren ir al estadio, mientras que el
32% restante de las personas encuestadas prefieren ir a ver el fitbol en bares,
restaurantes y por television pagada.

A continuacidn se presenta el grafico correspondiente.

GRAFICONo 3 10
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Donde prefiere ver el partido

.M Estadio
‘M Bares |
‘OCasa ( Page por ver) }

,ORestorantes |

ELABORACION: EL AUTOR

7) Al mirar los encuentros de su equipo con quien le gusta mimar estos encuentros

Para obtener informacion sobre este tema se formulé la siguiente pregunta:
(Con quién prefiere usted asistir o ver los partidos?

Obtuvimos los siguientes resultados de las personas encuestadas, el 53% de las personas
encuestadas prefieren estar con amigos al instante del juego, un 27% prefieren mirar
junto a su familia, el 11% de los encuestados asegura que le agrada mirar junto a su
pareja, un 5% observa los partidos junto a los compaiieros de trabajo, el restante 4% mira
los partidos junto a los compaiieros de universidad.

A continuacion se presentan el respectivo grafico.

GRAFICONo 311
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ELABORACION: EL AUTOR

8) Cual es el equipo de mayor popularidad en la cuidad de Quito

Para obtener informacidn sobre este tema se formul6 la siguiente pregunta:
(Cuadl es el equipo de su preferencia?

Mediante las personas encuestadas se puede observar los siguientes resultados con un
31% el equipo mas popular en la cuidad de Quito es Liga de Quito, seguida con un 23%
por Barcelona, con un 18% El Nacional, mientras que con el 11% se encuentra el
Deportivo Quito, el 9% es para Emelec, con una diferencia bastante marcada se
encuentran los siguientes equipos, con el restante 4% se encuentran divididos para los
equipos Deportivo Cuenca, Olmedo, Deportivo Azogues, Macara y Aucas.

A continuacion se presenta la respectiva grafica.

GRAFICONo 312

108



Equipo de su preferencia
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ELABORACION: EL AUTOR

9) Que se entiende por Marketing Deportivo

Este tema se lo analiz6 ya que se necesitaba informacion acerca del nivel de
conocimiento por parte de los hinchas al futbol sobre lo que es marketing deportivo,
como se podra ver a continuacion los resultados obtenidos, es muy importante recalcar
que si existe dentro de la poblacion un conocimiento y/o entendimiento acerca de lo que
es marketing deportivo

Los resultados obtenidos fueron los siguientes con el 31% hacen relacion a campaiias de
fidelizacion de socios, en cuanto el 28% hace énfasis al desarrollo de marca, el 25%
piensa que es para generar nuevos ingresos a los equipos, mientras que el 16% hace
referencia a la promocion de la marca.

Como podemos darnos cuenta todas las opciones son validas y estan dentro de las
estrategias de marketing deportivo.

Este comportamiento lo podemos observar de mejor manera en el siguiente grafico:
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ELABORACION: EL AUTOR

10) Es socio o pertenece alguna agrupacion de su equipo

Para obtener informacion sobre este tema se formuld la siguiente pregunta:
(Es socio del equipo del cual es hincha?

Mediante las personas encuestadas se puede observar los siguientes resultados el 63% de
los encuestados no son socios de sus equipos, mientras que el 37% si lo son.

Como conclusién podemos llegar a concordar que es muy importante trabajar en
campaiias de socios para generar una cultura societaria, la cual beneficiara al equipo.

A continuacion se presenta el grafico respectivo:

GRAFICONo 3 14
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Es usted socio de su equipo

ELABORACION: EL AUTOR

11) Que se debe ofrecer por parte de los equipos para que formen parte de este
como socios.

La razon por la cual se tomo en cuenta este tema, fue para identificar cuales son las
necesidades de los hinchas, para asi satisfacerlas y lograr que estos pasen hacer socios de
sus equipos.

El resultado obtenido a través de esta pregunta es muy importante ya que dependiendo de
esta se elaboraran las diferentes campaiias de fidelizacion, el 31% exige una sede social
de la cual puedan hacer uso los socios, mientras que el 26% le gustaria recibir entradas
gratuitas, por otro lado al 14% le interesaria contar con escuelas y academias de futbol
para nifios el, 10% de los encuestados se ve atraido por contar con descuentos en los
productos oficiales de los equipos, el otro 10% les atrae la idea de contar con un Bar /
restaurante en el estadio en el cual puedan estar antes, durante, y después de los partidos
dentro del estadio, En cuanto al 5% de los encuestados les gustaria tener centros de salud
para el socio y su familia, y por ultimo el restante 4% le gustaria tener acceso al museo de
su equipo.

A continuacion se presenta el Grafico en el cual se observa los resultados antes
mencionados
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ELABORACION: EL AUTOR

12) Se siente satisfecho con los servicios que le brinda su equipo

Para obtener informacion sobre este tema se formuld la siguiente pregunta:
(En que porcentaje se siente satisfecho con los servicios que le brinda su equipo?

Mediante las personas encuestadas se puede observar los siguientes resultados,

Encuestados % de Satisfaccion
44% 10
6% 20
9% 30
8% 40
12% 50
15% 60
35% 70
2% 80
1% 90
0% 100
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Como conclusiéon podemos llegar a concordar que es muy importante trabajar en
campafias de socios, generando mayores beneficios para que nuestros socios estén
satisfechos con estos y asi mismo poder incrementar el nimero de socios para el equipo.

A continuacion se presenta el gréfico respectivo:

GRAFICO 3 16
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ELABORACION: EL AUTOR

13) Que tan interesado estaria en formar parte de su equipo como socio

Para obtener informacion sobre este tema se formulo la siguiente pregunta:
¢Le gustaria formar parte de su equipo como socio del mismo?

Mediante las personas encuestadas se puede observar los siguientes resultados, el 46% de
los encuestados estaria muy interesado en ser socio de su equipo, mientras que el 29% se
encuentra interesado, con un 12% de las personas encuestadas se encuentran poco
interesadas de ser socios, el restante 13% de los encuestados nos muestran que estan nada
interesados que formar parte del su equipo como socios.

Como conclusion podemos llegar a concordar que existe un gran mercado el cual si
desea ser socio solo falta satisfacer sus necesidades como socio, ademas habra que
generar estrategias para llevar al mercado Poco interesado u Nada interesado a formar
parte de su equipo mediante la generacion de nuevos beneficios.

Los resultados se podran ver en el siguiente grafico:
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ELABORACION: EL AUTOR

14) Cuanto estaria dispuesto a pagar si fuese socio de su equipo

Para obtener informacion sobre este tema se formuld la siguiente pregunta:
¢, Si su equipo le ofrece todos los beneficios que usted quiere, cuanto estaria dispuesto a
pagar mensualmente?

Encuestados Valor a pagar $ (USD)
46% 10
24% 20
8% 25
17% 30
5% 50 o Mas

Como conclusion podemos tener que es muy importante satisfacer a los socios en sus
necesidades para que sean parte del equipo, mediante diferentes estrategias se podran
diferenciar los tipos de socios y sus beneficios, para asi lograr una mayor participacion
societaria de los hinchas.

A continuacion se detallara la informacion en un grafico
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ELABORACION: EL AUTOR

15) Cuales son los beneficios que brinda manejar un departamento de marketing
deportivo

Para obtener informacion sobre este tema se formulo la siguiente pregunta:
(Cuales cree usted que son los beneficios mas importantes que su equipo obtendra al
manejar un departamento especializado en marketing deportivo?

De las personas encuestadas se puede observar los siguientes resultados, el 26% de los
encuestados cree que es la auto financiacion del equipo, mientras que el 23% piensa que
esto generara mayores ingresos al club, un 18% piensa que se reflejara directamente en el
equipo de futbol a través de nuevos jugadores, el 14% de los encuestados piensa que esto
brindara una desarrollo y promocién de la marca, y por tltimo el 19% cree que se
reflejara en planes societarios, campafias de fidelizacion de hinchas.

Como conclusion podemos darnos cuenta que todas las opciones se encuentran
relacionadas una con la otra, mediante un buen desarrollo de estrategias de marketing
deportivo todo lo que anteriormente se detallo es factible, cabe recalcar que el unico
beneficiado con todo esto es el equipo.

A continuacion se detallara la informacion en un grafico
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ELABORACION: EL AUTOR

Conclusiones de la Investigacion Cuantitativa
Gracias a la investigacion de mercados realizada, se llego a las siguientes conclusiones:

Existe un panorama favorable para la creacion de una agencia de marketing deportivo, ya
que existe un alto nivel de aceptacion hacia el mismo.

Al ser el futbol ya no considerado como deporte sino como negocio, es muy importante
generar departamentos especializados en mercadeo deportivo, es por ello que vemos
como muy factible la oportunidad de negocio que se tiene en este campo, ya que los
equipos ecuatorianos se encuentran dispuestos a utilizar los servicios de una agencia que
brinde servicios especializados en mercadeo deportivo.

Otro aspecto muy importante que hemos notado en la investigacion es el deseo por parte
de los hinchas, aficionados y socios de los diferentes equipos del Ecuador, a contar con
nuevos, novedosos servicios y productos que sus equipos pongan a disposicion de estos,
es por ello que es muy importante la generacion de campaiias de fidelizacion de socios
como de productos de merchandising.

Existe un gran indice de hinchas e aficionados que estarian dispuestos a formar parte de

sus equipos bajo la figura de socios; cabe recalcar que muchos de estas personas
actualmente no se ven atraidos por la falta de servicios y recompensas.
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Otro de los aspectos que nos hemos dado cuenta en la investigacion es la tendencia que
tienen los hinchas y aficionados a mirar los partidos reunidos con amigos; este es un
aspecto de suma importancia para los equipos ya que mediante esta tendencia se podran
desarrollar diferentes estrategias para el beneficio de los mismos.

Mediante la investigacion se pudo categorizar cuanto estaria dispuesto a pagar cada
hincha por ser socio del equipo; esta informacion es de alta importancia ya que mediante
esta informacion se podran categorizar los tipos y clases de planes societarios
dependiendo de los ingresos de los hinchas, el 46% de los encuestados se encuentran
dispuestos a pagar $10 mensuales mientras que el 24% pagaria $20.

Oportunidad de negocio

Es muy importante tomar en cuenta todos los aspectos positivos que se han visualizado
en las entrevistas, focus, y encuestas, para determinar la gran ingerencia que tiene el

deporte en el pais en estos momentos. ) 4, . -

A nivel mundial el fatbol como otros deportes dL aron de ser deportes y han p%ado aser |

LOMo Q0S5 GcPortes aglaron de Sel 0 CPOTie:

un negocio, el Ecuador no es la excepcion. ya que el futbol genera una gran ac.tm )
_,_——.___,_/

econOmica. . -

El marketing deportivo en el pais no esta tan desarrollado por la falta de agencias V(g
especializadas y también por la falta de criterio de la mayoria de los dirigentes
deportivos, los cuales manejan dicho departamento sin contar con los conocimientos

adecuados.

Mediante la investigacion se pudo notar que las tendencias de los dirigentes deportivos
esta cambiando y que ellos estdn dispuestos a tener y/o contratar personas o agencias
especializadas en marketing deportivo, para asi generar mayores ingresos para sus
equipos.

Del mismo modo se constaté en la investigacion el gran numero de hinchas que se
encuentran insatisfechos con el servicio que actualmente reciben por parte de sus
equipos, es por ello que estos han visto con buenos ojos la implementaciéon de un
departamento especializado de mercadeo deportivo en sus diferentes equipos.

Por esta razon, al ser la Unica empresa especializada en el mercado, la oportunidad de
negocio es muy favorable para la agencia, ya que tanto los principales involucrados (
dirigentes deportivos y los hinchas) estan muy deseosos de contar con una empresa que
brinde un verdadero modelo especializado de mercadeo deportivo.
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La Empresa




CAPITULO IV

LA EMPRESA

4.1. MISION
Game On se obsgsiona por alcanzar el éxito deseado junto a sus clientes, a través de la

implementacion de r{;odelos de mercadeo deportivo adaptados a las necesidades de sus

—

diferentes socios estratégicos, mejorando asi la calidad de vida de cada uno sus

" T

colaboradores, para asi desarrollar un pais cada vez mas competitivo en el ambito

deportivo.

4.2. VISION

Ubicar en el 2014 a Game On como la primera agencia de marketing deportivo en el pais.

4.3. VALORES
Un valor es una opinién fundamental sobre algo que tiene una importancia y un
significado considerables para los individuos y que es estable a lo largo del tiempo'°.

Los valores identificados son:

- Integridad
Establecer un clima de armonia y tranquilidad donde todos los individuos que

integran la compafiia puedan desarrollan sus actividades eficazmente.

' Administracion: Un Enfoque Basado en Competencias, Hellriegel / Jackson / Slocum, Pag. 488

119



Respeto
Considerar a todos los individuos de la organizaciéon como iguales ya que todos

son personas y merecen respeto.

Puntualidad
Es importante cumplir con los horarios y fechas establecidos ya que asi se
demuestra la importancia que se tiene por los clientes y los compafieros de

trabajo.

Honestidad

Ser transparentes en las actividades que se realizan sera la razoén de cada uno de
los trabajadores de la empresa.

Compromiso

Estar siempre comprometido con las actividades de la compaiiia para beneficio de

todos.

Entusiasmo

Actuar con alegria es la mejor forma de hacer bien las cosas.

Confianza

Creer en nuestra gente y en sus ideas nos ayudara a ser mejores cada dia.

Trabajo en equipo
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Solo trabajando en equipo llegaremos a ser grandes

44. FILOSOFiA

“La satisfaccion de nuestros clientes, es nuestra mejor recompensa.”

4.5. POLITICAS

Las politicas empresariales que se tomaran en Game On ayudardn a que existan
procedimientos administrativos de fécil evaluacién y un ambiente de cordialidad y
confianza entre los empleados.

4.5.1. Politicas Administrativas

Las politicas administrativas estableceran pautas para el buen funcionamiento de la

empresa, con la finalidad de cumplir con los objetivos, la misién y vision.

- Mantener reuniones mensuales con las personas de cada departamento para
evaluar su desempefio y si fuera necesario realizar los correctivos del caso.

- Realizar un manual de descripcion de funciones de cada puesto de trabajo con el
fin de que la gente tenga claro lo que tiene que hacer y que es lo que se espera de

&

ellos.

- Tener una buena comunicacién dentro de la empresa para que todo el personal

este bien informado de lo que busca la empresa (objetivos) y de lo que tiene que

hacer para lograrlo.
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4.5.2. Politicas de Recursos Humanos
Dentro de una empresa es muy importante tener un personal motivado y
comprometido. Game On, no puede ser la excepcion por lo que se han establecido las
siguientes normas:
- Capacitacion inicial de todo el personal ya que la empresa esta iniciando sus
actividades, por lo que es importante que todos conozcan las caracteristicas y
beneficios de los productos y servicios que ofrecera la compaiiia.
- Posteriormente se realizaran capacitaciones a todo el personal cada seis meses
orientados hacia la motivacién personal y al servicio al cliente.
- Cuando ingrese un nuevo empleado a la empresa, se lo capacitara en el aspecto
técnico para que conozca a profundidad las caracteristicas y beneficios de los
productos y servicios que se ofrecen.
- Se realizaran programas de convivencia con todo el personal dos veces al afio,
para fortalecer los lazos de amistad entre todos los integrantes de la empresa.
- Se utilizard un procedimiento estricto para la contratacion del personal
(entrevistas, pruebas y periodos de probacion) con el fin de contratar a la persona

mas idonea para cada puesto. \

4.5.3. Politicas Financieras

- Se manejaran los servicios contratados por las instituciones deportivas con el 50%
de adelanto a la firma del contrato y el 50% restante a la entrega del proyecto. Los
descuentos se manejaran de acuerdo a los servicios que se pidan y seglin el tipo de

cliente que este fuese.

122



4.5.4. Politicas de Comercializacion

Dentro de las politicas de comercializacién que Game On, manejara con sus clientes,
se implementaran tres paquetes basicos, los cuales s(ﬁﬂata, Oro y Platino, l}’s cuales

se diferenciaran por el tipo y cantidad de servicios.

También se cuenta con tres tipos de categorizacion de los potenciales clientes los

cuales se detallaran a continuacion:

» Equipos Grandes (5 grandes Serie A)

o Barcelon% )

o Ligade Quito —

o Nacional <

o Emelec /

o Deportivo Quito

3 - /V
o Seleccion Nacional

» Equipos Medianos y Pequefios ( Serie A y Serie B)

o Deportivo Cuenca i
/

o Macara

o Técnico Universitario /

o Universidad Catdlica

o Olmedo, etc.
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» Otros Eventos

A

o Challengers de Tennis
o Competencias de Bicicletas.
o Competencias de Artes Marciales

o Carreras Automovilisticas, etc.

4.6. ARBOL DE COMPETENCIAS"

4.6.1. Metodologia

El Arbol de Competencias tiene como objetivo analizar la generacion de valor dentro de
una empresa dando una visién integral de la misma. A través de la realizacion del arbol,
la gente toma conciencia sobre la manera en que aporta al proceso de creacion de valor
dentro de la organizacion.

El Arbol de Competencias consta de tres partes esenciales: raices, tronco y ramas. Cada
una de éstas sera analizada a continuacion.

- Raices

Las raices del Arbol describen las competencias de la empresa. Las competencias
permiten la creacion de valor y se refieren al conocimiento actual y por desarrollar
en determinadas areas. En este nivel estan los conocimientos sobre los cuales se
apoyan las actividades de la empresa.

En el caso de Game On se identificaron como raices a los ¢onocimientos de:
mercados, comerciales, destrezas humanas, productos, administrativo- financieros
y de servicios:.~

- Tronco
Consiste en hacer que los procesos productivos se desarrollen de una manera
eficiente, optimizando las actividades de la empresa y transformando las

competencias en productos y servicios demandados por el mercado. ~

"' Apuntes de Estrategia Empresarial de Jean Paiil Pinto, basados en el libro de MARC GIGET.
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En esta parte del arbol se deben identificar las 4reas que conforman la organizacion,
establecer cada una de las etapas de fabricacion, la cantidad de personas necesarias, el
numero de horas que se van a trabajar y las herramientas que seran necesarias en el
proceso productivo.

En el caso de Game On sus areas seran: administracion, recursos humanos, finanzas y

marketing.

Administracion. Aqui se tomaran decisiones respecto a la administracion de la compaiiia,
se formularan objetivos, estrategias y politicas. También se realizara una planificacion
organizacional en base a prondsticos y tendencias del mercado. Se analizara la posicion

de la empresa mediante indicadores de gestion.

Recursos Humanos. Comprende la seleccidn, contratacion, desarrollo, formacion y
capacitacion de los empleados. Asimismo se ocupa de una politica salarial y laboral justa,

de la estructura organizativa de los recursos humanos y de la integracion de la empresa.

Finanzas. El contador y su asistente seran los encargados de llevar la contabilidad de la
empresa; deberan tener al dia las declaraciones del IVA, los inventarios, las cuentas por
cobrar y pagar, realizar los balances se situaciones y general, el estado de resultados.

Ademas elaboraran analisis financieros con el fin de ver la situacion real de la empresa.
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Marketing. Comprende el desarrollo del marketing mix (producto, precio, plaza y

promocion) de Game On, los cuales seran mas detallados en el siguiente capitulo.

Logistica. Esta seré la encargada de coordinar las diferentes etapas de los proyectos hasta
llegar a la presentacion final, en base a un cronograma de actividades que ira en funcion
de los pedidos o servicios solicitados por los clientes.

Las etapas del proceso operativo son: recepcion de la llamada del cliente o visita del
vendedor al cliente, coordinacion del proyecto, realizacion del servicio o entrega del
producto y cancelacion por el servicio prestado. El personal requerido es de seis personas

que trabajaran en un turno diario, ocho horas diarias y treinta dias al mes.

-  Ramas
Las ramas del arbol consisten en determinar cuales son los productos y servicios
que seran ofrecidos al mercado; cada rama es un producto de la empresa y sus

hojas representan la union entre los productos y el mercado.

El marketing es el nexo que utilizan las hojas para conectar a los productos con el
mercado. Este maneja informacién que permite a la empresa colocar sus
productos de manera adecuada, con unos beneficios adaptados a las necesidades
de los clientes, utilizando canales de distribucion efectivos, con precios
competitivos y con una promocion adecuada; todo ello basado en una
investigacion de mercados previamente realizada. Cada uno de estos puntos se

detallara en el capitulo correspondiente al Plan de Marketing.
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Para Game On los productos, son la promocion y desarrollo de la marca, la
fidelizacién de socios, el disefio de nuevos productos de merchandising, la
publicidad y promocion de las diferentes actividades deportivas, servicio al cliente
y el servicio de post venta.

4.6.2. Esquema

Grafico 4.1
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47. ORGANIGRAMA

Recepcionista

Elaborado por: Autor

4.8. DESCRIPCION DE PUESTOS

4.8.1. Gerente Propietario

- Representante legal de la empresa

Limpieza

- Dirige y controla el desempeiio de las diferentes areas de la empresa
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- Administracién y Contratacion de personal.
- Evaluacion y cumplimiento de presupuestos.
- Evaluacion de logistica.

- Revision de Balances y Estados Financieros de la empresa.

4.8.2. Contador
- Elaboracion de Balances y Estados Financieros de la empresa.
- Rol de Pagos.
- Elaboracion de presupuestos.
- Control de cartera.
- Manejo y control del proceso contable y financiero.

- Reporta al Gerente General.

4.8.3. Asistente de Gerencia
- Evalua a los proveedores.
- Analisis de documentacion.
- Recopilacion de informacion para las gerencias.
- Revisién de inventarios.
- Reporta al Contador.

- Manejo del Talento Humano
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4.8.4. Gerente de Marketing
- Elaboracion y ejecucion del plan de marketing.
- Planificacién y control de vendedores.
- Contratacion de estudios de mercado.
- Relacién con la agencia de publicidad.
- Planificacién de ventas.
- Establece nuevos contactos con clientes.

- Reporta al Gerente General.

4.8.5. Asistentes de Marketing
- Visita y realiza el seguimiento de sus clientes.
- Cumplir con todas las inquietudes de los clientes.
- Seguimiento de Post Venta.
- Recopilacion de informacion para gerencias.

- Reporta al Gerente de Marketing.

4.8.6. Coordinador Administrativoy de Logistica
- Encargado de controlar las investigaciones de mercado
- Controlar y dirigir a la fuerza de ventas
- Manejo interno y organizacion del personal bajo su direccién
- Manejo directo de la coordinacidn y direccion de eventos

- Reporta a las Gerencias de Marketing y General
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4.8.7. Operadora

Recibir las llamadas o atender a los clientes.

Realizar un cronograma de actividades en funcion de las necesidades de
los clientes.

Coordinar con el cliente una cita.

Controlar y tener un seguimiento de vendedores y personal de campo.

Reporta al coordinador administrativo y de Logistica.

4.8.8. Fuerza de Ventas

Vendedor 1

Visita y realiza el seguimiento de sus clientes.

Cumplir con los volimenes de ventas asignados por el coordinador

administrativo y de logistica y Gerencia de Marketing.

Ampliacion de la cartera de clientes asignada.

Cobro de las facturas de sus clientes.

Reporta al coordinador administrativo y de logistica y a Gerencia de
Marketing.

- Visita y realiza el seguimiento de sus clientes.

4.8.9. Personal de Campo

- Realizar estudios de mercados (Encuestas, Entrevistas, Focus Group, Etc.).

- Responsable de analizar la informacion.
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- Reporta al coordinador administrativo y de logistica y a la Gerencia de

Marketing
49. DESCRIPCION DE DEPARTAMENTOS

4.9.1. Departamento Administrativo
Este departamento es el encargado de administrar toda la empresa, incluyendo las areas
de finanzas y recursos humanos. Dichas areas tienen su autonomia pero estin muy

N\ r——

relacionadas con la administracion.
e e

objetivos, politicas y estrategias, las cuales son desarrolladas conjuntamente con los
departamentos de comercializacién y marketing, ademas verifica que todos los
departamentos y areas estén cumpliendo con la planificacion previamente realizada. Este
departamento siempre esta buscando realizar mejoras en todos los procesos operativos y
administrativos.

En el area de Recursos Humanos, se realiza la planificacion de las actividades que se
deben llevar a cabo en cada puesto de trabajo y en el proceso de reclutamiento. Para que
existan mejores indices de rendimiento en cada cargo es muy importante tener gente
motivada y capacitada, para lo cual existird un cronograma de actividades sociales y
técnicas que se llevaran a cabo durante el afio. De esta forma se podra cumplir con la

filosofia de la empresa, satisfacer a todo tipo de cliente: intimo, interno y el externo.
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El area de Finanzas es la encargada de llevar la contabilidad, es aqui donde se elaboraran
los presupuestos y los indices financieros para poder determinar la situacion financiera de

la empresa.

4.9.2. Departamento de Marketing
Esta area es directamente responsable de la aplicacion del Plan de Marketing. Debe
conocer detalladamente la situacion del mercado para poder implementar la mezcla de

i
mercadeo mas adecuada para que el negocio tenga éxito.

También es el encargado de las ventas y de las relaciones con los clientes, buscando
siempre que éstas sean duraderas en el largo plazo. Se encarga del analisis de tendencias

—

y de la realizacion de estudios de mercado para poder implementar mejores estrategias.
4.10. DIAGNOSTICO INTERNO

4.10.1. Metodologia
Para elaborar el diagndstico interno se siguieron con las siguientes etapas:
1 Identificacion de todas las areas y elementos importantes de la empresa en su
perspectiva interna.
2 En cada una de las areas y elementos importantes se identificaron varios
factores influyentes.
3 De aquellos factores influyentes enlistados se identifican cuales de ellos

representan una fuerza o una debilidad para la empresa.
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Finalmente se realiza una sintesis acerca de las razones por las cuales las fuerzas y

debilidades han sido consideradas como tales.

4.10.2. Analisis
Se identificaron las areas mas importantes de la empresa de acuerdo a su estructura
organizacional:
- Administracion
- Finanzas
- Recursos Humanos
- Marketing
Cada érea tiene fortalezas y debilidades las mismas que seran calificadas en funcién de la

importancia que tienen para la empresa. Para lo cual se utilizara la escala siguiente:

1 Nada Importante.

2 Poco importante.

3 Medianamente importante.
4 Importante.

5 Muy importante.

Posteriormente, para la realizacion del Analisis FODA, se seleccionaran aquellas

fortalezas y debilidades que hayan sido identificadas como las de mayor impacto para la

empresa.
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4.10.1.1. Administracion

ADMINISTRACION DEBILIDADES
Difusion de mision. vision y objetivos 4
Calificacion de proveedores 5
Planificacidn organizacional 5
Direccién y control de las diferentes areas 4
La organizacion facilita la comunicacion en la empresa 3
La estructura esta adaptada a los cambios del entorno 4

La administracion es un elemento fundamental dentro de la empresa. Cada elemento del
cuadro anterior fue considerado como una fortaleza ya que son parte integral de la
estructura organizacional y porque forman parte de los procedimientos que se
estableceran dentro del negocio. Si no se tomarian en cuenta estos elementos es muy

probable que existan negligencias en el futuro funcionamiento de la empresa.

4.10.1.2. Finanzas

FINANZAS

Rentabilidad sobre el patrimonio (utilidad neta)

Deudas a largo v mediano plazo

Liquidez de Proyecto

e B L 5

Niveles de inventario

P2

Cuentas por cobrar

Apalancamiento

Porcentaje de los intereses financieros vs. ventas
Costos de los productos e insumos para los
servicios

= =]
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Se hizo un analisis muy profundo de cada uno de los elementos del cuadro superior. Se
determiné que las deudas a largo plazo son una fuerza debido a que la empresa es capaz
de pagar sus haberes a mediano y largo plazo, gracias a que gozara de un buen indice de
liquidez. La rotacion del inventario serd baja ya que solo se tendra en bodegas cierta
publicidad para el cambio por mal estado y el resto sera resuelto bajo pedido. El
apalancamiento es una fuerza ya que nos permitira financiarnos con recursos de terceros.
El costo de los productos e insumos son una fuerza ya que estos se los adquirird de

grandes proveedores a buenos precios para obtener un interesante margen de ganancia.

Al comenzar las operaciones de la compaiiia el indice de la rentabilidad sobre el
patrimonio sera negativo, lo que no permitira entregar réditos a los accionistas. Cuentas
por cobrar se la considera una debilidad ya que en este negocio existe falta de seriedad de

ciertos clientes lo que muchas veces genera problemas de cobranza.

4.10.1.3. Recursos Humanos

RECURSOS HUMANOS IDEBILIDADES
Capacitacion 4

Nivel de formacion 3

Rotacion del personal 3

Ausentismo B

Diseno de puestos 4

Reclutamiento 5

Remuneracion

Este es un recurso muy importante para la empresa ya que sin la gente no se puede lograr
nada. Se consideraron a todos los elementos del cuadro como fuerzas. Siempre existiran

programas de capacitacion técnica para los nuevos empleados y programas de
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actualizacion para todo el personal. El nivel de formacidn es otra fuerza ya que se contara

con gente preparada académicamente; en cuanto al personal de campo sus conocimientos

seran los necesarios para brindar un servicio garantizado. La rotacion del personal sera

baja ya que, previamente a su contratacion, existira un proceso de reclutamiento para

determinar el perfil idoneo para cada puesto. Una parte importante del organigrama fue el

disefio de los puestos para que la gente no este muy cargada de funciones y pueda

cumplir a cabalidad con sus responsabilidades. La remuneracion serd competitiva para

tener gente motivada; por ejemplo el personal de limpieza tendra un salario superior al

basico, ademas se estableceran planes de comisiones para que puedan incrementar sus

ingresos.

4.10.1.4. Marketing

AR EBILIDADES

Portafolio de servicios 4

Volumen de ventas 3
Posicionamiento en la mente del consumidor 2
Participacion de mercado 4
Fidelidad 4
(Calidad del producto y servicio 5

La empresa conoce las necesidades de los clientes 5
(Comercializacion directa con el cliente, sin intermediarios 5

Limitada cobertura geografica 3
El precio esta acorde con el valor que le dan los consumidores al

producto 4

Limitada cartera de producto

Al ser una empresa nueva, el area marketing es una de las partes claves del éxito.

Dentro del analisis se consideraron debilidades a los siguientes aspectos: Los volumenes

de ventas seran bajos en un principio al ser una nueva empresa. Asimismo al ser nueva no
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tiene un posicionamiento claro, no goza de fidelidad por parte de sus clientes y se
caracteriza por tener una limitada cobertura geografica de la ciudad.

Las fortalezas son: la calidad del producto y servicio, ya que los productos que se
comercializaran seran de marcas ya conocidas en el mercado, como Barcelona o Liga; los
servicios seran garantizados ya que se contard con personal altamente calificado en
mercadeo deportivo. La comercializacion sera directa con el cliente con lo que se podra
personalizar el servicio creando asi un valor agregado para el cliente. Finalmente, gracias
a la investigacion de mercados se conocen las necesidades del cliente y cuanto estarian

dispuestos a pagar por los diferentes productos y servicios que ofrecerda Game On.

4.11. MATRIZ DE FACTORES EXTERNOS
“La matriz de evaluacion de los factores externos (EFE) permite a los estrategas resumir
y evaluar informacion econdmica, social, cultural, demografica, ambiental, politica,

gubernamental, juridica, tecnologica y competitiva”'?

4.11.1. Metodologia'’

- De la matriz de factores externos, elaborada en el capitulo 2, se deben seleccionar
las cinco oportunidades y amenazas mas influyentes para las actividades de la
empresa.

- Posteriormente, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas en
funcién de la calificacion obtenida en la matriz de factores externos y realizar la

sumatoria de de los diferentes pesos asi obtenidos.

"2 Fred David, Conceptos de Administracion Estratégica, Prentice Hall Hispanoamericana, México 1997,
Pag. 144
"* Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID
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A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma que se
obtiene dividiendo el total de los pesos para el numero total de factores
analizados.

Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en dividir el
peso de cada factor para el promedio de importancia

Posteriormente, se procede con la calificacion de la empresa en funcion de su
capacidad para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las amenazas del
entorno. Para lo cual se usa una escala del 1 al 5 donde 5 es una capacidad muy
alta y 1 una capacidad muy baja. Como la empresa es nueva se han colocado
tnicamente calificaciones bajas (1 o 2). Si la importancia normada del factor es
superior a uno se le daré al factor una nota de 1 y si es menor a uno, 2.
Finalmente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe multiplicar el
peso de cada factor por la calificacion obtenida por la empresa en cada uno de

ellos.

Luego se procede con la interpretacion de la calificacion total. Si la calificacion
total es superior a 2.5 la empresa tiene una importante capacidad para aprovechar
las oportunidades o contrarrestar las amenazas del entorno. Si la calificacién es
menor a 2.5 sucede todo lo contrario.

Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje cartesiano en
donde se ubicara a la importancia normada en el eje de las X y a la calificacion de
la empresa en el eje de las Y. El punto de corte de los ejes corresponde al punto
de coordenadas (1; 2,5). Cabe recalcar que 1 es la frontera entre lo que es

importante (>1) y secundario (<l) y 2,5 es el punto medio de la escala de
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calificacion (1-5). EI ultimo paso consiste en interpretar el grafico a través de la

identificacion de las altas prioridades externas de la empresa.

4.11.2. Analisis

La calificacion obtenida fue de 1,25. Por lo tanto la capacidad de respuesta de la empresa
frente a las amenazas y oportunidades esta por debajo de 2,5. Esto significa que la
empresa no esta preparada para aprovechar las oportunidades y contrarrestar las
amenazas del entorno. Esto se debe a que es una empresa nueva y por lo tanto todavia no

ha puesto en marcha estrategias para enfrentar los retos del mismo.

4.11.3. Cuadro

Tabla 4.1

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES
1 26| 242891 243 1 24,30
2|Manejo de la imagen en el exterior de los clubs__| 21] 196262 1% 1 1963
3 16| 14,5533 1,50 1 14 95
4]Cobertura de la television por cable 11| 10.2804 1,03 1 10,28
5{Disposicion de los hinchas a hacerse socios 1| 093458 0,09 1 0,83
AMENAZAS _
1 13| 12,1485 1.21 2 24 30
2 12 11215 112 2 22 43
3} Violencia en los estadios 3| 2.80374 0,28 1 2.80
4]Desempleo 2| 1,88916 019 2 374
5}Subempleo 2| 185916 019 1 1,87
Sumataria 107 100% 12523
Promedio 10.00 1,25

Elaborado por: Autor

Para la identificacion de las altas prioridades se procede a interpretar al siguiente grafico:

Grafico 4.1
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Grafico de factores externos
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Importancia Factores

Elaborado por: Autor

Los factores externos que representan una alta prioridad son: Pirateria, Inestabilidad de
dirigentes, Cobertura de partidos pague por ver, Figuras de los equipos, Imagen de los
equipos en el exterior, Disponibilidad de sponsors.

Entre los factores de prioridad resaltan: Violencia en los estadios, Disposicion a ser

socios, subempleo, Desempleo.

4.12. MATRIZ DE FACTORES INTERNOS
“Un paso resumido para realizar una auditoria interna de la administracion estratégica

consiste en construir la matriz EFI. Este instrumento para formular estrategias resume y
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evalua las fuerzas y debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de un

negocio y ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre dichas

] 14
areas.”

4.12.1. Metodologia"®

Se deben seleccionar las fortalezas y debilidades de mayor puntaje de cada uno
de los departamentos de la empresa. Cada departamento deberd estar
representado por una fortaleza y una debilidad. Se deben seleccionar en total

cinco fortalezas y cinco debilidades.

Después de definir las fortalezas y debilidades mas importantes para la
empresa, se debe calcular el peso proporcional de cada una de ellas en funcion
de la calificacion obtenida en el diagnostico interno, para luego realizar la
sumatoria de los diferentes pesos asi obtenidos.

A continuacion se procede a calcular la importancia promedio, la misma que se
obtiene dividiendo el total de los pesos para el nimero total de factores
analizados.

Después se procede a calcular la importancia normada, que consiste en dividir el
peso de cada factor para el promedio de importancia

Posteriormente se procede a calificar a cada una de las fortalezas y debilidades a
través de una escala del 1 al 5. Si es una fortaleza se le dara al factor una nota

entre 4 y 5 y si es una debilidad entre 1y 2. Asimismo si el factor tiene una

14 Fred David, Conceptos de Administracion Estratégica, Prentice Hall Hispanoamericana, México 1997,

Pag. 184

"> Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID
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importancia normada superior a 1 se le dard como nota 5 de lo contrario 4. En el
caso de las debilidades sucede algo similar, si la importancia normada es
superior a uno se le da 1 de lo contrario 2.

- Posteriormente, para obtener la calificacion total de la empresa se debe
multiplicar el peso de cada factor por la calificacion obtenida por cada fortaleza

y debilidad.

- Luego se procede con la interpretacion de la calificacion total. Si la calificacion
total es superior a 2.5 la empresa tiene una solida situacion interna, es decir
muchas fortalezas importantes y pocas debilidades claves. Si la calificacion es
menor a 2.5 sucede todo lo contrario, pocas fortalezas importantes y muchas
debilidades claves.

- Finalmente, se procede a colocar a los diferentes factores en un eje cartesiano en
donde se ubicara a la importancia normada en el eje de las X y a la calificacion
de las fortalezas y debilidades en el eje de las Y. El punto de corte de los ejes
corresponde al punto de coordenadas (1; 2,5). Cabe recalcar que 1 es la frontera
entre lo que es importante (>1) y secundario (<1) y 2,5 es el punto medio de la
escala de calificacion (1-5). El ultimo paso consiste en interpretar el grafico a

través de la identificacion de las altas prioridades internas de la empresa.

4.12.2. Analisis
Game On tuvo una calificacion de 3,43 lo que demuestra que es una organizacion

fuerte en lo interno ya que sus fortalezas son superiores a sus debilidades.
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4.12.3. Cuadro

Tabla 4.2

FORTALEZAS

Elaborado por: Autor

Liguidez de la empresa 5 11.36 1,14 5 56,82
La empresa conoce las necesidades del cliente 5 11.36 1,14 5 56,812
Planificacion organizacional 5 1136 1,14 5 56,82
Calidad del producto y servicio 5 11.36 1,14 5 56,52
Personal capacitado 4 9 09 0.91 4 36,36
DEBILIDADES
Ausencia de fidelidad por parte de los socios B 9 09 091 4 18,18
Falta de posicionamiento en la mente del consumidor 4 908 091 2 18.18
Haia cartera de clientes 5 11.36 1.14 1 11,36
|.imitada cobertura geografica 4 9.08 0.91 2 18.18
alta de expenencia en el manejo de marketing deportivo 3 6,82 0,68 2 13,64
Sumatona 44 100 343,18
Promedio 10 343

Para la identificacion de las altas prioridades se procede a interpretar el siguiente grafico:

Grafico 4.2
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Grafico de factores EFI
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Capacidad de respuesta

Elaborado por: Autor

Debido a una solida posicion interna de Game On, existen dos factores internos con alta

prioridad que es: baja cartera de clientes, y ausencia de fidelidad por parte de os socios.

Los factores internos con prioridad son: limitada cobertura geografica, posicionamiento
en la mente del consumidor y poca experiencia en el manejo del Marketing Deportivo.
4.13. MATRIZ FODA
4.13.1. Metodologia'®

- Retomar las oportunidades y amenazas de la matriz EFE

- Retomar las fortalezas y debilidades de la matriz EFI

'* Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Pal Pinto, basado en el libro de FRED DAVID
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4.13.2. Cuadro

Tabla 4.3

. T- s

OPORTUNIDADES

Ligquidez de la empresa

Disponibilidad de sponsors para equipos

La empresa conoce las necesidades del cliente

Mangjo de la imagen en el exterior de los clubs

Planificacian orgamzacionall

Figuras presentes en los equipos de futbol

Calidad del producto y servicio

Cobertura de la television por cable

Personal capacitado Disposicion de los hinchas a

i i I I A
Ausencia de fidelidad por parte de los socios Inestabilidad de los dirigentes
Falta de posicionamiento en la mente del consumidor Pirateria

Violencia en los estadios
Desempleo
Subempleo

Baja cartera de clientes
Limitada cobertura geografica
Falta de experiencia en el manejo de marketing deportivo

Elaborado por: Autor

4.14. MATRIZ AODF

“La matriz de las amenazas-oportunidades-debilidades-fuerzas (AODF) es un

instrumento de ajuste importante que ayuda a los gerentes a desarrollar cuatro tipos de
de fuerzas y debilidades, estrategias de debilidades y

estrategias: estrategias

oportunidades, estrategias de fuerzas y amenazas y estrategias de debilidades y

17
amenazas.”

4.14.1. Metodologia'®

- Retomar los factores internos y externos de la matriz FODA 'y realizar los cruces

respectivos.

'7 Conceptos de Administracion Estratégica, Fred David, Prentice Hall Hispanoamericana, quinta edicion,
Pag. 200
'8 Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID
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- Cruzar las fortalezas con las oportunidades y registrar las estrategias FO
resultantes en la celda correspondiente.

- Cruzar las debilidades con las oportunidades y registrar las estrategias DO
resultantes en la celda correspondiente.

- Cruzar las fuerzas con las amenazas y registrar las estrategias FA resultantes en la
celda correspondiente.

- Cruzar las debilidades con las amenazas y registrar las estrategias DA resultantes

en la celda correspondiente

4.14.2. Cuadro

Tabla 4.3
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Elaborado

Autor

por:

1.- Crecimiento del mercado

MATRIZ AODF

1.- Comercializacion directa con el
cliente, sin intermediarios

1.- Fidelidad

2.- La empresa conoce las
necesidades de los clientes

2.- Posicionamiento en la mente
del consumidor

3.- Planificaciéon Organizacional

3.- Limitada cobertura geografica

4.- Capacitacion

4.- Baja cartera de clientes al ser
una empresa nueva en el mercado,
se debe esperar para obtener
utilidad

5.- Calidad del Producto y Servicio

5.- Limitada cartera de productos

ESTRATEGIAS -FO

ESTRATEGIAS -DO

2.- Alto Desempleo (mano de obra
barata)

3 - Generacidn de nuevos negocios.

4 .- Inflacién reducida y estable

5.- PIB del sector

1.- Desconocimiento del tema

2.- Inestabilidad Dirigencial

3.- Pirateria

4 - Falta de inversion en el deporte

5.- Tasas de interés

F1,F2,03,05

Aprovechamiento de recursos para
tener un crecimiento igual o mayor al
del sector

F1,F2, F3,F4,01,02,04
Introduccion al mercado del
Mercadeo deportivo

D1,D3, D4, 01, 04
Realizar un plan de marketing con el
cual los consumidores conzcan del
nuevo servicio de mercadeo

deportivo
D1,D3. 03
Coordinar con los clientes fechas y
horarios de atencion
D1,D3,D4, 01
Diferenciarze como un servicio
personalizado v unico

ESTRATEGIAS -DA

FI.F2,F5, Al

Establecer una diferenciacion de la
imagen

F1,F2,F5 Al A3

Establecer descuentos especiales en
compras de servicios y en contratacion
del servicio a largo plazo
F3,F5, A4
Tener la opcion de comercializar
algunas marcas en especial

D1,D2, D4, Al, A2, AS
Lograr convenios a largo plazo con
instituciones deportivas y asi
mismo con los diferentes eventos
deportivos a realizarse

D1,D4, Al, A2
Capacidad de adaptacion a nuevas
tendencias del mercado

D2, D4, A2

Penetracion de mercado
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4.15. MATRIZ INTERNA - EXTERNA (IE)

Se basa en los resultados obtenidos en las matrices de factores externos (EFE) e internos

(EFI).

4.15.1. Metodologia”

Colocar la calificacion total de la matriz EFI en el eje x.

Colocar la calificacion total de la matriz EFE en el eje y.

Para interpretar la matriz IE se debe tomar en cuenta que, en el eje x, un total
entre 1.0 y 1.99 del EFI representa una posicion interna débil, una calificacion
entre 2.0 y 2.99 media y una calificacion entre 3.0 y 4.0 fuerte.

De igual manera, en el EFE, en el eje y, una calificacidn total entre 1.0 y 1.99 se
considera bajo, entre 2.0 y 2.99 medio y entre 3.0 a 4.0 alto.

La matriz IE se puede dividir en tres grandes espacios que tiene diferentes
implicaciones estratégicas. En primer lugar, se puede decir que la recomendacion
para las empresas que se ubican en las celdas I, I o IV es “Crecer y Construir”.
Asimismo, para las empresas que se ubican en las celdas III, V o VII las
estrategias se enfocarian en “Retener y Mantener”. Finalmente, para las empresas
que se ubican en las celdas VI, VII o IX la recomendaciéon es “Cosechar o

Desinvertir”

4.15.2. Analisis

Una vez realizado el analisis correspondiente se determiné que Game On, se encuentra

ubicado en el cuadrante VII, lo que significa que debe poner en marcha estrategias para

“Retener y Mantener”, por lo tanto de penetracion en el mercado.

' Apuntes de Estrategias de Base Empresarial de Jean Paul Pinto, basado en el libro de FRED DAVID
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A continuacidn se presenta la matriz IE:

Tabla 4. 4
TOTAL PONDERADO EFI1
FUERTE (3.0 a4.0) |PROMEDIO (2.022.99)| DEBIL (1.0 a 1.99)
ALTO (3.0 24.0) |[CRECER Y CONSTRUIR|CRECER Y CONSTRUIR ;ﬁ&ﬁl\"};
MEDIO (202299 [CRECER ¥ CoNsTRUIR]  RETENERY | COSECHAR @
BAJO (102199 TR [ DR

Elaborado por: Autor

4.16. MATRIZ DE LA POSICION ESTRATEGICA Y EVALUACION DE LA
ACCION (PEYEA)
4.16.1. Metodologia
- Retomar los diferentes factores financieros presentes en la matriz EFI. Dichos
factores seran calificados del 1 al 6 en funcion de si son fortalezas o debilidades.
Si son puntos fuertes se les dard una nota entre 4 y 5 si son debilidades entre 1 y
2. Se recomienda conservar las calificaciones obtenidas por dichos factores en la
matriz EF1. Dichos factores deberan ser colocados en el cuadrante de la “Fuerza
Financiera”.
- Retomar las oportunidades y amenazas que obtuvieron una importancia normada
superior o igual a 1 en la matriz EFE. Dichos factores seran calificados del -1 al -
6 en funcidn de si son oportunidades o amenazas. Si son oportunidades se les dara
una nota entre -1 y -2 y si son amenazas entre -4 y -5 en funcion de la influencia

de cada una de ellas. A mayor influencia en las oportunidades menor nota y
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viceversa en las amenazas. Estos factores seran colocados en el cuadrante
“Estabilidad del ambiente”.

Seleccionar aquellos factores de la matriz EFI de mayor puntaje que tengan una
influencia directa sobre el nivel de competitividad de la empresa. Estos factores
seran calificados de -1 a -6 en funcion de si son fortalezas o debilidades. Si son
puntos fuertes se les dara una nota entre -1 y -2 si son debilidades entre -4 y -5 en
funcion de la importancia de las mismas. A mayor importancia en las fortalezas
menor nota y viceversa en las debilidades. Dichos factores deberan ser colocados
en el cuadrante de la “Ventaja competitiva”.

Finalmente se deberan retomar los resultados de la estrella sectorial de las cinco
fuerzas competitivas de Porter y seleccionar aquellas fuerzas que obtuvieron
calificaciones muy altas (4 o 5) o muy bajas (1 o 2). También se podran retomar
factores de industria presentes tanto en la matriz EFE como en la de factores
externos (en ambos casos se tomaran los factores de mayor puntaje). Si son
amenazas se les dara una nota entre 1 y 2 y si son oportunidades entre 4 y 5 en
funcion de su influencia. A mayor influencia de las oportunidades mayor nota y
viceversa en las amenazas Estos factores seran colocados en el cuadrante “Fuerza
de la industria”.

Luego se procede al calculo del promedio de cada uno de los cuadrantes.
Posteriormente se suman los promedios de Fuerza Financiera y Estabilidad del
Ambiente por un lado y por otro los de Ventaja Competitiva y Fuerza de la

industria respectivamente.
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- Los resultados de estas sumas seran las coordenadas de un punto que debera ser
ubicado en uno de los cuatro cuadrantes del grafico PEYEA.

- Finalmente se debera trazar un vector desde el origen hacia el punto indicado
anteriormente. Dicho vector revelera el tipo de estrategia a ser utilizada por la
empresa: agresiva (toda estrategia posible), competitiva (estrategias de
integracion, alianzas), defensiva (desinversion, liquidacidon) o conservadora

(estrategias ANSOFF y primordialmente de penetracion).

4.16.2. Analisis

Luego de seleccionar los factores que incluyen a las Fuerzas Financieras, Ventajas
Competitivas, Estabilidad del Ambiente y Fuerzas de la Industria, se califica a cada uno
de estos factores para obtener el promedio y realizar la sumatoria de los ejes “x” y “y”.
Estos céalculos permiten determinar la estrategia competitiva que la empresa deberia

implementar.

Una vez realizados todos los célculos anteriormente mencionados, se constata que la
empresa se ubica en el cuadrante “Conservador”, lo cual implica que debe utilizar
estrategias de penetracion.

A continuacion se presenta la matriz, seguida de su grafico.
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4.16.3. Cuadro

Tabla 4.5

FUERZA FINANCIERA

VENTAJA COMPETITIVA

DESCRIPCION DEL FACTOR

PROMEDIO

DESCRIPCION DEL FACTOR

PROMEDIO

efe ESTABILIDAD DEL AMBIENTE

Disponibiidad de sponsors para equip

Figuras presemes en los equipos de fitbol

1

2

3 |inestabilidad de los dingentes
4| Pirtesia

PROMEDIO

FUERZA DE LA INDUSTRIA

PROMEDIO

Suma entre FF y EA

Elaborado por: Autor

0,75 Suma entre VC y FI

Grafico 4.3
MATRIZ PEYEFﬁrza financiera
Conservador 2T Agresiva
1,5
1 -
(-0,75,0.75)
05+

Ventaja competitiva

-2 -1,5 -1

Defensiva

0,5

o~

Estabilidad ambiente

Elaborado por: Autor

Fuerza industria

1

7

Competitiva
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4.17. ESTRATEGIA
“Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo. Algunas

estrategias empresariales serian la expansion geografica, la diversificacion, la
adquisicion, el desarrollo de productos, la penetracion de mercados, el encogimiento, la

- J—

desinversion, la liquidacion y las empresas de riesgo compartido.”*

4.17.1. Estrategias Genéricas de Porter®'
Las estrategias genéricas de Porter son:

- Liderazgo en costos, que gira en torno a la produccion de bienes estdndar, a

precios unitarios muy bajos, para consumidores que son sensibles a los precios.

- La diferenciacidon, que busca la producciéon de productos y servicios que se

—_—

consideran Unicos en la industria y estan dirigidos a consumidores que son
relativamente insensibles a los precios.

- El enfoque, que significa estructurar productos y servicios que satisfagan las

necesidades de grupos pequefios de consumidores.

4.17.2. Estrategias Seleccionadas \
Las estrategias escogidas por Game On son:
- Penetracion de mercado ¢

- Integracién hacia atras -

- Enfoque

2 Conceptos de Administracion Estratégica, Fred David, Prentice Hall Hispanoamericana, Pag. 11
2! Conceptos de Administracion Estratégica, Fred David, Prentice Hall Hispanoamericana, Pag. 68
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4.17.2.1. Enfoque

A través de esta estrategia Game On busca captar un nicho de mercado a nivel de equipos

de futbol e instituciones deportivas. Este tipo de clientes son de mucho potencial ya que

buscan explotar al maximo la marca de su institucion deportiva, y la generacion de

mayores ingresos.

Game On al concentrarse en este tipo de clientes lograra satisfacer de mejor manera sus

requerimientos, creando asi una fidelidad por parte de ellos hacia la empresa.

4.17.2.2 PENETRACION DE MERCADO

Al ser una empresa nueva en el negocio del mercadeo deportivo, esta estrategia es muy
importante. Game On, debe ser agresivo para captar clientes e ir aumentado su volumen
de ventas. Para esto se necesitara de un departamento de ventas muy bien conformado.
Los vendedores externos deben estar organizados por zonas, con un target bien definido,
ser personas emprendedoras, estar seguros al momento de interactuar con el cliente y
dominar todo sobre mercadeo deportivo. Otro factor clave para el éxito del negocio son
los responsables de las estrategias de marketing que no deben conformarse con lo que el
cliente les pidio, sino que también deben analizar otros tipos de estrategias que puedan

ser de gran utilidad para generar mayores oportunidades de éxito para el cliente.

4.17.2.3 Integracion Hacia Atras

En un futuro Game On manejara su propio departamento de publicidad para manejar

todo lo referente al mercadeo y la publicidad de los diferentes equipos, instituciones y

P

torneos deportivos.
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En estos momentos Game On, tercerizara el servicio de publicidad, esperando poder
manejar algunas alianzas estratégicas con dichas agencias para reducir los costos de los
servicios.

4.18. OBJETIVOS POR AREAS ESTO PONER AL FINAL DE LAS

<
— S

ESTRATEGIAS

4.18.1. Administracion

OBJETIVOS ACCIONES

) . o - Hacer cumplir el organigrama y descripcion de
1. Lograr una buena planificacion organizacional a puestos ya establecidos.

mientras funcione la empresa, para tener un buen

desempefio de trabajo por parte de los empleados. |- Realizar controles mensuales de los resultados
obtenidos por departamento y cargo.

- Establecer reuniones semanales por
departamento, asi podran organizar mejor sus tareas

asignadas.
2. Tener utilizada el 85% de la capacidad de la - Establecer cronogramas de trabajo .
agencia, al cabo de los dos primeros arios. - Optimizar tiempos .

- Controlar niveles de satisfaccion de los clientes por
los productos o servicios recibidos.

- Establecer bonos econdmicos a los trabajadores
De la agencia, por tener buenos niveles de gestion.
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4.18.2. Finanzas

OBJETIVOS

ACCIONES

1. Obtener utilidades mayores a 8000,00 dblares en
el primer afo de funcionamiento.

- Maximizar las ventas mediante una campafia de
publicidad agresiva y una fuerza de ventas intensa.

- Incrementando la participacion de mercado a
través de acciones de fidelizacién

- Disminuir los gastos financieros incluyendo el
primer pago de intereses del préstamo a largo plazo
en la inversion inicial.

- Minimizar costos de movilizacion e insumos para
los servicios.

2. Obtener una liquidez mayor al 1,40 durante los
préximos 5 anos.

- Controlando que €l apalancamiento nnancieroc sea
menor al de la industria en los préximos 5 afios,
siempre y cuando el ROA de la empresa sea menor
al costo de la deuda

- Controlando el ROE el cual debe ser mayor al de
la industria en 3 puntos porcentuales.

- Manejo efectivo de activos, pasivos y patrimonio.

- Incrementando la utilidad neta, mediante la
disminucién de costos y gastos.

- Negociando préstamos con tasas de interés fijas
en el tiempo.

4.18.3. Recursos Humanos

OBJETIVOS

ACCIONES

empresa para capacitacion del personal.

1. Destinar el 0,5% de las utilidades anuales de la |- Elaborar un cronograma de capacitaciones y

actividades extracurriculares para los empleados.

- Establecer calendario de dias especiales del
personal.

incentivos.

- Formacién, desarrollo y reconocimiento del
personal

- Motivacién, ambiente laboral adecuado y plan de

3 veces por puesto al primer afio

2. Tener una tasa de rotacion de personal inferior a

exhaustivo

- Descripcion clara de las funciones que van a
desempeniar los candidatos.

- Pruebas técnicas y psicologicas.

- Andlisis de hojas de vida

- Através de un proceso de seleccion de personal

del 80% en el primer afo.

3. Lograr en los empleados una satisfaccion laboral |-

Politicas de Recursos Humanos efectivas, que
permitan el desarrollo del personal
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4.18.4. Marketing

OBJETIVOS

ACCIONES

1. Establecer en los dos primeros afios alianzas
estratégicas con equipos de futbol y con torneos
deportivos con la finalidad de ser su unico proveedor
de mercadeo deportivo.

- Mediante un buen equipo de ventas.

- Hacer percibir al cliente un beneficio real en los
productos y servicios ofertados

- Realizar reuniones y charlas técnicas con
dirigentes y socios de las instituciones deportivas.

- Mediante el Marketing Directo.

2. Incrementar las ventas en el 2,50% a partir del
segundo aiio

- Mediante una campana de publicidad agresiva y
una fuerza de ventas intensa.

- Mediante el cumplimiento de objetivos de
retencion, recordacion y frecuencia de visita

3. Alcanzar una cuota de mercado en el primer afio
del 1,92%.

- Mediante |a diferenciacién en el producto global

- Mediante una campana de publicidad agresiva una
fuerza de ventas intensa

- Mediante el cumplimiento de objetivos de
retencion, recordacion y frecuencia de visita.

4. Lograr el cuarto lugar de recordacién en la mente
del consumidor al segundo afio
f

- Mediante una campana de publicidad agresiva y
una fuerza de ventas intensa

- Mediante un eficiente servicio de post venta y
seguimiento a las campanas puestas en marcha.

- Realizar reuniones y charlas técnicas con
dirigentes y socios de las instituciones deportivas

- Mediante el Marketing Directo

4.19 ESCALA ESTRATEGICA?*

Es necesario realizar la escala estratégica para saber cuales son las capacidades necesarias

para alcanzar las metas propuestas por “Game On”.

A continuacion se presenta el esquema de la escala estratégica que la compaiiia

desarrollara:

Elaborado por: Autor

*2 En la estrategia esta el éxito, Constantinos C. Markides, Grupo Editorial Norma, Pag. 142.
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Meta Aprender sobre el
manejo de una agencia d¢

Marketing deportivo

Meta: Ingresar al mercadg,

con productos de calidad
buen posicionamiento,
servicios de alta calidad

con valor agregado y con

Meta:

Obtener el 2do puesto de
recordacién en la mente
del consumidor, para el

Mercadeo deportivo

Meta:

Mantener el primer lugar

Recordacidn la en mente

Objetivo Estratégico:
Lograr que Game On sea
reconocido a nivel nacional

por calidad de los servicios y

del consumidor,

Capacidades necesarias:

precios competitivos

Capacidades necesarias:

- Empresa legalmente
constituida
- Alianzas estratégicas co

ciertos proveedores

- Proveedores que
ofrezcan productos de
calidad con buenos

precios

- Personal calificado

- En los servicios, procesd
optimizados
- Buena imagen global de

la empresa

Capacidades necesarias

- Posicionamiento en la

mente del consumidor

- Innovacién en el portafol

de servicios

- Politicas de fidelizacion

- Mayor valor agregado

- Percepcion positiva del

negocio

Medidas a tomar:

b Cumplimiento de
ofrecimientos realizados

al cliente

- Manteniendo la alta

- Tener el certificado ISO

9001-2000

- Proveedores de
productos e insumos para

o
los servicios garantizados

- Innovacion de tecnologig

- Alto nivel de aceptacion
del productos global de

Game On

- Personal calificado y

motivado

- Alto nivel de
posicionamiento y

fidelidad

Medidas a tomar

Medidas a tomar:

calidad en los servicios

- Cumplir con los requisito

legales necesarios para

realizados

imercados para saber

nuevas necesidades de

iniciar el funcionamiento dizlientes o tendencias del

|a empresa

- Formalizar la alianza

estratégica con

mercado

- Actualizacion de la base

productos. a precios

competitivos

- Haciendo investigacion de CUmplir con los requisito

de la Norma 1SO 9001-

2000

- Garantizar la calidad del
producto e insumos a
través de la observacion

del estado de los mismos

b
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CAPITULO V
PLAN DE MARKETING

5. PLAN DE MARKETING
5.1 Analisis de la Situacion Actual

El deporte especialmente el futbol es una de las principales actividades creadoras de
riqueza y, aunque en Ecuador no ha sido lo suficientemente desarrollada, gracias a su
potencialidad se ha incrementado de forma considerable.

Entre 2000 y el 2007 el ingreso en los equipos de fatbol se duplico, por lo que se puede
concluir que la tendencia es positiva, sin embargo aun existe mucho potencial por

aprovechar.

En estos momentos en el pais los dirigentes de los equipos de futbol estan tratando de
manejar a sus equipos como se manejan en el exterior, tal es el caso de Liga de Quito,
Barcelona, Emelec, Deportvif‘v_(/)ﬂ(ﬁ);it:%

Al momento existen 2 tendencias, la primera es la conformacion del equipo en sociedad
anonimay la otra es institucionalizar el club.

Al ser el futbol el deporte més importante en el pais, los equipos tienen que trabajar en su
mercadeo ya que en estos momentos el ingreso mas representativo es justamente el

patrocinio de marcas tanto en la camiseta como en la publicidad estética en el estadio.

Como se pudo determinar en la investigacion de mercados, ninglin equipo en el pais
f———

maneja un departamento especializado en marketing deportivo, lo cual provoca que no se

desarrolle a cabalidad un plan estratégico en éste sentido, como lo hacen los grandes

clubes a nivel mundial.

En el pais al no contar con una empresa especializada en este servicio, los clubes se ven

obligados a manejar este departamento de una forma empirica o sino a tercerizar algunos
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servicios con agencias de marketing tradicionales, las cuales no cuentan con un desarrollo
y experiencia en el area deportiva.

En el Ecuador como en todo el mundo el futbol dejo de ser un deporte, y ahora se lo
maneja como un negocio, por lo que se busca vender la marca del equipo como un
producto y generar nuevos socios y negocios que permitan construir un modelo de
autofinanciamiento para el club; cabe recalcar que la generacion de nuevos ingresos se
vera reflejados en la contratacion de nuevas figuras para los equipos, generando mejores
resultados para los planteles y a su vez afiadiendo valor a la marca del equipo cuya

plusvalia subira.

5.2 ANALISIS FODA
La agencia de marketing deportivo, como todo negocio, tiene varias fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, las mismas que deberan aprovecharse o

disminuirse de acuerdo a la situacion. A continuacion se presentan las principales:

5.2.1 Fortalezas
v La empresa conoce las necesidades del cliente
v Actividades adaptadas a las necesidades de cada equipo

v" Variedad de servicios

5.2.2 Debilidades
v Ausencia de fidelidad por parte de los socios L
v' Falta de posicionamiento en la mente del consumidor
v' Baja cartera de clientes

v" Limitada cobertura geografica
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5.2.3 Oportunidades

v Disponibilidad de sponsors para los equipos C
v Manejo de la imagen en el exterior de los clubes

v Figuras presentes en los equipos del futbol

v Cobertura de la television por cable

5.2.4 Amenazas

v Inestabilidad de los dirigentes

v Pirateria
v Violencia en los estadios —-
v Desempleo 7

v Subempleo

5.3 OBJETIVOS

5.3.1 Objetivo en términos de Volumen de Ventas

Alcanzar ventas por un monto que sobrepase los USD $ 100.000 durante el primer afio.

5.3.2 Objetivo en términos de Posicionamiento
Alcanzar una tasa de recordacion no menor al 80% en el primer afio. .
5.3.3 Objetivos en términos de Fidelidad

Alcanzar una tasa de retencion del 80% para inicios del segundo afio.
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5.3.4 Objetivos en términos de Servicio

Implementar cada afio un nuevo paquete de servicios por temporada.

5.3.5 Objetivos en términos de distribucion
Manejar a los 5 equipos grandes del campeonato ecuatoriano de fiitbol.

Posicionarnos en las 2 principales ciudades del Ecuador que son Quito y Guayaquil.

5.3.6 Objetivos en términos de Satisfaccion

Alcanzar una satisfaccion no menor al 80% entre nuestros usuarios al final del primer
afo.

5.4 Segmentacion del Mercado

Para la determinacion del segmento de mercado de Game On, fue necesario llevar a cabo
una investigacion de mercado con el fin de determinar de manera clara y precisa a

quienes se deberia dirigir el nuevo negocio.

En esta investigacion se logro determinar que uno de los segmentos a los cuales se va a

dirigir la agencia son los equipos catalogados como grandes como es el caso de

Barcelona, Liga de Quito, Emelec, Nacional, Deportivo Quito, ya que son los que

cuentan con mayor presupuesto.

Dichos equipos cuentan con el mayor niimero de hinchas en el pais, con un presupuesto
para el area de marketing y pubfi::i\(iaa, muchos de ellos han representado al pais en el

exterior y son los equipos que mejor plantel tienen.

Por otro lado, la agencia buscara llegar también a equipos chicos tanto de la serie A

como de la B y apoyar a equipos de otras disciplinas deportivas que requieran de una
promocion y difusion (torneos Challenger de Tenis, deportes de temporadas campeonatos

de Surf, etc.).
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» Equipos Grandes (5 grandes Serie A)

& DBamcelona 45

o Liga de Quito
o Nacional "
o Emelec o

o Deportivo Quito .

o Seleccion Nacional
» Equipos Medianos y Pequefios ( Serie A y Serie B)

o Deportivo Cuenca

o Macara

o Técnico Universitario
o Universidad Catélica

o Olmedo, etc.

» Otros Eventos
o Challengers de Tenis
o Competencias de Bicicletas.
o Competencias de Artes Marciales

o Carreras Automovilisticas, etc.
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Como se especifico anteriormente esperamos brindar nuestro servicio especialmente en la
ciudades de Quito y Guayaquil, enfocandonos principalmente a los principales equipos

de la Serie A del campeonato ecuatoriano de futbol.

5.5 Posicionamiento

El posicionamiento es la manera en que un producto o servicio es percibido por el
segmento de consumidores al que esta dirigido, en funcién de las variables importantes
que el segmento de consumidores toma en cuenta para la eleccion y utilizacion de la clase

de productos®.

Con el posicionamiento lo que se quiere lograr es que Game On, tenga una posicion

atractiva y diferenciada en la mente del consumidor.

5.5.1 Triangulo de Oro

/

Game On ha establecido que el Tridngulo de Oro, que se analiza a continuacion, es la
herramienta mas adecuada para establecer la base del posicionamiento de marca.

3 ARELLANO, Rolando, MARKETING Enfoque América Latina, Mc Graw Hill., aiio 2000, p4g.
497
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Necesidades del
consumidor

Caracteristicas distintivas del servicio Posicionamiento de la competencia

#

Con la finalidad de realizar un buen analisis se procede a desarrollar cada uno de los

componentes del tridngulo de oro:

5.5.1.1 Necesidades del Consumidor

Por medio de la investigacion de mercados se ha logrado determinar las necesidades del
consumidor:
Los 5 grandes: Se establecié que estos potenciales clientes tienen preferencia por los
siguientes servicios:

e La fidelizacion de hinchas

e Generacion de nuevos negocios (Museos, restaurantes, etc.)

e Nuevos productos de merchandising

168

o



e Desarrollo de marca ( Branding) ¢

Equipos pequefios: Este segmento por su parte necesita:
e Desarrollo de marca
e Promociéon de marca .
e Bisqueda de patrocinios  *

e Captacion de hinchas y socios

Torneos deportivos: Este segmento se interesa mucho por mercadear su evento, para
conseguir los recursos econdmicos para poder realizar dichos eventos, Game On podra
manejar todo lo referente al mercadeo, publicidad, busqueda de patrocinios, y todo lo que

este relacionado con le marketing deportivo.

5.5.1.2 Caracteristicas Distintivas del Producto

A continuacion se presenta una lista de las principales caracteristicas distintivas de la
agencia.
Al no existir en el mercado ecuatoriano una empresa especializada en marketing

deportivo se puede decir que existe un gran mercado insatisfecho al cual se puede llegar

mediante un trabajo especializado.
Game On cuenta con personal especializado en mercadeo deportivo, y se cuenta con
solidas estrategias y un amplio conocimiento del tema para asi brindar el mejor servicio a

nuestros clientes.
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5.5.1.3 Posicionamiento de la Competencia

Con respecto a la competencia directa, no existen agencias de marketing deportivo

especializadas en el pais, por lo cual no cuentan con un posicionamiento.

En funcion a los aspectos analizados en el triangulo de oro, se ha podido delimitar el

concepto de posicionamiento para Game On:

“La mejor opcion en mercadeo deportivo”

5.5.2 Matriz de Posicionamiento®

Mas por mas

Mas beneficios pero a
mas alto un precio
Game On sport management

Mas por lo mismo

Mas beneficios pero
al mismo precio

Mas por menos

Mas beneficios pero
a un precio mas bajo

Lo mismo por mas

Los mismos beneficios
a un precio mas alto
NO VIABLE

Lo mismo por lo mismo

Los mismo beneficios al
mismo precio
NO VIABLE

Lo mismo por menos

Los mismos beneficios
pero a un precio mas bajo
BAJO

Menos por mas

Menos beneficios a un
precio mas alto
NO VIABLE

Menos por lo mismo

Menos beneficios por el
mismo precio
NO VIABLE

Menos por menos

Menos beneficios pero a un
precio mas bajo

ELABORACION: EL AUTOR

Game On se encontrara posicionada en el cuadrante de Mas por Mas debido a que se

==

ofrecerda mas beneficios que la competencia con el valor agregado que damos como

especialistas. _

24 Apuntes de Jean Paiil Pinto de Gestion Comercial, basados en el libro de LENDREVIE, LEVI,

LINDON. Mercator.
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5.5.3 Ejes de posicionamiento

Los posibles ejes de posicionamiento son cuatro: posicionamiento basado en atributos del
servicio, posicionamiento basado en atributos preceptuales, posicionamiento basado en el
segmento al que va dirigido el servicio y posicionamiento basado en ocasiones de

consumeo.

En el caso de Game On el eje de posicionamiento es el basado en ocasiones de consumo,
debido a que es una agencia que brindara diferentes tipos de servicios y sus resultados

que se mediaran de acuerdo al €xito de sus clientes.
5.6 Marketing Mix

La mezcla de mercadotecnia (marketing mix) es la adecuacion de los diversos aspectos
que intervienen en la comercializacién, con el fin de satisfécer las necesidades del cliente
de una manera coherente y ordenada. Asi, no solo deben existir contradicciones entre sus
diversos componentes, sino que, mas aun, cada uno de eflos debe apoyar el mejor
funcionamiento de los otros y del conjunto, lograndose de esta manera, un efecto

sinérgico”.

Los componentes del Marketing Mix son:

*  Producto - Servicio

* Precio — =
*  Promocién y Publicidad

+ Ubicacion

+  Marketing Relacional

5.6.1.1 Producto — Servicio

25 ARELLANO, Rolando, MARKETING Enfoque América Latina. Mc Graw Hill, aiio 2000 Pag.: 71.
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Game On, procuraré ofrecer varias opciones de servicio en cuanto a paquetes se refiere,
—_— — =T 3
donde la mezcla de servicios que nosotros ofrecemos podran ser escogidos por nuestros

clientes.

5.6.1.1.1 Justificacion del Nombre

SLOGAN

“Tu unica opcion en marketing deportivo™

5.6.1.1.2 Que ofrece a sus clientes Game On

Game On cuenta con especialistas en sport marketing, mercadologos, administradores de
empresas, metodologos deportivos asi como un staff de-monitores e instalaciones para
cualquier tipo de evento, donde todo se procesa en 4 fases:
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e Iniciacidn e identificacion del evento y oportunidad del mismo
o Fase de planificacion

e Fase de ejecucion

o Fase final o de cierre

Game On crea y desarrolla estrategias de Relaciones publicas Internas y Externas que
ofreceran soluciones e ideas creativas de comunicaciones para instituciones de reciente
creacion y otras ya consumadas en el drea de entretenimiento deportivo.

Servicios de marketing promocional

Los servicios que ofrece Game On estan relacionados con Sportsmarketing y Marketing
de relacion y Marketing promocional (BTL), etcual provee a nuestros clientes soluciones
basadas en una planeacion estratégica adecuada para alcanzar los objétivos esperados; los
servicios que ofrecera en esta area son:

o Desarrollo, implementacion, operacion, evaluacion y analisis de programas de
CRM en los cuales-el-ebjetivo principal es conocer cada ves mas a cada uno de
nuestros clientes (habitos, costumbres, etc.), esto con el fin de ofrecer una
atencion personalizada sin importar el area de la empresa que lo atienda.

e Marketing Directo, planeacion e implementacion de campafias dirigidas a un

mercado en especifico, por medio de herramientas como:

1. Call-Center (lineas telefonicas, 01-800, personal capacitado y tecnologia).
2. Correo Direcio (Disefio de piezas de correo, Letter-Shop, zonificado y
envio de piezas por Servi entrega mensajeria especializada).

Marketing promocional, desarrollo de mecanicas promocidnales dirigidas a un
mercado meta determinado por el cliente:

—_—

Rifas y Sorteos.
2. Tie-In, promociones cruzadas con otras marcas.
3. Ganadores 1nstantaneos scrath off, peal - off, tarjetas reveladoras, etc.

Lanzamiento de productos.
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» Imagen y Eventos especiales, en esta area se implementan activaciones en campo
y abarca toda actividad donde se involucre personal.

e Montaje y Desmontaje.

e Muestreos Selectivos.

e Mistery Shoper.

e Activaciones en puntos de venta.

e Promociones temadticas.

e Personal: Edecanes, animadores, botargas.

e Diserio y produccion de uniformes.

e Productos de imagen, venta de displays (porta banners X, sistemas de roll-up,
mesas degustadoras, back wall’s, estructuras para exterior).

5.6.1.1.3 Paquetes de Game On

Game On ofrecera a nuestros clientes 3 tipo deferentes de paquetes que se adaptan

il :
a los 3 tipos de mercados a los que aspiramos llegar.

Plata:

e Desarrollo de programas de mercadeo de patrocinios integrados.
» Fidelizacion de socios
e Negociacién de derechos de patrocinio.
 Animadorés para sus eventos

« Solucionés de mercadeo deportivo

> i

Oro:

» Desarrollo de programas de mercadeo de patrocinios integrados.

o Endoso de atletas y presentacion de celebridades.

 Fidelizacion de socios

« Muestreos de productos o servicios en diferentes establecimientos.
« Identificacién de patrocinios, desarrollo y evaluacion de estrategia.
e Manejo y meicadeo de eventos.

« Negociacién de derechos de patrocinio.

e Soluciones de mercadeo deportivo.

* Animadores para sus eventos.

e Acciones contra la pirateria ( Convenios con vendedores informales)
e Asesoria eﬁ?@ﬁ(}:ﬂ\ef

Platino:
e Desarrollo de programas de mercadeo de patrocinios integrados.

o Endoso de atletas y presentacion de celebridades.
o Fidelizacion de socios
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e Muestreos de productos o servicios en diferentes establecimientos.

e Evaluacion de las fortalezas, debilidades y oportunidades para el mejoramiento de
patrocinios.

o Identificacion de patrocinios, desarrollo y evaluacion de estrategia.

e Manejo y mercadeo de eventos.

e Merchandising y productos.

o Negociacion de derechos de patrocinio.

e Relaciones publicas de Marketing.

e Soluciones de mercadeo deportivo.

e Generar nuevos negocios (Museos, Restaurantes, Tiendas oficiales en los
estadios, etc.)

e Registro de marca (Propiedad Intelectual IEPI)

e Animadores para sus eventos.

e Acciones contra la pirateria ( Convenios con vendedores informales)

e Productos innovadores que genera Game on, como una forma de alianza entre la
marca con el TOP OF MIND de las personas.

e Know-how de productos de reciente creacion.

e Asesoria en el deporte.

Game On presentara una gama de servicios que se diferenciaran de acuerdo a los tipos de
servicios requeridos por cada equipo o institucion deportiva. Existira una gama
diferenciada de paquetes, en funcion de necesidades y precios. Su elaboracion esta basada
en los resultados E)’bgnidos gt; la investi gééién de mercados.

El cliente elaborara su propio paquete de servicios que irdn de acuerdo a sus necesidades
y a su presupuesto de esta manera lograremos satisfacer a los clientes mediante paquetes

que se adecuan a ellos.

5.6.1.1.4 Desglose del Servicio global de la Agencia

ADICIONALES CON
cosTO

SERVICIOS ASOCIADOS
DE BASE ADICIONALES SIN COSTO

OFERTA BASE

ELABORACION: EL AUTOR
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e OFERTA BASE
futbol y para diferentes eventos deportivos.

e SERVICIOS ASOCIADOS DE BASE

o~

Los servicios asociados de base o las expectativas minimas que el usuario espera de la
agencia son principalmente el desarrollo de marca, nuevos patrocinios, fidelizaciéon de
SOCi0S.

e ADICIONALES SIN COSTO
Los servicios adicionales sin costo a nuestros clientes seran publicaciones acerca de las
tltimas tendencias en marketing deportivo a nivel mundial, asi mismo informaciones

\ S e — . i 3 . .
acerca de nuevos modelos que se apliquen a los grandes equipos a nivel mundial.

e ADICIONALES CON COSTO

En los servicios relacionados con costos se encuentran los siguientes:

* Asesoria en construccion de instalaciones.
* Eventos depgrtivos culturales y de espectaculos

* Entretenimiento en clientes y hospitalidad

- e

Por Gltimo se tiene a la interaccion con los clientes®® y que se detalla a continuacion:

%6 Basado en apuntes proporcionados por Jean Paul Pinto
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No

PASO

DESARROLLO

El cliente llega a la agencia

La recepcionista, le pregunta que necesita,
dependiendo del servicio que el cliente requiera
la recepcionista se comunicara con la persona
inidicada para que atienda al cliente, hasta eso
se le ofrecera algo para tomar.

Acompainiar al cliente

La recepcionista acompafnara al cliente hasta la
oficina de la persona indicada o sino a una sala

de reuniones, para el el cliente pueda hablar sobre
sus necesidades con nuestros ejecutivos.

Presentacion

El ejecutivo que atienda al cliente se presentara
ante este, indicandole cuales son sus funciones
en la empresas, e indicandole que el esta ahi para
ayudarlo en todo y solucionear sus problemas

Explicacion breve

Después de escuchar cuales son las necesidades
del cliente nuestro ejecutivo le explicara como
poder satisfacer esas necesidades mediante ciertas
estrategias.

Contratacion de servicios

El cliente contratara nuestro servicio mediante la
la firma de un contrato previamente analizado por el
departamento legal como por el financiero.

Desarrollo de estrategias

Mediante la firma del contrato, se analizara toda

la estructura de la empresa para poder asi analizar

su situacion en el mercado, mediante esta informacion
se estructuraran las estrategias, campanas, etc. Para
asi poder satisfacer todas las necesidades del cliente

Presentacion

Cuando las estrategias estan listas se elaborara una
presentacién con los clientes explicandoles que se va a
lograr con estas estrategias, hacia donde se vair, a
quien esta dirigido y que resultados tendran estas

Discusion

Después de la explicacion por parte de nuestro equipo
se analizara con el cliente las estrategias para su
aprobacion o sino para realizar cambios que el cliente
crea que son necesarios.

Aprobacién

Cuando las estrategias sean de total conformidad del
cliente se llegara a la aprobacion para la ejecucion.

Ejecucion

En este paso se pondran en marcha todas las estrategias
para satisfacer las necesidades de los clientes.

Control

Se llevara un control muy minucioso en todas las etapas
del proyecto para que este no tenga inconvenientes y asi
llegar al cumplimiento de las metas trazadas

10

Medicion de resultados

Mediante un servicio de post venta se mediran y analizaran
los resultados obtenidos por parte de las diferentes \
estrategias y campafias que se realizaron, esta medicién
de reultados se llevara acabo desde la ejecucion del
proyecto para estar listos para cualquier eventualidad que
pueda surgir, y asi_solucionar los posibles inconvenientes

ELABORACION: EL AUTOR
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5.7 Ciclo de Vida del Producto

La observacion empirica demuestra que, como sucede con los seres vivos, los productos
tiene un ciclo de duraciébn que comienza con su creacion (nacimiento), crecimiento,

. . 2
madurez y termina con su retiro del mercado (muerte) *’.

Por lo expuesto, se determina que Game On se encuentra en la etapa de introduccion o
creacion, pues el servicio es nuevo y por ello es muy importante aplicar promocién y
publicidad informativa. Con esto se lograra que el servicio pase rapidamente a la

siguiente etapa que es la de crecimiento.

Se muestra a continuacién un modelo grafico del ciclo de vida de Game On:

INTRODUCCION| CRECIMIENTO MADUREZ

/—-—.

Las estrategias que se van a implementar son las siguientes:

Introduccion: En la etapa de introduccion se aplicaran estrategias ambiciosas de
penetracion en el mercado, mediante precios competitivos, una fuerte publicidad y un
excelente servicio, con el fin de lograr una rapida penetracién y una mayor participacion

del mercado.

21 ARELLANO, Rolando, MARKETING Enfoque América Latina, Mc Graw Hill., aiio 2000, pag.
170
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5.8 Infraestructura interna y ambiente de Game On

La Agencia Game On estara ubicada en la ciudad de Quito en las Avenida Gonzalez

Suarez 2363 y Bosmediano y tendra un espacio fisico de 240m”.

s Oficinas: 3 oficinas las cuales estaran adecuadas con Internet,
teléfono, equipo de oficina.
Las 3 oficinas seran ocupadas por el Gerente General, Gerente de
Marketing y Jefe de Logistica. Se adecuara la entrada de cada
oficina y los puestos para los respectivos asistentes que los
gerentes como el jefe de logistica tengan.

< Sala de Reuniones: 1 la sala de reuniones con conexion a Internet,
in focus, pantallas, television, una mesa para 10 personas, mini bar.

¢ Barios: 3 baifios los cuales 1 seran de uso exclusivo de gerentes, |

uso exclusivo personal, 1 bafio uso exclusivo clientes.

La decoracion de la Agencia en general tendra un enfoque netamente deportivo y donde
se mostraran diferentes articulos deportivos, de merchandising, fotos de figuras

deportivas, etc.

La vestimenta que utilizara el personal es la siguiente:

» Administracion

Todo el personal administrativo tendra que vestir un traje semi formal lo cual es Pantalon
de terno y Camisa.
» Personal de campo y Limpieza
» Tanto el personal de campo como de limpieza utilizaran camisetas
tipo polo en color blanco, negro y naranja con el sello de la agencia

que es el logotipo, ubicado en el costado superior frontal izquierdo.
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Un jean azul, zapatos negros y una gorra color negro con el logo de
la agencia.
En los eventos informales todo el personal tanto administrativo como operativo debera
utilizar las camisetas de la empresa con jeans, y en caso de mal clima chompas con
logotipo de la empresa.

Para los eventos formales todo el personal tendra que utilizar ternos.

5.9 Marketing Mix

5.9.1 Precio

Para la determinacion de los precios, fue necesario tomar en consideracion los aspectos

que se muestran en el siguiente grafico:

Edructurade Codos
Objetivos PREQO DE Competencia
de y los
Marketing VENTA Competidores

Bagicdad de la Demanda

ELABORACION: EL AUTOR

o Objetivos de Marketing: Game On tiene como objetivo
principal posicionarse en el mercado de la publicidad y

mercadeo deportivo en el Ecuador.
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Al no existir en el mercado una agencia especializada en
mercadeo deportivo, nuestros precios seran altos (estrategia de

descreme).

o Estructura de Costos (directos e indirectos): Sin duda, los costos
son las variables mas importantes para la fijacion de precios. Para su
estructura, es necesario tomar en consideracion los costos directos y
costos indirectos de fabricacién (C.ILF.) por lo que es preciso
establecer un precio que cubra dichos costos.

o Competidores: Con la investigacion se pudo determinar que no se
tiene competencia directa, pero si se tiene competencia no
especializada en el tema deportivo.

Por lo tanto es conveniente ingresar con un precio superior al de la
competencia ya que somos una empresa especializada en marketing
deportivo.

o Elasticidad de la Demanda: Por el hecho de que los potenciales
clientes de este tipo de negocios no se muestran sensibles a las

variaciones en los precios, es pertinente utilizar precios altos.

Precios de los paquetes:

Tipo de Paquete $USD
Plata 10000

Oro 15000
Platino 22000

Los servicios adicionales como, la asesoria en construccion de
instalaciones deportivas, eventos deportivos culturales y de espectaculos,
entretencion de clientes y hospitalidad, tendran diferentes costos de

acuerdo la magnitud del evento.
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5.9.2 Ubicacion

Game On estara ubicada en el norte de la cuidad de Quito, especificamente en la Avenida

Gonzalez Suarez 2363 y Bosmediano.

59.3 Canal de Distribucion
Los servicios prestados por Game On, llegan directamente a los clientes a través de la
difusion y promocion de nuestros servicios. Para ello necesitamos una gran promocion
en medios, revistas especializadas, y principalmente acercarnos directamente donde

nuestros potenciales clientes.

PRESTADOR EL
DEL SERVICIO CLIENTE

ELABORACION: EL AUTOR

5.9.4 Comunicacion
El nuevo negocio utilizard comunicaciéon en medios y fuera de medios para

promocionar sus servicios.

5.9.5 Comunicacion en Medios

Los medios que se utilizaran seran los siguientes:
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* Radio: La radio es una herramienta de comunicacion que nos permite llegar a un
gran numero de personas sin incurrir en un costo tan elevado, por ello es
ampliamente utilizard la misma dentro de una estrategia de comunicacion masiva.
Dado que se pretende llegar a un segmento netamente deportivo, se realizaran cufias
en radios deportivas de alto rating. Para ello se pautardn cufias diarias en las
siguientes estaciones: CRE Satelital, Stper K 800, Radio la Red, Sonorama, etc. La
pauta se concentrard exclusivamente en los programas y transmisiones deportivas.
La seleccidn de estas emisoras se basd en el rating obtenido, de acuerdo a un estudio

realizado por la agencia ADN Digital.

* Prensa escrita: Se pautard un paquete especial para la publicacion de anuncios
publicitarios en Lideres y en las paginas deportivas en los diarios de mayor tiraje
como son Diario El Comercio, El Universo, Elhoy. Las pautas se realizaran en

pagina derecha.

* Menciones en TV: Se elaboraran diferentes menciones sobre la agencia en los
diferentes programas deportivos, los cuales cuenten con una mayor aceptacion en el
publico tanto el programa deportivo como el presentador. Los programas seran De
Campeonato Canal 1, Deporte Total Teleamazonas, Copa RTS, Cancha del 7,
Estudio 7, El Camerino CD7, La Jugada Gamavision.

« Péagina Web: De acuerdo a la investigacion de mercados llevada a cabo, la
presencia en Internet es indispensable para el nuevo negocio, puesto que una parte
importante de los dirigentes deportivos buscan esta clase de servicios e informacion.
La pagina Web debera actualizarse permanentemente y estara ambientada con fotos
en cada una de sus secciones. Adicionalmente tendra una introduccion dinamica,
realizada en Flash Macromedia Player, en la cual se hara un pequeifio recorrido de la
agencia a través de imagenes y se mostrara las actividades que se pueden realizar.
La informacion estara disponible tanto en inglés como en espafiol y se dividira en

las siguientes secciones:
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O

Informacidn corporativa: Mision, vision, filosofia, valores, quiénes somos,
organigrama y ubicacion de la agencia.

Servicios: Informacioén completa sobre los servicios que la agencia ofrece,
links de discusion, en lances con diferentes paginas relacionadas al fiitbol.

Galeria de Imagenes: Fotos de las instalaciones, distribucion de la agencia,
productos de merchandising.

Contactenos: En esta seccion los visitantes encontraran direccion de las
oficinas, teléfonos y mails de contacto. Adicionalmente podran enviar sus
preguntas, sugerencias, quejas y solicitudes a través de un formulario
predisefiado con campos especificos. Esta informaciéon llegara
directamente al Departamento de Marketing y Ventas a fin de dar una
respuesta rapida y oportuna a los clientes.

Boletines mensuales: Las personas que accedan a la pagina Web y que
dejen sus datos, recibiran mensualmente un boletin informativo con
noticias sobre la agencia, eventos a realizarse, promociones. Este boletin
se enviara directamente por correo electronico y tnicamente a aquellos
que confirmen su deseo de recibir la informacion.

Preguntas frecuentes: Esta seccion recoge las inquietudes mas comunes de
los visitantes, proveyendo toda la informacion posible sobre la agencia y

sus servicios.

Se predeterminara a la agencia en Google, por ser éste el buscador mas importante
en la actualidad. Las palabras de busqueda seran: agencia, marketing, marketing

deportivo, deportes, mercadeo, publicidad.

La pagina Web también contara con un enlace para marketing viral (el cliente tendra
incentivos si nos presenta a nuevos clientes), asi como para ganar promociones y
descuentos. Es importante también contar con videos que muestren el lugar asi
como cada una de las actividades y con wallpapers para que los potenciales

visitantes puedan descargar imagenes sobre el sitio.
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En la pagina WEB contard con un link en el cual el cliente podra registrarse

mediante una clave, con la cual este podra comunicarse con nuestros agentes para

resolver cualquier inquietud, tomar nuevos pedidos, cabe recalcar que esta pagina

contara con todas las garantias de confidencialidad.

Revistas: Dado que un segmento importante son los ejecutivos, se realizaran

publirreportajes en Revistas como Revista Estadio, Revista Ecuagol, revistas

especializadas en deportes.

5.9.5.1 Comunicacion Fuera de Medios

Los medios que se utilizaran son:

Evento de lanzamiento: Se realizard un evento de lanzamiento de la agencia,
que tendra lugar en el Hotel JW Marriott de la ciudad de Quito (en la suite
presidencial). Al mismo asistirdn potenciales clientes, directivos deportivos,
Organizadores de eventos deportivos y medios de comunicacion especializada.
Durante el evento se hara una presentacion sobre la agencia, los servicios que
ofrece y los beneficios del marketing deportivo. Al final del evento se brindara
un cocktail y se entregara a los asistentes articulos promocionales como esferos,

brochures y llaveros.

Relaciones publicas: A través del Departamento de Marketing, se conseguiran
reportajes gratuitos que permitirdn promocionar a la agencia. Esta comprobado
que para los consumidores, este tipo de reportajes tienen mas credibilidad que la
propia publicidad directa.

Otra forma en la que se va a promocionar la marca es a través del manejo de
patrocinios (sponsoring) en eventos deportivos, organizacion de campeonatos

deportivos, etc.
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» Articulos promocionales: Se elaborardn esferos, llaveros, camisetas, gorras,
termos, canguros, chompas y jarros, los mismos que incluiran el nombre de la
agencia, logotipo, slogan, y pagina Web. Estos se entregaran a los visitantes que
acudan al lanzamiento de la empresa, y a los asistentes a los eventos deportivos,

como un obsequio y un recordatorio de marca.

» Promociones: Las promociones por lanzamiento de la agencia seran descuentos
en servicios, lo cual nos permitiran llegar mas facilmente al consumidor final y

generar en €l una fidelidad hacia la marca.

Otra forma la cual se promocionara la empresa es mediante estrategias de BTL, en el
evento de lanzamiento se realizaran juegos, concursos interactivos en base al fatbol y
otros deportes, para que todos los presentes en el evento puedan ser parte de estos y les
llame la atencién el esquema interactivo y moderno que posee la agencia; se haran
concursos tipo trivia deportivas, de memoria, etc.

La agencia contard con un una linea 1800 la cual estara a disposicién de todos nuestros
clientes para satisfacer cualquier duda, pregunta o inquietud.

El departamentos de ventas se dirigird directamente a los principales dirigentes de los
diferentes equipos de futbol, ya sean estos presidentes de la institucion o directores del
area de mercadeo, a los cuales se les informara acerca de la empresa, los servicios que
ofrecemos y de los beneficios que ellos obtendran al manejar un modelo de mercadeo
deportivo.

Cabe recalcar que estos potenciales clientes seran invitados a nuestro evento de

lanzamiento.

5.9.6 Marketing Relacional

El marketing relacional es un nuevo nombre que se le ha dado al marketing de relacion de

largo plazo entre comprador y vendedor. La idea central de esta relacion es la de

186



disminuir el esfuerzo de negociar en cada venta que hace la empresa. Asi, la empresa
proveedora le ofrece a su cliente de manera permanente el mejor precio y servicio

posible, a cambio de que el cliente le asegure una demanda de mediano y largo plazo®®.
Los objetivos de Marketing Relacional son:

v Conocer a los clientes )
v" Hablar con los clientes
v Escuchar a los clientes
v

Recompensar a los clientes

Conocer a los clientes: Con el fin de conocer y fidelizar a los clientes, es importante
estructurar una base de datos de los clientes. Esto aportara con informacion de mucha

importancia para la agencia sobre cada uno de ellos, lo cual permitira cumplir los

objetivos a entera satisfaccion.

Para la elaboracion de la base de datos se tomara en cuenta lo siguiente:

*  Comportamiento de compra: es decir la frecuencia de asistencia a la agencia,
los servicios que contrata, el consumo que realiza la manera en la que se
enteraron de la existencia de la agencia.

» Datos personales: datos del cliente como nombre, nimero de cédula, fecha de
nacimiento, edad, género, educacidn, ocupacion, estado civil, tamafio de la
familia, nimero telefénico, direccion de correo electrénico y lugar de
residencia.

*  Beneficips esperados: es decir que el cliente dara su opinion en cuanto al

servicio, calidad, trato, precio, seguridad y ambiente.

28 ARELLANO, Rolando, Marketing Enfoque América Latina, Mc Graw Hill, 2000, Pag. 525
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La base de datos se realizara mediante el aporte de informacion de los clientes que asistan
a la agencia y mediante el ingreso de datos en la pagina Web el mismo que sera

recompensado.

Hablar con los clientes: Se enviaran correos electrénicos con informacién en cuanto a
nuevos servicios, ofertas y promociones a los clientes que consten en la base de datos.

En el dia del cumpleafios del cliente se le hard una llamada telefénica para expresarle
nuestras felicitaciones y si es un cliente clase A se enviara un obsequio. En la pagina
Web existira una opcion de registro para los posibles clientes; a los que cada mes se les

enviara informacion sobre promociones, paquetes y eventos.

Escuchar a los clientes: Las quejas, comentarios, sugerencias y solicitudes de
5 . i e " . . .

informacion por parte de los'clientes seran atendidas de forma inmediata; para esto
existira un link en la pagina Web en el que el usuario podra expresarse. El correo seré
contestado en el lapso de las dos horas siguientes a su envio.

Habra una linea 1800 exclusiva para clientes,

Recompensar a los clientes: Para recompensar a los clientes, se han establecido ciertas
promociones (citadas anteriormeite), como medio para retribuir en algo a las personas
que hagan uso de los servicios que brinda la agencia.

Entre ciertas recompensas se dardn descuentos sobre servicios contratados, generar
nuevos servicios sin costo a nuestros clientes, se les enviara informacion sobre las nuevas
tendencias en mercadeo deportivo a nivel mundial e informaciones relacionadas.

5.10 Presupuesto de Mercadotecnia B

* Apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Paiil Pinto.
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‘entas (en escenario pesimista)

En délares 175000}
Gastos de marketing

Radio 40014

Prensa escrita 4100

Pagina web 1200

|Brochures 550

|Revistas 6900

Afiches, gigantografias, etc. 1250

Evento de lanzamiento de la Agencia 2150

Estudios de Mercado 750

Newsletter 1200

Articulos promocicnales 4092 4

Total gastos de Marketing 26193,8)
En % con relacion a las ventas 15%'

ELABORACION: EL AUTOR

Como se puede observar en el grafico anterior, el presupuesto de Marketing de Game On

representa el 15% del total de las ventas, el mismo que se obtuvo dividiendo el total de

"

gastos de marketing para el nivel de las ventas en ddlares que se calculé anteriormente.

El total de gastos de marketing, viene dado por:
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Emisora Costo por mencin (§)
CRE Satelital 4.2 3 Cufias diarias (Lunes a Domingo)
Super K 800 375 3 Cunas dignas (Lunes a Domingo)
Radio ja Rad 345 3 Cufias diarias (Lunes a Domingo)
Radio Nueva Emesora Cantral 342 3 Cufias dianas (Lunes a Domingo)
Esaonta mencion
Diario EI C io (Depories. 130 1 Pauta semanal Domingo Pag Der 1/4 de pagina
Diano El Universo (Deportes) 135 1 Pauta semanal Domingo Pag Der 1/4 de pagina
Revista Lideres 115 1 Pauta semanal Domingo Pag Der 1/4 de pagina 480 2 2] DI
WES Costa Descpcion Costo anual
Disefic 1000 Disefio web corporativo 1000
Dominio 200 Alojamiento Hosting 200/
| Brochures | Costo miliar () scripcion
| Brochures 1 275 Papei couche 150gr tamafio Ad
Revista Estadio 300 1 Pauta semanal Pag Der 1/2 de ina
Rewvista Ecuagol 275 1 Pauta Pag Der 1/2 de pagina
Afiches y G Costo Descnpeion
Afiches 250 (Miilar) Papel couche 200gr tamaric 40x60 cm
Gigantografias 100 Impresion flex para roll up B5x200 cm
Evento de lanzamisnto por persona($) Ibnsm‘bﬂ
Bocaditos Cocktall 4,75|B bocaditos por escagidos poe 8l clients
Babidas y licores 835| Aguas Gaseosas Vino, Whisky Champagne 100 B35
Grupo Musical 6.5 Grupo de camara 100 6&51
Pantalla 40| Pantalla para reproduccion de imagenes 3x4 m 1 40
Invitaciones 15 Invitaciones 100 150,
Estudio de Mercado Costo por estudio # de Estudios Costo anuat
Estudio de Mercado 750 1 750
[ Newsletiars _ | Costo mensual #de [Costo anual
Newsietters | 100 12 1200
Articulos ales | Costo por Unidades Costo por Cientos Pedidos Costo anual
Camiselas 625 600 200 1250
Chompas 15,8 1450 75 1162.5)
Gomas 575 500 200 1000
Jarros 25 230 00 460
Termos 04 36 00 108
Llaveros 0,25 25 300 67.5
Esferos 017 158 300 474

ELABORACION: EL AUTOR

4
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5.11

Afo 2008 /2009

Cronograma™

tapas | Hempo de realizacion

Estudio de mercads

Estudio pars monidorear &l imercado

o a4 =y 1)

Radic

it Bt T B a1 [z Ta Taa

b I S SR )

(]

Prenss

Revisias

Brochures

Pagina web

Evento de lanzamienta

Relaciones Publicas

rticulos Promocionales
Marketing Refacional
Afiches gigantografias elc

ELABORACION: EL AUTOR

5.12  Plan de Accién de Marketing31

OBIJETIVOS ESTRATEGIAS TIEMPO RESPONSABLE
1. Alcanzar ventas | « Mediante estrategias de | ® Desde la | e Departamento de
por un monto que Marketing Directo. inauguracion Marketing y

sobrepase los
$100.000 durante el
primer afio.

e A través de una campafia
agresiva de publicidad y
promocion, que incentiven el
uso del servicio.

de la empresa.

Ventas.

e A través del Marketing
Relacional.
2. Alcanzar una tasa | ¢ A través de la promocion del |  Desde el | e Departamento de
de recordacion del servicio. primer afio de | Marketing y
80% durante el primer | ¢ Mediante la comunicacién | funcionamiento | Ventas.

afio.

dentro y fuera de medios.
e A través de las actividades

adicionales 'y  excelente
servicio.
e Mediante el  Marketing
Relacional.

de la agencia

3. Lograr una tasa de | ¢ A través de los descuentos | ¢ Desde el | o Departamento de
retencion del 80% en del 15% y 20%. primer afio de | Marketing y
el primer afio. e Mediante los beneficios funcionamiento Ventas.

adicionales que ofrecera la de la agencia

agencia a sus mejores

clientes.

e A través del Marketing

Relacional.
4. Implementar cada | ¢ De acuerdo a las nuevas | e Desde el | e Departamento de
afio un nuevo paquete tendencias deportivas en el primer afio de | Marketing y
servicios. Ecuador y el mundo. funcionamiento Ventas.

3 Apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Pail Pinto.
' Apuntes de clases de Gestion Comercial de Jean Paiil Pinto.
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e A través de la investigacion

de mercados y de
preferencias de los clientes.

de la agencia.

5. Conseguir una Iniciar las negociaciones con | ® Desde el | » Departamento de
alianza estratégica con instituciones deportivas primer afio de Marketing y
agencias de conocidas y posicionadas en funcionamiento Ventas.
publicidad, empresas el mercado, y ofrecerle| delaagencia

que brindan incentivos que  permitan

patrocinios, a fin de ganar a ambas partes.

ampliar el canal de

distribucion, a finales

del primer afio.

6. Alcanzar una Excelente servicio y | ® Desde la | ® Departamento de

satisfaccion del 80%

actividades distintivas.

inauguracion

Marketing y

entre nuestros De acuerdo a las estrategias de la agencia Ventas.
usuarios al final del planteadas en el Marketing e Departamento
primer aiio. Relacional. Administrativo.

e A través de promociones y
descuentos que incentiven la
compra del servicio.

ELABORACION: EL AUTOR

5.13 Control

El control es considerado como un elemento importante de todo proceso administrativo que
se emprende con el fin de garantizar que los resultados obtenidos coincidan con los
objetivos planificados. En esta etapa es importante realizar evaluaciones de los resultados y
tomar las medidas necesarias para minimizar las ineficiencias, en caso de que existan. Por
lo expuesto, se puede considerar al control como un elemento clave en el plan de marketing

y por ende en toda la administracion de un negocio.

5.13.1 Medicion de Resultados

La medicidn de resultados es un elemento clave en la etapa de control, pues permitira medir
el desempefio alcanzado por la agencia en base a los parametros u objetivos establecidos al
inicio del presente capitulo. Las mediciones seran realizadas en base a indicadores como
indices y tasas de crecimiento, los mismos que se podran obtener mediante la realizacion

de encuestas
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5.13.2 Comparacion

Ya realizadas las mediciones, es de vital importancia realizar una comparacién entre el
valor real del parametro y el valor esperado en los objetivos planteados en el periodo. Si no
se logré6 cumplir con dichos objetivos, serd necesario tomar las acciones correctivas

necesarias.

5.13.3 Adopcion de Medidas

En el caso de que los resultados obtenidos se encuentren por debajo de los objetivos, sera
necesario adoptar medidas correctivas que permitan regularizar la gestion. Para tal efecto,
se realizaran reuniones de control mensuales, en las cuales se evaluara el desempefio de
cada una de las areas de la empresa, principalmente del Departamento de Ventas.
Adicionalmente se llevaran a cabo auditorias internas semestrales para identificar cuédles
son las causas de un bajo desempefio. El seguimiento continuo sera clave para monitorear
de manera constante los resultados y servira no sélo para tomar medidas correctivas sino

también para identificar las fortalezas en la gestion y consolidarlas.

Para realizar un adecuado control, es necesario fijar niveles minimos a partir de los cuales
se empezarian a adoptar medidas correctivas. En el caso de la agencia, los parametros que

serviran de base son los siguientes:

TABLA No. 5.
OBJETIVOS PARAMETROS
Volumen de ventas (80%
del objetivo) $80.000.00
Recordacién 80%
Retencién | 80%
Implementacién | paquete
Distribucion | 1

Satisfaccién | 80%

ELABORACION: EL AUTOR
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5.13.4 Tipo de Control adoptado

La agencia adoptara un tipo de control estratégico, el cual servira para determinar si las
estrategias adoptadas por la empresa van acorde a las oportunidades y si el enfoque de la
agencia esta de acuerdo con el mercado. La herramienta que ayudara a realizar este control
es la auditoria de marketing, la cual permitira monitorear el desempefio de las distintas
areas a fin de identificar problemas y oportunidades. La auditoria de marketing nos ayudara
a medir la productividad y rentabilidad de la empresa a través de una evaluacion del

entorno, la estrategia, la organizacidn, el sistema y el marketing mix.
5.13.5 Estrategias de Control
La estrategia de control que se aplicara en el nuevo negocio, sera de control interno. Este

sera realizado por el Gerente de Marketing y Ventas, el mismo que informara los resultados

del proceso al Gerente General.
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CAPITULO VI

PLAN FINANCIERO

La propuesta para la creacion de una agencia de marketing deportivo, requiere de la
realizacion de un estudio financiero que permita determinar si este cumple con todos los
requerimientos en cuanto a rentabilidad se refiere.

6.1 Financiamiento de la Inversion

Un inversionista puede financiar sus proyectos de creacion, reemplazo o expansion de un
negocio en base a la aportacion de recursos propios o mediante el uso de fondos de
instituciones financieras. En el caso de Game On, el 59% de la inversion inicial sera capital
prestado por parte del Banco del Pichincha.

La inversion inicial de la agencia se concentrard principalmente en la promocion de la
agencia, sin embargo existe otro concepto considerado como fundamental en la inversion,
el mismo que es el capital de trabajo y que esta destinado al financiamiento de las
operaciones diarias del negocio.

A continuacion se presenta una tabla en la que se indica como se encuentra conformada la
inversion inicial:

CUADRO No. 6.1

Agencia Game On

ESCENARIO PESIMISTA

FINANCIAMIENTO DE INVERSION
FUENTE VALOR %
CAPITAL PROPIO 17.589] 41%
CREDITO 25.000 59%
TOTAL 42.589 100%

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING.
VICTOR DINAMARCA
ELABORACION: EL AUTOR
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6.2 Estructura de la Inversion Total

La estructura de la inversion de Game On esta conformada por los rubros que se presentan
en la siguiente tabla:

CUADRO No. 6.2

Agencia Game On

INVERSIONES

RUBRO VALOR USD.
TERRENO
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS -
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS -
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 3.100
VEHICULOS -
CAPITAL DE TRABAJO 6.992
INVERSION PUBLICITARIA 26.194
GASTOS DE CONSTITUCION
EQUIPOS DE COMPUTACION 5.000
OTROS COSTOS PREINV.
INTERESES DURANTE LA CONSTRUCCION 1.304
TOTAL 42.589

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING.
VICTOR DINAMARCA
ELABORACION: LAS AUTORAS

A continuacion se explican cada uno de los rubros antes mencionados.

6.2.1 Muebles, equipos de oficina y computacion

Para este rubro se tomaron en cuenta el mobiliario y los equipos de computacion necesarios
para la agencia, tanto para el area de servicio como para el administrativo. Los porcentajes
para el calculo de la depreciacion lineal de estos rubros son del 10% y del 33%
respectivamente. Los muebles, equipos de oficina y computacion se detallan con sus
respectivos valores en el Anexo 10.
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6.2.2 Capital de Trabajo

El capital de trabajo inicial se lo incluyé como parte de la inversion a largo plazo, ya que
forma parte del monto permanente de los activos corrientes necesarios para asegurar la
operacion del restaurante.

El célculo del capital de trabajo se lo hizo en base al método contable, el cual incluye los
costos que se producen por saldos insuficientes, ademas de los costos de gestion, es decir
las remuneraciones anuales al personal y los gastos generales anuales.

6.2.3 Inversion Publicitaria

Debido a que la publicidad es una herramienta necesaria para dar a conocer a la nueva
agencia, se realizara una inversion publicitaria en los siguientes medios: radio, prensa
(revistas), participacion en eventos, afiches, gigantografias, pagina Web, entre otros. El
porcentaje de participacion de la publicidad en la inversion inicial es del 61,50% al primer
afio.

6.2.4 Intereses del Crédito

Los intereses del crédito se los calculd en base a la realizacion de una tabla de amortizacion
del préstamo. Se incluyd en la inversidn inicial los intereses correspondientes al primer
pago semestral. La tasa de interés a la cual va a ser otorgado el crédito es del 10.00%, la

misma que es la tasa maxima convencional. La tabla de amortizacién se presenta en el
Anexo 11.

6.3 Gastos Administrativos y de Servicios

Los gastos anuales administrativos y de servicios en los que incurrira la agencia estaran
conformados por arriendos, servicios basicos, guardiania, mantenimiento de equipos,
seguros, publicidad y promocion.

CUADRO No. 6.4

Agencia Game On
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GASTOS GENERALES ANUALES

RUBRO VALOR
ARRIENDOS 1.200
TELEFONO LUZ AGUA 550
CONTADOR por Servicios Profecionales 3.000
MANTENIMIENTO EQUIPOS -
MANTENIMIENTO VEHICULOS ~
GASTOS SEGUROS 150
GASTOS DE PUBLICIDAD Y PROMOCION 10000
TOTAL ' 14.900

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING.

VICTOR DINAMARCA
ELABORACION: EL AUTOR

6.4 Nomina del Personal

En la ndmina del personal se detalla todo el equipo de trabajo que conformara la Agencia
Game On, tanto para el area de administracion, como de servicio. Las remuneraciones que
se pagaran a cada uno los empleados han sido establecidas en funcion del Acuerdo No.
0000109, dado por el Ministerio de Trabajo y Empleo, en el cual se acuerda las
remuneraciones minimas sectoriales para trabajadores que se encuentran en la actividad
economica de establecimientos que prestan servicios. A cada una de las remuneraciones
basicas se incrementd el 10% para estar en funcion del mercado, ademas se cumplira con
todos los beneficios que la ley otorga. En el capitulo IV se establecid la cantidad de

personal requerido y las funciones que van a desempeifiar cada uno de ellos.
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CUADRO No. 6.5

Agencia Game On

CARGO SUELDO BASICO DECIMO DECIMO SUBSIDIO APORTE | COST.TOTAL RATIO CANTIDAD TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL |QANQ | TOTALANO
NOMINAL ANUAL TERCERO CUARTO TRANSP. IESS ANUAL N' PERSONAS QAND2 ANO2 | QANO3 | ANQ2 |QANO4| ANO4 5 5
GERENTE ADMINISTRATIVO B 9600] 800 12 141600 15 120 1| e 1] 11564 | i 1] mse 1] 11
(GERENTE DE MARKETING 600 72| 00| 12 i ey 12 1 8703 1| sy ] el o] e 1] e
COORDINARDOR LOGISTICA Y ADM 3 3600] il 2 we| 4y 12 1 4413 YT i) eay o] aasl 1] 4y
ASSTENTES w42 3| 2 s st 12 f 5128 1| s | s o] sl 1] s
FUERZA DE VENTAS IR 200 2 wal o 1 3| s 3| s 3| sel 3| s 3] s
RECEPCIONISTA ) 3600 w12 wel| 4y 1; 3] no 1| 13 3| noel 3] na 3] nam
PERSONAL DE LIMPIEZA 20 2400] | 12 w040 2w 1A 1 208 | 2w 1| oml 1 2wl 1| 2w
1 | 1 i i

ToTAL | som | son| | sol e| ue] n| s

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING. VICTOR DINAMARCA
ELABORACION: EL AUTOR
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6.5 Proyeccion total de Ventas

Para el analisis financiero, que se presenta a continuacion, se tomo en cuenta el
escenario pesimista.

A continuacion se presenta una tabla donde se detallan los ingresos por ventas en
unidades y en ddlares para cada afio.

CUADRO No. 6.5
Agencia Game On

PROYECCION DE VENTAS EN UNIDADES Y DOLARES
ESCENARIO PESIMISTA

PROYECCION DE VENTAS
™

ANO Fidefizacion de Scaios dosarrolio y svaluacién de Marchandising y producios Desarrelio de:;:::::s ek S wamd:r:hm e
CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO CANTIDAD PRECIO
0
1 8 2 500.00 3 2.000.00 5 1.200.00 4 2 500.00 5 5.000,00
2 10 2.500.00 5 2.000.00 B 1.200,00] 6 2500.00 5 5000.00
3 12 2 500,00 ] 200000 12 1.200,00 10 2500.00) 8 5000.00/
4 15 2 500,00 10 2.000,00 15 1.200,00] 12 2500.00 12 5000.00/
5 18 2.500,00 12 2 000,00 20 1.200,00 15 250000 15 5000.00!
6 18 2 500,00 12 2000.00 20 1.200,00 15 2500,00 15 5000.00/
7 18 2.500,00 12 2 000,00 20 1.200,00] 15 2500.00) 15 5000,00
8 18 2 500,00 12 2.000.00 20 1200 OOI 15 2500.00) 15 S000.00/
9 18 2.500,00 12 2 000,00 20 1.200,00; 15 2500.00 15 S000.00]
10 18 2.500.00 12 2 000.00] 20 1.200.00] 15 2500.00) 15 5000.00]
PROYECCION DE VENTAS
ANO VALOR
0
1 67.000
2 84.600
3 127.400
4 165.500
5 205.500
6 205.500
7 205.500
8 205.500
9 205.500
10 205.500

Cabe recalcar que los servicios mostrados en el cuadro anterior, son los principales
servicios que los dirigentes manejan en sus equipos es por ello que hemos hecho una
proyeccion solo de estos servicios; como se puede observar los S5 servicios
anteriormente mostrados forman parte de los 3 tipos de paquetes u opciones que brinda
la agencia a sus clientes

A través de la conversacion realizada con los diferentes dirigentes deportivos, ellos nos
mencionaros que, aproximadamente, cada equipo maneja campaiias de fidelizacion de
socios entre 3 y 4 veces al afio y si nuestro objetivo es llegar principalmente a los 5
equipos grandes, estamos hablando que en total se manejarian aproximadamente
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entrel5 y 20 campaiias de fidelizacion, de las cuales nuestra meta seria, para el primer
afio, manejar por lo menos 8 campafias.

De igual manera nuestro objetivo es lograr 3 identificaciones de patrocinio y desarrollo
de estrategias, ya que estas cada equipo maneja en promedio entre 2 y 3 al afio.

La generacion de nuevos productos no esta basada en la cantidad de lanzamientos
hechos por los clubes, los mismos que tienen contratos con las diferentes firmas que los
patrocinan, sin embargo cabe recalcar que ellos estdin muy gustosos de lanzar al
mercado nuevos productos que sean llamativos para sus hinchas.

En este momento los equipos no cuentan con estrategias para evitar la pirateria, pero
estan dispuestos a manejar estas nuevas estrategias en los diferentes campos como son
el registro de marcas y patentes, negociaciones con vendedores ambulantes, estrategias
con las firmas patrocinadoras que visten al equipo, entre otras.

Las negociaciones con los diferentes patrocinadores sean estos nuevos o ya existentes,

cada equipo maneja alrededor de 10 negociaciones es por ello, que nuestra meta es
alcanzar dichas negociaciones en un numero aproximado de 5 para el primer afio.

FUENTE: PROGRAMA FINANCIERO PROPORCIONADO POR EL ING.
VICTOR DINAMARCA

ELABORACION: EL AUTOR

6.6 Estado de Fuentes y Usos de Fondos

El estado de fuentes y usos permite identificar de donde provienen los fondos y en qué
van a ser utilizados.

Los rubros que conforman las fuentes de recursos necesarios para la implantacion del
nuevo negocio son:

El capital propio, el mismo que tomo el valor obtenido de la diferencia entre el monto
total de inversion menos el crédito.

El crédito de largo plazo, para el cual se tom6 en cuenta el monto del crédito necesario
para el financiamiento del proyecto.

El Ingreso por ventas es el valor que se tomé en base a la proyeccion de ventas anual
excluyendo el 12% del IVA.

Los usos que se dio a los recursos obtenidos son los siguientes:

Inversién, la misma que fue obtenida de la diferencia entre la Inversion Total y el
Capital de Trabajo.

Los gastos de némina, son todos aquellos gastos en los que se incurren por el pago de
remuneraciones del personal. Constituye tanto la mano de obra directa como indirecta.
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Otros rubros que se tomaron en cuenta fueron los, los gastos administrativos y de
servicios, el pago a crédito del principal a corto plazo, el pago de intereses a crédito a
corto plazo, el servicio deuda pago al principal, el servicio deuda pago intereses; los dos
ultimos rubros financieros se los calculdo en base a la realizacion de la tabla de
amortizacion.

Con respecto a los imprevistos, éstos se calcularon en base a los gastos administrativos
y de servicios, gastos de ndmina, costos directos y costos indirectos; en funcion del 5%
destinado para este rubro. Este valor se lo obtuvo como porcentaje de la inversion
inicial para contrarrestar posibles contingencias en los rubros antes mencionados.

Para la distribucion de los dividendos esta se realizara a partir del tercer afio ya que el
negocio presenta estabilidad principalmente en las ventas. El porcentaje destinado para
este rubro sera del 10% de la utilidad del ejercicio.

Una vez realizado el estado de fuentes y usos con un horizonte de evaluacion de 10 afios
(debido a que se desea tener permanencia en el tiempo), se obtiene el flujo de efectivo,
en donde se observa que se recuperaria la inversion al primer afio, lo que supone que el
proyecto es viable; asimismo, se debe tomar en cuenta que la Tasa Interna de Retorno
(TIR) es del 46,16% en un escenario pesimista y se encuentra por encima del costo de
oportunidad.

TIR COSTO DE OPORTUNIDAD
37.59% 17.31%

6.7 Evaluacion Econémica — Financiera

Para determinar el valor propio del proyecto, se ha procedido a determinar la tasa de
descuento (costo de oportunidad). Para lo cual se utiliz6 un modelo basado en el
CAPM*® (Capital Asset Pricing Model) ajustado para su utilizacién en mercados
emergentes.

El modelo determina el retorno requerido por los accionistas con la siguiente férmula:

Ke=R_+a*(ERP *B)*z
FR us
Donde:

* Ke: Costo esperado del “equity”.
. RFR: Tasa libre de riesgo (bono soberano) para un afio.

* B: Para su calculo se ha utilizado un beta comparable del sector de agencias de
marketing deportivo en USA, basado en una muestra de 80 empresas; informacion
provista en el sitio de Internet del Profesor Aswath Damodaran
(www.damodaran.com).

. ERPUS: “Equity Risk Premium” de Estados Unidos, es decir, el retorno anual

adicional exigido sobre la tasa libre de riesgo.

2 FRANK FABOZZI, FRANCO MODIGLIANI. Mercados e Instituciones Financieras. Pag.: 286.
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« a: Coeficiente de variacion en el mercado local dividido por el coeficiente de
variacion en los Estados Unidos.

» z: Constante para ajustar la interdependencia entre la tasa libre de riesgo y el
“Equity Risk Premium”.

Como resultado de aplicar el modelo se obtuvo una tasa de rendimiento requerida para
el proyecto del 17,31%.

A continuacion se presenta una tabla en donde se indican todos los valores que se
utilizaron para el calculo del costo de oportunidad del presente proyecto:

CUADRO No. 6.10

Costo esperado del capital
Rendimiento Bono Ecuador |0,12
Beta 0,56
Risk Premium USA 0,048
Volatilidad Ecuador 0,553
Volatilidad USA 0,14
Factor de Correccion 0.5
Tasa de descuento 17,31%
Alfa 3.95

ELABORACION: EL AUTOR

Tomando esta tasa y los flujos de efectivo obtenidos se puede realizar el anélisis de
viabilidad financiera mediante los tres criterios de evaluaciéon de un proyecto (TIR,
VAN, PRI) para los tres escenarios (pesimista, conservador y optimista).

1. En el caso de los siguientes escenarios se obtienen los diferentes
resultados (después de impuestos):

CUADRO No. 6.11

ESCENARIO PESIMISTA

TIR VAN
CON
FINANCIAMIENTO | 37.59% | 48739,90

ESCENARIO CONSERVADOR
TIR VAN

CON
FINANCIAMIENTO | 66.76% | 106628.82 ‘ L

ESCENARIO OPTIMISTA
TIR VAN

CON
FINANCIAMIENTO | 117.28% | 198000.00
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6.8 Calculo del punto de equilibrio

Segiin Polimeni “El punto de equilibrio es el volumen de ventas en el cual no habra una
utilidad ni una pérdida. Por debajo de este nivel habra una pérdida; por encima, una
utilidad”.

Para el calculo del punto de equilibrio se realizaron simulaciones hasta que la utilidad
neta al primer afio se igual6 a cero.

Para el presente proyecto el punto de equilibrio se estableci6 en 8 en total para el primer
afio, es decir se deben vender 2 Fidelizaciones de socios, 1 Identificacion de patrocinios,
1 desarrollo de productos de merchandising, 1 desarrollo de estrategias anti pirateria, 2
negociaciones de derecho de patrocinio, dando lugar a un ingreso por ventas de $20700.
En estos valores la agencia no obtendria ni pérdidas ni ganancias en el primer afio.

6.9 Estados Financieros

Los estados financieros generalmente son la base para las decisiones de inversion de los
accionistas y para las decisiones de préstamos de los bancos e instituciones financieras.

Al poseer informacion sobre costos, gastos y presupuestos de distintos rubros, es
posible realizar los dos estados financieros basicos: el estado de resultados y el balance
general. Estos estados financieros proporcionaran un panorama contable acerca de las
operaciones del nuevo restaurante y de su posicion financiera.

6.9.1 Estado de Resultados

El estado de pérdidas y ganancias presenta los resultados de las operaciones de negocio
realizadas durante un periodo especifico (un trimestre o un afio). Este documento
resume los ingresos y los gastos de la empresa durante el periodo contable en cuestion™.

Al realizar la proyeccion de los rubros correspondientes al estado de resultados del afio
2008 al afio 2012, con respecto a la relacion costo de ventas a ventas, se observa una
tendencia constante, ya que las ventas en unidades tienden a estabilizarse a partir del
segundo afio creciendo al mismo ritmo del sector.

La utilidad antes de impuestos y participaciones y la utilidad neta, con relacion a las
ventas, aumentan progresivamente afio tras afio.

La relacion gastos sobre el nivel de ventas se reduce afio tras afio.
Es importante tomar en cuenta que las utilidades netas se reducen levemente en el
segundo afio debido a que se incrementan los gastos financieros, ya que en el primer afio

el primer pago de intereses se lo incluye en la inversion inicial.

A continuacion se presenta el estado de resultados:

¥ SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracion Financiera. Pag.:97.
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CUADRO No. 6.14

Agencia Game ON
ESTADO DE RESULTADOS
ESCENARIO PESIMISTA
ANO 0
ESTADO DE RESULTADOS

GASTOS NOMINA 60.101 | INGRESOS POR VTAS 67.000
GASTOS ADMINISTRATIVOS 11.900 | COSTO DE VENTAS -
GASTOS FINANCIEROS 1.201

DEPRECIACIONES 1.961

GASTOS DE COMERCIAL. Y VENTA 1.005

OTROS GASTOS 3.600

AMORTIZACIONES 5.500

TOTAL GASTOS 85.268

UTILIDAD DEL EJERCICIO (18.268)|

15% PARTICIPACION TRAB -

UTILIDAD DESPUES DE PART (18.268)|

IMPUESTO RENTA

UTILIDAD DESPUES DE IMPTO (18.268)

TOTAL 67.000 | TOTAL 67.000

ELABORACION: EL. AUTOR
6.9.2 Balance de Situacion Inicial

El balance general presenta un estado que resume la posicion financiera de la empresa
en un momento determinado®*

El balance general hace una comparacién entre los activos de la agencia y su
financiamiento. Al enumerar los activos desde el mas liquido hasta el menos liquido, los
activos corrientes preceden a los activos fijos.

Los activos corrientes incluyen al disponible, cuentas por cobrar e inventarios. El
disponible se incrementa afio tras afio, lo que implica que existe liquidez en el proyecto.

En cuanto a los activos fijos, el valor de los equipos, herramientas e implementos,
muebles y equipos de oficina, permanece constante hasta el 2012 debido a que su
depreciacion es a diez afios, excepto el equipo de computacion ya que en el afio 2009 se
deprecia totalmente.

Con respecto a los otros activos, éstos incluyen a la inversion publicitaria, los gastos de
constitucion y los intereses del crédito, cuyos valores se mantienen durante todos los
afios debido a que los mismos se amortizan.

** L. GITMAN. Principios de Administracién Financiera. Pag.: 87.
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Los pasivos circulantes estan conformados por la porcion corriente de la deuda a largo
plazo, la deuda a corto plazo (se la obtienen a partir del segundo afio) y el IVA retenido.

Con respecto al pasivo no corriente basicamente estd conformado por el préstamo de
USD 25000 solicitado a 5 afios plazo con pagos de intereses y principal semestrales.

El patrimonio de la agencia estd conformado por el capital social, el cual hasta el afio
2012 no varia. También se encuentra la utilidad acumulada que se encuentra
conformada por las utilidades del ejercicio y las acumuladas del afio precedente. Tanto
la utilidad acumulada como la utilidad del ejercicio se incrementan durante los cinco
afios analizados.

Lo anteriormente descrito se puede observar claramente en el siguiente cuadro:
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ESTADO DE SITUACION INICIAL

ANO 0
ACTIVO PASIVO

DISPONIBLE 6.992 | PORCION CTE.L.PLAZO 4.038
INVENTARIOS
CUENTAS POR COBRAR D. C. PLAZO -
TOTAL CIRCULANTE 6.992 | PASIVO CORRIENTE 4.038
FIJO
TERRENO .
OBRAS CIVILES -
EQUIPOS -
HERRAMIENTAS E IMPLEMENTOS
MUEBLES Y EQ. DE OFICINA 3100
VEHICULOS
EQUIPOS DE COMPUTACION 5000

TOTAL PASIVO L.PLAZO 20.962
TOTAL ACTIVO FIJO 8.100 | DEUDA L. PLAZO 20.962
DEPRECIACION ACUMULADA
ACTIVO FIJO NETO 8.100 | PATRIMONIO
OTROS ACTIVOS CAPITAL 17.589
INVERSION PUBLICITARIA 26193,8
GASTOS DE CONSTITUCION -
INTERESES DURANTE LA CONSTH 1.304 | UTIL. DEL EJERCICIO -
AMORTIZACION ACUMULADA -
TOTAL OTROS ACTIVOS 27.498

TOTAL PATRIMONIO 17.589
TOTAL ACTIVOS 42.589 | TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO. 42.589

ELABORACION. EL AUTOR
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6.10 Analisis de los Indicadores Financieros

Los estados financieros contienen importante informacion sobre los resultados
operativos y la posicion financiera de la Agencia. La coincidencia de estos estados
financieros permite utilizar su informacion para realizar comparaciones con indices de
la industria a través del tiempo. La relacién entre ciertas partidas de la informacion
financiera se emplea para identificar dreas donde la empresa se destaca, y areas con
oportunidad a ser mejoradas®.

Para el analisis de los estados financieros se calcularon los indices financieros de
liquidez, rentabilidad, endeudamiento, y eficiencia, tanto del proyecto como del sector o
industria.

6.10.1 Ratios de Liquidez

Muestran la relacion que existe entre el efectivo de una empresa y otros activos
circulantes y sus pasivos circulantes®.

6.10.1.1 Razon Circulante

Indica en qué medida los pasivos circulantes estan cubiertos por los activos que se

. . 37 . . .
espera se conviertan en efectivo en un futuro cercano™’; es decir los activos corrientes o
circulantes.

La razdn de circulante de este proyecto es 1.6 en el primer afio y la industria tiene una
razon de circulante de 5.44. Esto significa que este proyecto tiene una menor liquidez
relativa que la industria. Aunque esta diferencia va disminuyendo a medida que pasa el
tiempo, por cuanto la liquidez del proyecto se va incrementando hasta llegar en el afio 5
del mismo a 2,87. Nosotros consideramos que este indicador es bastante razonable por
cuanto de esta manera se estan utilizando de forma mads eficiente los recursos de la
empresa y asi se evita el incurrir en costos de oportunidad que la excesiva liquidez trae
consigo

6.10.1.2 Prueba Acida

La razén 4cida es una variacion de la razon de circulante, ya que tinicamente se excluye
los inventarios debido a que éstos son los menos liquidos dentro de los activos
circulantes®®. Aunque en el caso de este proyecto el indice de liquidez y la prueba 4cida
son los mismos por cuanto no se requiere de inventarios para la gestion del proyecto.

El proyecto también tiene un indicador inferior al de la industria, puesto que mientras en
el primer afio el indicador de liquidez del proyecto es de apenas 1,6, en tanto que la
prueba 4cida para la industria es de 5,24. Esto nos permite concluir que el proyecto
también en este caso tiene una menor liquidez acida relativa Esta situacion va

¥ L. GITMAN. Principios de Administracion Financiera. Pag.: 111,

* SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracion Financiera. Pég.: 111.
’SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracion Financiera. Pag.: 111.
¥ SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracion Financiera. Pag.: 112.
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cambiando a medida que transcurre el tiempo porque el indice acido pasa a ser de 2,87
en el afio 5. Nosotros sostenemos que este indicador es bastante bueno por cuanto de
esta forma se evita disponer de recursos de manera innecesaria, Desde el punto de vista
financiero esto se considera una adecuada gestion de la liquidez y de los recursos
financieros en general. En el proyecto se estd gestionando los recursos del mismo de
manera mas agresiva simplemente.

6.10.2 Ratios de Actividad o Eficiencia

Permiten determinar la eficacia con la cual se usan los activos para generar ventas™.

6.10.3 Ratios de Apalancamiento Financiero

Es el financiamiento de la empresa por medio de deudas en lugar de recurrir a la
emision de instrumentos de capital.”’. La deuda son los recursos provistos por terceros,
denominados acreedores. Normalmente este tipo de recursos son proporcionados por
entidades financieras, como los bancos. A este tipo de financiamiento también se los
denomina recursos de terceros

6.10.3.1 Razon de Endeudamiento

Este indicador comienza en el primer afio con un valor de 0,60, pero posteriormente va
disminuyendo hasta llegar gradualmente al final del quinto afio apenas a 0,33. Esto se
da en razén que la rentabilidad del proyecto permite cancelar la deuda contratada
inicialmente. Esto significa que la liquidez que va proporcionando el proyecto permite ir
disminuyendo el nivel de endeudamiento global de la empresa.

Al inicio al ser el indicador de 0,60 significa que los acreedores financian en su mayor
parte el proyecto. Posteriormente se prefiere ir cancelando la deuda inicial para permitir
que los socios sean quienes en su mayor parte financien las actividades e inversiones del
proyecto.

La situacion descrita permite concluir que el proyecto va adquiriendo, a medida que
avanza el tiempo lograr cada vez una mayor capacidad de endeudamiento, que se
convierte en realidad en una especie de activo intangible para efectos de necesidades de
crecimiento apalancado futuro, en caso de que se desee abordar otros proyectos.

La industria posee un indice de endeudamiento de 0,59. Como se observa es entonces
comun que las empresas del sector utilicen los recursos de terceros. Esto pone al
proyecto en una mejor posicion relativa, especialmente a medida que transcurren los
anos.

¥ STEPHEN A. ROSS. Finanzas Corporativas. Pag. 38.
* STEPHEN A. ROSS. Finanzas Corporativas. Pag. 40.
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6.10.3.2 Razon Pasivo sobre Patrimonio

Como consecuencia de lo expuesto en el indice anterior, la razén de deuda sobre
patrimonio es de 1,50 en el primer afio, para posteriormente disminuir hasta 0,50 en el
ultimo y quinto afio.

Este indicador de endeudamiento describe en el primer afio que por cada dolar de
patrimonio, el proyecto tiene $1,20 de pasivo total, el mismo que es inferior al indice de
la industria que es del 2,66, lo cual es positivo ya que ademdas de proteger a los
acreedores contra la insolvencia, se tiene la libertad de obtener financiamiento adicional
para crecimiento futuro. Para lo proximos afios se observa que este indicador disminuye
ya que el restaurante desea apalancarse siempre en menor proporcion que la industria.

Lo expuesto significa que el proyecto posee un menor riesgo financiero que la industria
por el menor uso del endeudamiento. Esto es un elemento positivo.

6.10.3.3 Apalancamiento Financiero

Este indicador mide la relacion de inversiones total al patrimonio. En el caso del
proyecto es te indicador comienza siendo de 2,5 en el primer afio, para luego llegar a ser
al final de la vida del proyecto de 1,5. Esto denota que el nivel de endeudamiento
disminuye a lo largo de los cinco afios del proyecto, gracias a la rentabilidad del mismo
que permite disminuir el uso de recursos ajenos o deuda. El indice del sector supera los
3; lo cual ratifica que el nivel de endeudamiento del proyecto es menor. En todo caso el
proyecto esta en mejor posicion relativa respecto de la industria en cuanto a capacidad
de endeudamiento y solidez, por cuanto se utiliza mayor proporcion de recursos
propios.

6.10.3.4 Cobertura de Intereses

Es importante calcular el impacto de la carga financiera sobre las ventas. Se calcula este
indicador dividiendo los gastos financieros sobre las ventas. Nos indica el porcentaje
que los gastos financieros representan en relacion de las ventas.

En este proyecto los gastos financieros desde un inicio representan un porcentaje
pequefio respecto de las ventas. En el primer afio representan apenas el 2% y este valor
va disminuyendo gradualmente hasta finalmente desaparecer. Por este mismo analisis se
puede concluir como es obvio que el proyecto tiene también una mejor posicion relativa
respecto de la industria.

6.10.5 Ratios de Rentabilidad

Grupo de razones que muestran el efecto de la liquidez, la administracion de los activos
y la administracion de las deudas sobre los resultados operativos®'.

*'SCOTT BESLEY, EUGENE F. BRIGHAM. Fundamentos de Administracién Financiera. Pag.: 121.
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6.10.4.1 Margen de Utilidad Bruta

La utilidad que se utiliza para este ratio es la diferencia entre las ventas y el costo de
ventas. El margen de utilidad bruta de la agencia corresponde al 50,65% de las ventas,
mayor al margen de utilidad del sector (30,74%). El valor de este indicador se mantiene
estable durante los proximos 5 afios.

6.10.4.2 Margen de Utilidad Operativa

La utilidad operativa corresponde a aquella que es antes de participaciones e impuestos.
Con respecto al margen de utilidad operativa de la agencia, esta es igual a 6,36%, mayor
al margen de utilidad operativa que presenta el sector (0,38%), por lo que Game On se
encuentra en mejor posicion. Durante los proximos 5 afios este indicador se incrementa,
pero en el segundo afio disminuye debido a que en el primer afio solamente se toma en
cuenta como gasto financiero al pago del un solo semestre.

6.10.4.3 Margen de Utilidad Neta

Esta utilidad es aquella después de participaciones e impuestos. La agencia muestra un
margen de utilidad neta de 4,05%, mayor al promedio de la industria (0,24%), lo que
indica que las ventas de la agencia son altas y sus costos y gastos bajos. El
comportamiento de este ratio es el mismo que el ratio de margen de utilidad operativa
por la misma razoén antes ya explicada.

6.10.4.4 Rendimiento sobre los Activos (ROA)

Es la relacion entre las utilidades netas después de impuestos y el total de activos de la
agencia. El rendimiento de 10,52% de la agencia es muy superior al promedio de 0,48%
para la industria. La agencia por cada ddlar de activos genera una utilidad neta de 10,52
ddlares. Este indicador es mayor la de la industria debido a que Game On utiliza menor
cantidad de deuda que la industria, situacion que se verifica en los indicadores de
apalancamiento. Este ratio disminuye en los proximos cinco afios ya que el nivel de
apalancamiento también disminuye.

6.10.4.5 Rendimiento sobre el Patrimonio (ROE)
Mide la relacion de las utilidades netas con respecto al patrimonio. El rendimiento del

30,07% de Game On, es superior al promedio industrial de 28,77%. Para lo préximos
afos este indicador disminuye debido a la politica de apalancamiento.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

10.

11.

En el pais, no se encuentran agencias de marketing deportivo especializadas en
futbol, lo que existe son unas pocas agencias publicitarias que dan dicho
servicio.

Dado la cultura que existe en el pais por el futbol, es muy importante desarrollar
nuevos proyectos para que las instituciones se beneficien de la popularidad de
dicho deporte.

El poder de negociacion de los consumidores, los productos sustitutos y la
rivalidad entre competidores representan fuertes amenazas para la industria.

El negocio que se desea implantar no requiere de una alta inversion, ya que al
ser una empresa de servicios no se necesita equipos de produccion; la inversion
mas fuerte es la publicitaria.

Los consumidores mantienen opiniones no favorables en cuanto a los servicios
actualmente brindados por sus equipos.

La diferenciacion y la especializacion son aspectos determinantes para el €xito o
fracaso de este tipo de servicio.

La agencia necesita ingresar al mercado con una campafia de publicidad y
promocion agresiva para ser conocido y lograr un rapido posicionamiento en la
mente del cliente.

Para la agencia es importante implementar estrategias de Marketing Relacional,
ya que ademas de personalizar el servicio postventa con cada cliente, se termina
fidelizando a los clientes.

Toda la gestion de la agencia debe estar enfocado en la estandarizacion de los
procesos del mismo, para la obtencion de la certificacion de los mismos.

El proyecto en cuestion es viable y rentable en un escenario pesimista, ya que la
TIR es mayor al costo de oportunidad y el VAN es mayor a cero.

A partir de los andlisis realizados a lo largo del presente trabajo de titulacion se
puede concluir que este proyecto es atractivo y financieramente rentable.

7.2 Recomendaciones

Una agencia de este tipo debe siempre enfocarse en el cliente, y estar a la
vanguardia de sus gustos, preferencias y necesidades.

Es importante que se realice una seleccion adecuada de proveedores, tratando de
elegir a aquel que ofrezca un insumo de mejor calidad y costo.

Es fundamental que el personal de la empresa sea elegido en base a los
requerimientos del puesto, valores y cultura organizacional.

Se debe mantener siempre un personal altamente motivado para una mayor
productividad de sus actividades.
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Se debe siempre destinar un porcentaje significativo de las ventas a la
promocion y publicidad de la agencia, si es se quiere tener éxito en el corto y
mediano plazo.

Se deben establecer politicas de servicio eficaces, para evitar incurrir en costos
innecesarios, y lograr un 6ptimo control.

Es necesario que los duefios de la agencia mantengan una relacién directa con
los clientes, para hacer que los mismos sientan que son importantes para la
empresa.

Siempre estar abiertos a las quejas y sugerencias de los clientes, para asi mejorar
continuamente la agencia.

Preocuparse siempre de las relaciones interpersonales que existan entre el
personal.
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