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RESUMEN

Este proyecto tiene como objetivo determinar la viabilidad de plan de negocios
para la implementacion de una empresa de ticketing online.

La investigacion inicié con herramientas del andlisis de entornos como PEST y
las fuerzas de PORTER, brindando un contexto de la industria de venta de
boletos. Ademas, se utilizaron métodos cualitativos (entrevistas a expertos y
grupo focal) y cuantitativos (encuestas) para conocer las necesidades y
comportamiento del cliente. Tras el andlisis externo se encontré una oportunidad
de mercado basada en el servicio que actualmente ofrecen las empresas de
ticketing deportivo. Dicho servicio no satisface a los clientes actuales, sin
embargo, hay un mercado constante debido a la relacion sentimental que los
clientes tienen con sus equipos o jugadores. Siendo la venta online un servicio
innovador en el mercado ecuatoriano, se aplicara una estrategia general de
marketing basada en la diferenciacidon ya que se el sistema ofrecera mas
servicios que solo la venta de entradas online. Ademas, se plantean estrategias
para la mezcla de marketing las cuales constan de una inversion que representa
el 25% de los ingresos de ese afo ya que el esfuerzo de la empresa se enfoca
en educar al cliente dentro de las compras en linea y proporcionarle seguridad y
confianza durante el proceso. En cuanto a la estructura organizacional, se
determind un organigrama jerarquico basado en relacién a la industria, disefiado
para proveer un servicio con valor en cada etapa del proceso de compra del
cliente. Finalmente, el andlisis financiero muestra que la implementacion del
negocio es viable debido a que la Tasa Interna de Retorno supera las tasas de
descuentos establecidas, el Valor Actual Neto es superior a cero, y el tiempo de
recuperacion del proyecto se encuentra dentro del segundo afio.

En conclusién, el mercado ecuatoriano no se ha visto afectado por la tendencia
global del ticketing online, sin embargo, es un factor que tarde o temprano llegara
al pais y traera varios beneficios para la industria deportiva y de entretenimiento.
Es por eso que el negocio demostrado a continuacion es una oportunidad latente

en el mercado.



ABSTRACT

This project has as objective to determine the viability of a business plan to
implement an online ticketing company.

The research started with external analysis tools such as PEST and Porter’s Five
Forces, providing a context of the ticket selling industry. Furthermore, qualitative
methods (interviews to experts and focus groups) and quantitative methods
(surveys) were used to get to know the needs and behavior of the costumer.
With the information provided by the external analysis, a market opportunity was
found based on the service given by sports ticketing companies, whose service
does not satisfy their current costumers. However, there is a constant market due
to sentimental relationships between the costumer and the team or its players.
Subsequently online ticketing is an innovative service in the Ecuadorian market,
the company will implement a general marketing strategy based on differentiation
since the system will offer more services than the sale of online tickets. In
addition, the company will pose marketing mix strategies that will need an
investment of 25% of the income of the year. The company seeks to educate the
costumer in online purchases and provide security and trust along the process.
In what concerns the organizational structure, a hierarchical organization chart
was made regarding the industry. It was designed to provide a service with value
In each stage of the purchase process for the costumer.

Finally, the financial analysis shows how the implementation of the business is
viable due to the Internal Rate of Return, which is higher than the discount rates
established. The Net Present Value, is higher than zero and the Investment
Payback Time is within the second year.

In conclusion, the Ecuadorian market has not been affected by the online ticketing
global tendency. However, it is a factor that sooner or later will get to the country
and bring several benefits to the sports and entertainment industry. These are
the reasons why; the business has demonstrated to be a latent market

opportunity.
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1 Introduccioén

1.1 Justificacion

La venta de boletos online alrededor del mundo es uno de los métodos mas
significativos al momento de adquirir entradas debido a que proporciona
comodidad y ahorro de tiempo al consumidor, es por eso que los paises que
lideran el ranking de las compras online (Estados Unidos, China y el Reino
Unido) tienen un potencial de crecimiento el cual hasta el 2015 ha dejado

aproximadamente 995 mil millones de dolares (Euromonitor, 2015).

En eventos deportivos, varios paises han implementado la venta online de sus
entradas y desarrollo de aplicaciones exclusivas de equipos. Estados Unidos se
destaca como uno de los paises mas innovadores en este tema, no solo
vendiendo tickets, si no también obteniendo nuevos métodos de ingreso para los
equipos por medio de este sistema. El 53,3% (16) de equipos de la NBA ofrece
aplicaciones, de las cuales todas venden tickets y ocho de ellas merchandising.
En la NHL los treinta equipos tienen aplicacion, veintiocho venden tickets y doce
merchandising, mientras dos equipos no vendian nada. Y por ultimo, en la NFL
todos los equipos tienen aplicaciones, veintisiete equipos (84,4%) venden
merchandising, veintiocho (87,5%) tickets, y veinticuatro (75%) ambas (Goss,
2014).

En Espafia, el Valencia CF, club de futbol profesional, indica que mas de un 35%
de las ventas de entradas se realizan de manera online. Ademas, esto trae
aspectos positivos como la posibilidad de contar con ingresos de forma regular,
venta de entradas con antelacion y ventas en cualquier lugar del mundo y con

cualquier tarjeta de crédito o cuenta de PayPal (Souza, 2015).

En Ecuador la venta online en eventos deportivos no es un hecho
momentaneamente. Sin embargo, el internet cada dia se inserta mas en el modo
en que las personas se desempeian. El Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) registra 540 millones de doélares transaccionados via internet.
Sobre este total de compra el 15% se direcciona a recreaciéon y cultura (INEC,
2014).



De esta manera concluimos que entrar al mercado de venta de entradas para
espectaculos deportivos con una idea innovadora es un negocio que puede
resultar altamente rentable. Hay un mercado disponible que esta dispuesto a
acudir a estos eventos por una relacion sentimental con sus equipos y a nivel
mundial es una tendencia que ha captado un gran porcentaje de ventas. En el
entorno ecuatoriano esta industria por muchos afos ha ofrecido el mismo tipo de
venta, dejando asi la experiencia del consumidor a un lado. Ademas, la venta en
linea es una tendencia que dentro de unos tres afios aproximadamente entrara
en el top 5 de las preferencias de comprar de los ecuatorianos (Ottati, 2015), por

lo tanto es el momento para invertir esta industria.

1.1.1 Objetivo General Del Trabajo
Elaborar un plan de negocios que permita el andlisis de viabilidad financiera de
la implementacion de una empresa de ticketing online para eventos deportivos

en el Ecuador.

1.1.2 Objetivos Especificos Del Trabajo.

e I|dentificar los factores externos del macro entorno para encontrar las
oportunidades y amenazas de la industria y delimitar la factibilidad del
negocio.

e Identificar a los clientes actuales y los clientes potenciales del proyecto a
través de investigacion cuantitativa y cualitativa.

¢ Definir la oportunidad de negocio, ventajas y desventajas del proyecto segin
lo encontrado en los analisis previos.

¢ Definir la mezcla de marketing de la empresa, para ofrecer el producto, el
precio, la plaza y la promocion correcta al mercado potencial.

e Crear una filosofia y estructura organizacional sélida para satisfacer al cliente
mediante procesos estructurados y eficazmente funcionales.

e Evaluar financieramente la inversion, el retorno esperado y el tiempo de
recuperacion del proyecto, como también la sostenibilidad del mismo y otros

indices financieros pertinentes.



2. Analisis del entorno

2.1 Anadlisis del entorno externo

2.1.1 Entorno Externo (entorno politico, econdmico, social y tecnoldgico)
Politico

Los eventos deportivos que mas ingresos generan al afio son el Campeonato
Nacional de Futbol y los partidos de la Seleccion Ecuatoriana de Futbol
(Ministerio de Turismo, 2014). Por eso que las principales leyes que afectan a la
industria y al giro de negocio son las normativas dentro del futbol ecuatoriano,

ya que los otros eventos no tienen regulaciones en cuanto a entradas deportivas.

Tabla No 1: Analisis politico

Factor

Impacto

Art. 38.- “Las asociaciones provinciales no
podran fijar el precio de las entradas de
manera discriminatoria, no obstante su
diferente ubicacion geogréafica en el escenario
deportivo, al determinarse la Zona Visitante”
Este reglamento lo maneja la AFNA y regula
el Campeonato Nacional de Futbol
(Reglamento del Comité Ejecutivo de Futbol

Profesional, 2014).

Esta norma afecta a la industria de manera
negativa y a la idea de negocio ya que los
precios dinamicos, los cuales son un método
para personalizar la fijacion del precio del
producto, no son una opciéon legal que se
pueda implementar dentro del Campeonato
Ecuatoriano de Futbol y no se puede aplicar
al negocio para obtener valor agregado al

momento de ofrecer el servicio.

Art. 246.- “... el club interesado cursara su
peticién a través del Comité Ejecutivo, hasta
el dia martes si el partido se jugare en fin de
semana o hasta el viernes inmediato anterior
si el partido se lo realizare entre semana,
acompafiando el valor de las entradas que se
aspire adquirir, en dinero en efectivo o cheque
certificado. Cumplidos estos requisitos, el
club local deberéa entregar las entradas al club
visitante... faltando veinticuatro horas de la
del

(Reglamento del

fecha fijjada para la realizacion

concerniente partido....”
Comité Ejecutivo de Futbol Profesional,

2014).

Este inciso indica que la industria esta
obligada a entregar entradas fisicas al club
local para su posterior entrega al club visitante
24 horas antes del evento deportivo, por lo
gue la falta de entradas fisicas genera un
malestar contable a los clubes. Sin embargo
este factor no es ni negativo ni positivo para
la industria, solo es un literal para tomar en
cuenta en la organizacion y logistica de la
industria.

El Municipio de Quito (1997) tiene cinco

literales sobre sobre el area de accion en el

Estos literales afectan a la industria en la

capacidad de los boletos vendidos




control de espectaculos deportivos y se

pueden encontrar como Anexo 1.

dependiendo de la instalacion deportiva en la
gue se realice el evento. Ademas, se debera
llevar un conteo fisico de las entradas, por lo
tanto en caso de

usar implementos

tecnoldgicos, estos deberdn marcar las
entradas que se escaneen por dispositivos

moviles.

Tarifas.- “... se tributara el diez por ciento
sobre el precio de admisién de cada entrada
o boleto permitido para cada evento deportivo
legalmente permitido.” Y “se tributara el cinco
por ciento sobre el precio de admisién por
del

espectaculo publico deportivo de categoria

cada entrada o boleto vendido
profesional, legalmente permitido.” (Municipio

de Quito, 1997)

En Consejo Cantonal de Cuenca establece
que “El impuesto unico del 10% sobre el valor
del precio de las entradas vendidas de los
espectaculos publicos autorizados
legalmente, y, excepto los eventos deportivos
de categoria profesional que pagaran

Unicamente el 5 % de este valor.” (2005)

El Consejo Cantonal de Guayaquil establece

segun la ordenanza que norma los

espectaculos deportivos “10% del impuesto
sobre los espectaculos deportivos, la
Federacidn o Asociacion respectiva, ademas
de un 5% de atraso en caso de un retraso en

los pagos.” (1993)

Estos valores de los municipios de las
ciudades afectan negativamente a la industria
ya que el poder de negociacion de la industria
decrece ya que representa una disminucion
de las ganancias que el organizador del
evento va a tener. Por esta razodn, los
organizadores buscan disminuir la ganancia

de la industria.

Los clubes locales son los encargados de
definir el precio de sus partidos de local
(Reglamento del Comité Ejecutivo de Futbol
Profesional, 2014).

Este factor es negativo para la industria
debido a que segln el precio que impongan

los clubes la afluencia de personas varia.

Actualmente se pueden crear empresas en
Ecuador via medios electrénicos en donde se

debe hacer lo siguiente: Crear un usuario en

Este factor es positivo ya que los tramites de
constitucion en Ecuador han dejado de ser un

tramite largo y burocrético gracias al Portal de




la Superintendencia de Compafiias, reservar
una denominacion, constituir la compafiia,
realizar el pago segun el capital de
constitucién (Anexo 2), asignar fecha y hora
de la escritura, enviar al Registro Mercantil, y
finalmente emitir el RUC de la empresa

(Supercias, 2016)

Constitucién Electrénica de Empresas. Todos
los documentos se encuentran de manera
online y los pagos y recepcion de documentos
se los puede realizar de la misma manera.
Disminuyendo de esta manera el tiempo de

constitucién de las empresas.

Econdmico

Tabla No 2: Anélisis econémico

Factor

Impacto

Los ecuatorianos destinan un 4.6% de sus
ingresos en cultura y recreacion, esto en
todos los hogares suma un total aproximado
de ciento diez millones de ddlares en todo el
pais. (INEC, 2012)

El deporte y espectaculos deportivos estan
englobados en cultura y recreacion segun el
INEC, por lo que demuestra que la industria
tiene un mercado potencial que consume sus

productos y servicios.

La tasa de interés activa efectiva referencial
Ecuador ha tenido
de 11,20%, 11,18%,
10,61%, 11,37% y 11,23% del 2013 al 2017
respectivamente (BCE). La tasa de interés

promedio en una

fluctuacién anual

pasiva efectiva referencial por plazo mayor a
361 dias promedio en Ecuador ha tenido una
fluctuacién anual de 5,35%, 6,55%, 7,34%,
770% y 7,24% del 2013 al 2017

respectivamente (BCE).

Estos indices son beneficiosos para la
industria ya que la tasa activa, la cual es la
tasa que cobran entidades financieras para
préstamos, se mantiene estable dentro de un
rango de 11% aproximadamente sin mostrar
importantes fluctuaciones dentro de los
anteriores cinco afios. La tasa pasiva muestra
un incremento de un punto porcentual por afio
aproximadamente, sin embargo esta tasa
otorga los bancos al depositar dinero y es baja
por lo cual los inversionistas pueden preferir

invertir en las empresas con un mejor retorno.

La inflacién en el Ecuador en los Gltimos tres
afios ha fluctuado entre 3,8% a un 4%.Sin
embargo el 2016 cerré con una inflacién anual
de 1,92% (BCE, 2016)

Si el nivel de precios no incrementa el costo
de materia prima se mantiene dentro de un
rango y de esta manera se cuenta con
estabilidad en precios y margenes de

ganancia.

El pais se ha mantenido estable politicamente
y el riesgo pais bajo de 704 puntos a 447
(BCE, 2017).

Esta oportunidad implica que las inversiones
extranjeras se planteen entrar al pais e invertir

en la industria deportiva.




La tendencia del PIB por industria (servicio)
muestra una disminucién de 4% cada afio.
(BCE, 2015)

Este dato afecta negativamente al gasto en
servicios de los ciudadanos, incluyendo la

industria de entradas a eventos deportivos.

Social

Tabla No 3: Analisis social

Factor

Impacto

Las tres ciudades con mas poblacién del
Ecuador son: Guayaquil (2.291.158), Quito
(1.619.146) y Cuenca (331.888) (INEC,
2012).

Esto tiene un impacto directo en la asistencia
y es por eso que en estas ciudades se
encuentra la mayor concurrencia y desarrollo

de eventos deportivos.

En el uso del tiempo libre de los hombres
ecuatorianos usan 60% de su tiempo en
actividades personales,
mujeres lo hacen un 54% (INEC, 2012).

mientras que las

Este rubro se puede ver afectado por el
ticketing online, dando como resultado que los
hombres son la mayor parte del mercado

potencial de la industria.

La aceptacién de compras por Internet, segin
una investigacion de Miguel Carrillo (2015),
gerente general de Pacificard, el nimero de
ecuatorianos dispuesto a comprar via Internet
es de 2,58 millones, tomando en cuenta
Unicamente clientes de este emisor.

Este dato indica una oportunidad en la
industria debido a que hay un incremento en
las compras via Internet en los ecuatorianos

en los ultimos afios.

Las ciudades donde con mas compras online
en el Ecuador, segin el INEC (2014), son
Quito Guayaquil y Cuenca con el 51 % de las

compras por internet.

Complementando con las ciudades con mas
poblacién del Ecuador hay una tendencia de
que las ciudades mas importantes para el

ticketing deportivo son estas.

También, segun datos del INEC (2014), el
15% de las compras realizadas en 2013 por

internet fueron en recreacion y cultura.

Dentro del rubro de recreacién y cultura se
ubican los espectaculos deportivos. Por lo

tanto esto indica que hay mercado potencial.

En el pais existe cierta desconfianza en el
comercio electrénico, éste fue el caso de
Linio, que Unicamente ofrecia pago via tarjeta
de crédito, pero cuando afiadié el pago contra
entrega, las compras subieron un 85% ya que
las personas se sintieron mas seguras con el
proceso haciendo sus transacciones con
tarjeta (Linio, 2016).

A pesar que existe una tendencia en el la
industria de compras online, este dato nos
indica que se debe trabajar en la confianza
gue tienen las personas para que mas

personas prueben estos métodos.




Segun estadisticas y reportes de la
Federaciéon Ecuatoriana de Futbol (2016) los
siete equipos que mas gente llevaron a sus
eventos en todo el afio fueron equipos de
Quito

aproximadamente 37 millones en 16 afios.

Guayaquil, y Cuenca con
Los datos exactos de las personas que

asisten se encuentran en el Anexo 3.

En la industria del deporte, y siendo mas
especificos, en el futbol, Quito, Guayaquil y
Cuenca son las ciudades que generan mas
ingresos. Por lo tanto este factor segmenta a

que ciudades se deberia enfocar la industria.

La ciudad con mayor porcentaje de
desempleo es Quito con el 4,77%, seguida de
Guayaquil con 4,65% y Machala con 4,48%.
Mientras, Ambato y Cuenca presentan las
menores tasas de desempleo con 3,62% y

3,10%, respectivamente (INEC, 2017).

Todos estos rubros afectan a la industria de

ticketing ya que el deporte y el

entretenimiento se considera un bien
suntuario, es por eso que en momentos de
crisis y recesion a cual esta viviendo el pais,
el deporte y el entretenimiento no son una

prioridad para las personas.

Tecnoldgico

Tabla No 4: Andlisis tecnologico

Factor

Impacto

En el Foro de Tecnologias de Ticketing
realizado en Manchester (2017) se destaco el
desarrollo de las tecnologias de Bluetooth y
del NFC. Estas tecnologias permiten ademas
de comprar entradas adquirir nuevos
servicios como comida, merchandising y

otros.

Estas nuevas tecnologias son beneficiosas
para la industria ecuatoriana ya que la
inversion disminuye debido al hecho de la
adquisicién de teléfonos por parte de la
poblacién que asiste a los estadios. Debido a
esto la inversibn estard Gnicamente
relacionada con softwares al momento de

ingresar en linea.

Cada afio aparecen nuevos implementos y

tendencias que se estdn implementando

alrededor del mundo y es una conexién con

proveedores internacionales de estos

implementos para aplicarlos a la industria

local con menores costos (Foro de

Tecnologias de Ticketing, 2017)

Esto ha hecho que los paises cercanos a
Ecuador, como Colombia y Per, ya utilicen
este sistema. Ambos paises usaron el
ticketing online para la venta de entradas de

partidos de sus selecciones.

Dentro del ambito local, Ecuador no es pais
donde la tecnologia y su desarrollo tengan un

crecimiento sustancial, segun la Secretaria de

La mayoria de industrias tienen que optar por
importar tecnologia del exterior porque en el

Ecuador ese mercado no esta desarrollado y




Educacion Superior, Ciencia, Tecnologia e

por esta razon suben los costos de la

Innovacion, Ecuador invierte el 0,47% de su | industria.
PIB en tecnologia (El Comercio, 2013).
Analizando las tecnologias de la informacion | Estos indices que estan en incremento

y comunicacion, dentro de Pichincha hasta el
2013 el 90,1% de las personas tienen teléfono
celular, el 36% tiene servicio de internet y
54,3% posee una computadora (Ecuador en
cifras, 2010).

generan una oportunidad a la industria ya que
el mercado potencial aumenta segun las
adquisiciones tecnoldgicas aumenten en las

familias.

Ecuador inici6 el proceso de implementacion
de dinero electronico en diciembre de 2014 y
hasta la fecha existen, 53.000 personas que
tienen cuentas de dinero electrénico. Las
transacciones y el movimiento de consumos
han ido creciendo. De enero a diciembre del
2016 se registro un monto de $ 9,8 millones;
mientras que de enero a junio de 2017 se
movieron $ 19,4 millones (BCE, 2017).

Este indice es positivo para la industria y giro
de negocio ya que las personas han

incrementado sus consumos utilizando
medios electrénicos. De esta manera la
seguridad de medios electronicos aumenta y
la implementacién de cobro de dinero virtual

fomentaria las ventas online.

2.1.2 Analisis de la industria
CliU:

N7990.03 Actividades de venta de boletos para obras de teatro,

competiciones deportivas, vy

entretenimiento.

otras

actividades de diversion vy

A pesar de que el CIIU es muy especifico para el plan de negocios, las empresas

que encontramos registradas no son competidores directos ya que estdn mas

relacionados con actividades de agencias de viajes y no competiciones

deportivas. En esta industria hay dieciocho empresas de las cuales nueve estan

activas.

La industria lider es Aeroworld, una agencia de viajes que tributé $ 1.608,44 en

2016 (SRI, 2017). La tabla detallada puede ser encontrada como Anexo 4.

Ecutickets y Ticketshow, son analizados dentro de la industria ya que son

empresas gue tienen principales contratos de shows de espectaculos y eventos

deportivos como el ATP, Campeonato Nacional de Futbol, entre otros.




El CIUU de estas empresas es diferente ya que ellos estan enfocados en la
impresion de boletos, por lo cual se los puede encontrar en la letra C, la cual es
industria manufacturera. Segun el SRI, Ecutickets pago por Impuesto a la Renta
Causado $2.437,80, mientras que Ticketshow pag6 $10.760,60, ambos en el afio
2015. En funcion de este dato podemos determinar que Ticketshow es el lider
del mercado.

Amenaza de la entrada de los nuevos competidores.

La industria de ticketing deportivo esta practicamente explotada en eventos de
gran magnitud. Por ejemplo, Ecutickets maneja el Campeonato Nacional,
Eliminatorias Rusia 2018, entre otros (Ecutickets, 2017). El mismo caso sucede
con Ticketshow que a pesar de enfocarse en espectaculos culturales y artisticos
ha incrementado su venta en eventos deportivos como el ATP 250 de Quito
(Ecuador Open, 2017). Sin embargo, hay otros espectaculos menores que no
usan ningun tipo de empresa de ticketing y ellos mismos fabrican, imprimen y
distribuyen las entradas. (El Comercio, 2016)

Otro punto a tomar en cuenta es que las inversiones en esta industria son altas
debido a implementacion de infraestructura de hardware y softwares (Ng-Kruelle,
2006).

Por ende, la industria a la cual esta enfocada el proyecto presenta un nivel
medio de posibilidad de entrada de nuevos participantes. Hay contratos
establecidos con grandes eventos pero debido al manejo y servicio que estas
empresas proveen los clientes no se encuentran satisfechos y de esta manera
se puede competir en la industria.

Poder de negociaciéon de los proveedores

Para definir los proveedores de la industria se hizo una entrevista a Felipe
Bolafios (2017), quien es un desarrollador de softwares con experiencia en el
ambito deportivo y ha trabajado con empresas como Ecutickets y FutbolMetrics.
El supo indicar que los principales proveedores son empresas que tienen un
enfoque en imprenta que se encargan de disefios de impresién, tamarios, sellos
de seguridad, entre otros. En el ClIU encontramos que empresas relacionadas

con la impresion de materiales de uso comercial y de maquinarias para la
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impresion, son ciento cuarenta y seis empresas que son proveedores de este
tipo de implementos necesarios para la apertura de estos negocios.

Otro proveedor que encontramos son los desarrolladores de softwares. A nivel
nacional hay empresas y freelancers los cuales se encargan de desarrollar este
tipo de softwares para la industria. Ademas, segun Miguel Loayza, programador
del sistema de acreditaciones de la Federacion Ecuatoriana de Futbol, hay varios
programadores internacionales que se manejan solo de manera online,
reduciendo de esta manera los costos de mano de obra.

Sin embargo, como indicé Felipe, debido a que hay un extenso numero de
competidores en las industrias de los proveedores y no son organizados de una
manera debida, la mayoria de veces entran a una guerra de precios. Por lo tanto
su poder de negociacion es bajo.

Poder de negociacion de los compradores

Como menciona el libro “Barga - Real Madrid: Compitiendo por liderar el negocio
del fatbol” los clubes deportivos forman parte del negocio del entretenimiento y
compiten no solo con otros espectaculos deportivos, sino también con cualquier
forma de ocio (2012). Es por esta razon que los compradores en los espectaculos
deportivos tienen gran variedad de productos sustitutos.

Dentro del mismo mercado deportivo encontramos que las entidades deportivas
definen el precio de las entradas sin una guia técnica (El Comercio, 2016).
Ademas, por las declaraciones de Juan Alfredo Cuentas, directivo de Barcelona,
que indican que: “El hincha nos ha acompafado en los partidos que jugamos de
local. Ha sido un rubro importante la recaudacién y por eso ofrecemos esta
alternativa. Necesitamos el apoyo de la gente” (2016) se puede deducir por que
el poder de negociacién de los compradores es alta.

Amenaza en ingresos por productos sustitutos

Los productos sustitutos son amplios para los espectaculos deportivos. Los
espectaculos deportivos forman parte de la industria del entretenimiento y el
valor de las entradas estd percibido como costoso. Es por eso que “Andrés
Fonseca, economista, reconoce que una entrada al futbol de entre USD 6 y 10
es muy costosa cuando el pais atraviesa una crisis economica y el fatbol no es

una necesidad béasica en las familias”. Ademas, “por mas fidelidad y amor al club,



11

no alcanza el dinero. Una familia que reciba USD 700 de ingresos no se puede
dar el lujo de gastar tanto en el futbol” (EI Comercio, 2016). Por eso es que el
nivel y la experiencia en todo el espectaculo deportivo deben incrementar si
quieren mejorar sus ingresos.

Debido a este andlisis podemos notar que la amenaza en los ingresos por los
productos sustitutos es alta.

Rivalidad entre competidores

En la industria podemos analizar que la rivalidad de las empresas no es alta. Hay
un claro lider que es Aeroworld y a partir de esta entidad encontramos otros
competidores con menos segmento de mercado (SRI, 2017).

Tomando en cuenta las empresas relacionadas con ventas de tickets a
espectaculos como Ecutickets y Ticketshow, podemos ver que cada una se ha
especializado en un &rea especifica. Ecutickets tiene mas eventos deportivos y
Ticketshow tiene espectaculos culturales. Sin embargo, Ticketshow desplazé a
Ecutickets en el ATP 250 de Quito y se convirtieron en los proveedores de
entradas de este evento (Ecuador Open, 2016). De igual manera la FEF finalizé
el contrato con Ecutickets (Metro Ecuador, 2017) y las negociaciones para
encontrar un nuevo proveedor estan abiertas.

Por estas razones la rivalidad entre competidores es alta a pesar de su escaza

cantidad en el mercado.

Matriz EFE

Al analizar la matriz efe, la cual consta como Anexo 5, podemos notar que el
peso de las oportunidades que se abren a esta industria es significativo si se
tienen los recursos y las ideas para poder aprovecharlas de manera correcta.
Es importante recalcar el hecho que incrementar factores que dan fan experience
al publico es trascendental para triunfar en esta industria.

Entre las principales oportunidades se encuentran el aumento de pagos online y
la inconformidad del cliente con la actual venta de entradas a los espectaculos,
factor que va de la mano con el precio de las entradas, ya que disminuye el valor
percibido y la satisfaccion del evento. Por ultimo, encontramos que el desarrollo

de la tecnologia y de los sistemas de informacion permite a las empresas mejorar
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Sus servicios abaratando costos por medio de softwares sin disminuir la calidad
del servicio.

A pesar de todas las oportunidades, hay amenazas importantes como son los
contratos ya establecidos en estas competiciones, la cantidad de productos
sustitutos que existen para esta industria y los reglamentos por los cuales se
rigen la venta de las entradas. Cuando hay contratos establecidos no se da la
apertura para negociar con las instituciones hasta el final de temporada o hasta
que dure el contrato con la otra institucion. De igual manera, los reglamentos que
establece la AFNA no permiten desarrollar una ventaja competitiva que buscaba
la aplicacion mediante el desarrollo de los precios dinamicos, por lo que el
estudio de mercado deberd enfocarse en determinar nuevas ventajas
competitivas. Otra desventaja es que las normas en cuanto a la distribucion de
entradas y pagos de impuestos pueden generar procesos tributarios
innecesarios para la empresa. Por ultimo, debido al impacto que tiene el fatbol
en la sociedad se dificulta el ingreso por medio de otros deportes ya que afectaria
a la rentabilidad del negocio.

El resultado de la matriz EFE fue de 2,73 el cual esta por arriba del promedio
ponderado (2,50). Esto quiere decir que la organizacion tiene los recursos para
aprovechar las oportunidades presentadas y minimizar el impacto negativo de
las amenazas de la industria. De esta manera se crea valor para fidelizar a

nuevos clientes y ofrecer un servicio con el cual estén satisfechos.

Conclusiones

e Laindustria del ticketing deportivo esta atravesando por problemas en el pais
ya que los asistentes a los eventos no se sienten satisfechos con la
organizacién de la ventay el precio de las entradas, disminuyendo asi el valor
percibido de asistir a estos eventos.

e Los reglamentos de la AFNA no permiten desarrollar un sistema de precios
dindmicos ya que se establece que las entradas a una localidad deberan
tener un precio unificado.

e A pesar de que Ecuador es un pais que no se enfoca en la produccién

tecnoldgica, sus habitantes se estan familiarizando cada vez mas con la
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inserciébn de la tecnologia en procesos diarios y cada vez buscan mas
comodidad en sus transacciones.

El pago de impuestos que determinan los municipios de las ciudades y la
Federacion Ecuatoriana de Futbol es un factor clave para las negociaciones
con las entidades que necesitan vender entradas, por esta razon para que
los equipos no se sientan afectados por otro pago a la empresa, el negocio
implementara un cobro al cliente por usar el software y de esta manera los
equipos no recurriran a otro costo.

En el factor econémico los indices muestran proyecciones negativas, por lo
gue puede tener un efecto en las expectativas de las personas, lo que se
traduce en una disminucidon en el gasto que realizan en actividades
recreativas, afectando directamente a la cantidad de eventos que se
desarrollan y la afluencia de gente.

Ecuador no tienen entre sus prioridades econémicas desarrollar tecnologia
de ningun tipo, lo que afecta directamente a la creacioén de la aplicacion,
pagina web e implementos tecnoldgicos en las entradas de los estadios que
requerird este plan de negocio.

Los eventos deportivos que se realizan en este pais no tienen influencia
tecnoldgica, por lo cual es un mercado nuevo en el entorno pero ya posee
investigaciones, impactos y casos de estudio de otros paises, de esta manera
reducen el riesgo de cometer errores.

Los sustitutos para esta industria son extensos. Sin embargo, la conexion que
tiene una persona con su equipo siempre sera una ventaja competitiva sobre
otros modos de entretenimiento, por lo cual el principal enfoque debe ser
centrarse en la experiencia del consumidor.

A pesar de que hay dos competidores que manejan la mayoria del ticketing
deportivo la idea de negocio cobrara a los clientes y permitira a los equipos
ahorrar un 10% de sus ingresos que destinan a Ecutickets y Ticketshow.
Debido a que el fatbol es el deporte rey dentro del pais y otros eventos
deportivos no generan una afluencia de gente significativa, el ingreso de
nuevas empresas a la industria debera ser preferiblemente por medio del
fatbol.
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3. Anélisis del cliente
3.1 Investigacion cualitativa y cuantitativa

3.1.1 Investigacion cualitativa

Dentro de la investigacion cualitativa se realizaron entrevistas a tres expertos
con experiencia dentro de la industria del ticketing online y futbol ecuatoriano
para evaluar la factibilidad del negocio en términos administrativos. También se
realiz6 un grupo focal a asistentes del Campeonato Nacional de Futbol para
obtener su criterio y aceptacion de la idea de negocio.

Entrevistas:

Entrevistado: Felipe Bolafios, programador de FutbolMetrics la cual es una
empresa de andlisis y estadisticas del futbol ecuatoriano en el pais.

Después de la entrevista con Felipe Bolafios se puede concluir que el panorama
es positivo para el desarrollo de la aplicacién deseada. Felipe dejé claro que todo
lo que las personas imaginan se puede hacer con tal de tener un buen
desarrollador de aplicaciones y explicar bien las necesidades o caracteristicas
que se requieren.

Los consejos que se obtuvieron fue aplicar el uso de sistemas externos para no
sobrecargar al servidor, y el uso de dos aplicaciones puntuales de pago como
son PayPal y Cushqui. Felipe con la experiencia que tiene como programador
las recomienda para tener un sistema mas amigable y evitar contratiempos que
puedan proveer de una mala imagen a un servicio que debe hacer una excelente
gestién desde su inicio para ganar adeptos en el mercado.

Otro aspecto a recalcar es que Felipe es hincha del fatbol y asiste a varios
eventos, no solo deportivos, por lo que se conectd con el tema de la entrevista y
se notd6 mucha aceptacién del desarrollo de la aplicacion, tanto asi que hasta
menciond que en caso de crear la aplicacion él seria un usuario.

En conclusién, quedé claro que son factibles todos los aspectos que se desean
desarrollar en esta aplicacion, y se obtuvo comentarios y recomendaciones para
poder brindar un mejor desempefio a la aplicacion al momento de ser usada y
asi incrementar el “User Experience”, el cual ayudard a insertar el producto e

ideologia en el mercado ecuatoriano.



15

Entrevistado: Jorge Troncoso, experto que presenté un proyecto de ticketing
deportivo para implementar en Ecuador.

Los puntos positivos es que Jorge constantemente recalcaba que el ticketing
online es una tendencia que ya se aplica a nivel mundial y que pocos paises no
lo tienen, entre ellos Ecuador, por lo cual es un aspecto que tarde o temprano se
terminard implementando en el pais. Ademas, los adelantos tecnolégicos que se
tienen a nivel mundial influyen en las personas, generando asi cada vez mas
aceptacion y seguridad en las mismas hacia estos nuevos sistemas de pago de
entradas y obtencién de las mismas. Por ultimo, en estos aspectos destacé que
el implementar el ticketing online es un hecho que va a revolucionar otros
aspectos del estadio. Por ejemplo, la seguridad dentro de los eventos deportivos
ya que se va a tener una base de datos con el registro de cada hincha que entra
y en gque puestos se ubican. También ocasionara una generacion de base de
datos muy valiosa para empresas y para las mismas entidades deportivas, y una
generacion de recursos econdmicos con aspectos diferentes al giro de negocios
de la aplicacién, como la reventa de entradas, venta de comida y venta de
merchandising.

Por otro lado, entre los principales aspectos negativos que se sefialaron fueron
los grupos de interés. Al implementar este proyecto va a haber una constante
lucha con grupos que estan en contra de ceder el poder o control de un evento
gue ellos ya estdn manejando. Aparte, hay clubes y federaciones que no desean
ceder el control del ticketing ya que la gestion del ticketing actualmente no esta
claro. Por ultimo, su opinién es que los clubes solo se fijan en su gestién privada
y sus beneficios percibidos y no se centran en mejorar el entorno del fatbol.
Entrevistado: Nicolas Vega, Presidente de la Asociacién de Futbol No Amateur.
Nicolas Vega, Presidente de la AFNA, coment6 que aplicar el ticketing online en
el Campeonato Nacional es factible pero se deben aplicar cambios. Debido al
Reglamento del Comité Ejecutivo del Futbol Profesional, el cual fue mencionado
en el analisis externo, no se permiten aplicar varios métodos que se utilizan
internacionalmente como los precios dinamicos. Sin embargo, Nicolas
comentaba que por las nuevas licencias que la CONMEBOL esta otorgando a

los estadios se van a renovar y eso va a facilitar a la distribuciéon de asientos y
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asi ayudar a la venta en linea de los tickets debido a su visualizacion fisica y en
linea. Ademas, recomendd que debido a las obligaciones tributarias y costos que
tienen los equipos al vender sus entradas es mejor evitarles otro costo y
aprovechar la oportunidad de manejar un software para que de esta manera se
pueda cobrar una comision por uso del sistema y darles a los equipos el 100%
del precio de las entradas. De esta manera se les ahorraria un porcentaje
aproximado del 10% que pagan a sus actuales vendedores (Ecutickets) y asi al
sentirse con mas liquidez estarian dispuestos a firmar un contrato.

Grupo Focal: Para el grupo focal se recluté personas con las siguientes
caracteristicas: Haber asistido a eventos deportivos, poseer un celular inteligente
y poseer una tarjeta de crédito activa.

Los integrantes del focus group sefalaron que algunos tenian abonos
comprados por toda la temporada, y que ellos ven una ventaja en este método
ya que asi experimentan un ahorro al afio por las entradas, tienen preferencia
para entrar al estadio y ademas pueden reservar entradas para otras personas.
Sin embargo, los que no tenian este tipo abonos demostraron que habia
problemas en la organizacion de las ventas y revendedores. Los revendedores
inflan el precio de las entradas y siempre obtienen un gran nimero que previo al
evento. Ademas, todos coincidieron que hay problema en la informacion previa
al evento ya que en varias plataformas y medios cambian diferentes datos del
dia del evento.

Dentro de la experiencia una vez que se adquirid la entrada se establecié que
solo en ciertas zonas se respetan los puestos que compras. En zonas donde
esta la barra brava de los equipos las personas estan paradas y no les importa
respetar puestos.

En el factor que coincidieron todos los asistentes fue que la principal molestia
que tienen en los estadios son vendedores de comida ya que empujan o
bloquean la vision en jugadas del partido. Ademas, la organizacion es mala y
dejan entrar hinchadas en localidades no correspondidas, por lo que un problema
de los puestos es la falta de organizacion de las principales entidades que
manejan estos eventos, las cuales son la Federacion Ecuatoriana de Futbol,

AFNA vy los equipos locales.
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Entre las principales sugerencias que hubo se pueden destacar la
implementacion de vista 360 en los estadios, la localizacion de parqueaderos
cercanos, la publicacion de la compras de entradas en redes sociales,
repeticiones, publicaciones de entradas en el siguiente partido para ya adquirir
ese momento y venta de merchandising en ese momento. Otros servicios como
la venta de comida se la observé mas compleja en su ejecucion pero aceptada
en caso de aplicarla de buena manera.

Por ultimo, al hablar del precio, los invitados acordaron que subir el precio de las
entradas es un factor que de entrada afectaria al mercado ya que el servicio y
experiencia brindada no cumple con las expectativas deseadas, sin embargo si
se demuestra que hay una mejora en el servicio y la gente se acostumbra a este
servicio por un tiempo es razonable y aceptable subir el precio tras el periodo de
adaptacién, o cobrar como otros negocios, por ejemplo el cine, el cual cobra una
comision por el uso de la aplicacion celular.

Como conclusion del focus group se encontrd que a todos les parece momento
de innovar en la experiencia que brinda Ecuador en los estadios deportivos. Las

personas tienen acceso a internet y otro porcentaje tiene acceso a smartphones.

3.1.2 Investigacién cuantitativa

Se realiz6 una encuesta a tipo de sondeo a potenciales clientes y consumidores.
Al tener un segmento de casi trecientas sesenta mil personas se uso la formula
de célculo infinita. La investigacion fue realizada basandose en un muestreo no
probabilistico por conveniencia ya que fueron seleccionados dada la conveniente
accesibilidad. Los lugares en donde se realizaron las encuestas fueron en el
estadio Casa Blanca y estadio Olimpico Atahualpa en fechas de partidos en
donde se encuentre gente de diferentes provincias para obtener un resultado
mas cercano a la realidad del pais.

Principales resultados

De los 50 encuestados tuvimos un 80% masculinos y 20% femeninos, entre los
cuales el rango de edad fue en su mayoria de 22 a 25 afios (40%), seguidos por
un porcentaje similar entre edades de 18 a 21 afos, 26 a 30 afios y 31 0 mas.
El 96% de los encuestados asistian al menos una vez al estadio al mes, de los

cuales la mayoria iba una vez al mes (27,3%). De este total el 94% de personas
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asiste a eventos de futbol y entre otros deportes de los cuales se puede destacar
los asistentes es basquetbol (9,3%) y tenis (7,4%).

Entre la adquisicidon de las entradas se puede ver que los principales canales de
compra es por medio de boleterias (55,6%) y por reventa (37%). Sin embargo,
el 77,8% de los encuestados no esta conforme con la experiencia al adquirir las
entradas por la desorganizacion (56,8%), mal servicio al cliente (47,7%), Filas
muy largas (47,7%) y por la preferencia que dan a los revendedores (38,6%).
Otra caracteristica que se encontré es que un 35% de los encuestados respondi6
que si existe opcidn para comprar en linea sus entradas. Sin embargo, el 62%
de esta estadistica no ha usado este canal por motivos de inseguridad y
desconfianza. Y de las personas que si han utilizado, el 43% tampoco esta
conforme porque el sistema no es amigable (42,9%) y porque hay problemas con
el servidor (42,9%).

Por ultimo, el 98,1% de los encuestados indic6é que estarian dispuestos a utilizar
un método confiable, amigable y seguro de ventas online en donde esperarian
gue sea seguro (67,3%), rapido y sin problemas de servidor (65,4%) y que de
informacion complementaria de los eventos o los equipos (34,6%). El porcentaje
restante indic6 que no usaria este método porque les parece inseguro (50%) y
porque no conocen estos sistemas (50%).

Correlacion

Tras el andlisis de correlacion, que se encuentra en el anexo 6, se puede
observar que hay si variables con relacion directa y son favorables para el
negocio. Por ejemplo, la frecuencia de eventos al que asisten las personas esta
positivamente relacionada con la manera de adquirir entradas, esto quiere decir
que si la variable de formas de adquirir entradas incrementa la asistencia a lo
hara de igual manera. Por lo tanto, hay evidencia estadistica que la gente esta
dispuesta a demandar nuevas formas de adquisicién de entradas.

Otra relacion inversamente directa se encuentra entre la disconformidad que
tienen los clientes al adquirir las entradas y la disponibilidad de un método online
de compra. Esto quiere decir que en medida que la disconformidad de los

clientes para adquirir entradas hay una escasez de métodos online para
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adquirirlas. Por esta razén podemos concluir que los métodos de compras online
incrementan la satisfaccion del cliente al momento de adquirir entradas.

La siguiente relacién directa se encuentra entre el tipo de eventos que las
personas asisten y la aceptacion de un nuevo método de compra en linea.
Debido a que el 94% asiste a partidos de futbol, se puede deducir que las
personas que asisten a partidos de fatbol tienen una relacién positiva con la
implementacion de un método de compra en linea para sus eventos.

Por dltimo, la otra correlacion significativa que se obtuvo relaciona a la
aceptacion de un método de compra online con las caracteristicas que las
personas esperan que tenga. De esta manera se analiza que si el sistema
obtiene las principales caracteristicas de seguridad, rapidez y estabilidad y se
incrementan las personas aceptaran el nuevo método de compra.

Tabla No 5: indices significativos correlaciones

indices de correlacion

Asistencia - Métodos de compra 0,78
Disconformidad de compra - Implementacién online -0,67
Tipo de evento - Aceptacion online 0,81
Aceptacion online - Caracteristicas software 0,65

Conclusiones generales

Tras haber terminado el analisis por medio de ambos métodos se consiguieron
varias conclusiones respecto a las preferencias y necesidades de los clientes y

consumidores.

Podemos afirmar que hay una necesidad en el mercado para la implementacion
en ticketing online. Si bien es cierto no es un canal que vaya a ser usado por
todos los asistentes al estadio, es una demanda que gente con caracteristicas
socioeconémicas de clase media, media alta y alta esta requiriendo debido a

los recursos tecnoldgicas que posee.

Ademas no solo buscan la venta online, si no que se estd buscando una
aplicacién que mejore el fan experience. Una aplicacion en la cual se pueda
encontrar informaciéon de los eventos, informaciéon del equipo, venta de

merchandising, informacién de la llegada al estadio y un registro de los hinchas.

Actualmente, el mercado no esta satisfecho con la experiencia brindada y ve



20

muchos problemas con temas externos a lo deportivo, como la seguridad a los
estadios, los cuales disminuyen su experiencia y hace que dejen los eventos
deportivos a un lado al momento de decidir una actividad que se pueda hacer
el fin de semana. Es por esto que la implementacion del ticketing online va a

ser aceptada en el pais.

Por ultimo, se puede ver que la creacion de la aplicacion y de los servicios
complementarios que se buscan es factibles en cuanto al desarrollo y ademas
puede ser adaptable segun las respuestas del focus group y las encuestas. Por
lo tanto el disefio y programacion de la aplicacion seran factibles y acorde a las
necesidades y demandas de los usuarios. Por lo tanto, se comprueba que la

idea de tesis es factible y aceptada por los usuarios.

Para complementar esta informacion y predecir el comportamiento de compra
del cliente observamos que por el método de correlaciones podemos sustentar
de manera estadistica que la asistencia a los estadios incrementaria si aparece
un nuevo método de compra que sea mas efectivo. De igual manera, la
aceptacion de este software sera utilizado en relacion a las caracteristicas que

este tenga y que provea seguridad, rapidez y estabilidad en el sistema.

Por esta razéon el comportamiento de compra del cliente serd positivo si se
implementan todas las caracteristicas y sugerencias que se encontraron en los

analisis cuantitativos y cualitativos.
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4. Oportunidad de negocio

4.1 Descripcién de la oportunidad de negocio encontrada, sustentada por
el analisis interno, externo y del cliente

El proyecto de implementacion de ticketing online en eventos deportivos se
desarrollard principalmente en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca, que
como se demostro en los analisis externos son las ciudades con mas poblacién
y mas desarrollo de eventos deportivos dentro del pais. En complemento a esta
venta de entradas, la aplicacion desarrollarhd otros servicios que seran
complementarios en base a las investigaciones de mercado ya que al segmento
le parecieron importantes implementar, tal como la venta de merchandising,
informacion previa al partido, informacion de la ruta al estadio, tarjetas de
regalos, venta de comida, venta de merchandising, donaciones al equipo y vision
360 de las localidades. Todo lo anteriormente descrito con el objetivo de
aumentar el fan experience de los espectadores y proveer de nuevos métodos
de ingresos a los equipos.

Como se menciond en la justificacion, varios paises alrededor del mundo ya
implementaron el ticketing online y esto les ha traido grandes ventajas a los
equipos como la posibilidad de contar con ingresos de forma regular, venta de
entradas con antelacion y ventas en cualquier lugar del mundo y con cualquier
tarjeta de crédito o cuenta de PayPal. Ademas, como el analisis PESTEL indica,
Quito, Guayaquil y Cuenca son las ciudades donde mas aceptacion tienen las
compras online y en donde el 15% de estas compras se dieron dentro del sector
de recreacion y cultura. En complemento, se puede observar que el incremento
tecnologico en el pais va incrementando cada vez mas y el 90,1% de las
personas tienen teléfono celular, el 36% tiene servicio de internet y 54,3% posee
una computadora, los cuales son implementos esenciales para aplicar a este
nuevo sistema.

Guiandonos las entrevistas realizadas, Jorge Troncoso, experto que ya ha
planteado un estudio de implementacion de ticketing online, destaca que el
ticketing online al estar desarrollado en otros paises y tener el éxito que tiene es
inevitable que llegue a Ecuador. Ademas, este plan revolucionara otros aspectos

en el futbol ecuatoriano que crearan o mejoraran las fuentes de ingresos actuales
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que tienen los eventos. La seguridad en los recintos deportivos es un claro
ejemplo de esto, al momento de adquirir la entrada de forma online, la institucién
tendra acceso a la informacién mas relevante de las personas que adquieren la
entrada como sus datos personales, nimero de cédula, puesto asignado, entre
otras. De esta manera se podra llevar un control mas minucioso y exacto de cada
asistente, y en caso de que se genere algun inconveniente se podra identificar a
los causantes del mismo y dejar que las autoridades pertinentes tomen las
decisiones debidas. De igual manera, estos datos representaran para los
organizadores del evento una base de datos muy importante para la realizacion
de estadisticas que se pueden aplicar al momento de negociaciones con
patrocinadores y para llevar un mayor control dentro del evento que se esta
realizando en aspectos de seguridad, control de accesos, preparacion de
comida, entre otros.

Por otro lado, los grupos de interés también seran manejados de una mejor
manera. Los revendedores, por ejemplo, son un problema en todos los
espectaculos actualmente ya que obtienen un namero significativo de entradas
y la mayoria de veces venden estas mismas entradas a precios mucho més altos
de lo establecido. Con el ticketing online se tendra una base de datos de las
compras, restringiendo asi el nimero de entradas compradas por las personas.
Al centrarse en el mercado, se obtuvo mediante las encuestas realizadas que el
96% de los encuestados asiste a eventos deportivos al menos una vez al mes,
entre los cuales principalmente esta el futbol, basquetbol y tenis. Estas personas
realizan la compra principalmente en boleterias o reventa. Sin embargo, no estan
contentos con la experiencia al momento de adquirir el ticket por diferentes
razones como la desorganizacion en el dia del evento, el mal servicio al cliente,
las largas filas que se deben hacer y por la preferencia que se da a los
revendedores al momento de adquirir las entradas. Ademas, para ciertos eventos
se respondi6é que si se podia adquirir las entradas de manera online, pero que
por motivos de inseguridad y desconfianza en este sistema no lo habian utilizado,
y de las personas que si habian probado este método el 43% no estaba conforme
porque el sistema no era amigable y se tenia problemas con el servidor. Por

altimo, un dato a destacar es que el 98,1% esta dispuesto a probar un método
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de compra online que sea seguro, confiable, amigable y sin problemas con el
servidor al momento de adquirir las entradas.

Felipe Bolafios, quien fue desarrollador del sistema y de la aplicacion de la
empresa de analisis y estadisticas deportivas FutbolMetrics, indicé que todos los
aspectos anteriormente mencionados pueden ser desarrollados sin dificultad
dentro de la aplicacion. Los Gnicos puntos a tomar en cuenta que van a ser claves
para proveer las caracteristicas deseadas al cliente es la adquisicion de sistemas
externos para distribuir las entradas de red de manera correcta y no sobrecargar
al servidor, la creacién de alianzas estratégicas con empresas como PayPal o
Cushqui las cuales son aplicaciones de sistemas de pago que se encargan de
cobrar y cubrir los requerimientos de cada banco o tarjeta de crédito, y de esta
manera ya no tener preocupaciones en este sentido.

Nicolas Vega, Presidente de AFNA, indica que el ticketing online si tiene apertura
reglamentariamente en Ecuador pero que lo éptimo seria enfocarse en la venta
de entradas y desarrollo de servicios online pero alejarse del manejo
administrativo de los ingresos. Esto quiere decir que la empresa podria cobrar
una comision por el uso del sistema y asi dar el 100% del valor de la entrada a
los equipos afiliados con la empresa. De esta manera ya no se cobraria la
comision del 10% que actualmente tienen los equipos y al sentir que tienen mas
ingresos estarian dispuestos a firmar un contrato.

Analizando toda la informacion mencionada, se puede afirmar que el proyecto es
viable y que existe una oportunidad de negocios significativa ya que las
tendencias del mercado mundial pueden presionar socialmente para
implementar este sistema ya que la necesidad es un hecho que existe dentro de
los clientes. El Unico factor necesario es firmar contratos con los clubes del
Campeonato Nacional de Futbol. Para lograr esto se presentaran a los equipos
las ventajas de los servicios que se dan a los hinchas que son venta de entradas,
venta de abonos, recomendacion de préximos eventos relacionados con sus
gustos, tarjetas de regalos, venta de comida, venta de merchandising,
donaciones, vision 360 de las localidades e informacion del evento. Generando
asi nuevas fuentes de ingresos que ningun equipo del futbol ecuatoriano tiene y

con la ventaja que ningun ingreso de los servicios extra que genere la aplicacion
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sera cobrado por la empresa, esto quiere decir que todo ingreso que genere el
club dentro del sistema sera pagado en su totalidad al dia siguiente. La empresa
Gnicamente tendra como fuente de ingreso la comisién por uso del software al
comprar una entrada online. Ademas a nivel empresarial se ofreceran servicios
como creacion y manejo de la base de datos, creacion de codigos, lectores de
codigos, creacion de tickets térmicos, encuestas de satisfaccion y reportes
diarios de actividad.

El andlisis de correlaciones demostr0 que la asistencia a los estadios
incrementaria si aparece un nuevo método de compra que sea mas efectivo. De
igual manera la aceptacion de este software sera utilizado en relacion a las
caracteristicas que este tenga y que provea seguridad, rapidez y estabilidad en
el sistema. Ademas, hay una relaciéon inversa entre la insatisfaccién que tienen
los clientes al momento de adquirir las entradas y el método de compras online
implementado, esto quiere decir que si en mas eventos se implementa la venta
online de entradas la insatisfaccion de los clientes tendra una tendencia negativa
y de esta manera se percibirA mejor el fan experience en los espectaculos
deportivos.

En cuanto al mercado potencial como se vio en el andlisis social los equipos ya
cuentan con un mercado estable los cuales son los hinchas que van
frecuentemente a los partidos, esto se da ya que un porcentaje de las personas
tienen un apego emocional con los equipos a los que apoyan y desean ir a verlos
jugar. Tras un andlisis del promedio de asistencia desde el afio 2000 hasta el
2016 los equipos ubicados en Quito, Guayaquil y Cuenca llevaron alrededor de
dos millones de personas por afio (FEF, 2016), por lo tanto es un negocio que
esta llevando un mercado estable a pesar de que los hinchas no se sienten
conformes con la experiencia al cliente que los equipos proveen. De esta manera
si se ofrece un mejor servicio y los hinchas estaran satisfechos con las visitas al

estadio el nimero de hinchas incrementara.
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5. Plan de Marketing
5.1 Estrategia General de Marketing

La estrategia general de marketing escogida es la diferenciacion. Esta
estrategia busca: “Hacer diferencias reales en la oferta de mercado para crear
un valor superior para el cliente” (Kotler, Armstrong, 2013). Esta estrategia se
aplicara ya que el método actual de venta de entradas no esta funcionando de
la debida manera para mantener a los asistentes de eventos deportivos
satisfechos, como se indicdé en el analisis del cliente, y lo que busca este
proyecto es mejorar el fan experience por la utilizacion de un método que no
tienen las empresas actuales. Segun los datos encontrados, los clientes no se
sienten satisfechos con el método actual de compra ya que pasan por largas
filas de espera, inseguridad en los estadios, y experiencias incbmodas como la
reventa en los especticulos deportivos y la venta de comida que estorba la
vision en los estadios. E-vents busca mejorar la experiencia del consumidor por
medio de servicios en linea en donde se simplifiquen los procesos y tiempos de

espera de los mismos.

5.1.1 Mercado objetivo

Tabla No 6: Segmentacion del mercado.

Geografico
Quito 2239.191 | E|l mercado objetivo es un: “Conjunto de
Guayaquil 2.350.915 .
Cuenca 505585 | compradores que comparten necesidades o
Subtotal Geogréfico 5.095.691 L.

Demografico caracteristicas comunes que la empresa

Nivel socioeconémico 35,9% . »

A ~—1 decide atender” (Kotler, Armstrong, 2013).El

B 11,2%

n 22 8% mercado al cual se enfoca este proyecto es
Ei“;’“’ta' socioeconomico 1824%3;/3 a los aficionados del Campeonato Nacional
Edad 46.2%

20 a 24 afios 89%| de Futbol Ecuatoriano de las ciudades de

25 a 29 afios 8,3%

30 a 34 afios 74%| Quito, Guayaquil y Cuenca, pertenecientes a

35 a 39 afios 6,5% . ..

40 a 44 afos 57%| las clases socioeconomicas A, B y C+ con

45 a 49 afios 5,2% ~ .

50254 afos 220 €dades entre 20 y 55 afos. Estas ciudades

Subtotal Demografico 85181 | fueron escogidas debido al andlisis realizado

Psicografico

Hinchas 840%) en el ambito social ya que ahi se encuentra

Porcentaje de asistencia de hinchas 15%

Subtotal psicografico 106478 |a mayor afluencia de personas por
TOTAL SEGMENTACION 106.478
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temporada al Campeonato Nacional de Fatbol Ecuatoriano. Ademas, las clases
socioecondmicas elegidas poseen la tecnologia minima requerida para utilizar el
meétodo de compra en linea (INEC, 2012). Las edades del mercado objetivo se
determind mediante el promedio de edad que existe frecuentemente en los
estadios (FEF, 2016) y por medio de los datos arrojados en la investigacion de
mercado que indicaban que las edades mas frecuentes en los estadios eran de
22 afos a 31 afios 0 mas, y por ultimo, en la segmentacion psicogréafica se utiliza
un porcentaje de hinchas en relacion al pais de los cinco equipo es a los que se
dirige el negocio y como segundo dato el porcentaje total de hinchas de esos
equipos que va al estadio el cual fue obtenido por las encuestas en la

investigacion cuantitativa.

Los datos provistos se obtuvieron de la pagina del Instituto Nacional
Ecuatoriano de Censos del afio 2016 contrastado con datos de la Secretaria de
Territorio en 2010 y de la FEF (2016), la investigadora Eufral (2010) y la

investigacion de mercado del capitulo 3.

5.1.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor es: “La mezcla completa de los beneficios sobre los que
se diferencia y posiciona una marca.” (Kotler, Armstrong, 2015). Para entender
de mejor manera la propuesta de valor en el Anexo 7 se encuentra el Modelo
Canvas del negocio. En este caso el negocio no ofrece solamente venta de
entradas online. También ofrece otras caracteristicas como la venta de
merchandising, vista de 360 grados al momento de comprar los puestos,
informacion previa al espectaculo deportivo e informacion sobre los puntos de
parqueo mas cercanos, trafico actual en la ruta, tarjetas de regalo, donaciones
para los equipos, venta de comida, encuestas de satisfaccion y envio de
notificaciones. Por el Modelo Canvas se aprecia que E-vents se encargara de
resolver el mal servicio que actualmente se ofrece a los consumidores para
asistir a un evento deportivo. Entre estos se encuentran aspectos como
desorganizacion, falta de informacién de los eventos, largas filas de espera,
reventa en los estadios, seguridad de los asistentes, entre otros. Por otro lado,

a los clientes, los cuales son los equipos de futbol con los que se haga una
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alianza, se les ofrecerd la creacion de nuevas fuentes de ingresos para el club
como donaciones, tarjetas de regalo, venta de merchandising y/o comida, entre
otros. Ademas, por los registros previos a la venta de entradas en el sistema, la
seguridad del estadio incrementara ya que se llevara un control especifico de
las personas que ingresan al estadio y el puesto al cual estan designados. Todo
esto sin un costo adicional para el equipo.

Con esta propuesta y beneficios se espera fidelizar a los principales aliados
para que el negocio sea estable y mantener una relacion fructifera por medio
de los servicios complementarios y el servicio principal que estan contratando.
Estos aliados son los equipos Liga de Quito, El Nacional, Deportivo Cuenca,

Emelec y Barcelona, e instituciones como la FEF y AFNA.

Por medio de los canales, los cuales seran online (aplicacion celular y pagina
web) y boleterias més el uso de los recursos claves que son el software
Thundertix para generar entradas, impresoras, routers por el uso de internet,
computadoras, smartphones, y las plataformas digitales, se han determinado
los costos del proyecto que se detallan en el capitulo siete. Estos costos se
dividen en fijos (marketing mix, abogados, servicios basicos, arriendo, seguros
de maquinaria) y variables (comisioén de uso de software, papel, tinta, sellos de

seguridad).

De esta manera se ha determinado que el precio del servicio sera una comision
de $0,45 centavos de délar por cada entrada vendida a los clientes que podra
ser cancelada junto con el valor de la entrada por medios online con tarjeta,
PayPal o dinero electrénico segun se determiné en las encuestas y analisis
externo de la industria, y en boleterias se usaran los mismos métodos de pago

y otra opcion que sera el pago efectivo.

Como conclusion, la propuesta de valor sera de mas por lo mismo, ya que se
estan ofreciendo servicios y soluciones innovadoras tanto a los clientes como a
los consumidores de los eventos deportivos, pero el costo extra por estos
servicios no genera malestar en la industria que por el momento es elastica a

la subida de precios.
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5.1.3 Ventaja competitiva

La ventaja competitiva que ofrece E-vents se enfoca tanto en los consumidores
(asistentes a los estadios) como a los aliados (equipos de futbol). A los equipos
de futbol se les ofrece ademas del servicio de entradas online varios servicios
complementarios para mejorar su gestiéon empresarial como la creacion de una
base de datos de todos sus asistentes al estadio, reportes de actividad diarios
de las personas en relacidon a sus eventos, encuestas de satisfaccion, aumento
de seguridad en los estadios y la posibilidad de abrir nuevas fuentes de ingresos
que actualmente las empresas en el Ecuador no poseen como ventas de
merchandising online, venta de comida online, tarjetas de regalo online y

donaciones de la hinchada a los equipos.

Una vez que los equipos cierren un contrato con E-vents se procedera al
siguiente proceso que es darle valor al cliente, aqui la ventaja competitiva es la
oportunidad de la compra online de entradas sin filas de espera, con métodos
seguros de pago, y el mapeo de sus estadios junto con la visiébn 360 de todas
las localidades para proporcionar una visibn mas clara a sus hinchas y
patrocinadores. Todo esto sin tener que esperar a pagar mas por reventa.
Ademas las plataformas les ofrecen mas servicios enfocados a las necesidades
y habitos que se obtuvieron del analisis del mercado como informacién
actualizada del evento, informacion de los parqueaderos cercanos, rutas de
acceso Yy trafico, compra de merchandising y comida online con envio al puesto,
compras de tarjetas de regalos y visiobn 360 de cada asiento que vaya a

compratr.

Todos estos servicios estan pensados segun las necesidades insatisfechas de
los clientes y las empresas actuales. Todos los productos ofrecidos tendran las
garantias de Thundertix, el cual es un software que maneja el ticketing de
grandes eventos a nivel internacional, ademas cuenta con las certificaciones de
PayPal y Purchased Verified en cuanto a métodos de pagos. Por ultimo, para
los consumidores tendran el aval de los equipos con los que se trabaja

conjuntamente.
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5.2 Mezcla de marketing

5.2.1 Productos

5.2.1.1 Definicion de producto

La venta de entradas a espectaculos deportivos es un servicio que, busca
proporcionar de un acceso a los consumidores poder ver el espectaculo
deseado.

E-vents especificamente brindar4 un servicio exclusivo en el pais donde se
realizara la venta de entradas de manera online por pagina web, aplicacion de
smarthphones o en boleterias de los estadios. Ademas, el mismo estara
diferenciado por los servicios complementarios que se le brindaré al cliente como
vision de 360 grados del puesto que esta adquiriendo, informacién del dia del
evento y venta de merchandising y comida con entrega directa al puesto donde
se encuentra la persona.

Adicionalmente, se encontra informacion fiable sobre todos los eventos que
tienen alianzas con E-vents y se enviaran notificaciones a los usuarios con
eventos que les pueden interesar y de esta manera impulsar los eventos
deportivos en Ecuador.

5.2.1.2 Atributos y caracteristicas

La empresa tendra plataformas virtuales que estaran en funcionamiento las 24
horas del dia. El soporte virtual sera provisto por la empresa ThunderTix, la cual
cubre las necesidades de cobros, base de datos, creacion de cédigos, lectores
de codigos, creacion de tickets térmicos, tarjetas de regalos, venta de comida,
venta de merchandising, donaciones, encuestas de satisfaccion, envio de
notificaciones, visién 360 de las localidades y reportes diarios de actividad.
Servicios complementarios: se ofreceran otros servicios a los usuarios de E-
vents como informacion del dia del evento seleccionado, venta de
merchandising, venta de comida, informacion sobre futuros eventos, vision del
puesto que se va a adquirir, botdn para hacer donaciones al equipo, venta de
tickets de temporadas y venta de tarjetas de regalo.

5.2.1.3 Servicios béasicos: La empresa contara con una oficina de servicio al
cliente en caso de que el contacto virtual no cumpla con las necesidades del

cliente.
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5.2.1.4 Branding y logo: El logo de E-vents, que puede ser encontrado en el
anexo 8 tiene como aspectos importantes la inclusién de elementos claves que
ayudaran al cliente a identificar el giro de negocio. La letra “E” enfatiza el
comercio electronico, las tres ondas son identificadas con el Wi-Fi e internet y el
nombre de la empresa esta dentro del ticket. El color azul utilizado en el logo
representa en marketing una sensacion de seguridad y confianza (Parramén,
1998), por lo tanto se alinea con los objetivos que la empresa busca transmitir al
cliente.

5.2.1.5 Atencion al cliente y servicio post-venta: La atencion al cliente se
ofrecera desde que existe el contacto e interés de parte de ellos, esto se detalla
de mejor manera en el proceso de compra del cliente. El servicio post-venta
constara de dos etapas. La primera etapa tendra como objetivo estimular nuevas
compras de los clientes por medio de notificaciones y mails en los que habra
informacion relacionada con los eventos a los que ya acudieron y a los intereses
gue el cliente registré al momento de crear su perfil dentro de la aplicacion.

La segunda etapa tendra como objetivo mejorar el servicio. Se enviara durante
tres meses una encuesta de satisfaccién y sugerencias a los clientes en los
cuales puedan expresar cualquier disconformidad que han tenido con el sistema.
De igual manera en la pagina y aplicacion podran encontrar una pestafia donde
estara la encuesta y pestafia de comentarios y contacto.

5.2.1.6 Garantias: Las garantias con las que el sistema se manejara son avales
de empresas financieras y de pago como PayPal y Purchased Verified, en donde
el cliente pueda estar seguro que la informacion personal proporcionada es
utilizada unicamente en la compra dentro de la pagina. Otra garantia con la que
cuentan son los soportes y software de la empresa ThunderTix, la cual maneja
importantes eventos deportivos a nivel mundial. Todas estas garantias se
comunicaran para brindar seguridad al cliente a la hora de realizar sus compras
virtuales.

5.2.1.7 Niveles de producto

Basico: Venta de entradas a espectaculos deportivos, misma que al ser online
tiene el potencial de crecimiento a corto plazo debido a las tendencias

internacionales analizadas.
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Real: Formas de adquirir el ticket que se les proveeran a las personas como
pagina web, aplicacién movil y boleterias del estadio. Las boleterias se usaran
debido a que hay personas que no tendran los recursos necesarios para manejar
compras en linea, por lo tanto las boleterias manejaran el mismo software en
linea.

Aumentado: El producto se diferenciara debido a la experiencia que se le
proporcionara a los espectadores, desde la velocidad de compra sin largas filas
de espera hasta la obtencion de otros servicios como tarjetas de regalos, venta
de comida, venta de merchandising, donaciones, encuestas de satisfaccion,
envio de notificaciones, vision 360 de las localidades, y a nivel empresarial para
los equipos se proveera de base de datos y reportes diarios de actividad.
5.2.1.8 Disefio del software

Como se ha analizado el software es el punto clave de la empresa. EI mismo
software sera utilizado en los puntos de venta con lo que contara la empresa que
son la aplicacion de Smartphone, la pagina web y paginas web de las boleterias.
El prototipo del disefio de la aplicacién podra ser encontrado en el anexo 9.
5.2.2 Precio

5.2.2.1 Costo de venta

Para la fijacion del costo de venta, se analizé el total del costo de los insumos
gue fueron calculados de acuerdo a cotizaciones en el mercado. Debido al giro
de negocio existen dos costos de ventas. El primero de las entradas que se
vendan de manera online en donde solo se incurre en el costo de la comision de
Thundertix. ElI segundo es de entradas compradas en boleterias y aqui se
incluyen costos de impresion y seguridad de falsificaciones ademas del software.

Tabla No 7: Costo de ventas tickets

Costo | Costototal | Analizando los costos que se tienen de

Costo tickets Cantidad . 3
unitario insumo

Comisién Software s o023 024| $0,24 y $0,34 centavos en entradas
Total por entrada 1S 024(s$ 0,24 . . .
= online e Impresas respectivamente el
Costo tickets Costo Costo total

impresos Cantidad | unitario insumo precio se f”é en una comision de $0’45
Tinta fosforito 1S 0,04 0,04

Papel térmico s o0l 001| centavos por el uso del software el cual
Comisidn software 1S 0,24 0,24 ) )

Marca invisible 1$ 004 004] €S uUun precio que no Incrementa
Total 0,34

v || |n|n

significativamente el precio de las
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entradas y no genera molestias al mercado, el cual establecié en las
investigaciones que no queria pagar mas. De esta manera se obtiene un margen
de ganancia unitario de 88% en entradas en linea y del 34% en entradas
impresas.

5.2.2.2 Estrategia general de precio: De valor agregado

La estrategia general de precio utilizada es la de valor agregado ya que consiste
en: “Aumentar caracteristicas y servicios de valor agregado para diferenciar las
ofertas de las empresas a la vez que esta cobra precios mas altos” (Kotler &
Armstrong, 2013, pag. 260). Asi E-vents buscara introducir una comision en la
compra de las entradas por uso del software pero se ofreceran diversos servicios
gue son innovadores en el pais y aumentaran la satisfaccion de asistir a los
espectaculos deportivos haciendo que de esta manera el incremento de la
comision no sea un valor significativo para que los clientes no adquieran el
producto. En el andlisis del cliente, se expresé que estan dispuestos a pagar un
incremento en las entradas una vez que se demuestre que el servicio ofrece mas
que el aumento de precio. Por esta razon se establece un precio de $0,45
centavos por el uso de la aplicacién al hacer cualquier tipo de transaccién
mediante el software e impresiones de ser el caso de boleterias.

5.2.2.3 Estrategia de entrada (penetracion de mercado)

Como estrategia de entrada se utilizara la penetraciéon de mercado que consiste
en: “Fijar un precio bajo para atraer un gran numero de compradores y conseguir
una importante participacion en el mercado” (Kotler & Armstrong, 2013). Se
empezard con una comisién baja debido a que el producto es nuevo y debe
ganarse la confianza de las personas. Asi que de esta manera se espera que
vaya ganando adeptos y permita el desarrollo de mercado hacia nuevos estadios
y deportes. A futuro, segun aumenten las compras y se genere la necesidad en
el consumidor se planea subir a $0,60 centavos la comision después de tres
afnos.

5.2.2.4 Demanda elastica

El servicio de espectaculos deportivos no es de primera necesidad, es un servicio
de distraccion y consumo en el tiempo libre. Es por esta razon que la demanda

es muy sensible a un aumento de precios.
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5.2.2.5 Estrategia de ajustes de precios

La estrategia que se utilizara en la fijacion de precios es la estrategia de precios
dinamicos, que segun Kotler (2014) es un “ajuste continuo de precios para
satisfacer las necesidades y caracteristicas de clientes y situaciones especificas”
de esta manera el precio sera establecido de acuerdo a una comision que se
fijar4 en relacion al costo promedio de las entradas de los Ultimos afios y segun
la inflacion que se de en tiempo futuro.

5.2.3 Plaza

5.2.3.1 Distribucion directa

La distribucion del producto se refiere al lugar en el que los clientes pueden
adquirir el mismo. La distribucion de E-vents sera directa ya que la Unica forma
de ventas que tendré son las instalaciones y softwares que maneja la compafia.
Esto quiere decir que son pagina web, aplicacion para smartphones y boleterias
de los estadios. Los equipos que requieran entradas para accesos a Sus propios
estadios o para dar al equipo visitante, tendran que contactar a E-vents y solicitar
el nimero de entradas impresas o codigos en linea que requieran.

5.2.3.2 Tipo de distribucion

El tipo de distribucion sera exclusiva. Esto quiere decir que solo E-vents tiene la
potestad de distribuir y vender el servicio ofrecido.

5.2.3.3 Canales de distribucioén

Figura No 1: Canal de distribucion

Como ya se menciond, la distribucion sera directa y no habra ningun tipo de
intermediarios que trabajen en conjunto con E-vents.

5.2.3.4 Proveedores

Softwares: La empresa Thundertix sera la encargada de proveer el servicio de
softwares, los cuales son la base de la empresa. Dentro del software habran
distintos servicios como cobros, base de datos, creacién de codigos, lectores de
codigos, creacion de tickets térmicos, tarjetas de regalos, venta de comida, venta
de merchandising, donaciones, encuestas de satisfaccion, envio de

notificaciones, vision 360 de las localidades y reportes diarios de actividad.
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Impresoras: la empresa Boca Systems sera la encargada de proveer las
impresoras especializadas para impresion de tickets.

Insumos de oficina: Debido a las actividades de impresion y control los insumos
de oficina son trascendentales para llevar un correcto control de las entradas
fisicas. En este rubro la empresa Dilipa destaco en las cotizaciones.

5.2.3.5 Costo de distribucion

Por el giro del negocio la empresa no cuenta con costos de distribucién del
producto ya que las entradas en linea se distribuyen en linea mediante el
software que ya estd costeado dentro del costo unitario por entrada, y las
entradas impresas son distribuidas mediante las boleterias en donde ahi mismo
se producen unitariamente al momento de venderlas. Por dltimo, la fuerza de
ventas es proveida por los equipos de futbol, por lo tanto el Unico costo seria el
de las capacitaciones a la fuerza de ventas, las cuales estan cotizadas dentro
del marketing mix y tienen un costo de $4.000 délares anuales.

5.2.4 Promocién

5.2.4.1 Estrategia de jalar:

La estrategia de jalar se da cuando: “Una empresa gasta mucho dinero en
publicidad y promocion al consumidor para inducir a los consumidores finales a
comprar el producto a través del canal” (Kotler & Armstrong, 2013,). Por esto es
qgue se invertird cantidades significativas en promocion para llegar al cliente
debido a que el servicio es comercializado directamente y hay que educar al
consumidor para que confie en el producto.

5.2.4.2 Publicidad

La publicidad sera enfocada en resaltar los beneficios, servicios y seguridad que
la empresa ofrece.

Afiches y flyers: estos recursos funcionaran unicamente durante el primer afio de
la empresa. Los afiches seran colocados en calles y postes cercanos a los
estadios en los que nos enfocaremos. Los flyers seran entregados en dias de
partidos alrededor de todos los accesos de los estadios. La imagen se puede ver
en el Anexo 10

Web: Se publicaran anuncios en las principales redes sociales (Facebook y

Twitter) para difundir el servicio ofrecido y los servicios complementarios. Estos
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anuncios seran pautados con un total de $30 délares cada dia durante la
temporada del Campeonato Nacional. En el segundo afio se publicaran tres
veces a la semana por un valor de $50. Las publicaciones estaran relacionadas
con los beneficios y la seguridad que ofrece E-vents para realizar pagos en linea.
Revistas y periddicos: Se publicaran en las revistas deportivas y en la seccion
de deportes de los periédicos mas leidos del pais artes promocionales que
informen como descargar la aplicacion para los teléfonos maviles y como utilizar
la pagina web de E-vents. Al mes se haran una publicacion en ocho periddicos
en un dia del fin de semana pasando una semana entre dos peridédicos y una
publicacion en la revista “Estadio” al mes durante la primera temporada del
Campeonato Nacional. Durante el segundo afio se haran cuatro publicaciones
en dos periodicos por mes y seis publicaciones al afio en revista.

Cufias radiales: Se transmitira un anuncio promocional de las siete radios
deportivas mas escuchadas de las ciudades a las cuales nos enfocamos (Quito,
Guayaquil y Cuenca) por semana durante la primera temporada del Campeonato
Nacional. Pasado el primer afio se realizara un anuncio en las cuatro radios
deportivas mas escuchadas de las mismas ciudades.

5.2.4.3 Promocion de ventas

La promocidon de ventas se aplicara durante el primer afio. Se utilizaran
incentivos para impulsar a las personas a comprar por internet. Cada semana en
cada fecha del Campeonato Nacional del Ecuador se regalard articulos de
merchandising como termos, gorras, asientos a las primeras cien personas que
compren su boleto online. Los gréaficos de los articulos se encuentran en el Anexo
10.

5.2.4.4 Relaciones publicas

Free press: Debido a la relacién laboral que E-vents manejara con los equipos y
organizadores de eventos se espera que el free press sea uno de los pilares de
la promocidn. Se establecera en los contratos que deben hacer publicaciones en
sus paginas web, redes sociales y ruedas de prensa informando del método para
comprar entradas. De esta manera también se espera que los medios de
comunicacion comuniguen los métodos de compra en los diferentes canales de

comunicacién que manejan.
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5.2.4.5 Fuerza de ventas:
La fuerza de ventas se dividira en dos:

e Boleterias de los estadios donde los equipos proveen vendedores en dias
de espectaculos y dos dias previos al evento principal. Estos vendedores
seran capacitados al inicio de cada etapa del Campeonato Nacional por
parte de E-vents.

¢ Medios online (pagina web y aplicacion mavil)

5.2.4.6 Marketing Directo

Redes sociales: Se crearan redes sociales (Facebook y Twitter) donde se
publicaran notas, estadisticas e informacién de los eventos méas destacados de
la semana.

Aplicacion movil: La aplicaciéon mévil enviara notificaciones de los eventos que
coincidan con el interés del usuario registrado y asi fomentar a la compra de
entradas.

Mailing: En el mailing se enviaran boletines mensuales con un resumen de los
eventos que se realizaron en el mes y un avance de los nuevos eventos que
vendran al mes siguiente con los respectivos links para compras. La base de
datos sera obtenida mediante el registro previo en la aplicacion, donde el cliente
registrara su mail.

Tabla No 8: Costos de promocién anuales

Costos de promocion anuales
Aino 1 Afio 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
S 288.150,00 | S 81.400,00 | $ 81.400,00 | S 81.400,00 | S 81.400,00

Los costos de promocion de E-vents son altos debido a las estrategias
planteadas en el marketing mix ya que se debe educar al cliente para usar este
nuevo método y que se sientan seguros con los métodos de pago. El glosario de
la cotizaciéon de la promocién se puede encontrar en el Excel adjunto en la

pestafia de Marketing Mix.
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Costos anuales marketing mix afo 1 Costos anuales marketing mix afio 2
Razén Precio Razén Precio
Producto S 750.051,90 |Producto S 788.304,90
Precio S - Precio S -
Plaza S 9.600,00 |Plaza S 9.923,52
Promocién S 288.150,00 JPromocion S 81.400,00
Total S 1.047.801,90 | Total S 879.628,42
Costos anuales marketing mix afio 3 Costos anuales marketing mix afio 4
Razén Precio Razén Precio
Producto S 829.661,90 Producto S 1.017.538,22
Precio $ - |precio S -
Plaza $ 10.257,94 |Plaza $ 10.603,64
Promocidn S 81.400,00 [Promocién S 81.400,00
Total s$ 921.319,84 |Total S 1.109.541,86
Costos anuales marketing mix afio 5
Razén Precio
Producto S 1.071.153,33
Precio S -
Plaza S 10.960,98
Promocién S 81.400,00
Total S 1.163.514,31

En los costos de Marketing Mix se cotiz6 el costo de los bienes vendidos del

producto para el precio, el arriendo de la oficina en la plaza y la cotizacion de

promocién. El precio no significa ningun costo para la empresa. El glosario de la

cotizacion de los costos de marketing mix se puede encontrar en el Excel adjunto

en la pestafia de Marketing Mix.
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6. Propuesta de filosofia y estructura organizacional
6.1 Misién, Vision y objetivos

6.1.1 Misioén

Somos una empresa con servicios de impresion, comercializacion online y
control de acceso de entradas para eventos deportivos, comprometidos con el
mejoramiento de la calidad, innovacion y seguridad del espectaculo mediante la
atencion de colaboradores altamente capacitados e innovacion tecnoldgica
constante para clientes y colaboradores contribuyendo asi a mejorar el desarrollo

del deporte y espectaculo del Ecuador.

6.1.2 Vision

E-vents serd en el afio 2023 una empresa lider dentro del Campeonato Nacional
de Futbol de Ecuador con reconocimiento nacional en otros espectaculos
satisfaciendo a los consumidores y clientes con 6ptima calidad y excelente
servicio.

6.1.3 Objetivos

Mediano plazo

e Aumentar la asistencia de hinchas de los equipos con los que tenemos
alianza en un 6% anual.

e Establecer una alianza estratégica con una tienda de implementos
deportivos para el fin del segundo afio.

e Posicionar a E-vents en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca como
la empresa Top of Mind de ticketing dentro del Campeonato Nacional de
Fatbol para el final del tercer afio de funcionamiento del negocio.

e Establecer una alianza estratégica con al menos 8 equipos de las 3
principales ciudades (Quito, Guayaquil, Cuenca) durante el segundo afio
de funcionamiento.

e Establecer una alianza estratégica con Asoestadios para implementar la
venta de comida a través de la aplicacion al comienzo del tercer afio de

funcionamiento.
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e Establecer una alianza estratégica con los 12 equipos de la Serie A del

Campeonato Nacional de Fuatbol después del quinto afio de

funcionamiento.

e Establecer un contrato laboral con el ATP 250 Quito en el sexto afio de

funcionamiento.

6.2 Plan de operaciones

6.2.1 Cadena de valor

La cadena de valor del negocio esta basada en un servicio. Segun Gustavo

Alonso (2008), la cadena de valor en un servicio difiere de la de Porter en el

orden de sus actividades, asi como el enfoque de las mismas. La cadena de

valor a usarse para este proyecto se encuentra en el anexo 11.

Luego de definir la cadena a utilizarse, a continuacion, se explican los

elementos de la misma dentro de este proyecto.

o Eslabones primarios:

o Controlables

Marketing y ventas: RRSS, pagina web, flyers, afiches,
cufias publicitarias, incentivos de compra, mailing, free
press, fuerza de ventas, periédicos, revistas.
Personal de contacto: Gerente general, jefe de ciudad
(Quito, Cuenca y Guayaquil), Asistentes de ciudad
(Quito, Cuenca y Guayaquil).
Soporte fisico y habilidades: TCXS
e Soporte fisico: computadoras, impresoras de
tickets, routers.
e Habilidades: Manejo de tecnologia, manejo de
eventos deportivos.
Prestacion: Venta de ticketing a través de softwares
online via pagina web, aplicacion de Smartphone y
boleterias. Debido a la prestacion de este servicio en

este punto se genera valor para el cliente ya que evita
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largas filas de espera y tiene informacion exacta del
evento, hechos que no ocurren actualmente.

o No controlables:

= Cliente: Personas amantes del futbol ecuatoriano entre
20 y 55 afos de edad que asistan al estadio.
= Otros clientes: Personas que por medio de
intermediarios con acceso a la tecnologia adquieran sus
entradas de manera online o impresas. Invitados por los
clubes de fatbol. Autoridades especiales.
o Eslabones de apoyo

o Direccidon general y de RRHH: Cursos de servicio al cliente,
cursos de gestion de eventos, encuesta al cliente sobre el
servicio recibido.

o Organizacion interna y tecnologia: Estructura jerarquica.
Funciones establecidas. Objetivos planteados y control
constante de indicadores. Mejora constante del software.

o Infraestructura y ambiente: Oficina ubicada en un sector central
de la ciudad de Quito para servicios de atencién al cliente.

o Abastecimiento: Thundertix (software empresarial de ventas de
entradas), Boca Systems (herramientas y suministros de

impresion de tickets), Dilipa (Suministros de oficina).

6.2.2 Mapa de procesos
El mapa de procesos se encuentra en el Anexo 12. Aqui se observan los
procesos por los que pasa la empresa y su clasificacién que son:

o Procesos estratégicos: son procesos en las tomas de decisiones que toma
el gerente y jefes de ciudad y definen como proporcionar valor y operar el
negocio. Por ejemplo, la gestidén de los recursos y el control de la calidad.

o Procesos claves: son procesos percibidos por los consumidores y
clientes. Aqui se encuentra el valor afiadido como la generacion de tickets,

la venta de los mismos, el registro de la base de datos, generacion y venta
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de servicios complementarios y las negociaciones con las empresas para
trabajar en conjunto.

o Procesos de apoyo: Son procesos claves para conseguir implementar los
otros procesos. Aqui se encuentran los sistemas y softwares para usar,
compras de materia prima, mapeo de estadios para la venta de entradas,
capacitaciones de la fuerza de ventas y control presupuestario de la

empresa para los pagos debidos.

6.2.3 Flujograma

En el flujograma detalla el proceso de compra por el cual el cliente tiene que
pasar a la hora de adquirir una entrada. Este se divide en dos procesos ya que
dependera el canal por el cual se ha manejado la compra (boleterias 0 compra
online). Cuando se utilizan las boleterias es importante reconocer que el recurso
humano es basico para la transaccion en este canal. Es importante resaltar que
la tecnologia juega un papel importante para que el cliente salga complacido con
su compra. Por ultimo, todos los canales usan al final los canales de marketing
directo (mailing, pagina web y aplicaciéon movil) para enviar la informacién y datos
de la compra realizada.

En las boleterias el proceso se maneja de la siguiente manera. El flujograma
detallado se ubica en el Anexo 13.

e El cliente se acerca a la ventanilla y el cajero le informara de las
localidades y precios disponibles. (30 segundos aprox.)

e El cajero hace un registro del cliente donde se obtendran los nombres,
cédula, teléfono y mail del cliente. (1 minuto aprox.)

e EIl cajero le informar4d de las localidades y precios disponibles. (30
segundos aprox.)

e Elcliente elige la localidad a la cual desea asistir y acto seguido el cajero
le mostrara los asientos disponibles y la vista que tendra hacia la cancha.

(2 minutos aprox.)
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El cliente elige su asiento preferido y el cajero procede a reservar el
asiento y pasar a la ventana de pago. (30 segundos aprox.)

El cliente elige el método de pago (solo en boleterias podrd pagar con
efectivo) y cancela el valor al cajero. (30 segundos aprox.)

El cajero imprime los tickets y envia la factura al mail del cliente. (30
segundos aprox.)

Antes de terminar el proceso el cajero le recuerda al cliente los métodos
de compras online y sus beneficios al cliente. (10 segundos aprox.)

Total aproximado del proceso: 4 a 8 minutos

Tiempo exacto programado: 4 minutos 50 segundos

En la pagina web o aplicacion se maneja un proceso debido a la similitud del

sistema. El flujograma detallado se observa en el anexo 14.

El cliente ingresa al sistema con su usuario y contrasefia o se registra. (30
segundos aprox.)

Elije la ciudad y el evento al cual desea asistir. (20 segundos aprox.)
Elije la localidad y mira los asientos disponibles. (1 minutos aprox.)
Procede a ver la vista previa de su asiento a la cancha y elije su asiento
preferido. (30 segundos aprox.)

Procede al método de pago donde podra elegir si pagar con tarjeta o
PayPal. (30 segundos aprox.)

Cancela el valor correspondiente. (20 segundos aprox.)

El sistema le enviara al mail una foto del cédigo QR para ingresar al
evento. (10 segundos aprox.)

Total aproximado del proceso: 3 a 8 minutos

Tiempo exacto programado: 4 minutos 50 segundos

Tabla No 10: Costo anual del proceso de compra del cliente

Costo anual de procesos
Razon Valor Cantidad Total
Dominios y mantenimiento paginaweb | $ 200,00 12| $ 2.400,00
Appstore S 100,00 1S 100,00
PlayStore S 9,99 12[S 119,88
Capacitaciones vendedores S 2.000,00 2| S 4.000,00
Total S 6.619,88
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Debido a que el proceso se maneja de manera online podemos encontrar en los
costos el mantenimiento de la aplicacién y de las aplicaciones en linea. Otro
costo en el que se incurre son las capacitaciones a los vendedores que proveen
los equipos y que se haran dos cada afio en el inicio de una nueva etapa de

Campeonato Nacional de Futbol.

6.3 Estructura organizacional

Gerente general

Abogado
Jefe Cuenca Jefe Guayaquil Jefe Quito Contador

Figura No 2: Estructura organizacional

Seguridad

La estructura organizacional del negocio funcionara de manera jerarquica, donde
la cabeza serd el gerente general y viajara a las tres ciudades dependiendo de
su criterio y de los requerimientos. Para el correcto manejo del negocio habra
jefes en cada ciudad encargados de llevar el control de la empresa en la ciudad.
Cada jefe contard con un asistente que sera encargado de ayudarle en las
labores necesarias para desempefiar bien el trabajo.

Los temas relacionados con la seguridad, leyes y contaduria de la empresa seran
externalizadas debido a que no pertenecen directamente al giro del negocio.

En la industria las empresas dentro del CIIU se manejan con la misma estructura
jerarquica en donde el jefe es el gerente general y en el segundo nivel se dividen
por areas de marketing, recursos humanos, finanzas y ventas donde los gerentes
de &rea controlan a su personal debajo. Ecutickets y Ticketshow manejan una
estructura similar a la anteriormente descrita.
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Gerente
general

Gerente RRHH Gerente Gerente Gerente

finanzas Marketing ventas

Colaboradores Colaboradores Colaboradores Colaboradores

Figura No 3: Modelo de jerarquia estandar de la industria

6.3.1 Descripcion de puestos
A continuacion, se detallan los puestos de trabajo que se encuentran dentro de
la estructura organizacional, en el detalle se encuentra la descripcién del puesto,

sus funciones y los requisitos para el mismo.

Tabla No 11: Descripcidon cargo Gerente General

Descripcién del cargo
Denominacién del cargo Gerente General
Jefe inmediato
Personas en el cargo 1
Funciones

Encargado de la empresa, mantendra un control en marketing, finanzas, operaciones y
recursos humanos. Firma de contratos con equipos aliados. Publicaciones de
marketing en redes sociales. Firma de contratos y/o contrataciones de promocién.
Revisién de informes de colaboradores. Cumplimiento de objetivos de la empresa.
Solucionar conflictos internos o externos relacionados con la empresa

Titulo de segundo nivel en gestién deportiva, Titulo en
Requisitos de educacién |carreras administrativas

Tres afios en manejo empresarial y un afio en
Requisitos de experiencia |administracién deportiva

Liderazgo, resolucion de conflictos, manejo de
Otros requisitos sistemas de control y gestidn, conocimiento financiero
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Tabla No 12: Descripcién cargo Jefe de ciudad

Descripcion del cargo
Denominacién del cargo Jefe de ciudad
Jefe inmediato Gerente general
Personas en el cargo 3
Funciones

Control en dias previos y dias del evento de la venta de entradas en el estadio. Control
de proyecciones de venta. Andlisis de la efectividad de marketing. Analisis y reportes
de encuestas de satisfaccion. Analisis y resportes mensuales de ventas en su ciudad.
Adquisicion de materia prima requerida. Capacitaciones a los empleados de los
equipos. Servicio postventa de clientes en su ciudad.

Titulo de segundo grado en cualquier carrera
Requisitos de educaciéon |administrativa

Requisitos de experiencia [Dos afios en manejo empresarial

Liderazgo, resolucién de conflictos, manejo de
Otros requisitos sistemas de control y gestién, conocimiento financiero

Tabla No 13: Descripcidn cargo Asistente de ciudad

Descripcion del cargo
Denominacién del cargo Asistente de ciudad
Jefe inmediato Jefe de ciudad
Personas en el cargo 4
Funciones

Actividades de apoyo relacionadas con las funciones del jefe de ciudad.

Titulo de primer grado en cualquier carrera
Requisitos de educacién administrativa

Requisitos de experiencia |Unafio engestion empresarial

Otros requisitos Liderazgo, resolucién de conflictos, proactividad

6.3.2 Sueldos de némina

En la tabla respectiva se presenta los sueldos que van a recibir por nébmina los
ocho empleados de la empresa. La tabla establece valores mensuales y anuales
gue la empresa tiene que incurrir por cada empleado. Para un detalle completo
del gasto de némina ir al Excel adjunto que contiene el plan financiero.

Tabla No 14: Sueldos

CARGO Sueldo (mensual) |Sueldo basico anual Décimo tercerg Décimo cuarto Aporte IESS Total Anual

GERENTE GENERAL $ 2.500,00 | $ 30.000,00| $  2.500,00 | $ 386,00 | S 3.255,00| S 38.641,00
JEFE CUENCA $ 700,00 | S 8.400,00 | $ 700,00 | $ 386,00 | S 911,40 | $ 11.097,40
JEFE QUITO S 1.200,00 | $ 14.400,00( $  1.200,00 | $ 386,00 | S 1.562,40 | S 18.748,40
JEFE GUAYAQUIL $ 1.000,00 | $ 12.000,00| $  1.000,00 | $ 386,00 | S 1.302,00| $ 15.688,00
ASISTENTE CUENCA S 400,00 | $ 4.800,00 [ $ 400,00 | $ 386,00 | S 520,80 | $ 6.506,80
ASISTENTE GUAYAQUIL $ 500,00 | $ 6.000,00 | $ 500,00 | $ 386,00 | S 651,00| S 8.037,00
ASISTENTE QUITO S 500,00 | $ 6.000,00 | $ 500,00 | $ 386,00 | $ 651,00 $ 8.037,00
ASISTENTE QUITO $ 500,00 | $ 6.000,00 | $ 500,00 | $ 386,00 | S 651,00| S 8.037,00
Total $114.792,60

6.3.3 Estructura legal del negocio
E-vents se conformard como una Compafia de Responsabilidad Limitada.
Segun el articulo 92 de la Ley de Compaiiias expedida en el afio 1999 la empresa

debe conformar entre tres 0 mas personas las cuales responden Unicamente a
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responsabilidades sociales por el monto de sus aportaciones individuales.
(Congreso Nacional, 1999)

Los accionistas de E-vents no adquieren titulo de comerciantes, pero estan en la
obligacion de contribuir con el porcentaje acordado en el capital de la compafiia.
La empresa manejara tres socios que aportaran con cantidades iguales la
inversién de la empresa para que de esa manera las acciones se controlen
equitativamente con un 33,33% de acciones por persona. El presupuesto que
tendran como aporte las personas es de $26.559,00, obteniendo asi $79.597,00

para contar con el 60% de la inversion inicial con capital propio.
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7. Evaluacién financiera

7.1 Proyeccién de ingresos, costos y gastos

La unica fuente de ingresos con la que contara el negocio sera la comision online
por entrada vendida la cual durante los tres primeros afios tiene un valor de $0,45
centavos, precio que se obtuvo mediante el analisis en la investigacion de

mercado.

Tras un analisis del mercado desde el afio 2000 hasta el 2016 (FEF) y cémo
podemos observar en la tabla de Ingresos proyectados anuales se estima que
para el afio 2018 se venderan un aproximado de 2.239.932 entradas al afio, con
un incremento de 6% anual en la demanda. Ademas, debido a los objetivos de
la empresa, en el afio 4 existe una ampliacion de tres equipos para los ultimos
dos afnos (Guayaquil City, Aucas e IDV) aparte de un aumento de precio en el
servicio a $0,60 centavos, precio sera ajustado en base a la investigacion de
mercado. La politica de cobro serd de contado ya que al ser entradas a
espectaculos deportivos, los valores unitarios no son altos y los clientes no son
fijos se dificultaria cobrar con plazos. Ademas, la industria se ha manejado con

esta politica durante afios y la gente esta acostumbrada.

Tabla No 15: Ingresos proyectados

Aho 1 Aiio 2 Afo 3 Ao 4 Ao 5
Entradas proyectadas 2.239.932,00| 2.329.210,08| 2.516.787,60( 3.062.594,85 3.246.350,54
Ingresos proyectados S 1.007.969,40 | $1.048.144,54 | $1.132.554,42 | $1.832.963,02 | $ 1.942.940,80

En cuanto a costos la empresa cuenta con dos costos segun el método de
compra del cliente que seran online e impreso. El costo unitario para las entradas
online, solo tiene como el software que provee el servicio, pero las entradas
impresas incurren en costos aparte como se indica en la Tabla 16. La politica de
pagos que manejara la empresa sera de pagos al contado ya que las compras

de inventarios manejan un valor bajo el cual no es significativo para la empresa.

Tabla No 16: Costos de Tickets

Costo tickets online Costo total insumo unitario
Comision Software 0,24
Total por entrada 0,24
Costo tickets impresos
Tinta fosforito
Papel térmico

0,04
0,01
0,24
0,04
0,34

Comision software
Marca invisible

©w i (B
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Segun las encuestas y el focus group realizado en el analisis de mercado se
obtuvo que el 98,1% de la demanda optaria por un método de compra online.
Por lo tanto ese indice se uso para calcular el porcentaje de entradas impresas

gue se deberan producir al momento de calcular costos y comprar materia prima.

Tabla No 17: Gastos generales de E-vents

Rubro Valor Frecuencia
Suministros de oficina | $ 50,00 [mes
Seguros maquinaria S 100,00 |mes
Buffete de abogados | $ 2.000,00 [mes

Servicios basicos S 200,00 |mes
Arriendo S 800,00 |mes
Marketing Mix

Constitucion $ 1.350,00 |Un pago

En la tabla de gastos, el gasto de constitucion se lo paga una vez antes de iniciar
el primer mes del proyecto. Para mas informacion de los gastos generales y la
composicién del Marketing Mix revisar el documento financiero adjunto.

Teniendo en cuenta los ingresos, costos y gastos que se obtendran cada afio se
puede observar en la siguiente tabla los margenes de ganancia. Se genera una
pérdida en el primer afio en el margen operacional y neto debido a los altos

costos que incurre el negocio sobre todo por la inversion en el marketing mix.

Tabla No 18: Margenes de ganancia anuales

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 | Afo 5
MARGEN BRUTO 25,57% | 26,44% | 27,22% | 44,95% | 45,51%
MARGEN OPERCIONAL | -8,73% | 13,19% | 14,63% | 37,03% | 37,90%
MARGEN NETO -9,52% | 8,33% | 9,40% | 24,43% | 25,08%

Ademas, en la Tabla 19, se observan los activos y pasivos corrientes que
manejara la empresa. El hegocio no contara con cuentas por cobrar o pagar a
clientes o proveedores ya que se manejan pagos al contado debido al que
volumen de materia prima es bajo. El inventario se manejara mensual, esto
quiere decir que se realizaran compras cada mes segun indiquen las ventas
proyectadas de entradas impresas. Asi mismo en el primer afio no se pagan

utilidades ya que hay pérdidas en la empresa.
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Tabla No 19: Activos y pasivos corrientes.

Activos Afio 1 Afio2 Afio3 Afio4 Afio 5 Pasivos Afio 1 Afio2 Afio3 Afio4 Afio 5

Cuentas por pagar a
Efectivo $656.807,76 | $635.959,24 | 51.734.210,35 | 95.065.671,14 | $10.503.633,36 proveedores S I F P I -8

2N

Cuentas por cobrar

$ - S - S - S - |Sueldos por pagar | $59.650,00 | $81.700,32 | $83.073,32 | § 17.699,15 | $ 27.297,01

Inventario Materia

Prima § 50813|S 578623(5 44721(S 539125(S 553774 Impuestosporpagar |S - | 943.836,36 | 51.385,70 | $223.134,91 | $241.206,11

Asi mismo los activos no corrientes serdn conformados en equipos operativos y
de computacion que tendran un equivalente de $7.645 dolares con una
reinversion al cuarto afio que subira al valor a $17.774 y lainversion de softwares
que tienen un valor de $30.000. Los inventarios seran adquiridos segun la
proyeccién de ventas de entradas impresas cada mes, es por eso que se obtiene

una rotacion alta de inventarios ya que lo que se compra se utiliza en corto plazo.

7.2 Inversion inicial, capital de trabajo y estructura de capital

La inversion inicial estd compuesta por tres principales rubros. Primero, la
inversion en PPE que consta de un valor de $7.645 ddlares donde se encuentran
computadoras, routers e impresoras, cotizadas con la empresa Boca necesarias
para la venta de tickets impresos en las boleterias del estadio. El segundo rubro
es la inversion en intangibles, donde se encuentra el desarrollo del software web
y de las aplicaciones de Smartphones para la venta online con un valor cotizado
de $30.000 dolares por Grupo Provedatos. Por ultimo, el capital de trabajo inicial
consta de un total de $95.000 principalmente en gastos de efectivo que fueron
calculados por el método de déficit acumulado méaximo de los flujos de ingresos
y egresos proyectados que se encuentran en el archivo adjunto de Excel en el
Flujo de Efectivo Operativo. Estos gastos tienen una cantidad elevada debido a
que el primer afio el negocio incurre en gastos altos como $288.150 en
publicidad, $114.792 en sueldos, $20.000 en adquisiciobn de materias primas, y
los demas gastos generales que se especificaron en los gastos generales del
proyecto. Asi que debido a la politica de la empresa de no contar con cuentas
por pagar se requiere de liquidez para cubrir estos valores y se necesitan altos

gastos de efectivo para cubrir estas necesidades del primer afio.

Estas cifras dan un total de $132.645,00. Esta cantidad sera financiada en un

40% a deuda a largo plazo, a una tasa anual de 16,06% acorde con el interés
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actualizado para este tipo de préstamos por el Banco Central del Ecuador, y con
un capital propio del 60% restante. Dando un total de $53.058,00 de préstamo
con cuotas fijas de $1291,96 por 60 meses, tiempo seleccionado para no
incrementar el valor de los gastos de efectivo ya que a menor tiempo se pagan

cuotas mas altas. Ver el Excel para mas detalles.

7.3 Proyeccién de estados de resultados, situaciéon financiera, estado de
flujo de efectivo y flujo de caja

La capacidad operativa del negocio al ser online principalmente puede cubrir la
demanda en caso de que los equipos llenen la capacidad total de los estadios,
sin embargo se us6 el promedio de asistencia de los cinco equipos
seleccionados (Liga de Quito, Barcelona, Emelec, ElI Nacional y Deportivo
Cuenca) desde el afio 2000 hasta el 2016 para calcular la proyeccion de entradas
que vende la industria y que vendera el negocio. Asi mismo como se explicé
anteriormente el indice de incremento de la demanda se rige en un 6% anual.
Los costos y gastos estan calculados e incrementados anualmente por la

inflaciéon anual del 1,92%.

Los gastos generales fluctian de acuerdo a la inversion en el Marketing Mix que
se explicé anteriormente. Por ultimo, se observa que el negocio no cuenta con
un gasto de depreciacién ya que todos los equipos que se utilizan son para
produccion, de tal manera que se lo calcula como un costo de depreciacion que
es tomado en cuenta en la pestaiia de Costo de Bienes Vendidos en el Excel
adjunto. Esta misma situacion ocurre con los sueldos de los trabajadores, por lo
que el Unico costo que no es directo al momento de producir entradas es el
sueldo del gerente general, el cual consta en el gasto de sueldos dentro del

estado de resultados.

Tabla No 20: Utilidad neta del Estado de Resultados.

Aol | Ade2 | Ado3 | Amo4 | ARos
UTILIDAD NETA | $(96.001,02) $ 89.018,38 $106.431,81 $447.734,55 $487.348,48

En el resumen del estado de resultados se analiza principalmente la utilidad. El
negocio tiene pérdida principalmente porque la empresa incurre con altos gastos

de publicidad en el primer afio. La utilidad se dispara en los ultimos dos afios ya
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que en el cuarto afio se crea una reinversion para que el negocio se expanda a
tres equipos mas y se aumenta el precio del servicio segun lo analizado en el
analisis de mercado ya que al cuarto afio los consumidores ya estan adaptados
al servicio y se dan cuenta de los beneficios y facilidades que el mismo les
provee, ademas, la inversion solo aumenta en computadoras y no genera un
impacto grande en gastos ya que al ser online el principal giro del negocio los
softwares y sistemas tienen la capacidad para trabajar aun con un aumento de
produccion. El estado de resultados anual completo se lo puede encontrar en el
anexo 15 y en el archivo de Excel adjunto.

En cuanto al estado de situacion financiera se presenta un resumen anual en el
anexo 16. Aqui se puede ver de manera resumida el analisis de los activos y
pasivos corrientes y no corrientes que se presento en el punto 7.1. También se
puede analizar que debido al aumento de los ingresos desde el afio cuatro por
la expansion del negocio el efectivo es el activo que mas aumenta, y de parte de
los pasivos los impuestos por pagar de la empresa incrementan de igual manera
ya que cada vez se obtiene mas rentabilidad de parte del negocio. La propiedad
planta y equipo aumenta tras la inversion que se hace por temas de expansion.
E-vents adquiere mas computadoras e impresoras de tickets como se ve en la

pestafia de inversiones.

El flujo de efectivo muestra que debido a la provision del capital de trabajo y
debido a que el negocio es online y produce grandes ingresos desde el primer
mes, el negocio cuenta con liquidez constante gracias a la alta inversion de
gastos efectivos que se realiza al inicio del proyecto. De igual manera se observa
que el negocio en el primer afio fluctian debido a los gastos de sueldos y
publicidad ya que hasta el mes doce encontramos un decrecimiento en el
incremento neto de efectivo, pero desde el segundo afio siempre cuenta con un
incremento por la disminucion de dichos rubros. De igual manera en el mes
treinta y siete debido a las reinversiones de los equipos se inyectan $19.729

dolares.
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7.4 Proyeccién de flujo de caja del inversionista, calculo de la tasa de
descuento, y criterios de valoracién

Como se ha mencionado anteriormente el proyecto seréa financiado con capital
propio y deuda a largo plazo. De esta manera obtienen los siguientes flujos de

caja del proyecto e inversionista:

Tabla No 21: Flujos de caja y variaciones.

FLUJO DE CAJA DEL PROYECTO Y VARIACION
0 1 2 3 4 5
$(132.645,00)| $  (79.851,22)] ¢ 10557820 | $ 118.667,92 | $ 465.279,11 | $  602.276,27
$(132.645,00) $ (212.496,22)[ ¢ (106.918,02)| $ 1174991 | $ 477.029,02 | $ 1.079.305,29
FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA Y VARIACION
0 1 2 3 4 5
$ (79.587,00)| $  (92.664,29)] $ 92.326,79 | $ 104.902,37 | $ 450.910,48 | $ 587.200,24
$ (79.587,00)( $ (172.251,29)[ & (79.924,49)| $ 24.977,88 | $ 475.888,35 | $ 1.063.088,59

Los flujos son negativos debido a la inversidén que se realiza en el primer afio, sin
embargo desde el segundo afio los flujos comienzan a ser positivos debido a la
disminucién de inversion en publicidad que se establecié. También, de acuerdo
al CAPM, el proyecto registra una tasa de retorno del 24,68%, la cual es la tasa
que se requiere para descontar los flujos de efectivo futuros de los activos
financieros, y una WACC del 19,07%, equivalente a la tasa de descuento
empleada para descontar los flujos de inversidon. Al descontar los flujos de caja
del proyecto con la WACC, se obtiene un VAN de $ $428.276,74, que determina
su factibilidad a través de su rentabilidad, esto quiere decir que la inversion del
proyecto produce ganancias por encima de la rentabilidad exigida, y para el
inversionista se obtiene un VAN de $341.154,44, a través del CAPM.

El proyecto presenta un TIR de 63,98%, mayor a la tasa de rentabilidad que exige
el proyecto el cual era un WACC de 19.07%, determinando que la inversion tiene
recuperacion, y para el inversionista arroja un TIR de 75,42%, mayor que el
CAPM de 24,68% determinando que para el inversionista también hay
recuperacion. El indice de rentabilidad (IR) para el proyecto es de $4.23, es decir
superior a la unidad, lo que determina que los ingresos son mayores a los
egresos y en el caso del inversionista el IR es de $5,23. Por ultimo, el periodo de
recuperacion de la inversion del proyecto es de 2,90 afios y del inversionista de
2,76. El negocio presenta los resultados de rentabilidad mas positivos de lo

normal debido al manejo de Tecnologias de la Informacion, las cuales vuelven
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casi nulo al uso de inventarios ya que el servicio ofrecido es online. De esta
manera también se requieren menos gastos e inversiones en infraestructura y
personal. Por ultimo, el negocio se enfoca en el deporte, la cual es una de las
industrias mas rentables debido a la fidelidad de las personas con sus equipos
preferidos y de esta manera se aseguran ventas anuales fijas. Para incrementar
estos indices se sugiere cerrar contratos con los 12 equipos de la Serie A del
Campeonato Nacional y crear a futuro una plataforma propia de produccion de

entradas y pago, en donde se pueda eliminar el costo de comision por uso del

software ThunderTix.

7.5 indices financieros

Los indices financieros pueden ser encontrados de manera especifica en el

anexo 17.

Tabla No 22: Analisis indices financieros y recomendaciones

Liquidez: La empresa tiene unarazén corriente de 11,10,
es decir que cuenta con 11,10 ddlares de activo por cada
doélar de pasivo, pero esto se da debido a la inversién en
gastos de efectivo que se realizd, por eso la tendencia
muestra que en el segundo afio la liquidez baja a 5,11,
pero conforme incrementan las ventas este indice
incrementa. La industria tiene un promedio de 4,34, pero
la empresa es mas liquida debido al uso de tecnologias
de informacion y bajos costos de produccién. Para
mejorar este indice se sugiere bajar el gasto en
publicidad en los siguientes afios ya que la gente se
acostumbra mas al sistema y cada vez necesita de
menos publicidad para usarlo. De esta manera los

ingresos se veran menos reducidos por los gastos.

Endeudamiento: ElI endeudamiento del activo del
negocio se ubica con 0,63 en sus dos primeros afios.
Esto quiere decir que un 63% de la empresa esta
financiada con recursos ajenos, lo cual le podria quitar
autonomia de mantenerse este indice. Sin embargo, al
momento que crecen los ingresos y utilidad los indices
bajan, resultando al quinto afio en solo un 3% de
financiamiento por recursos ajenos. La industria se ubica
con un 48%, lo cual difiere ya que el negocio obtiene
bajos costos un margen alto de ganancias y ventas
masivas, razon por la que cada vez genera mas recursos
propios. Este indice puede mejorar en caso de disminuir
la publicidad el primer afio y de esta manera requerir un
menor monto de gastos de efectivo y por lo tanto de

préstamo para la empresa.

Rentabilidad De acuerdo con este indicador el margen
neto el primer afio es negativo debido a las pérdidas que
nos indican los estados financieros. Sin embargo,
conforme se pagan las deudas y decrecen los gastos en
publicidad el margen neto aumenta, superando el Ultimo
afio al promedio de la industria por mas de 11 puntos
principalmente por el constante mercado y los bajos
costos de produccién sumado a los altos margenes de
ganancia unitarios. Para mejorar la rentabilidad se puede
disminuir los gastos de publicidad del primer afio y

enfocarse en mas free press.

Actividad En cuanto a actividad, la empresa al contar
con politicas de pagos y cobros al contado no tiene
indices como rotacion de cartera, cobranzas o cuentas
por pagar. Por otro lado, la rotacién de ventas es baja en
comparacion a la industria debido a que el aumento de
efectivo aumenta cada mes y las ventas se mantienen en
un promedio, disminuyendo asi cada vez mas a este
indice. Para incrementar la actividad se puede invertir en
mas equipos y softwares para disminuir los efectivos en
el banco y generar nuevas fuentes de ingreso o aumentar

el impacto de las actuales.
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8. Conclusiones Generales

e La implementacion de una empresa de ventas de entradas online para
eventos deportivos es un proyecto viable. El mercado ecuatoriano se
encuentra abierto a la idea realizar compras online para evitar
contratiempos que actualmente ofrece esta industria.

e El mercado meta representa una oportunidad, puesto que los clientes
potenciales son hombres y mujeres que tienen acceso a internet y a tarjeta
de crédito y se han acostumbrado a obtener un mal servicio en los eventos
deportivos, por esta razén al momento en que la empresa les ofrezca un
servicio de calidad los resultados sobrepasaran sus expectativas y van a
demandar mas estos servicios.

e Segun el andlisis del mercado podemos deducir por razones estadisticas
gue existen relaciones estadisticas que sustentan el desarrollo de este
negocio como que la asistencia a los estadios incrementaria si aparece un
nuevo método de compra que sea mas efectivo. De igual manera la aceptacion

de este software sera utilizado en relacion a las caracteristicas que este tenga y
gque provea seguridad, rapidez y estabilidad en el sistema.

e La propuesta de valor pese a ser simple, es sostenible en el tiempo. Dado
gue ninguna de las empresas presentes en el mercado tiene como giro de
negocio el ticketing netamente online, y si poseen este servicio no ha
tenido el desarrollo necesario ya que el giro de negocios de estas
empresas se centra en la impresion de tickets.

e El hecho de que el software a utilizarse sea contratado via internet y
ofrezca todos los servicios que la empresa busca reduce los costos de
creacion de software y elimina procesos burocraticos como la
implementacion de sistemas de cobros. De esta manera el negocio puede
centrar sus esfuerzos en proveer un buen servicio en temas basicos para
el cliente como la velocidad de sus servidores.

e Unavezrealizado el anélisis financiero, se puede concluir que la inversion
del negocio es alta debido a los altos rubros de publicidad que se utilizaran
en el primer aflo para educar al cliente y proyectar una imagen de

seguridad de la empresa. En si, los costos operacionales no son altos ya
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que el giro de negocio es online y la tendencia de las tecnologias de
informacion se va haciendo mas fuerte cada dia. El mayor rubro se
encuentra en la creacion e implementacion de los softwares que se van a
utilizar. En adicién, el tiempo en el que se recupera la inversion esta dentro
de los parametros normales de una empresa.

Se concluye que el proyecto es factible por la aceptacién del mismo en el
mercado y de su propuesta de valor. Para corroborar este punto los
indices financieros presentan un CAPM de una tasa de retorno del
24,68%, la cual es la tasa que se requiere para descontar los flujos de
efectivo futuros de los activos financieros, y una WACC del 19,07%,
equivalente a la tasa de descuento empleada para descontar los flujos de
inversion, un VAN de proyecto de $ $428.276,74, que determina su
factibilidad a través de su rentabilidad, para el inversionista se obtiene un
VAN de $341.154,44. El proyecto también presenta un TIR de 63,98%,
mayor a la tasa de rentabilidad que exige el proyecto y para el
inversionista un TIR de 75,42%. El indice de rentabilidad (IR) para el
proyecto es de $4.23, y en el caso del inversionista el IR es de $5,23. De
esta manera se asegura una inversion con retorno seguro en el proyecto.
Por altimo, el periodo de recuperacion de la inversién del proyecto es de
2,90 afios y del inversionista de 2,76, determinando de esta manera que
desde finales del segundo afio la inversion esta recuperada y generando
ganancias los afios proximos.

Luego del quinto afio del negocio, en donde la liquidez y rentabilidad o no
se vean comprometidas, se recomienda trabajar en otros deportes para
de esta manera desarrollar el deporte ecuatoriano y lograr que los clientes

enfoquen su atencion no solo al fatbol.
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Anexo 1: Leyes del Municipio de Quito

1. Apoyar a las autoridades de la Direccion Metropolitana de Rentas en el control
de la taquilla y los precios fijados por la autoridad competente, de los

espectaculos publicos pagados.

2. Exigir que los precios de venta de los boletos para espectaculos publicos se
coloqguen en lugares visibles; asi como, apoyar a la autoridad competente en el
control de los precios de venta de los alimentos procesados y no procesados e
impedir mediante decomiso el expendio de bebidas alcohdlicas al interior de

estos locales.

3. Controlar que se apliquen las normas de higiene en los sitios donde se

desarrollen los espectaculos publicos.

4. Vigilar que los porteros introduzcan en el anfora los boletos que cada
espectador entregue a su ingreso y presenciar su recuento para efecto del cobro

de los impuestos municipales; (Municipio de Quito, 1997)

Anexo 2: Tabla de valores del capital de constitucion de la empresa
establecida por la SCVS.

_DESDE | HASTA | =~ SBU PORCENTA JE DE SBU
+ $ 10.000,00 O.70 ’O%
 $ 10.001,00 | % 25.000,00 1,00 100%
$ 25.001,00 b 50.000,00 1.50 | 509
b 50,001,00 | $ 100.000,00 1,75 175
% 100.001,00 | % 250.000,00 2,00 200%.
% -.-'”'.:' ,.001.,00 ;i‘ 500.000,00 | 1,00 3007
$ 500.001,00 % 750.000,00 4 00 400,
% 750.001,00 | $ 1.000.000,00 5,00 500%
~ PORCENTAJE DE ACUERDO A LA CUANTIA
 DESDE | HASTA  [POR LA BASE SBU|  EXCEDENTE
$ 1.000,001,00 | % 2.500.000,00 8.50 00,0030
W]._‘_()r)u)_un.\l 00 b ‘7.77(7\(7.\1)-;1517)7';1) Z li 21 00025
7|.A i'.‘r‘w‘;” ;;n ) ll‘ 7;17.\ 'i,r Vlil‘i'n !7'l(rn' ) Er)(iu‘i;il 0 i.\ VHN ( :l](v| ;
3 10.000.001,00|% 320.000.000,00 4B B O.0015
% 30.000.001,00| EN ADELAMNTE 151,5¢ 0,0010

Tomado de: Seguros Confianza S.A




Anexo 3: Tablas de asistencia de hinchada segun reportes de la FEF
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Anexo 4: Tributaciones de las empresas
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Denominacion 2014 2015 2016
AGENCIA DE VIAJES RUHILTOUR S.A. $ - $ - $ -
AGENCIA DE VIAJES MUPIGTRAVEL S. A. $ - $ 18578 | $ 135,13
TRAVELTIME CIA. LTDA. $ 343,85|$ 280,54 [ SIN PRESENTAR
AGENCIA DE VIAJES Y TURISMO AEROWORLD CIA. LTDA. $ 872,24 | $ 1.50091 | $ 1.608,44
MUNDOTICKET MEZA VALENCIA CIA. LTDA. $ - $ - $ 51,87
RUTAS & DESTINOS DAVIDTOURS CIA. LTDA. $13.842,42 | $ - $ -
ECUADOR MINDTOURS CIA. LTDA. $ 554111 % - $ -
LEXTRAVEL CIA. LTDA. $ 467,71 [ $ 5401 $ 448,96
Anexo 5: Matriz EFE
FACTORES PESO CALIFICAC PODERACION
OPORTUNIDADES ION TOTAL
1| Aumento de popularidad en pagos online en Ecuador. 0.10 4 0.40
2| Desarrollo de tecnologias de ticketing a nivel mundial. 0.15 4 0.60
Inconformidad de los clientes con el actual sistema de
o 0.08 2 0.16
ticketing en Ecuador.
Paginas online que proveen servicio de servidores y
o . » 0.10 2 0.20
venta para disminuir costos de inversion.
5 Bajo poder de negociacion de proveedores. 0.05 2 0.10
SUBTOTAL 0.48 1.46
AMENAZAS
Amplia cantidad de productos sustitutos. 0.15 3 0.45
2| Industria tecnolégica poco desarrollada en el Ecuador. 0.08 2 0.16
Baja popularidad y asistencia a eventos deportivos que
3 . 0.10 2 0.20
no son fatbol.
Reglamentos establecidos sobre la venta de entradas
ue no permiten dar valor agregado a la aplicacién
4l 9 P g g_ o P Y 0.10 1 0.10
generan problemas en cuanto a distribucion de entradas
y pagos de impuestos.
Pérdida de expectativas en eventos deportivos y alta
L 0.09 4 0.36
negociacion de compradores.
SUTOTAL 0.52 1.27
TOTAL 1 2.73




Anexo 6: Correlaciones

Preguntas

L e = T S o T N S R

[ T S N
[ SRR TR N =k =

| 2 3 4 5 6 1 8 9 10 u 2 13 14 15
1
0,26 1,00
010 0,04 1,00
0,03 0,02 078 1,00
018 05 0,02 0,03 1,00
013 015 012 040 0,06 1,00
018 0,03 0,03 012 0,30 049 1,00
03 018 021 022 0,03 0,67 0,04 1,00
019 0,01 055 0,06 010 0,04 0,09 041 1,00
028 02 0.2 0,00 013 003 017 92 0,25 1,00
012 02 014 045 0,04 Q17 023 040 9,01 0,2 1,00
02 034 013 0,04 0,02 QNI 0,07 018 021 0,65 0,14 1,00
007 021 023 081 011 0,08 QU 01 0,16 0,32 0,04 0,38 1,00
0,07 021 023 0,06 011 0,08 QU 011 0,16 0,32 0,04 0,38 1,00 1,00
01 0,07 0,03 0,02 0,15 Q11 0.4 010 010 0,06 0,31 0,07 0,65 0,14 1,00
indices de correlacion
Asistencia - Métodos de compra 0,78
Disconformidad de compra - Implementacin online 0,67
Tipo de evento - Aceptacion online 081
Aceptacion online - Caracterfsticas software 065



Anexo 7: Modelo Canvas E-vents

Aliados Clave

Liga de Quuito
El Macional
Barcelona 5.C
C.E Emelec
Deportivo Cuenca
Federacion Ecuatoriana de Fatbol
Asociacion de Futbol Mo Amateur
AFMNA
Inversionistas

Actividades Clave

Desarrallo de plataformas
Gestion administrativa
Gestion de recursos
Megociacion con aliados clave
Generacion de tickets
Generacion servicios
complementarios
Venta de servicios
Control postventa
Evaluacion del servicio
Administracion de contratos
Marketing v publicidad

Recursos Clave
Software Thundertix
Smartphones
Impresoras
Routers
Computadoras
Pagina web
Aplicacion celular

Propuesta de Valor

El servicio resolvera la
dizconformidad que tienen las
personas al momento de
adquirir fickets a los eventos
deportivos. Mediantzs la
compre onling se resolveran
problemas de largas filas de
gspera, reventa, inseguridad
en los estadios, tiempos
reducidos de compras.

A los equipos se les brindaran
ingresos extra por medio de
los servicios complementarios,
mejor servicio a los hinchas de
cada equipos, incremento de
fan experience vy facilidades

de pago al momento de
vender la entrada

Relacion con el Cliente

Se buscard cerrar contrato con
los cinco equipos explicados en
aliados clave por medio de los
servicios complementarios que
E-vents les ofrece como
generacion de nuevos ingresos
por medio de donaciones, venta
de merchandising, venta de
tarjetas de regalos, venta de
comida, y creacion y analisis de
la base de datos de clientes sin
un valor exira.
Flataformas virtuales con
servicio postventa, calificaciones
y resefias, merchandising para
fomentar compras online

Canales
Online: pagina web y aplicacion
celular

Fisico: boleterias de los
estadios, oficina de atencién al
cliente

Segmentos de Clientes

Asistentes del Campeonato
Macional de Futbol Ecuatoriano de
las ciudades de Quito, Guayaquil ¥

Cuenca, pertenecientes a las clases
socioeconomicas &, By C+ con
edades entre 20 y 55 afios.

Equipos de fitbol del Campeonato
Macional de Fitbol

Estructura de Costes
Costos fijo: marketing mix, abogados, servicios basicos, amiendo, seguros

Costos variables: comisidn de uso de software, papel, tinta, sellos de seguridad

Estructura de Ingresos

Comision de $0,45 centavos de dolar por cada entrada vendida a los clientes. Por
medios online el pago podra ser con tarjeta, PavPal o dinero electronico. En boleterias se

usaran los mismos métodos de pago v efectivo.




Anexo 8: Manual de marca

Manual de manejo de la marca
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Anexo 9: Disefio de la aplicacion

Anexo 10: Disefios de publicidad y merchandising

Compra tus entradas de la manera
mas rapida. segura y facil con A

E.

Descéirga la aplicacion
en

Asientos

Gorras Termos



Anexo 11: Cadena de valor de E-vents

DIRECCION GENERAL Y DE RRHe Cursos te senioio af chente, cursos de gesnin de avertos, encoesta f chénte satve & senicio lechida

ORGANIZACION INTERNA Y DE TECNOLOGIA: Estructara jesérguca. Funoones establiecidas, Obistvos plameadns y contel constane d2

COONTROLABLES

Indatores. Mepra constants de! seftnare
ESLABONES
DEAPOYO
INFRAESTRUCTURA Y AMBIENTE: Ofiona ubicada & us sector eetral t & cudiad de Quito para seracios d2 menoin  chenke.
ABASTECMENTO: Thundsriic (software empresanial de vemas o entiadas), Boca Systems {hemamiemias y suminisros de mpresin de MARGEN
Bckets), Diipa (Suministies de ofcng)
DE
omscuenes | SERVICIO
Vireting y vermas SOPORTE RSCO:
ey . Personal de Personas que por
AR et | oo e P | pRESTIGON Ve | CUBNTE P edo e s
a::sm " | el e de m e ok avmés de | amanes el | conaccesoala
ESLABONES .""""‘: cusd(Quin. | Lo ree | sovmesonineva | ecvamoenme 20 | tecroga adienn
PRIMARIDS naig Cuenca y Cuayagu) Wdﬂ. pigna web, agicacién yS5atosceedad | sus enradas de marera
::mm Asiznies de cadad deSmartphone y qeassand oning 0 impresas.
VA |t Cumay | MO | T psado, | vtadas o s cbes
Guayazpd). g2 hrbal Autenidiades
penddicos, Tevatas teportrecs. spicias
\ Y
Y NO CONTROLABLES



Anexo 12: Mapa de procesos

#
]
-
|
.-
[
i
g
gt
]
=
1A
]
4]
]
F4

Proces0s estrategicns

Gestion
dminkstrativa

Gestian de
TROUISS
humanas/tangi
bles/intangibles

Comunicacian y
planeacion
int2ma

Aplicacion de
estrategias de
markzting

Mangjoy
control de 3
calidad del

SENVicio

Negociaciones
CON Empres;

Registros de
clientes en el
sistema

Generacion de
tickets

Generacion de
Senvicios
complementari
0

Venta de
productos y
servicios online

Servicio
Postventa

Control Compras de
prEsuplestanio Materia prima

Mapeo de
estadios

Formulacion y
BMViD BNCUEStas
de satisfaccion

Caparitaciones

Satistaccion de clientes




Anexo 13: Flujograma proceso de compra boleterias
P e
s
El cajero procede a
CYear un usuario y
—> registrar nombre
No completo, mad,
Tiempo estimado con Tiempo estimado sin cédula, direccion,
registro: 2 minutos 40 registro: 4 minutos 50 teiéiono. (2 Y
segundos segundos minutos)
El cajero le infoma
de localidades y
precios (20
i ) i segundo
E]:tli'::i:r?:\saea E'lf::me o ai::':: pregsliﬁoc:;me ¢Esta registrado en el i e
entrada a un » bou lgetewria ™ usuario o cédula sistema? L
evento deportivo (10 segundos)
¢El cliente decids
i de £ chente nica Elcaeole El lente o
" pregunta el reserva el ‘
(30 segundos) método de pago? método de pago - asiento (30 dtmly;la 5
(10 segundos) segundos) cancha (30
; 'y segundos)
N
| cliente cancela No El cajero FIN
valor del ticket? imprime el ticket
y le envia al
mall ta factura e 2
informacion (40
segundos)
S,




Anexo 14: Flujograma proceso de compra online

El chente procede a
Crear un usuano y
El chente revisa
Tiempo estimado con Tiempo estimado sin
registro: 2 minutos 50 registro: 4 minutos 50 ¥
segundos segundos
El chente elge la
ciudad y evento al
gdcseaw
El cliente desea ‘ segundos)
adquer una El chente mgresa al :
entrada a un » sistema ’ N
evento deportve
o Esﬁamab:
"m" €1 cliente indica ) Bm: , asentos
métndo de paga? s > R disponities y la
segundos) nn\e:wodepao;) & visidn da ta
e cancha (30
segundos) No
chente cancela Bl sstena le
valor del tcket? No muesta el FIN
codigo de su
ticket y e envia I
al mall | factura
€ informacion




Anexo 15: Estado de resultados anual

Ventas $1.007.969,40 $1.068.447,56 $1.132.554,42 $1.832.963,02 $1.942.940,80

Costos de los productos vendidos S 750.205,90 S 785.982,76 S 824.319,07 $1.009.117,50 $1.058.780,36
UTILIDAD BRUTA S 257.763,50 S 282.464,81 $ 308.23534 S 823.84551 S 884.160,44
Gastos sueldos S 39.031,00 $ 39.711,15 S 40.466,19 S 41.23573 S 42.020,05
Gastos generales S 300.750,00 S 95.804,80 $ 96.081,37 S 97.926,13 S 99.806,32
Gastos de depreciacion S - S - $ - S - S -
Gastos de amortizacion S 6.000,00 S 6.000,00 $ 6.000,00 S 6.000,00 S 6.000,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOSEINTE S (88.017,50) S 140.948,86 S 165.687,78 S 678.683,65 S 736.334,07
Gastos de intereses S 7.983,52 S 6.682,82 S 5.157,15 S 3.367,59 S 1.268,50
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PAR' $ (96.001,02) $ 134.266,03 $ 160.530,63 S 675.316,06 $ 735.065,58
15% PARTICIPACION TRABAJADORES = $ - S 2013991 S 24.079,59 $ 101.297,41 $ 110.259,84
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS S (96.001,02) S 114.126,13 $ 136.451,03 S 574.018,65 S 624.805,74
22% IMPUESTO A LA RENTA S - S 25.107,75 S 30.019,23 $§ 126.284,10 $ 137.457,26
UTILIDAD NETA $ (96.001,02) $ 89.01838 $ 106.431,81 $ 447.734,55 S 487.348,48
Anexo 16: Estado de situacion financiera anual
Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
ACTIVOS $1.111.720,39 $ 999.937,47 $2.075.403,63 $ 5.547.201,89 $11.045.922,49
Corrientes $ 661.33539 $ 659.197,47 $1.806.663,63 $ 5.228.913,89 $10.799.634,49
Efectivo S 656.307,26 S 653.411,24 $1.802.216,42 S 5.223.522,64 $10.794.096,75
Cuentas por cobrar S - S - S - S - S -
Inventario Prod. Terminados S - S - S - S - S -
Inventario Materia Prima S 5.028,13 §$ 578623 $ 4.447,21 S 5.391,25 $ 5.537,74
Inventario Sum. Fabricacion S - S - S - S - S -
No corrientes $ 450.38500 $ 340.740,00 $ 268.740,00 $ 318.288,00 $ 246.288,00
Propiedad -Planta y Equipo S 9938500 $ 91.740,00 $ 91.740,00 $ 213.28300 $ 213.288,00
Depreciacion acumulada S - S - S - S - S -
Intangibles $ 390.000,00 $ 360.000,00 $ 360.000,00 $ 360.000,00 $ 360.000,00
Amortizacién acumulada $ 39.000,00 $ 111.000,00 $ 183.000,00 $ 255.000,00 $ 327.000,00
PASIVOS $ 702.286,88 $ 618.202,42 $ 512.303,57 $ 486.771,14 $ 357.017,02
Corrientes $ 60.222,00 S 127.684,05 $ 137.308,79 $ 247.281,50 $ 276.470,17
Cuentas por pagar a proveedores  $ - S - S - S - S -
Sueldos por pagar S 60.222,00 S 8243640 S 83.209,97 $ 19.699,99 $ 28.753,07
Impuestos por pagar S - S 45247,65 S 54.09882 S 227.581,51 $§ 247.717,10
No corrientes S 642.064,88 S 490.518,37 $ 374.994,78 $ 239.489,64 $ 80.546,84
Deuda alargo plazo S 642.064,88 S 490.518,37 $ 374.994,78 S 239.489,64 S 80.546,84
Patrimonio $ 409.433,50 $ 381.735,05 $1.563.100,06 $ 5.060.430,76 $10.688.905,47
Capital $1.034.631,00 S 955.044,00 $ 955.044,00 $ 955.044,00 $ 955.044,00
Utilidad retenida $ (625.197,50) S (573.308,95) S 608.056,06 S 4.105.386,76 $ 9.733.861,47

Comprobacién $ 0,00 $ 0,00 $ - S - S -



Anexo 17: Indices financieros
Indicadores de liquidez Industria 2015
Afio 1 2 3 4 5 Promedio
Razoén corriente 10,98 5,16 13,16 21,15 39,06 4,34
Prueba Acida 10,90 5,12 13,13 21,12 39,04 4,26
Indicadores de endeudamiento
Ao 1 2 3 4 5 Promedio
Endeudamiento activo 0,63 0,62 0,25 0,09 0,03 0,48
Endeudamiento patrimonial 1,72 1,62 0,33 0,10 0,03 1,94
Endeudamiento activo fijo 0,37 0,38 0,75 0,91 0,97 21,24
Apalancamiento 1,58 1,62 4,05 11,40 30,94 2,94
Apalancamiento financiero 2,72 2,62 1,33 1,10 1,03 2,42
Indicadores de rentabilidad
Ao 1 2 3 4 5 Promedio
Dupont -9% 9% 5% 8% 4% 17%
Margen Bruto 25,57% 26,44% 27,22% 44,95% 45,51% 79%
Margen operacional -8,73% 13,19% 14,63% 37,03% 37,90% 7%
Margen neto -9,52% 8,33% 9,40% 24,43% 25,08% 13%
Rentabilidad operacional del patrimonio -21% 37% 11% 13% 7% 38%
Rentabilidad financiera -23% 23% 7% 9% 5% 41%
Indicadores de actividad
Ao 1 2 3 4 5 Promedio
Rotacidn de cartera No hay cxp No hay cxp |No hay cxp |No hay cxp [No hay cxp 22,08
Rotacion de ventas 0,91 1,07 0,55 0,33 0,18 2,94
Periodo de cobranza No hay cxc No hay cxc |[No hay cxc |No hay cxc [No hay cxc 41,79
Periodo por pagar No hay cxp No hay cxp [No hay cxp |No hay cxp |No hay cxp 10,37







