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RESUMEN

El presente plan de negocio tiene como objetivo incrementar las ventas del
Club deportivo Barcelona Sporting club, a través de la comercializacion a nivel
nacional de membresias Adherente, En la investigacion de mercado que se
realiz6 se determin6 que hay una demanda insatisfecha que se espera cubrir. Es
asi que Socios Barcelona espera incrementar sus ventas en un 23% alcanzando
este objetivo a través de un analisis externo e interno que determinen las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se pretenden corregir,
aprovechar y afrontar con estrategias que daran ventaja competitiva y sostenible
al presente plan de negocio. Asi también se destaca que para la comercializacién
de este producto se ha realizado el plan comercial con la finalidad de que se
cubra todas las provincias determinadas en el proyecto y que se logre cumplir
con el presupuesto asignado, se determind la estructura comercial con la cual se
trabajard y se incluye indicadores de gestién con la finalidad de poder controlar
y darle seguimiento a las diferentes actividades que se realizaran para poder
cumplir con la meta propuesta en el proyecto. Se espera la factibilidad del
proyecto y el beneficio a todos los Socios del Club. Siendo parte de la

responsabilidad social que el club mantiene con ellos.

Palabras claves: VENTAJA COMPETITIVA, SOSTENIBLE Y SUSTENTABLE,
BARCELONA, SOCIOS, RENTABILIDAD, VENTAS, RECURSO HUMANO
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ABSTRACT

The purpose of this business plan is to increase the sales of the Barcelona
Sporting Club sports club, through the national marketing of Adherent
memberships. In the market research conducted, it was determined that there is
an unsatisfied demand that is expected to be met. Thus, Socios Barcelona
expects to increase its sales by 23% reaching this objective through an external
and internal analysis that determine the strengths, weaknesses, opportunities
and threats that are intended to correct, take advantage of and face strategies
that will give competitive and sustainable advantage to the present business plan.
It is also emphasized that for the commercialization of this product the
commercial plan has been made with the purpose of covering all the provinces
determined in the project and that the assigned budget was achieved, the
commercial structure was determined with which It will work and include
management indicators in order to control and monitor the different activities that
will be carried out in order to comply with the goal proposed in the project. The
feasibility of the project and the benefit to all Club Members is expected. Being

part of the social responsibility that the club maintains with them.

Keywords: COMPETITIVE, SUSTAINABLE AND SUSTAINABLE ADVANTAGE,
BARCELONA, PARTNERS, PROFITABILITY, SALES, HUMAN RESOURCE
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INTRODUCCION

El mercado del futbol es histéricamente un espectaculo mundial que
mueve muchos hinchas sin importar género ni edad, el cual ha registrado
muchas alegrias a sus espectadores. En la actualidad estos clubes se enfrentan
cada dia a desafios de su entorno lo cual muestra que estos clubes deben de
tomar en cuenta que no solo los resultados deportivos de sus equipos son los
Unicos indicadores para evaluar el desempefio de un club, es asi que muchos
clubes deportivos han atravesado por situaciones econémicas preocupantes que
afectan a la situacion financiera del equipo, por el cual deben de buscar otras
formas de generar ingresos, convirtiéndose en organizaciones que deben de

responder a las necesidades de sus hinchas.

Es asi que el Club deportivo Barcelona Sporting Club con una nueva
Presidencia desde noviembre del 2015 y una vision clara de sus metas,
comienza a realizar cambios en su organizacion para mejorar SuUs procesos

internos y poder adquirir mas socios teniendo una mejor relaciéon con ellos.

Por lo cual el presente plan de negocio esta orientado a comercializar
membresias de Socios Adherente a nivel nacional, realizando estrategias de
ventas que permitan mantener al Club econémicamente estable y destacarse por

ser el tnico club deportivo del Ecuador con mas socios activos en su historia.

A continuacion, se presenta la estructura que se desarrollara en el

presente plan de negocio.

En el Capitulo I, Se menciona la descripcion de la empresa, asi mismos

como el producto a ofrecer con su oferta de valor.

En el Capitulo Il, Se realizar4 un estudio de mercado analizando los
factores externos e internos de la empresa a través de las matrices FODA;
PORTER; CAME; PESTA.



En el capitulo lll, Se presenta el plan estratégico de ventas, el cual dara

la sostenibilidad al proyecto presentado.

En el capitulo 1V, Se lleva a cabo el estudio econémico, para determinar

la factibilidad y viabilidad del plan de negocio.

En el capitulo V, Se presenta la responsabilidad social que tendra el plan

de negocio con la sociedad.



Justificacién del Proyecto

El fatbol siempre ha sido un fendmeno deportivo que impulsa a muchos
hinchas a acudir siempre al estadio a ver su equipo de interés, a medida que ha
pasado el tiempo ya los clubes deportivos han dejado de ser meramente
instituciones deportivas para transformarse en empresas, siguiendo esta vision
Barcelona Sporting Club con su Presidente José Francisco Cevallos a través de
Su gestion, permite dar un auge a esta tendencia convirtiendo al club en una
empresa con vision empresarial de largo alcance a través de la comercializacién
de membresias de socios BSC en sus diferentes localidades, es asi que desde
el 2015 ha crecido exponencialmente, terminando el afio 2017 con 18,334

Socios.
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Figura 1 Histérico de ventas

Con estas cifras el club generd en recaudaciones en el afio 2017 US
$2,500,00.00, convirtiéndose en una cifra histérica de ventas, siendo el 90% de
los socios de la ciudad de Guayaquil. Si bien es cierto se ha captado socios y
cumplido metas, el club deportivo BSC no ha logrado abarcar socios a nivel
nacional, es asi que nace la propuesta de generar mas socios con un producto

especial que beneficia a hinchas de todas las provincias del Ecuador.

El producto “MEMBRESIA ADHERENTE” nace de la necesidad de los
hinchas de las diferentes partes del Ecuador que no tienen la facilidad de asistir

todos los domingos al estadio por su ubicacion geogréfica, pero si pueden
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aportar un valor minimo mensual como aporte al club y tendré la facilidad de
ingresar a partidos con un 50% del valor del boleto, asi mismo, pensado en la
capacidad instalada del estadio se considera oportuno presentar este producto

para poder abarcar mas socios sobre pasando la capacidad instalada del mismo.

Es asi que BARCELONA SPORTING CLUB segun estudio realizado por
la empresa Click Research, indica que “La primera hinchada a nivel nacional
es ladel BSC con el 34,2%, la segunda hinchada es la de LDU con el 14,9% y
en el tercer lugar esta la de Emelec con el 13,7% el 8% es el Nacional y el 20%
no es hincha”

Tabla 1

Hinchada a nivel nacional

Equipos Hinchas Apro: :?;::i; % Asistentes
BARCELONA 4,270,200 16,317 0.38%
L.D.U. DEQUITO 2,850,600 13,252 0.46%
EMELEC 1,207,000 11,453 0.95%
ELNACIONAL 610,300 8,234 1.35%
DEP. CUENCA 385,000 6,830 1.77%
DEP. QUITO 265,400 4,810 1.81%
AUCAS 245,400 4,320 1.76%

Determinando con este estudio que hay una demanda insatisfecha a nivel
nacional que se pretende cubrir, esperando alcanzar 5485 socios adicionales en
todo el pais, tomando en cuenta que el producto Socio Adherente puede

sobrepasar la capacidad instalada del estadio.

OBJETIVO GENERAL
Analizar el mercado deportivo de futbol, realizando una investigacion de
campo a nivel nacional, para disefiar un plan de negocio para comercializar

membresias de socios Adherente en el afio 2019.

OBJETIVO ESPECIFICOS
e Realizar la descripcion de la empresa y del producto a comercializar.

e Realizar el estudio de campo para determinar el mercado potencial de

hinchas a nivel nacional.



e Elaborar un plan estratégico para comercializar la membresia de socios
Bsc que sea sostenible en el tiempo.

e Desarrollar el estudio econémico financiero que determine la factibilidad y
viabilidad del mismo.

e Establecer la responsabilidad social que tendra el plan de negocios con la

sociedad.

LINEAS DE INVESTIGACION

Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.
Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el sector de

bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8 en los ultimos 5 afios.

El presente trabajo se enmarca en las lineas antes mencionadas ya que BSC
comercializara un producto intangible como son los socios adherentes a todos

los hinchas no socios a nivel nacional.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1Actividad de la empresa

Barcelona Sporting Club es un Club deportivo de futbol profesional el cual
fué fundado el 1 de mayo de 1925 en el barrio del Astillero de la ciudad de
Guayaquil por unos jovenes Catalanes y Guayaquilefios quienes por medio de
los primeros 240 socios nombraron al Club “Barcelona” ya que muchos de los
socios eran originarios de esa ciudad, al mismo tiempo se escogio el uniforme
para el equipo siendo los primeros colores camisa negra con cuello blanco, el

cual después cambié a un amarillo fuerte que mantiene hasta la actualidad.

Por otro lado con el esfuerzo de un grupo de empresarios se logré en el
afio 1986 realizar la construccion de la primera etapa del estadio Monumental
Isidro Romero Carbo, el cual se encuentra ubicado en la Avenida Barcelona,
entre el barrio San Eduardo y el barrio Bellavista al Oeste de la ciudad de
Guayaquil, y es considerado como uno de los mejores estadios del planeta y

tercer mejor en Sudameérica.

Actualmente el presidente del Club es el sefior José Francisco Cevallos
quien asume la presidencia desde noviembre del 2015 con 10,471 socios,
llevandolo a mejorar la estructura organizacional del club, dentro del cual se
encuentra el departamento de socios Barcelona, el cual la naturaleza del mismo
es captar nuevos socios en las diferentes localidades de membresias que

mantiene el Club. Los productos son:

Tabla 2

Localidades

Localidad

General Sur — Norte
Tribuna
Palcos

Suite




Actualmente el Club cuenta con 20.000 socios activos los cuales en su
mayoria son del Guayas evidenciandose con estas cifras que el Club necesita
afiliar a méas hinchas de las diferentes provincias a nivel nacional que desean ser
socios del Club y hasta el momento no han podido serlo, segun lo muestra la

tabla siguiente:

Tabla 3
Socios activos
PROVINCIA SOCIOS
Azuay 5
Bolivar 2
Canar
Chimborazo 21
Cotopaxi 25
El Oro 16
Esmeralda 5
Imbabura 2
Loja 30
Los Rios 114
Manabi 333
Pichincha 448
Santa Elena 49
El Oro 211
Guayas 18289

1.2 Mision, Vision
Visién

Ser el mejor Club de futbol del mundo.

Misiéon

Brindar a los socios servicio con los mas altos estandares de calidad.



1.3Descripcion del producto servicio a comercializar

El producto a ofrecer es “LA MEMBRESIA ADHERENTE” el cual nace
para satisfacer las necesidades de los hinchas de provincias, que no pueden
asistir a todos los partidos por la distancia pero desean ser socios del Club con
la finalidad de obtener los beneficios del mismo y aportar con su cuota mensual
al idolo del Astillero, asi también pensando en afiliar cada dias mas socios sin
tener que sobre pasar su capacidad instalada, ya que el socio adherente puede

ingresar a cualquiera de las localidades del estadio.

El Hincha que quisiera ser socio debe de cancelar $20 doélares por
inscripcién mas $10 dolares de la primera mensualidad, llenar el formulario, copia

de la cédula y presentar aprobacién de débito bancario.

Los beneficios a ofrecer en la membresias Socio Adherente se presenta

a continuacion:

El socio Adherente paga una mensualidad de $ 10 ddlares.

e Tiene la oportunidad de ingresar a todos los partidos pagando el 50%

del valor del boleto.

e Descuentos en los locales afiliados y en toda la cadena de Comisariato

a nivel nacional, solo presentando la credencial.

e Ahorro econémico anual por pago de membresia.

e Las categorias de lineas de beneficios que tiene el socio Adherente
son:
o Restaurantes
o Salud
o Deporte
o Tecnologia

o Varios



1.3.1. Restaurantes.

En esta categoria, los socios tendran la oportunidad de asistir a cualquiera de

los restaurantes de su preferencia con descuentos establecidos en cada uno de

ellos.
Tabla 4
Restaurantes con descuento para los socios
AUSPICIANTES % DESC. CONDICIONES ESPECIALES
PARRILLA 10% Aplica en pagos en efectivo de
CHARRUA miércoles a domingo
5% Aplica en pago con tarjetas de
miércoles a domingo
3era. 100% Lunesy martes pagas dos y la tercera
es gratis
A LA MAR 15% No aplica promociones
WENDYS GRATIS Por la compra de combos medianos
reciben un frosty gratis de 6 onzas, para
acceder al beneficio los socios deben
presentar su tarjeta
ROCK SPORT CAFE 15% Sobre factura final.
PIZZA HUT 60% Descuento en la segunda Pizza
10% Descuento en la factura total por el
consumo de cualquier producto
2X1 Todos los dias postres
4TO Por la compra de 3 Hut Lunch, recibe
GRATIS uno gratis
CASA MENESTRA 20% Sobre factura final.
BURGER KING GRATIS Previa presentacion de tarjeta Socio
BSC
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1.3.2. Salud.

Con la finalidad de seguir bridando soluciones a los socios en temas de

salud, presentando la tarjeta de socio tendra la oportunidad de acceder a

descuentos en las cadenas de farmacias Pharmacy's, asi mismo a descuentos

en centros odontolégicos.
Tabla 5

Acceso a descuentos para la salud

AUSPICIANTE % DESC. CONDICIONES ESPECIALES
0,
Descig;) % al Presentar identificacién (Cédula é Pasaporte)
$1 = 1 Punto previo registro a través del Punto de venta o la
web,
PHARMACY'S Plus
Desde 50% - -
Dscto. y Beqeﬂcm en compras de medmpqs para
e pacientes con enfermedades crénicas y
Bonificacion de )
continuas
productos
BLUECARSDAECUADOR 15% Servicio de asistencia a viajeros
2do a mitad de  Por la compra de cualquier lente el segundo a
precio. mitad de precio en monofocales.
En lentes bifocales, progresivos A/R y lunas
30% "
transition.
40% Marcas seleccionadas.
5% En efectivo el cliente obtendra un descuento

OPTICAS JOSUE

ENTRE 30% Y

70%
MEDICPOINT

RESONANCIA
ESPECIALIZADA / CRE 10%
50%
30%
SEMEDIC 20%
20%
MEDICOS EN CASA 28%
ECUADENTAL 30%

adicional del 5%.

Procedimientos en especialidades odontoldgicas
(Ortodoncia, Endodoncia, cirugia dento- Maxilar,
implantes, Rehabilitacion/ carillas, puentes,
coronas, etc.).Aplica para Socios y sus
dependiente ( conyuges e hijos)

Resonancia magnética del sistema musculo
esquelético

Resonancia de pie, tobillo, rodilla, mano,
mufieca,

codo, hombro, columna cervical, lumbosacra
Consultas en medicina general

Consultas en especialidades médicas
Laboratorios e imagines

Odontologia

Atencion Médica

Atencién Odontoldgica
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1.3.3. Deporte.

Para los socios amantes de los deportes, contaran con descuento en el

gimnasio Gamboa

Tabla 6
Deporte
CONDICIONES
0,
AUSPICIANTE Yo DESC. ESPECIALES
Promocién aplica solo
Paga 3 meses de para Gamboa norte
GAMBOA GYM entrenamiento por (Urdenor) Gamboa via a

$100 inc iva la costa (Puerto azul) y
Gamboa Zamborondon

1.3.4. Tecnologia.
Los socios que escojan la membresia adherente tendran la oportunidad

de acceder a descuentos en servicio técnico de equipos de computacion.

Tabla 7
Tecnologia
AUSPICIANTE % DESC. CONDICIONES ESPECIALES
Venta de accesorios y servicio
CASEPOINT 15% técnico de equipos de
telecomunicacion.
25% Descuento en servicio técnico.
HRNET 5% Descuento en la venta de PC.
5% Obsequio: Por la compra de una

laptop, gratis mochila + cooling.

1.3.5. Servicios varios.
Adicional, los socios tendran descuentos en varios servicios como;
servicios técnicos de iPhone, lavado de ropa, limpieza de casa y compra de

sangria.
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Asi mismo la tarjeta de Socios tiene el beneficio a nivel nacional de

descuentos en toda la cadena de Mi Comisariato a Nivel Nacional y sus locales

afiliados a ella, con solo presentar la tarjeta de Socio.

Tabla 8

Servicios varios

AUSPICIANTE % DESC. CONDICIONES ESPECIALES
5% Servicio técnico de iphone
MISMART 15% Sofware de cualquier modelo
Por la compra de cada chip 2 dias
ek adicionales, chip mismart internacional
20% Linea arquitectonica Marca Condor
15% Linea arquitecténica marca Serwin
15% Linea de madera marca condor
10% Maquinas Graco
10% Cqmplementarios XL, BYP, Frontape,
Krilon
En laminas de seguridad y proteccion
15% solar. En caso de que la instala_cién supere
SAFETY HOME los 85 metros cuadrados se aplicara un
descuento del 20%
Asesoria técnica gratuita a todos los socios
SECOMATICO 30% Servicio de lavado y planchado de
prendas.
LA VID 15% Bi?jscuentos en compras de Sangrias La
10% Auxiliar de Limpieza por horas para casas y
oficinas
Auxiliar de Limpieza por horas para Suite
10% )
del Estadio
Combo de Lavado de Muebles de Sala y
2X1 .
Sillas de Comedor
CLIMPEC 15% Lavado de Muebles de Sala
10% Lavado de Colchones
10% Limpieza de Vidrios
15% Limpieza Integral de Bafos
10% Limpieza Profunda de Area de Cocina
10% Limpieza de Cisterna
10% Cristalizado y Pulida de Pisos

MI COMISARIATO

Precio afiliado

En Mi Comisariato, Rio Store, i jugueteria,
supercines, Carlos Jr., Chilis
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1.4Oferta de valor

El socio adherente accede a un ahorro econémico significativo comprando
cualquiera de los boletos en los partidos al 50% tanto nacionales como
internacionales. En el ejemplo que se presenta a continuacion se ha evaluado
los precios de los partidos que se han realizado hasta mayo del 2018 y se ha
realizado una proyeccion de los precios de los siguientes 14 partidos que faltan
en este afo, con el fin de evaluar la diferencia en inversion en un afio de un
hincha versus un socios. El ahorro en cada una de las localidades es significativo
para quien quisiera ser Socio Adherente, adicional a los beneficios que obtiene
con la tarjeta de socios BSC.

Tabla 9

Oferta de valor

LOCALIDAD
FECHA PARTIDO GENERAL TRIBUNA PALCOS SUITE
27-ene | N. AM 20 $ 30 $ 40 50
16-feb | U. CATOLICA 6 8 10 10
2-mar | IND DEL VALLE 12 15 15
18-mar | EL NAC. 12 15 15
1-abr | MACAR 12 15 15
8-abr | EMELEC 20 35 40
22-abr | DPT. CUENCA 12 20 10
4-may | L. QUITO 20 35 40
18-may | GQUIL CITY 12 20 25
TOTAL INV. PARTIDOS
HASTA MAYO
APROX.INV. PARTIDOS DE
JUNIO- DIC $ 168 $ 215 $ 319

©“ BB R\ B R RSB B H
© B A BB R R B P
© B R PP PR PP

138 205 220

& ©“ B R R B R R|B| B A

342

TOTAL DE INVERSION
ANUAL DE HINCHA

INVERSION EN
MEMBRESIA ADHERENTE

INVERSION EN COMPRA
DE BOLETOS (50%)
TOTAL DE INVERSION
SOCIO ADHERENTE

AHORRO

Cabe recalcar que adicional a estos beneficios economicos, los socios
tendréan los beneficios adicionales de su tarjeta, asi mismo como el servicio

integral pos venta:
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1.4.1. Atencion personalizada.
El socio tiene la facilidad de acercarse al departamento de servicio al cliente,
el cual atiende de lunes a domingo para comodidad de los socios de
provincia, adicional los socios pueden ser atendidos via wasap donde sus

requerimientos son solucionados de forma inmediata.

JOC10%

%/

Figura 2 Atencion personalizada

1.4.2. Socio Movil

El socio tendra como beneficio adicional el servicio de envio de kit de socios
y cobro de sus mensualidades por medio de servientrega a las diferentes

provincias.

Figura 3 Socio Mdévil
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1.4.3. Facilidad en forma de pago.

Los socios tendran la facilidad de realizar sus pagos de diferentes formas.

e En efectivo en Ventanillas de socios

e Deposito a la cuenta de Barcelona

e Transferencia Bancaria

e Débito Bancario

e Pago en todas los Mi Vecino Pichincha a nivel nacional

e Pago con codigo 45727 en todas las agencias del Banco del Pichincha
a Nivel Nacional

e Pago a nivel nacional en Western Unién.

:-/ENTRE HINCHA Y SOCIO...

PONTE AL DIA EN A
DEL BANCO PICHINCHA

HASTA 48 HRS. ANTES DEL INICIO DEL PARTIDO

SO0C/05 ENLOSPUNTOS DE “MI VECINO ' CON EL CODIGO 45727 O EN
AGENCIAS BANCO PICHINCHA CON TU CEDULA EN TODO EL PAIS.

Figura 4 Facilidad en forma de pago
1.4.4. Revista digital Barcelona SC.

El socio tendra la facilidad de contar con su revista digital de Barcelona,

donde podra estar enterado de las novedades de su club.
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La revista digital de
BARCELONA sC

Figura 5 Revista digital Barcelona SC.

1.4.5. Las escuelas formativas

La incidencia social y econémica que ha alcanzado Barcelona como futbol
profesional en los ultimos afios ha llevado a Barcelona a la creacion de
escuelas formativas a nivel nacional con la finalidad de formar a los nuevos
toreros en su plantilla, es asi que el socio de membresia adherente aunque
no pueda asistir todos los domingo al estadio consideran que de alguna forma

contribuyen al bienestar del Club

‘0 51T10Q AL

At corge

x
N

Figura 6 Las escuelas formativas

1.4.6. Certificacion ISO 9001:2015

Socios Barcelona se encuentra rumbo a la certificacion ISO 9001:2015, lo
cual sera un sello para los socios de calidad total en los procesos de atencién al

S0OcCio
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ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1. Poblacién, muestra

La poblacién de este plan de negocios son todos los hinchas a nivel

CAPITULO Il

nacional que segun estudio realizado por la empresa Click Research, indica que
“La primera hinchada a nivel nacional es la del BSC con el 34,2%,
segunda hinchada es la de LDU con el 14,9% y en el tercer lugar esta la de
Emelec con el 13,7% el 8% es el Nacional y el 20% no es hincha” siendo

4.270.200 hinchas a nivel nacional que conforman la poblacion (Elfurbolero,

Tabla 10

Poblacion

Equipos Hinchas Apron# ::?sr:een(::li: % Asistentes
BARCELONA 4,270,200 16,317 0.38%
L.D.U. DE QUITO 2,890,600 13,252 0.46%
EMELEC 1,207,000 11,453 0.95%

EL NACIONAL 610,300 8,234 1.35%
DEP. CUENCA 385,000 6,830 1.77%
DEP. QUITO 265,400 4,810 1.81%
AUCAS 245,400 4,320 1.76%

Asi mismo Barcelona tiene su mayor participacion en la regién costa con

Tabla 11

ha dividido de la siguiente manera (El comercio, 2014).

Porcentaje de participacion regional

52%, le sigue el oriente con el 42%, la sierra y Galapagos con el 39%, el cual se

EQUIPOS COSTA SIERRA ORIENTE GALAPAGOS
BARCELONA 52% 39% 42% 39%
EMELEC 32% 16% 22% 42%
LIGA 6% 21% 18% 9%
Otros 10% 24% 18% 10%
TOTAL 100% 100% 100% 100%
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Para este plan de negocios se ha escogido las provincias mas
representativas de las regiones costa, sierra y oriente distribuidas por hombres
y mujeres donde se evidencia que hay mayoria de hinchas barcelonistas la cual

se detalla a continuacion.

Tabla 12

Provincias mas representativas de las regiones costa

%
REGION DESCRIPCION HOMBRE HOMBRES MUJER % MUJER TOTAL

COSTA  GUAYAS 1.345.113,00 45% 576.477,00 45% 1.921.590,00
COSTA ELORO 516.749,10 17% 221.463,90 17% 738.213,00
COSTA LOSRIOS 280.861,00 9% 120.369,00 9% 401.230,00
COSTA  MANABI 549.794,70 18% 235.626,30 18% 785.421,00
ORIENTE NAPO 57.855,70 2% 24.795,30 2% 82.651,00
SIERRA  PICHINCHA 238.766,50 8% 102.328,50 8% 341.095,00
TOTAL 2.989.140,00 100% 1.281.060,00 100% 4.270.200,00

2.2. Seleccién del método muestral

El método muestral a utilizar en el presente proyecto es el muestreo
estratificado donde se determinard una afijacion proporcional realizando los
siguientes calculos: Se calcula la fraccibn muestral f=n/N y se multiplica la

poblacién de cada estrato por la fraccidbn muestral.

—h
1]

384/ 4.270.200,00

—
1

0.00008992553

La cual se multiplica por la poblacién de cada estrato
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Tabla 13

Seleccion del método muestral

FRACCION FRACCION
DESCRIPCION HOMBRE MUESTRAL MUJER MUESTRAL TOTAL
HOMBRES MUJER
GUAYAS 1.345.113,00 121 576.477,00 52 1.921.590,00
EL ORO 516.749,10 47 221.463,90 20 738.213,00
LOS RIOS 280.861,00 26 120.369,00 11 401.230,00
MANABI 549.794,70 49 235.626,30 21 785.421,00
NAPO 57.855,70 5 24.795,30 2 82.651,00
PICHINCHA 238.766,50 21 102.328,50 9 341.095,00
TOTAL 2.989.140,00 269 1.281.060,00 115 4.270.200,00

2.2.1 Selecciéon del tamafio de la muestra.

La férmula infinita determina en este plan de negocios la muestra que se

necesita para determinar la afijacién proporcional

L

fopxq

=

a.'j

1.96° x0.5%0.5

n= 2
0.05°

n= 384

2.3. Técnicas de recoleccion de datos

Para el presente plan de negocio se realizara la técnica de la encuesta, la
cual se ha realizado a todos los hinchas a nivel nacional, de las provincias mas
representativas seleccionadas para este plan, y entrevista a expertos de futbol y

socios actuales del club.
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2.4. Presentacion de los resultados de la encuesta a los hinchas

Para la realizacion de la encuesta se dividio entre hincha hombre y mujer

para determinar la gustos y preferencias segun el género.

Tabla 14
Encuesta a los hinchas por sexo
SEXO

DESCRIPCION HINCHA %

MASCULINO 269 70%

FEMENINO 115 30%

TOTAL 384 100%

HINCHA

200
115

100

MASCULINO FEMENINO

Figura 7 Encuesta a los hinchas por sexo

Asi mismo se solicitd la edad promedio de los encuestados, siendo la edad

promedio entre 21 a 30 afios tanto en hombre como muijer.

Tabla 15
Encuesta a los hinchas por edad

EDAD

DESCRIPCION HOMBRE % MUJER %
18 afios -20 afios 82 30% 35 30%
21 afios- 30 afos 89 33% 51 44%
31 afios - 40 afios 56 21% 15 13%
41 afos - 50 afios 24 9% 9 8%
51 afios - en

adelante 18 7% 5 4%
TOTAL 269 100% 115 100%
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EDAD

100 89
90 82
80
70
60 51
50
40 35
30 24

15
20 9

10 5
’ | - -

18 afos -20 afios 21 afos- 30 afios 31 afios - 40 41 afos - 50 51 afios - en
afios afios adelante

56

18

HOMBRE ®MUJER

Figura 8 Encuesta a los hinchas por edad

La encuesta se realizara a nivel nacional entre costa sierra y oriente,
escogiendo para este estudio 5 provincias las cuales son las mas representativas

por su nivel de hinchas que tiene cada una.

Tabla 16

Provincias mas representativas
PROVINCIA HOMBRE % MUJER
GUAYAS 121 45% 52
EL ORO 47 17% 20
LOS RIOS 26 10% 11
MANABI 49 18% 21
NAPO 5 2% 2
PICHINCHA 21 8% 9
TOTAL 269 92% 115

1.- ¢Eres hincha del Club Barcelona? Si su respuesta es No quedaria

terminada la encuesta

El objetivo de esta pregunta es segmentar solo a los hinchas barcelonistas

de las diferentes provincias para poder realizar la encuesta
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Tabla 17

Hinchas del Club Barcelona hombres

HOMBRES

DESCRIPCIO GUAYA EL LOS MANAB NAP PICHINCH TOTA
N S ORO RIOS | O] A L
Sl 121 34 38 49 5 22 269
NO 0 0 0 0 0 - -
TOTAL 121 34 38 49 5 22 269
140 121
120
100

80

60 47 49

40 26 21

20 5

0

GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA
S| mNO

Figura 9 Hinchas del Club Barcelona hombres

En esta primera pregunta, se determina que en la provincia del Guayas
se encuentra el mayor porcentaje de hinchas barcelonistas 44%, siguiendo
Manabi con 18% hinchas hombres.

Tabla 18

Hinchas del Club Barcelona mujeres

MUJER
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Si 52 20 11 21 2 9 115
NO 0 0 0 0 0 0
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
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Figura 10 Hinchas del Club Barcelona mujeres

Asi mismo en el segmento de mujeres hinchas, el mayor porcentaje se
encuentra en el Guayas con 45% seguido de Manabi con 18%, le sigue el Oro

con 17% y los Rios con 9%.

2.- ¢Le gustaria ser socio del Club?

El objetivo de esta pregunta es determinar si todos los hinchas

barcelonistas desean ser socios del Club.

Tabla 19

Hinchas que les gustaria ser socios hombres

HOMBRE
EL LOS

DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
SI 121 47 26 49 5 21 269
NO 0
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269
150 121

100

47 49
50 26 21
5
0
GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA
S| mNO

Figura 11 Hinchas que les gustaria ser socios hombres
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En la pregunta No 2, todos los hinchas hombres dijeron que si desean ser
socios del Club siendo el mayor porcentaje en la provincia del Guayas con 44%
seguido de Manabi con 18%, el Oro con 17%, los Rios con 9%, Pichincha 7%.

Tabla 20

Hinchas que les gustaria ser socios mujeres

MUJER
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Si 52 19 11 21 2 5 110
NO 0 1 0 0 0 4 5
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
60 52
40
19 21

20 11

2 5 4
. o MW: wmc W 2o 24

GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA
mS| mNO

Figura 12 Hinchas que les gustaria ser socios mujeres

Entre las hinchas barcelonistas que desean ser socias se encuentra la
provincia del Guayas con mayor aceptacion con el 45%, Manabi el 18%, el Oro
con el 16%, los Rios con 9%. En el Pichincha 4 mujeres que representan el 3%
dijeron que no desean ser socias. Su respuesta estad fundamentada porque no

tienen mayor conocimiento del producto.

3.- Usted ha escuchado sobre la membresia de Socios Adherente de

Barcelona?

Esta pregunta tiene como objetivo determinar el grado de conocimiento

en el mercado del producto membresia Socios Adherente Barcelona.
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Tabla 21

Conocimiento sobre socios adherente de Barcelona hombres

HOMBRE
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO  RIOS  MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Sl 35 39 21 39 1 6 141
NO 86 8 5 10 4 15 128
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269
100 86
80
60 —— 39 39
15

20 8 5 10 14 6

GUAYAS ELORO  LOSRIOS  MANABI NAPO  PICHINCHA

Sl mNO

Figura 13 Conocimiento sobre socios adherente de Barcelona hombres

En respuesta a la pregunta No. 3 el 47% de los encuestados a nivel

nacional no conocen de la membresia de socios adherente el 52% si tienen un

conocimiento siendo los hinchas de Manabi quienes tienen mayor conocimiento

del producto.

Tabla 22

Conocimiento sobre socios adherente de Barcelona mujeres

MUJER
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Sl 20 5 2 9 0 2 38
NO 32 15 9 12 2 7 77
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
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Figura 14 Conocimiento sobre socios adherente de Barcelona mujeres

En el segmento de hinchas mujeres el mayor porcentaje de conocimiento
se encuentra en el Guayas con el 33% seguido de Manabi con el 7%, y el Oro

con el 4% en la provincia del Guayas el 27% no tiene conocimiento del mismo.

4.- Usted estaria dispuesto a tener una membresia de Socio Adherente
donde tenga que pagar $10 mensuales y en cada partido ingresa pagando
el 50% del valor del boleto.

El objetivo de esta pregunta es determinar la aceptacion del producto y

precio para poder comercializarla a nivel nacional

Tabla 23

Dispuestos a tener una membresia de Socio Adherente hombres

HOMBRE
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
SI 121 47 26 49 5 21 269
NO 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269
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Figura 15 Dispuestos a tener una membresia de Socio Adherente hombres

En la pregunta No. 4 todos los hinchas hombres encuestados si desean
obtener el producto al precio ofrecido, ya que les parece muy beneficioso para
ellos que no se encuentran fuera de la ciudad de Guayaquil y adicional es un

aporte al club de sus amores.

Tabla 24

Dispuestos a tener una membresia de Socio Adherente mujeres

MUJER
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Si 52 20 11 21 2 4 110
NO 0 0 0 0 0 5 5
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
60 52
50
40
30 20 21
20 11
4 5

18 0 0 0 0 2 9 -

GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA

S| mNO

Figura 16 Dispuestos a tener una membresia de Socio Adherente mujeres

En el segmento de hinchas mujeres el 95% de todas las encuestadas

aceptan el precio solo 5 hinchas que representan el 5% indican que no desearian
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el producto. Su respuesta esta basada al poco conocimiento del mismo. Lo cual

se piensa revertir en el plan de marketing que se planteara en el proyecto.

5.- ¢Cual seria el mayor beneficio que le gustaria tener como socio?

El objetivo de esta pregunta es determinar los gustos y preferencias en

los diferentes beneficios que le ofrecemos al nuevo socio.

Tabla 25

Beneficio que le gustaria tener como socio hombres

HOMBRE
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Tarjeta de socio con
sus beneficios 66 17 11 28 3 11 136
Descuento del 50%
en las entradas para
campeonatos
nacional y torneos
internacionales 45 27 10 12 2 10 106
Eventos del Club 10 3 5 9 0 27
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269
70 66
60
50 45
40
30 27 28
17
20 10 I 11 10 . 12 9 11 10
10 3 3 2
. [l - ™ in il B
GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA

Tarjeta de socio con sus beneficios
m Descuento del 50% en las entradas para campeonatos nacional y torneos internacionales
® Eventos del Club

Figura 17 Beneficio que le gustaria tener como socio hombres

En la respuesta No. 5 dentro de la provincia del Guayas el mayor
porcentaje de preferencias por los beneficios es la tarjeta de socios BSC con
24%, en Manabi de igual manera la tarjeta, el Oro y Pichincha consideran muy

importantes la tarjeta como el descuento del 50% para la entrada a los partidos.
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Tabla 26

Beneficio que le gustaria tener como socio mujeres
MUJER

EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL

Tarjeta de socio con

sus beneficios 21 9 4 12 9 55
Descuento del 50%

en las entradas para

campeonatos

nacional y torneos

internacionales 31 11 7 9 2 60
Eventos del Club 0
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115

35
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GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA
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Tarjeta de socio con sus beneficios
m Descuento del 50% en las entradas para campeonatos nacional y torneos internacionales

Eventos del Club

Figura 18 Beneficio que le gustaria tener como socio mujeres

Las respuesta de hinchas mujeres indican que su preferencia se
encuentran entre la tarjeta de socio y el descuento del 50% en los partido siendo
el mayor porcentaje en la provincia del Guayas con el 26% de preferencia por

los

6.- Con qué frecuencia asiste al estadio

El objetivo de esta pregunta es determinar la frecuencia de asistencia al

estadio del hincha barcelonista de las diferentes provincias.
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Tabla 27

Frecuencia asiste al estadio hombres

HOMBRES
EL LOS

DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Cada quince
dias 38 21 12 24 0 9 104
1 mes al mes 48 10 9 21 0 8 96
Solo en
partidos
importantes
(clasico, o final
de campeonato 35 16 5 4 5 4 69
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269

60

50 48

40 38 M o5

%0 21 24 51

20 16

10 12 4 9 g
10 I 5 4 5 4
0 i = m ‘‘m ™
GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA

Cada quince dias
m 1 mes al mes

m Solo en partidos importantes (clasico, o final de campeonato

Figura 19 Frecuencia asiste al estadio hombres

En la pregunta No. 6 los hinchas hombres de la provincia de Guayas
prefieren asistir una vez al mes con el 17%, Manabi una vez al mes con el 8%,
el Oro cada quince dias 7%, los Rios el 4% cada quince dias, las demas

provincias por distancia prefieren ir en partidos importantes.
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Tabla 28

Frecuencia asiste al estadio mujeres

MUJER
GUAYA EL LOS MANAB NAP PICHINCH TOTA

DESCRIPCION S ORO RIOS I @) A L
Cada quince
dias 31 4 1 8 3 47
1 mes al mes 18 6 2 9 3 38
Solo en partidos
importantes
(clasico, o final
de campeonato 3 10 9 4 2 2 30
TOTAL 52 20 12 21 2 8 115
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GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA

Cada quince dias
®1 mes al mes

® Solo en partidos importantes (clasico, o final de campeonato

Figura 20 Frecuencia asiste al estadio mujeres

En el caso de las mujeres en le Guayas prefieren asistir cada 15 dias en
la provincia del Guayas y en el Oro y los Rios prefieren ir solo en partidos
importantes, Manabi prefiere cada mes, asi mismo Pichincha.

7.- ¢,Con cuantas personas usted suele asistir al estadio?

El objetivo de esta pregunta es determinar el nUmero de hinchas que

acude al estadio.
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Tabla 29

Cantidad de personas con las que suele asistir al estadio hombres

HOMBRE
EL LOS

DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Solo 10 5 0 0 0 0 15
dela?
personas 16 7 6 4 0 5 38
de3ab
personas 87 20 8 12 1 9 137
de 6 amas
personas 8 15 12 33 4 7 79
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269
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40 33

20
16 15
” ° ° 5 7 06812 0412I 0014 0597
GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA
HSolo MWdela?2personas de 3a5personas Mde6amas personas

Figura 21 Cantidad de personas con las que suele asistir al estadio hombres

La pregunta No. 7 Los hinchas hombres de la provincia del Guayas
prefieren asistir en grupo de 3 a 5 personas que representa el 32%, Manabi
prefieren asistir en grupo de 6 a mas personas, asi mismo los Rios, El Oro, ellos
indican que por la distancia se organizan en grupos y salen en caravana a
Guayaquil al estadio Monumental.
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Tabla 30

Cantidad de personas con las que suele asistir al estadio mujeres

MUJER
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Solo 1 0 0 1
de 1 a 2 personas 23 2 2 4 2 33
de 3 a 5 personas 14 1 4 5 3 27
de 6 amas
personas 14 17 5 12 2 4 54
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
25 23
20 17
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5 5
> 2, 7 I ‘ I 2 2328
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m Solo de 1 a 2 personas

mde 3 a 5 personas

mde 6 a mas personas

Figura 22 Cantidad de personas con las que suele asistir al estadio mujeres

El segmento de mujeres en la provincia del Guayas con un 20% prefiere

asistir al estadio con una a dos personas el Oro, Manabi, Los Rios y Pichinchas

de igual manera prefieren hacer grupos y viajar en caravana al estadio.

8.- ¢ Por qué medio se entera que hay partido?

El objetivo de esta pregunta es determinar cudl seria el mejor canal de

comunicacién de los diferentes beneficios, promociones que tendra el presente

plan de negocio.
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Tabla 31

Medio por el que se entera que hay partido hombres

HOMBRE
EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Por el diario 0 1 0 2 1 0 4
Por un amigo 0 1 4 6 1 4 16
Twiter 67 19 5 11 1 9 112
Facebook 38 13 8 15 1 8 83
Instagran 10 7 7 10 0 0 34
Sitio Web oficial
del club 6 5 5 1 0 19
Otros 0 1 0 0 0 0 1
TOTAL 121 47 26 49 21 269
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m Otros

Figura 23 Medio por el que se entera que hay partido hombres

H |nstagran

m Sitio Web oficial del club

En la pregunta No. 8 en la provincia del Guayas el 25% de los hinchas

tienen como medio de comunicacion el Twiter seguido del Facebook, asi mismo

en el Oro, Los Rios, Manabi y Pichincha consideran que las redes sociales es el

mejor medio para conocer de los que esta sucediendo y partidos proximo de su

equipo.
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Tabla 32
Medio por el que se entera que hay partido mujeres
MUJER

EL LOS
DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL

Por el diario 5 0 2 7
Por un amigo 3 0 1 4
Twiter 24 11 4 3 1 3 46
Facebook 14 9 5 9 1 2 40
Instagran 6 0 2 2 3 13
Sitio Web oficial

del club 0 0 4 1 5
Otros 0 0 0
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
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Figura 24 Medio por el que se entera que hay partido mujeres

En el segmento de hinchas mujer, en la provincia del Guayas, prefieren el
Twiter con el 20% EI Oro el Facebook con el 7%, los Rios el Facebook, Manabi

Facebook con el 7% y Pichincha Instagran y Twiter.
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9.- ¢Qué tipo de actividades le gustaria participar como socios?

El objetivo de esta pregunta es determinar los gustos y preferencias en el
momento de escoger una actividad como socio. Con el fin de realizar un plan de

marketing alineados a las necesidades de los hinchas.

Tabla 33
Actividades gue le gustaria participar como socios hombres
HOMBRE
EL LOS

DESCRIPCION GUAYAS ORO  RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL
Actividades sociales
con los socios de
tercera edad 10 3 1 5 6 25
Concurso de barras
de nifios 15 4 5 8 2 7 41
Concurso de la
mejor foto en el
estadio 16 8 7 10 3 1 45
Campeonatos
internos con las
Glorias 78 25 10 21 7 141
Tours Monumental 2 7 3 5 0 17
TOTAL 121 47 26 49 5 21 269

100

78

80

60

40

1516 - 21
20 lOII 348 15710 5810 23 6717
0 - =0 = =l . ml - i m_
GUAYAS EL ORO LOS RIOS MANABI NAPO PICHINCHA

Actividades sociales con los socios de tercera edad
®m Concurso de barras de nifios
m Concurso de la mejor foto en el estadio
Campeonatos internos con las Glorias

® Tours Monumental
Figura 25 Actividades que le gustaria participar como socios hombres
En la pregunta No. 9 los hinchas hombres de la provincia del Guayas

prefieren actividades como un campeonato de futbol con las glorias
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representando el 28%, Manabi, los Rios y el Oro también coinciden en su

preferencias por los campeonatos de futbol con las Glorias.

Tabla 34
Actividades que le gustaria participar como socios mujeres
MUJER

EL LOS

DESCRIPCION GUAYAS ORO RIOS MANABI NAPO PICHINCHA TOTAL

Actividades
sociales con los
socios de tercera

edad 10 3 4 2 19
Concurso de barras
de nifios 32 5 5 5 1 2 50
Concurso de la
mejor foto en el
estadio 8 7 6 6 1 2 30
Campeonatos
internos con las
Glorias 0 0
Tours Monumental 2 5 6 3 16
TOTAL 52 20 11 21 2 9 115
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m Actividades sociales con los socios de terceda edad
Concurso de barras de nifios

m Concurso de la mejor foto en el estadio
Campeonatos internos con las Glorias

Tours Monumental

Figura 26 Actividades que le gustaria participar como socios mujeres

Las mujeres prefieren como actividad de socios concursos de barras de

nifios, seguido de mejor foto en el estadio y un tours en el Monumental la

provincia del Guayas tiene el 27% de aceptacion a las barras de nifios
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2.5. Analisis e interpretacion de los resultados de la encuesta a los

hinchas de las diferentes provincias

Los resultados de la encuesta realizada a los hinchas de las diferentes
provincias se han dividido en hombres y mujeres ya que es muy importante saber
cual es el comportamiento y sus necesidades segun su género para poder

realizar estrategias enfocadas a cada uno.

Es asi las que los resultados de las encuestas demuestran el interés del
hincha a nivel nacional de ser socio del club, los hombres con un 100% de
aceptacion y las mujeres con el 95%, el canal de comunicacion sobres los
partidos y beneficios del club, indican que es el Twitter es una de las redes
sociales con mas aceptacion por los hinchas en el momento de estar informados
sobre su idolo, cuando se les pregunté a los hinchas por los beneficios que mas
desearian desde el momento que son socios, los hombres indicaron que
prefieren los partidos de futbol con las glorias y las mujeres prefieren los
concursos de nifios y concurso de fotos en el estadio. Con esta informacion se
determina que tanto los hombres y mujeres encuestadas desean el producto a

ofrecer.

Entrevista a Expertos

Objetivo: El objetivo de esta entrevista es determinar la opinion de los expertos
en prensa deportiva, ya que son ellos quienes conocen al hincha Barcelonista a

nivel nacional.

Nombre del Entrevistado: Pedro Eron Merchan
Cabezas.

Profesion: Licenciado en ciencias de la
comunicacion.

Afos de experiencia: Desde 1987 en campo

Jost At deportivo.
e LA 0
Figura 27 Entrevista a Trabaja en: Radio CRE Satelital.
experto Frecuencia: En Guayaquil 5.60 AM - Pichincha —

Quito 105.7 FM — Cuenca, Azuay, Cafiar 104.1 FM y Portoviejo, Manabi 97.3 FM
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¢, Cémo haevolucionado laindustria del futbol profesional en nuestro pais?

El futbol ecuatoriano ha venido evolucionando de mejor manera ya que ha
trabajado en traer a técnicos del extranjero, tal es asi que en la época 2002
Ecuador estuvo en un mundial, eso motivo a formar a jugadores a través de las
escuelas formativas para luego enviar a jugadores al extranjero convirtiéndose
el futbol profesional en una organizacién que sabe trabajar para obtener mayores

ingresos fuera de la venta de boletos en taquilla.

JUsted como describe al hincha barcelonista?

El hincha barcelonista es un apasionado, pero asi mismo es exitista, es
decir vive el momento de resultados deportivos obviamente es por eso que los
equipos deben de amarse con una buena plantilla para tener un nivel de

resultados que ellos esperan,

¢,Como es el comportamiento del hincha en el estadio?

Con esta dirigencia ha mejorado la conducta del hincha en el estadio, ya
gue hay sanciones como la de suspender la entrada de ellos lo cual ha hecho

gue respeten a la institucion.

¢, Qué sugerencia usted propone para captar socios a nivel nacional?

Los beneficios que necesita un socio, de tener acceso al estadio,
descuento, el trabajo de formativa debe de ser constante que se vea un trabajo
futbolistico deportivo, ya que muchos hinchas a nivel nacional muchas veces no
pueden asistir al estadio, pero el hecho de saber que con el aporte de ellos se
esta realizando un buen trabajo de formativo y comienzan a ver resultados en
cancha, esos los motiva a aportar al club aunque no puedan acudir todos los

domingos

¢, Que usted considera que podemos mejorar a la atencién al socio?
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Al socio crear un complejo para de la familia, un complejo en cada

provincia, en familia con buena comida, musica y muchas canchas de futbol.

¢ Qué le parece un producto direccionado para los hinchas de provincias
Membresia Adherente?

Me parece muy bien, es una estrategia muy significativa para captar el
socio que va a gozar los beneficios. Seria bueno que a través de los amigos de

la prensa se lo difunda para poder captar y llegar a nivel nacional.

Entrevista a Socios Barcelona Sporting Club

Objetivo: Determinar el nivel de satisfacciébn del socio actual en cuanto al
producto, servicio en ventanillas, departamento de atencion al socio y limpieza

de oficina y nueva infraestructura.

& secsBsc

MONUMENTAL" BCO P ‘wm‘

ABULTES

TRIBUNA ESTE

LIGIA YELA
BRAVO MARTINEZ

_

Figura 28 Entrevista a Nombre: Ligia Yela Bravo Martinez
sSocios Edad: 55 anos

Socia desde: Agosto 2017

Prequntas para determinar la satisfaccion del producto

¢,Qué localidad es usted?
Tribuna Este
¢SAsiste a los partidos de Barcelona?

Si asisto regularmente, en familia
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¢ Conoce usted sus beneficios?

Si los conozco, siempre en las redes estan enviando promociones, y
publicidad de todos los beneficios que se tiene como socio

¢ Qué le parece los beneficios que tiene actualmente?

Si hay buenos beneficios, especialmente que hay descuento en salud en
sitios de comida, casas comerciales

Preguntas para determinar el servicio en ventanillas

¢, Qué le parece la atencion del socio en ventanillas?

Si, ha mejorado la atencion hay mas ventillas abiertas el trato es amable,

agradable, y las formas de pago, han mejorado hay mas facilidades para el pago.

Preguntas para determinar el servicio en area de servicio al cliente

¢, Qué le parece la atencidn del socio en area de servicio al cliente?

Si son atentas amable le atiende con una sonrisa, hay que esperar el
turno, pero por lo general, salgo satisfecha.

Preguntas para determinar la satisfaccion en la limpieza de la oficina y

nueva infraestructura

¢, Como usted evaltalalimpiezay los cambios realizados en las oficinas de

S0CioSs?

Lo califico 100 sobre 100. No habia jardineras, la subida de los socios
para pagar era tierra, Cuando era la época de lluvia siempre habia lodo y con
mucho calor era el polvo, el area de servicio al cliente es nueva, antes al socio
se lo atendia en ventanillas lo tenian de ventanilla en ventanilla, ahora todo esta

muy lindo.

Y en la limpieza del estadio también ha mejorado bastante, los bafios son

nuevos y estan pintados
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JORGE DAVID
TORRES FRERES
ASIENTO 39 FILA $

Vence: 12/2018

) , Nombre: Jorge David torres Freres
Figura 29 Entrevista a
sSocios Edad: 60 afios
Socios desde: 2002

Localidad: Palco Central

Preqguntas para determinar la satisfaccion del producto

¢, Qué localidad es usted?

Palco Central

¢Asiste a los partidos de Barcelona?

Si asisto con mis sobrinos todos los domingos
¢ Conoce usted sus beneficios?

Si, los que mas recuerdo son los diferentes descuentos en ciertos locales

almacenes, fondo mortuorio que me parece muy interesantes.

¢, Qué le parece los beneficios que tiene actualmente?

Que son de gran ayuda porque, hay descuento por ejemplo en

restaurantes que se me es Util para comprar la comida, yo siempre lo utilizo.
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Preguntas para determinar el servicio en ventanillas

¢, Qué le parece la atencién del socio en ventanillas?

Ha mejorado, desde que soy socio, desde 2002 he visto pasar muchas
cajeras y he visto como ha mejorado la atencién, el nUmero de cajeras ha

incrementado, antes se demoraban en atender, ahora son mas rapidas.

Preguntas para determinar el servicio en area de servicio al cliente

¢, Qué le parece la atencidn del socio en area de servicio al cliente?

Antes no habia servicio al cliente, esas oficinas que hay ahora eran sala
de sesiones para asamblea, en eso han mejorado bastante porque ahora tengo

guien me asesore.

Preguntas para determinar la satisfaccién en la limpieza de la oficina v

nueva infraestructura

¢,Como usted evalta lalimpiezay los cambios realizados en las oficinas de

S0Cios?

Antes era pura basura, no estaba asfaltado el piso del estadio era puro
lodo y polvo, cuando uno venia a pagar se encontraba con ese problema y la

atencion era solo en la parte de abajo, no habia antes oficina de socios.

2.6.1. Andlisis Pesta.
2.6.1.1. Factor Politico- Legal.

Ley del deporte

El articulo 60 de la Ley del Deporte indica lo siguiente:
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Art. 60.- Deporte profesional.- El deporte profesional comprendera las
actividades que son remuneradas y lo desarrollaran las organizaciones
deportivas legalmente constituidas y reconocidas desde la busqueda y seleccion
de talentos hasta el alto rendimiento. Para esto cada Federacion Ecuatoriana por
deporte, regulara y supervisara estas actividades mediante un reglamento

aprobado de conformidad con esta Ley y sus Estatutos.

La ley del deporte en su articulo 60, describe la naturaleza de los clubes
deportivos la cual representa la busqueda y seleccion de talentos para alcanzar
el alto rendimiento futbolistico, asi mismo dichos clubes seran regulados por la

Federacion Ecuatoriana del deporte.

Art. 62.- Regulaciéon.- Cada Federacion Nacional por deporte regulara y
supervisara las actividades del deporte profesional, mediante un reglamento
aprobado de conformidad con esta Ley y sus Estatutos y dichas actividades se

financiardn con fondos propios.

Art. 63.- Organizacion del Fatbol Profesional.- El futbol profesional se
organizara a traves de la Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF), y se regira de
acuerdo con su estatuto legalmente aprobado y los reglamentos que ésta dictare
en el marco de la normativa internacional de la Federacion Internacional de
Futbol Asociado (FIFA) y la Confederacion Sudamericana de Futbol
(CONMEBOL

El articulo 62 y 63, describe los diferentes organismos que regulan los
diferentes clubes deportivos, dentro de ellos esta la Federacion Ecuatoriana de
Futbol (FEF), quien regula el futbol profesional, la Federacion Internacional de
Futbol Asociado (FIFA) y la confederacion Sudamericana de Futbol
(CONMEBOL).
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Instituciones de control y regulacién de Futbol Profesional
FIFA

e Es el méximo organismo regulador del Futbol a nivel mundial, el cual tiene
los siguientes objetivos:

e Organizar y gobernar las federaciones de futbol de los distintos paises en
todos los continentes

e Organizar los torneos y campeonatos mundiales de futbol en sus distintas

ramas y categorias

Asi mismo en la FIFA, los jugadores pueden hacer sus demandas con los
diferentes clubes, lo que conlleva que dichos clubes incluya dentro de sus
presupuestos de egreso, compromisos adquiridos por demandas de jugadores a

los cuales por algin motivo no se ha cancelado.

FEF

Es el maximo organismo rector de futbol en el Ecuador, encargado de
organizar y regula a todos las selecciones deportivas que existen en el Ecuador

en sus diferentes modalidades.

Para los campeonatos Nacionales la FEF dispone las reglas de
habilitacion de los campeonatos, los cuales los clubes deben de respetar y
cumplir si desean patrticipar en dichos campeonatos. Dichos reglamentos son:

¢ Reglamento Calificacion de Estadio

e Reglamento Comision Nacional de Arbitros

¢ Reglamento Comité Ejecutivo

e Reglamento Partido Nacional de Futbol Profesional
e Reglamento Comisarios

e Reglamento comision Disciplinaria
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Ley de futbolista Profesional

ARTICULO 1

“Para los efectos de esta Ley, se entendera por futbolista profesional al
deportista que, habiendo celebrado un contrato escrito con un club afiliado a la
Federacion Ecuatoriana de Fuatbol, ademéas de la reposicion de los gastos
necesarios para el desarrollo de sus actividades, también percibiere una

remuneracion periédica”.

Por lo cual el futbolista ecuatoriano se enmarca dentro del campo laboral
comun con ciertas condiciones especiales, las cuales deben de ser respetadas
y acatadas por los clubes deportivos, dentro del mismo cada club debe de pagar
las remuneraciones mensuales a sus jugadores como de su afiliacion al Seguro
Social.

2.6.1.2. Factor Econdmico.
PIB

El fondo monetario Internacional prevé que para este afio el PIB tendra un
crecimiento de 2.5%. El motor de este repunte se debe a la recuperacion en la
inversién de economias avanzadas. Lo cual brinda un panorama general de la
economia del Ecuador, siendo este un buen indicador para activacion de la
produccion nacional, brindado de esta manera una apertura para los diferentes

sectores de la industria puedan ofertar sus productos.
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FMI proyecta un crecimiento en el 2018 de 2.5%

Perspectivas de crecimiento Ecuador
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Figura 30 Perspectivas FMI de crecimiento econémico Ecuador en el 2018

PIB per capita de Ecuador en 2017 refleja una leve
recuperacion en 1.3%.
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Figura 31 PBI per capital nominal 2017 reflejo de recuperacion en 1,3%
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Desempleo

El Inec presenté las cifras de desempleo de marzo del 2017 a marzo del
2018, las cuales se han incrementado de 355.414 a 362051 personas, pero al
contrario el subempleo ha disminuido de 1.726.030 a 1.498.139

Poblacion Economicamente Activa vs. Inactiva
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Figura 32 Poblacién econémicamente activa con empleo adecuado o pleno

El Inec también indica que Cuenca, Machala y Ambato son las ciudades
con mayores incremento de subempleos y el mayor descenso se registré en
Ambato de 20.2% al 15.6%. Asi mismo el Inec muestra que las mujeres son las
que muestran mayores cifras de desempleo con 5.8% y los hombres se ubican
en el 3.5%., siendo un periodo promedio de 6 meses para que un ciudadano
ecuatoriano pueda conseguir un empleo fijo. Siendo estas cifras una amenaza
para el plan de negocios, al no contar el ecuatoriano con poder econémico
adquisitivo. A su vez estas cifras ayuda al proyecto a tomar las estrategias

adecuadas para minimizar el impacto del entorno externo (El comercio, 2018)
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Empleo no remunerado vs. Desempleo
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Figura 33 Empleo no remunerado vs. Desempleo
Salario

El Ministerio de Trabajo ha anunciado mediante Acuerdo Ministerial 0195
el 27 de diciembre del 2017 el incremento salarial de USD 11 el sueldo basico

unificado para el afio 2018.

Se espera reactivar el sector productivo para lo cual se ha realizado u
aumento de los sueldos a un salario actual minimo de $548 con este sueldo se
espera que los ecuatorianos mantengan competitividad y liquidez en sus

actividades productivas (MlInisterio de trabajo, 2018).
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Desde diciembre 2014, la calidad de empleo solo se ha
deteriorado y el subempleo se ha duplicado desde el 2012.

Principales indicadores mercado laboral
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Figura 34 Principales indicadores del mercado laboral hasta marzo del 2018

2.6.1.3. Social.

Comportamiento del Hincha

Cuando el hincha ingresa a un estadio se produce lo que los expertos
llaman “conducta de masa”. Gustave Le Bon dice que: “'La masa es siempre
intelectualmente inferior al hombre aislado. Pero, desde el punto de vista de los
sentimientos y de los actos que los sentimientos provocan, puede, segun las
circunstancias, ser mejor o peor. Todo depende del modo en que sea

sugestionada” (Psicologia Social, 2015).

Segun lo expresado por Gustave Le Bon, el hincha barcelonista tiene una
particularidad de mantener una conducta de masa que le conlleva a trasmitir sus
sentimientos hacia su equipo a través de grupos de barras que acuden cada
partido al estadio, cada recalcar que esta influencia de masa repercute en
cualquier nivel socio econdmico, o politico ya que la cultura del hincha
ecuatoriano esta relacionada a los valores que el que el hincha barcelonista,

siendo este un sentimiento de pasion.
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Estilo de vida del ecuatoriano

Dentro del estilo de vida del ecuatoriano, esta la practica deportiva y el
gusto por la misma, segun cifras de Inec el 41.8% de los ecuatorianos practican

algun deporte (El telegrafo, 2015).

El futbol es el deporte mas popular que tiene el Ecuador, lo juegan nifios
jovenes y adultos convirtiéendose esta practica en un deporte familiar que viene
de generacién en generacién, asi mismo vemos a familias enteras acudir cada
domingo al estadio de su equipo de interés con el fin de apoyar y celebrar en

familia los goles de su equipo.

Tabla 35

Estilo de vida del ecuatoriano

Practica algan Regidn
Total
deporte Sierra Costa Amazonia
5 1 594 567 1262 735 166 007 3023 309
36.4% 26.5% 40.0% 31,6%
No 2789 047 3506 435 248 535 6 544 017
63,6% 73.5% §0,0% 68.4%
Total 4383614 4769 170 414 542 9 567 326
100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Sta. Chlos barados de INEC, ECY - 58, Romda 20052006
Tasa de crecimiento

El Ecuador es un pais con una poblacion de 14 millones de habitantes que
viene creciendo con un ritmo menor al de décadas pasadas, siendo el Guayas,
Pichincha, Los Rios unas de las provincias con mayor crecimiento en las ultimas

décadas, las cuales son de interés para este plan de negocio.
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Tabla 36

Tasa de crecimiento de la poblacion segun provincias

Tabla 5: Poblacién y tasa de crecimiento segun provincia

Nombre de provincia 2001* 2010 Tasa de crecimiento
Orellana 86.493 136.396

Pastaza 61.779 83.933

Napo 79.139 103.697

Tabla 6: Poblaciéon y tasa de crecimiento segun provincia

Nombre de provincia 2001°* 2010 Tasa de crecimiento

Santa Elena 235.713 308.693

Morona Santiago 115.412 147.940

Pichincha 2.101.080 2.576.287

Zamora Chinchipe 76.601 91.376

Azuay 603.434 712.127

Cotopaxi 349.726 409.205

En el crecimiento en el hogar, se puede analizar que las familias
ecuatorianas han crecido en menos proporcion que en afios anteriores, los
hogares segun el INEC tienen un numero de 3 personas por hogar, al
incorporarse la mujer a la actividad laboral y el ritmo de vida tan acelerado los
hogares ecuatorianos han disminuido el nimero de hijos de un promedio de 6 a
mas hijos a 3 hijos segun el tltimo censo de INEC 2010.
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Tabla 37

Tasa de crecimiento de los miembros en los hogares

Tabla 9: Nomero de miembros en el hogar - Estructura porcentual

Personas en el hogar 1990 2001 2010
1 7,6% 9,1% 12,1%
2 11,2% 13,2% 15,9%
3 15,5% 18,1% 20,1%
4 17,7% 20,4% 21,0%
5 15,9% 16,0% 14,4%
By mas 32,1% 23,2% 16,5%
Fuente: Censos de Poblacian yVivienda 2010 y 2001
Elaboracién: Los Autores

Clase Social ecuatoriana

Segun el estudio “La movilidad econdmica y el crecimiento de la clase
media en América Latina, Panoramica general” revela que 5.3 millones de
ecuatorianos son de clase media es decir el 34% de los habitantes, afirmandose
de esta forma que la clase media ha venido creciendo de la mano con las nuevas
politicas de generacion de empleos, aumento de salarios, oportunidades a
emprendedores, de parte del Gobierno ecuatoriano el cual se ha enfocado en
mejorar el nivel de vida de los ecuatorianos quedando atras la explotacion laboral
enmarcada en la tercializacion laboral que existia en nuestro pais (El Telégrafo,
2014).

2.6.1.4. Tecnologia.

Acceso alatecnologia

En cinco afnos desde el afio 2013 al 2017 se ha reflejado un aumento el
13.7 puntos porcentuales en el nimero de computadoras que se encuentra en
los hogares ecuatorianos, asi mismo el uso del internet pas6 de 22.5% a 36%

Siendo el nimero mayor de usuarios entre 15 a 44 afos.
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Grafico 14: Acceso a TICS 2009 - 201 |

Celular Computadaora Acceso ainternet Uso de internet™

Fuente: Encuesta Macional de Emples, Desempleo y Subemplecs (EMEMDLY)
Elaboracidn: Los Autores

Figura 35 Acceso a TICS 2009 - 2011

Estas estadisticas reflejan el conocimiento que tienen los consumidores
de los productos que se encuentran en el mercado, lo cual hace las ventas cada
vez mas estratégica, ya que los mercados son cambiantes y el consumidor mas

conocedor de productos servicios.

Crafico 13: Acceso a Tecnologias de Informacicon - 2010

76,3%

Celular Computadora Acceso a internat Uso de internet™®

Fuente: Censo de Poblacidn v Wivienda 2010
Elaboracidn: Los Autones

Figura 36 Acceso a TICS 2010

2.6.1.5. Ambiental.

La actividad deportiva se encuentra alineada al Centro Ecuatoriano de
Eficiencia de Recursos y Produccion mas limpia (CEER), donde se espera el
compromiso del sector privado y de la academia en el propoésito de producir
sostenible y sustentablemente, respetando los canones medioambientales que
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benefician a todos los actores que intervienen en el proceso productivo y

comercial (Ministerio de Industria, 2016).

Es asi que los estadios del pais cumplen con las normas ambientales, de

reciclaje en cada partido.

Tabla 38

Valoracion del cumplimiento de las normas ambientales de reciclaje

VALORACION
VARIABLES MP | PO IN | NE| MN OPORTUNIDADES | AMENAZAS
POLITICOS

Ley de Deporte X @)
FIFA -FEF X ©)
Ley del empleo X O
Impuesto Municipales
por eventos
ECONOMICO

PIB X
Desempleo X
Sueldo X O
SOCIAL

Comportamiento del
hincha

>\ > >

Estilo de vida

Tasa de crecimiento
Clase Social

Tamarfio de la familia y la
estructura
TECNOLOGICO

Acceso a la tecnologia X
Nivel de tecnologia en la
industria

AMBIENTAL

Industria Limpia X @)
Reciclaje X 0]

< [x|x| X
o |olojl o | o

O N M OO ©

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Figura 37 Valoracion del cumplimiento de las normas ambientales de reciclaje
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Figura 38 Valoracion del cumplimiento de las normas ambientales oportunidad
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Figura 39 Valoracion del cumplimiento de las normas ambientales amenazas

2.6.2. Estudio del sector y dimension del mercado.

El mercado del deporte profesional de Futbol en Ecuador lo conforman
diferentes equipos de futbol que por su trayectoria futbolisticas se han convertido
es idolos de sus hinchas, En el mercado futbolistico se considera que no hay
competencia ya que el que es hincha de su equipo jamas se cambia otro. Por tal
motivo es este item se revisara los aspectos de calidad en servicio que tienen
cada equipo los cuales seran Utiles para poder identificar aspectos que se

pueden mejorar como en la atencidén y procesos para el socio.
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Figura 40 Equipos de futbol ecuatoriano

Tabla 39
Estudio del sector y dimension del mercado
Socios Socios Socios
Criterios Barcelona Emelec Liga de Quito

Gestion de los 5 3 4
procesos
Precios 5 3 4
Agresividad en 5 4 5
la politica de
precios
Imagen de la 5 5 5
empresa
Experiencia de 5 4 4
sus trabajadores
Normativas de 5 4 5
calidad
Calidad del 5 4 5
producto
Diferenciacion 5 5 5
del producto
Nivel de 5 5 5
influencia en el
mercado
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Indicadores de evaluacion:

1= Muy mala

2= Mala

3= Regular

4= Buena

5= Muy buena

2.6.3. Competencia — Analisis de las Fuerzas de Porter.

La industria del fatbol se mueve con la dinamica de los cambios
tecnoldgicos y la globalizacion, es asi que décadas pasadas el Unico ingreso que
tenian los Clubes era la venta de boletas en taquillas en cada partido, a medida
gue ha pasado el tiempo los ingresos han aumentado diversificado sus canales
de ingreso de ventas convirtiendo el futbol en una industria de entretenimiento y
de futbol profesional, el analisis de las fuerzas de Porter analiza 5 fuerzas que
se encuentran dentro de esta industria mencionada, quien tenga el control de
estas 5 fuerzas, obtendra la totalidad del poder de la industria. Las cuales se

analizan a continuacion:

2.6.3.1. Amenaza de nuevos competidores.

En esta industria es dificil que puedan ingresar nuevos competidores ya
gue las barreras son altas, es asi que los clubes que logran ingresan entran en
categoria B, lo cual tendran que tener una trayectoria de algunos afos para pasar

a categoria A.

Por lo cual es indispensable que estos clubes tengan una plantilla
futbolistica bien definida, con la compra de jugadores de categoria que ayuden
al club a sobresalir en para poder ganar los campeonatos y asi comenzar a tener
trayectoria y ser conocidos en el pais. Asi mismos es importante que estos

clubes cuenten como buenos dirigentes que sepan sacar adelante su equipo.

La principal barrera de entrada de los nuevos equipos que inician su
carrera es que comienzan su carrera desde la tercera division, donde sélo
asciende 1 anualmente a la segunda division. Ademas, existe un

posicionamiento y una diferenciacibn que pesan mucho para equipos recién
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formados, podrian pasar muchos afios para que un nuevo equipo logre ser

competencia de uno de los tres grandes del pais.

2.6.3.2. Poder de negociacion de los proveedores

La industria de fatbol tiene diferentes proveedores los cuales estan
divididos en gubernamentales, municipales, empresas privadas los cuales se

analizaran a continuacion.

Instituciones Gubernamentales - Municipales. - Siendo ellos los
encargados de validar el funcionamiento del estadio, asi mismo como de
restringir si fuera el caso el niumero de espectadores, suspender el partido o

poner alguna multa al estadio.

Es asi que en esta industria es muy importante estar al dia con multas o
sanciones gue pongan estan instituciones para el buen funcionamiento del

estadio y la apertura de partidos de futbol.

Proveedores — auspiciantes. - los cuales segln su categoria tiene su
poder, ellos son quienes proveen a la industria de futbol de inversion monetaria
para contratar a jugadores de renombre con el fin de llegar a ganar los
campeonatos y engrandecer la marca del club. Segun su inversibn monetaria

tienen su poder.

Tabla 40

Poder de negociacion de los proveedores

Descripcion Poder alto Poder Medio Poder Bajo
Instituciones X

Gubernamentales

Auspiciantes- X

Empresas

Privadas
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2.6.3.3. Poder de negociacion de los compradores

Los compradores en el fatbol son los siguientes: Otros equipos que le
compren jugadores, empresas que compren o0 arrienden espacios para

publicidad, derechos de television y el hincha asistente.

Los canales de television tienen poder de negociacion bajo ya que al
momento de buscar que canal de television tendra los derechos se lo hace a
través de un proceso de licitacion publica. La retransmision de los partidos
corresponde al CDF y sus utilidades se reparten entre los clubes de primera y

segunda division

Los sponsors quienes buscan a través de una estrategia de marketing una
rentabilidad para su organizacion también tienen poder de negociacion bajo
debido a que existen en la industria de futbol muchas marcas que desean ser
socios estratégicos de los clubes deportivos.

En el Ecuador el poder de negociacion que tienen los diferentes equipos
de futbol interesados en comprar a los jugadores de futbol ecuatorianos es alto
ya que Ecuador no es una potencia futbolistica a nivel mundial por lo cual es

imposible poder rechazar ofertas de equipos del extranjero.

Los Hinchas tienen poder de negociaciébn medio- bajo ya que el que es
hincha barcelonista nunca se cambiaria de equipo siendo su Unica herramienta
de negociacion la no- asistencia al estadio o la no- renovacién de su membresia
de socio. Asi mismo el Hincha socio tiene el poder negociacion alto en
asambleas ya que ellos son los Unicos que deciden quienes serian los proximos

directivos del club.

Tabla 41

Poder de negociacion de los compradores
Descripcion Poder Alto Poder Medio Poder Bajo
Canales de
television
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Sponsors X
Equipos que | X

compran

jugadores

Hinchas X X

2.6.3.4. Amenaza de ingreso de productos sustitutos

No se encuentra una real amenaza de sustituto en esta industria, se
podria suponer como sustituto al no asistir al estadio, ver los partidos por
television, pero realmente es un complemento ya que nada se puede comparar

a la adrenalina que se siente al acudir cada domingo al estadio

2.6.3.5. Rivalidad entre los competidores

En el futbol profesional no hay competencia, ya que el que es hincha de
Barcelona es imposible que se cambie de equipo, por lo cual se analizard la
rivalidad entre competidores a través de la matriz EFI-EFE la cual determinara
las debilidades y fortalezas que tiene Emelec y Liga en el aspecto de servicio al
cliente, procesos e infraestructura, lo cual servira para aprender de sus fortalezas
y mejorarlas y de las debilidades se tomaran como oportunidades que se
convertiran en estrategias de mejoras en servicio al cliente y procesos .

Tabla 42

Rivalidad entre los competidores - Emelec

MATRIZ EFI
(FACTORES INTERNOS)
EMELEC
Debilidad Menor 1
Debilidad Mayor 2 @
Fortaleza Menor 3
4

Fortaleza Mayor
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Calificacion

Factores Peso Calificacion

Ponderada
Debilidades 50%
Inscripcion con valor alto 0,20 0,4
Poca inversion en 0,10 0,1
marketing
Poca capacidad instalada 0,20 0,4
Fortalezas 50%
Departamento de socios 0,20 0,8
renovado
Forma de pago PAYPAL 0,18 0,72
Porcentajes de
descuento al cancelar 1,
2 0 3 afios adelantado 0.12 0,48
(10%, 15% y 20%)
Total 100% 2.9

La matriz muestra un resultado de 2,9 El club Emelec se encuentra en

condiciones adecuadas de atencion al socio y su debilidad mayor es poca

capacidad instalada e inscripcion alta.

FORTALEZAS EMELEC

50%
40%
30%
20%
10%

0%

40%

Departamento de socios
renovado

Forma de pago PAYPAL

36%

24%

Porcentajes de descuento al
cancelar 1, 2 o 3 afios
adelantado (10%, 15% y 20%)

Figura 41 Rivalidad entre los competidores — fortalezas de Emelec
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DEBILIDADES EMELEC

50% 44% 44%
40%
30%

0
20% 11%

o ]
0%

Inscripcion con valor alto  Poca inversion en marketing  Poca capacidad instalada

Figura 42 Rivalidad entre los competidores — debilidades de Emelec

Tabla 43 Rivalidad entre los competidores — Liga de Quito

MATRIZ EFI
(FACTORES INTERNOS)

LIGA DE QUITO

Debilidad Menor 1 >
Debilidad Mayor 2
Fortaleza Menor 3

4

Fortaleza Mayor

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada

Debilidades 50%

Poca inversion en 0,15 1 0,15

marketing

Pocos socios 0,20 2 0,4

Poca capacidad instalada 0,15 1 0,15

Fortalezas 50%

Pag. web de afiliacion de 0,15 4 0,6

socios interactiva

Precios  bajos  para 0,14 4 0,56

membresias

Credenciales con cédigo 0.16 3 0.48

QR

Envio _ de tarjeta§ a 0.05 3 0.15

cualquier lugar del pais

Totales 100% 2.49
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Liga obtuvo una calificacion de 2.49 lo que significa que ellos mantienen
poca inversion en marketing para los socios y pocos socios, y unas de sus
fortalezas mayores es sus credenciales con cédigo QR lo cual muestra los

avances tecnoldégicos que el club ha hecho.

Fortalezas Liga

34% 31%

27%

' ' ' ‘
Pag web de  Precios bajos Credenciales Envio de
afiliacion de para con codigo QR tarjetas a

socios membresias cualquier lugar
interactiva del pais

Figura 43 Rivalidad entre los competidores — fortaleza Liga de Quito

Debilidad Liga

57%

21% 21%

Poca inversién en Pocos socios Poca capacidad
marketing instalada

Figura 44 Rivalidad entre los competidores — debilidad Liga de Quito
2.6.4. Estimacién de mercado potencial y demanda global.
Para determinar la estimacién de la demanda se ha tomado en cuenta los

resultados que se obtuvo en la encuesta y de informacién secundaria, asi como

el histérico de hinchas que ingresar al estadio en cada partido.
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2.6.5. Andlisis de la demanda

Se analizara la demanda en funcion del nivel de ingreso de los hinchas al
estadio entendiéndose por demanda a “La cantidad de bienes o servicios que el
mercado requiere o reclama para lograr la satisfaccion de una necesidad

especifica a un precio determinado (Eumed, 2015).

2.6.5.1. Demanda histérica
Se analiza el promedio de ingreso de hinchas al estadio en los 22 partidos

del afio 2017 y 2018 lo cual se presenta a continuacion.

Tabla 44
Ingreso de hinchas al estadio en los 22 partidos del afio 2017 y 2018

Demanda historica por
partido

2017 330.000 15.000

2018 352.000 16.000

ARo0S Demanda histdrica anual

Se calcula el crecimiento de la demanda histérica por el método de
regresion simple, determinando un crecimiento por afio del 7% entre el 2017 y
2018.

Tabla 45
Crecimiento de la demanda histérica por el método de regresiéon simple

AROS Cantidad demandada Tasa de crecimiento simple

(TCS)
2017 330.000 %
2018 352.000 7%

2.6.5.2. Demanda proyectada
Se calcula una demanda proyectada por afio de 375.467 hinchas, lo cual
quiere decir que por los 22 partidos que hay en el afio ingresan en cada partido
un promedio de 17.066 hinchas lo cual determina una demanda grande de

personas que son Barcelonistas y que podrian ser socios de Barcelona.
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Tabla 46

Demanda de hinchas proyectada por afio

~ Demanda 0 Demanda
Ao (Afo anterior) TCS (%) proyectada
2019 352.000 7% 375.467
2020 375.467 7% 400.498
2021 400.498 7% 427.198
2022 427.198 7% 455.677
2023 455.677 7% 486.056
2024 486.056 7% 518.460
2025 518.460 7% 553.024
2026 553.024 7% 589.892
2027 589.892 7% 629.218
2028 629.218 7% 671.166
800.000
671.166
700.000 629.218
589.892
600.000 553.024
518.460
486.056

< 500.000 455.677

g 200,498 227198

< 400.000 373-467

=

w

O 300.000
200.000
100.000

0
2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028

Figura 45 Demanda de hinchas proyectada por afio

2.6.5.3. Oferta Histérica
Para la oferta proyectada se ha tomado el histérico de ventas del afio 2017
y 2018, el cual se determina que crece en un 23%, tomando en cuenta que los

célculos fueron realizados con el método de regresiéon simple.
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Tabla 47

Oferta Histoérica anual

Oferta histérica

Afios
anual
2017 5500
2018 6780
Afos Cantidad  ofertada Taz;amdpeié:z_elz_gg)liz/:to
2017 5500 23%
2018 6780 23%
Tabla 48
Oferta anual proyectada
Ao (Aﬁ(? ;irtt:rior) TCS (%) proo;ggda
2019 6.780 23% 8.358
2020 8.358 23% 10.303
2021 10.303 23% 12.701
2022 12.701 23% 15.657
2023 15.657 23% 19.300
2024 19.300 23% 23.792
2025 23.792 23% 29.329
2026 29.329 23% 36.155
2027 36.155 23% 44.569
2028 44.569 23% 54.941
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Figura 46 Oferta anual proyectada

Para la oferta proyectada se realizo el calculo con el método de regresion
simple tomando de base el historico de 6.780 socios que se han inscrito en el
Club dando como resultado de oferta proyectada para el 2019, 8.358 socios

nuevos.

Para este proyecto con la finalidad de comenzar la venta del nuevo
producto MEMBRESIA ADHERENTE y obtener medio millon de dolares de
ingresos se cuadra la oferta proyectada en 5.485 socios tomando en
consideracion que al no tener informacion historica de ventas de Membresia

adherente se tomo informacién de las ventas de otras localidades

2.6.5.4. Mercado Meta
El mercado meta del presente plan de negocios son todos los hinchas

barcelonistas a nivel nacional.

Perfil del consumidor

El perfil del hincha barcelonista tiene las siguientes caracteristicas.
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Tabla 49

Perfil del consumidor
Geograficas
Pais
Region

Provincia

Cantoén

Clima

Demogréficas
Edad

Sexo

Religion

Nacionalidad

Socioecondmicos
Ingresos
Instruccién

Ocupacion

Psicogréficos
Clase Social
Estilo de vida y valores

Personalidad

Conductuales
Beneficios buscados
Tasa de uso

Nivel de lealtad

Datos
Ecuador

Costa, Sierra

Guayas, El Oro, Los Rios, Sta Elena,

Manabi, Pichincha, Otros
Varios
Calido, Frio

Datos

Indiferente

Masculino y Femenino
Indiferente

Ecuatoriana

Datos
Sueldo Basico
Indiferente

Cualquiera

Datos

Baja, Media y Alta

Que gusten del fatbol,
apasionados

Todas

Datos

Conducta de masas
80%

80%
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2.6. Anédlisis Interno
2.7.1. Cadena de Valor

Se revis6 la cadena de valor actual que tiene el club de socios Barcelona,
donde se detecta que tiene debilidades en sus procesos, los cuales se plantea

corregir con la nueva propuesta de valor presentada a continuacion.

La cadena de valor propuesta en el presente plan de negocio corresponde
a la innovacién en cada uno de sus eslabones, donde la principal innovacion se

encuentra en el area de operaciones marketing y ventas y servicio de posventa.

Se analizara cada uno de estos eslabones tomando en cuenta que las
recaudaciones de los socios se realizan a través de diferentes medios de pagos

como: en efectivo, por débitos bancarios, tarjetas de crédito y cheque.

Actividades Primarias

Operaciones:

Con el fin de incorporar nuevos procesos para la inscripcién de los socios
y la produccion de las tarjetas de los mismos se utilizara el método moderno de
reingenieria de procesos Just —in - time “JIT”, lo cual significara un cambio en la
mentalidad del proceso productivo donde la produccién se adapta a la demanda
y la filosofia del departamento de Socios la cual es “Sumar Multiplicar y construir
cada dia eliminando todo lo que implique desperdicio o despilfarro , es decir todo
lo que no afiade valor, asi mismo alineado a este método moderno se
implementara también Kaizen siendo este “Una palabra de origen japonés
compuesta por dos vocablos: kai que significa cambio, y zen que expresa para
algo mejor, y de este modo significa mejoras continuas, bien sea en el contexto

personal, familiar o social (significados.com, 2014).

Esperando alcanzar con esta metodologia de trabajo un alto flujo de
produccion mejoras en la calidad del mismo y en las condiciones de trabajo,

manteniendo un excelente rendimiento empresarial
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Just — in time es “fabricar los productos estrictamente necesarios, en el

momento preciso Vv en las cantidades debidas” (gestiopolis, 2013)

Marketing y Ventas

Socios Barcelona aplicara la innovacién del servicio, en este eslabon se
pondra en practica el marketing de deportivo el cual es “Aquel que hace
referencia al conjunto de estrategias dirigidas a la comercializacion y distribucion
de productos y servicios, dentro del contexto deportivo. (conceptodefinicion.de,
2012)

Adicional se utilizara también como estrategia el marketing de contenido,
en el cual consiste en contar historias vividas por los socios con respecto al
servicio brindado por el club Barcelona y su amor por el equipo.

Servicio posventa

La innovacion se encuentra en el servicio personalizado y comprometido
gue se le dara a cada socio. Cada asesor tiene la responsabilidad de hacer un
seguimiento a su cliente — socio en sus necesidades. Asi mismo se realizara
encuestas a los mismo para determinar la calidad del servicio posventa.
Actividades secundarias
Recurso Humano

Se tendra un recurso humano multidisciplinario, potencializando sus

habilidades y conocimiento, ubicando a cada colaborar en los puestos

adecuados de acuerdo a sus perfil y competencia

72



Tecnologia

Como actividad de apoyo, se contara con una mejor tecnologia para

agilitar los procesos de todo el club de socios alcanzando la calidad total

2.7.2. Benchmarking

Se realizar4 benchmarking a 2 de los grupos estratégicos presentados
en capitulos anteriores Emelec y Liga a nivel nacional y a nivel internacional el
equipo Junior Boca Junior de Argentina el cual ofrece el producto membresia
adherente. Los aspectos relevantes en el momento de realizar Benchmarking

son.

e Productividad
e Calidad

e Tiempo

Productividad

Dentro del aspecto de productividad se espera como accion en competir

en mejorar los procesos siento eficientes y eficaces.

Calidad
Dentro del aspecto de la calidad se aprende las mejoras practicas en la
innovacién de productos nuevos y en la mejora de la tecnologia, asi como la

atencion al servicio al cliente integral.
Tiempo

Se espera con el benchmarking aprender a mejorar tiempos de entrega

de credenciales y aplicacion de débitos mas rapidos.
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Tabla 50

Tiempos de entrega de credenciales y aplicacion de débitos

Grupo estratégico Andlisis

indice de

competitividad

Productividad Accion
Procesos
agiles OK OK Competir
Uso de OK OK Competir
recursos
Conocimiento .
y habilidades OK OK Competir
Calidad Accioén
Producto de
excelente Ok OK Innovar
calidad
_SerV|C|o Ok OK Competir
integral
Tecnologia Ok Ok Innovar
Tiempo Accion
Entrega de
c_redenuales a OK OK Competir
tiempo
Aplicacion de
débitos agiles OK OK Competir

2.7. Diagnostico
2.8.1. Anélisis DAFO
A continuacion se realiza el andlisis DAFO del club Barcelona Sporting

Club, el cual ayudara a realizar un andlisis de introspeccion de la situacion del

club, el cual ayudara a tomar mejores estrategias para captar mas socios
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Factores Internos

Fortalezas:

e Excelencia en el servicio al cliente
e Calidad el producto que se ofrece
e Alto poder de Marca

e EQuipo con mayores socios

e Talento humano calificado

Debilidades

e Pocos canales e acceso para afiliacion de socios
e Aplicacion de débitos bancarios

e Gestion de Procesos

Oportunidades

e Comportamiento del Hincha

e Tamafio de la familia y la estructura
e Acceso a la tecnologia

e Demanda Insatisfecha

e Ecuatorianos aficionados al fatbol

e Aceptacion del producto

Amenazas
e Leydel empleo

e Sueldos bajos
e FIFA- FEF
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Tabla 51

Factores externos

MATRIZ EFE

(FACTORES EXTERNOYS)
BARCELONA SPORTING CLUB

Factores Peso Calificacion Calificacion
Ponderada
AMENAZAS 20% 1,55
1 Ley del empleo 0,1 2 0,2
2 Desempleo 0,1 3 0,3
3 sueldos bajos 0,15 3 0,45
4 FIFA - FEF 0,15 4 0,6
OPORTUNIDADES 50% 1,8
1 Comportamiento del hincha 0,08 2 0,16
Tamafio de la familia y la 0,1
4 0,4
2 estructura
3 Acceso a la tecnologia 0,02 2 0,04
4 Demanda Insatisfecha 0,1 4 0,4
ecuatorianos aficionados al 0,1
4 0,4
5 futbol
6 Aceptacion del producto 0,1 4 0,4
Total 70% 3,35
4 |Muy
Importante
3 |[Importante
Calificar entre 1y 4 2 |Poco
Importante
1 [|Nada
Importante
AMENAZAS
FiFA- FeF - [ .
sueldos bajos [ o5
Desempleo [N o 3
Ley del empleo |G o2
0 0,1 0,2 0,3 04 0,5 0,6 0,7
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Figura 47 Factores externos amenazas

OPORTUNIDIDAD

Aceptacion del producto 0,4
ecuatorianos aficionados al futbol 0,4
Demanda Insatisfecha 0,4
Acceso a la tecnologia 0,04
Tamano de la familia y la estructura 0,4
Comportamiento del hincha 0,16

0 o005 01 015 0,2 0,25 0,3 0,35 04 0,45

Figura 48 Factores externos oportunidades

Tabla 52

Factores internos

MATRIZ EFI

(FACTORES INTERNOS)
BARCELONA SPORTING CLUB

Factores Peso Calificacion CI:Dallflcamon
onderada
Debilidades 50% 1
, Pocos canales de acceso 0,20 2 0,4
para afiliacion de socios
, Aplicacion  de  débitos 0,10 2 0,2
bancarios
3 Procesos lentos 0,20 2 0,4
Fortalezas 50% 1,9
, Estadio Moderno y 020 4 0,8
Funcional
2 Alto poder de Marca 0,20 4 0,8
3 Equipo con mayor socios 0,10 3 0,3
Total 100% 2.90
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Calificar entre 1y 4

RN WS

Fortaleza Mayor
Fortaleza Menor
Debilidad Mayor
Debilidad Menor

DEBILIDADES

Procesos lentos

Aplicacién de débitos bancarios

Pocos canales de acceso para afiliacidon de
socios

o
N

0,4

0,4

0 0,05010,150,20,250,3 0,35 04 045

Figura 49 Factores internos debilidades

FORTALEZAS

Equipo con mayot docios 0,3

Alto poder de Marca

Estadio Moderno y Funcional

0 01 02 03 04 05 06 07

Figura 50 Factores internos fortalezas
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2.8.2. Analisis CAME

Tabla 53
Andlisis CAME

LK

B5C

OPORTUNIDADES "O"

FORTALEZAS "F"

DEBILIDADES "D"

Estadio Moderno y
Funcional

Alto poder de Marca

Equipo con mayor
Socios

Pocos canales de
1 acceso para afiliacion
de socios

Aplicacién de débitos
bancarios

3 Procesos lentos

ESTRATEGIA
OFENSIVA (F+0)

ESTRATEGIA DE
REORIENTACION (D+0)

Comportamiento del
Hincha

Tamafio de la familia y la
estructura

Acceso a la Tecnologia
Demanda Insatisfecha
Cultura del ecuatoriano

Realizar marketing de
deporte y de contenido

Servicio Integral y
personalizado

Crear mas canales de
1 ventas

Lanzar mayores
promociones

5 por el futbol
Aprovechar los
recursos gque posee la
6 Aceptacion del producto empresa para brindar 3 Establecer politicas y
un servicio altamente procesos
innovador.
- ESTRATEGIA ESTRATEGIA DE
AN S A DEFENSIVA (F+A) | SUPERVIVENCIA (D+A)
1 Leydeempleo Incrementar las 1 Estrategia con
2 recaudaciones para bancos para realizar
Desempleo cubrir demandas, y mayores formas de
pagos corrientes pagos que beneficie al
socio
3 FIFAFEF
4
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2.8.3. Matriz de crecimiento de Ansoff

PRODUCTOS

DESARROLLO DE
NUEVOS PRODUCTOS

EE%ﬁEEE}MLELF?C?REOE DIVERSIFICACION

MERCADOS

wiww, RobarloEspinosa es

Figura 51 Matriz de crecimiento de Ansoff

INTEMNSIFICACION

DESARROLLO DE MERCADDS DIVERSIFICACION

Figura 52 Matriz de crecimiento de Ansoff

La estrategia de aplicacion en la matiz ansoft sera el desarrollo de un
nuevo producto ya que el mercado sigue siendo el hincha barcelonista a nivel
nacional el cual a través de este nuevo producto membresia de socios Adherente

Se espera captar nuevos socios.

Es asi que, los mercados estan siempre en continuo movimiento y es
importante conocer las necesidades del mercado para poder elaborar, producir

productos servicios que se ajusten a las necesidades del mismo.
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2.8.4. Mapa estratégico de objetivos

El mapa estratégico construido para el presente plan de negocio esta
basado en la innovacién en las diferentes perspectivas que tiene el mapa
estratégico, las cuales tienen una relacion de causa efectivo leyendo de esta
manera de abajo hacia arriba. Sien el objetivo principal de este incrementar las

ventas, siendo productivo y creciendo en el mercado.

Mapa estrategico de gestion de innovacion

Estrategia Productiva | IEstrategia de Crecimiento
Valor a largo plazo
para el accionista \
Perspectiva : Margenes brutos
financiera EesienErEeEEs e nuer\?os productos
produccion ciclo vital nuevos
completo productos

Perspectivas Productos alto
del cliente rendimiento

Identificar las . Disefiary
. Gestionar la cartera
oportunidades desarrollar

Primeros en llegaral
mercado

. Gestionar
 Prever Elegirygestionar roductos a Tiempo de
necesidades .mezcglazz royectos :J és et ‘re a:jado'n
. ravpés etapas
clientes provs P P prep
N desarrollo
Perspectiva _Coste
Interna . Descubrir nuevas . Ampliar productos a .Reducirciclo de produccién,
oportunidades nuevas aplicaciones desarrollo calidad, duracién
ciclo
" . Alcanzar
. Reducir costes -
. Colaborar objetivos
desarrollo Lo
iniciales ventas

Capital Humano Capital informativo Capital organizativo
Perspectiva de Hflb.lht-ia(.’es . Tecnolo.gla para Una cultura de
aprendizaje Multidisciplinarias explorar, integrar y creatividad e
P e ey acelerar salidaal innovacién
crecimiento e

Figura 53 Mapa estratégico de gestion de innovacion
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CAPITULO Il
PLAN ESTRATEGICO

3.1. Objetivos Comerciales
Incrementar en un 16.67 % las ventas totales del club deportivo
Barcelona Sporting Club con el producto “Membresias de socios Adherente”
3.1.1. Objetivos Especificos.
¢ Identificar el entorno de hinchas en las diferentes regiones a nivel
nacional
e Introducir y comercializar los productos membresia de socios Adherente,
teniendo rentabilidad para el periodo del 2018
e Posicionar en la mente del consumidor el nuevo producto membresia de
socios adherente BSC
3.1.2. Objetivos Operacionales
Se utilizara el método SMART para describir los objetivos operacionales

gue seran las diferentes actividades medibles, alcanzable, realista que ayudaran

a alcanzar el objetivo general.
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Tabla 54

Objetivos Operacionales

Identificar el
entorno de
hinchas en las
diferentes
regiones a
nivel nacional

Introducir y
comercializar los
productos membresia
de socios Adherente,
obteniendo
rentabilidad para el
periodo del 2019

Posicionar en la
mente del
consumidor el
nuevo producto
membresia de
socios adherente
BSC

Segmentacién
por provincia,

Con estrategias de
marketing de deporte y
de contenido que se

La oferta de valor esta
enfocada en un

S | Especifico | ciudad, genero utilizara para hacer .
. servicio integral de
de hinchas a conocer el producto .
. . . . calidad
nivel nacional membresia de socios
Adherente
Revisar la
Alcanzar un
demanda .
: . . incremento en la
: potencial, de | Conseguir la aceptacion L
M| Medible participacion de
acuerdo a la del mercado meta. .
. . mercado sostenible y
investigacion de
sustentable
mercado.

A | Alcanzable

Contratar a un
vendedor que
cubra las
diferentes zona
y ofrezca los
Servicios.

Tener en cuenta los
comentarios y
sugerencias que hagan
los socios.

Estrategias de
innovacion en
producto y servicio

R| Realista

Cubrir territorio
Meta.

Que se reconozca como
un servicio integral e
innovador.

Contacto directo con
el socio creando una
relacion a largo plazo

T| Tiempo

En el afio 2019

En el afo 2019

Comunicacion
efectiva en el 2019
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3.2. Plan comercial y de marketing
3.2.1. Estrategias de ventas
El crecimiento que Barcelona Sporting Club espere tener en el presente
plan de negocios esta basado en la estrategia de crecimiento horizontal la misma
gue implica ampliar la cobertura de ventas a las diferentes provincias a nivel

nacional.

3.3. Funcioén de la Direccién de Ventas

De acuerdo a la estructura organizacional de Barcelona Sporting Club,
no se cuenta con un director de ventas, sin embargo hay un Gerente Comercial

del departamento de socios BSC, el mismo que tiene dos areas a cargo.

e Area Estratégica

e Area de Gesti6n

Area Estratégica.
Su funcién sera la de disefiar estrategias corporativas que ayudaran a

trazar la ruta a seguir para alcanzar las metas propuestas

Identificar el entorno en materia del
Estructural comportamiento del hincha a nivel
nacional

Segmentacion por provincia, y género,
Director de Ventas Estrategias Demanda reconocimiento de las necesidades del
hincha

Contratar a vendedores para quue cubra
las didferentes zonas a implementar

Territorio

Figura 54 Area Estratégica.
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Area de Gestion.

Dentro del area de Gestion el Gerente Comercial cumple la funcién de la
organizacion de su recurso humano segun sus habilidades y competencia, las
cuales potencializa y asigna responsabilidades segun la piramide organizacional,
asi mismo direcciona a sus colaboradores de mejor manera a través de la
comunicacion efectiva y la motivacion, y finalmente controla estableciendo
indicadores de gestion los cuales ayudaran a tomar decisiones estratégicas
oportunas de esta forma el director de venta establecera la administracion

moderna de Peter Druker (La administracién por objetivos).

Cultura de la empresa. Se iniciard
P Demanda Real

Normas y valores
% Grupo estratégico

Producto

Precio

Plaza

Promocién

Fuerza de Ventas

Motivacién

Investigacion

Direccién Planificacién

Organizacidn general. Construccion de
Politicas, programas y presupuestos

Gestion

Figura 55 Area de Gestion.
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PLANIFICACION

FUNCIONES DEL DIRECTOR
COMERCIAL

Definir Objetivos Comerciale

Definir la ruta para alcanzar los

obietivos
Programas de penetracion en el

mercado meta

ORGANIZACION

Establecer el recurso humano idoneo
Definir las funciones ed cada
miembro de la organziacion

Asignar responsabilidades

DIRECCION

Iniciar la ruta a seguir

Motivacién del equipo comercial
Alcanzar y sobrepasar el objetivo

CONTROL

li

Figura 56 Funciones del director comercial

3.4. Organizacion de la Estructura de Ventas

Establecer pardmetros de evaluacién

Revisar y analizar resultados, a fin de
implementar correctivos

La estructura de ventas que se establecera para Barcelona Sporting Club

es vertical debido al niamero reducido de empleados que mantiene el area de

SOcios.

Tabla 55

Organizacion de la Estructura de Ventas

Cargo Funciones: Es responsable de:
Estudiar comportamientos del
- ) mercado.
Gerente Planifica, Organiza, .
_ _ Rentabilidad de la empresa.

Comercial Comunica y Controla. . .
Politicas de precios.
Estrategias Corporativas
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Crecimiento de mercado

Jefe de Ventas

Ejecuta y controla las
estrategias con el

personal de ventas.

Contratara a la fuerza de ventas
Revisa y analiza variables de
medicidn y control para genera
reportes a gerencia Comercial

Ejecuta la funcion de Asesorar.
ventas. Vender.
Vendedor o
Investigaciones de Cobrar.
mercado. Investigar.
i o o Facturacion.
Area de Administrar la oficina. _
y Control de calidad en el
procesos y Contratacion de o
_ servicio.
contable empleados operativos. _
Control al personal operativo.
Servicio al o Llamar al socio para brindar
_ Servicio integral al o
cliente - _ servicio pos venta
- - -7 SOCIO . -
Fidelizacion Realizar promociones

Las funciones de cada uno de los colaboradores seran escogidas segun

su perfil, asi mismo se potencializar sus habilidades y conocimientos con las

diferentes responsabilidades asignadas al cargo, las cuales estaran alineadas a

la vision del club. Se realizar4 una administracion por resultados para lo cual se

asignara indicadores de gestion para poder medir sus actividades. Para este plan

de negocio solo se contratard 5 nuevos vendedores, que es lo que necesita el

proyecto.

Tabla 56

Funciones de los nuevos colaboradores

Datos Generales

Localizacioén:

Guayaquil

Horario de Trabajo:

Administrativo

Disponibilidad para viajar:

Sl

Activos asignados:

Reporta funcionalmente a:

Jefe de Ventas

Personas bajo supervision directa:

N/A
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Mision del Puesto:

Cumplir con las ventas asignadas en su presupuesto mensual y anual y cumplir con los objetivos de
promocién del producto y sus beneficios, asi como también es responsable de incorporar nuevos clientes a
su cartera y de realizar la gestiéon de cobranza.

Tipos de competencia

Funciones Principales

S . Periocid
Generales | tgcnicas | Tipo de F. ;d !
Cumplimiento del presupuesto mensual y anual de
3 X C S
ventas por Localidad
Administracion, crecimiento y manejo de X E D

relaciones de los clientes asignados a su zona

Entregar a oficina, los recibos de caja, depésitos
transferencias y efectivo inmediato al cierre de X E D
ventas y cobranza

Cumplimiento del plan de trabajo aprobado por el

Jefe de Ventas. X E S
Gestionar la recuperacion de cartera X E D
Gestionar la promocion del producto X E D
Retroalimentacion al Jefe de Ventas de las

. . . X A S
actividades en el proceso comercial realizadas
Elaboracién de un reporte diario de actividades X A D

(obligatorio)

Formacion TIPO DE Ejecucion (E) Andlisis (A) | Direccién Control (C)
FUNCION (D)
PERIODICIDAD Diaria (D) Semanal (S) | Mensual Trimestral
(M) (M

Perfil

Formacion Académica: Formacion Experiencia:

Ing. En Administracién y ventas Minimo 3 afios en posiciones similares

Ing. En Administracion Conocimientos en técnicas de ventas

Cursando carreras afines. Conocimientos en servicio al cliente
Firma del Colaborador Fecha
Revisado por Fecha
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Tabla 57

Funciones de los nuevos colaboradores

Datos Generales

Localizacion: Horario de Trabajo:

. Administrativo
Guayaquil

Disponibilidad para viajar:

NO

Activos asignados: Reporta funcionalmente a:

Jefa Administrativa

Personas bajo supervision directa:

N/A

Misién del Puesto:

Planificar y dirigir las campafias publicitarias, determinando las prioridades y estrategias del producto /
servicio, accediendo al mercado como meta final en las mejores condiciones de competitividad y rentabilidad.

Funciones Principales

Tipos de competencia

Generales | tgcpicas | Tipo de F e
’ d
Supervision y afiliacion pag. web D D
Gestionar red de beneficios para los socios X M
Gestionar la emision de credenciales nueva de X E M
socios
Planificacion, implementacion y seguimiento de las
actividades de fidelizacién campafias ( promociones, D M
concursos etc. para la fidelizacion del socio)
Planificacion de la emision de boletos para los
. A M
partidos
Realizar la sectorizacion del estadio E D
Realizar afiliacion y desafiliacion de los socios,
o . X E D
elaboracién de Kit
Elaboracién de informe mensual de actividades
. . A M
(obligatorio)
TIPO DE FUNCION Ejecucion (E) Analisis (A) Direccion Control (C)
PERIODICIDAD (D)
Diaria (D) Semanal (S) | Mensual (M) | Trimestral
M
Perfil
Formacion Académica: Experiencia:

Lic. En Comunicacion y Marketing
Ing. En Administracion de empresas
Cursando carreras afines.

contenidos

Minimo 3 afios en posiciones similares
Conocimientos de marketing digital y de

Conocimientos en servicio al cliente
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Firma del Colaborador Fecha

Revisado por Fecha

Tabla 58

Funciones de los nuevos colaboradores

Datos Generales

Localizacion: Horario de Trabajo: Disponibilidad para viajar:
Guayaquil Administrativo NO

Activos asignados: Reporta funcionalmente a: Personas bajo supervision directa:
Celular Jefa Administrativa N/A

Mision del Puesto:

Ejecutar actividades de apoyo en el servicio de atencion al socio, asi como brindar asistencia en la informacién y
orientacion sobre los productos y servicios que brinda el club a los socios.

Tipos de competencia

Funciones Principales

o . Periocida
Generales | tgcnicas | Tipo de F. q
Atender y orientar al socio en funcién del producto y X E D
servicio que genera el departamento de socios
Recibir denuncias, sugerencias, quejas, reclamos o X E D

felicitaciones que deseen realizar los socios

Resolver las dudas o inquietudes del socio,
entregando la informacién pertinente para satisfacer X D D
su necesidad.

Realizar la inscripcion a los nuevos socios,
indicandole forma de pago, tiempo de entrega de la X E D
tarjeta, beneficios etc

Revisar Whatsapp de atencion al socio X A D
Realizar la entrega de credenciales y Kit a los socios X E D
Retroalimentacion a jefa administrativa de las

- e . . X A S
actividades de servicio al cliente realizadas
Elaboracién de un reporte diario de actividades X A D

(obligatorio). Pre sentar reporte quincenal

TIPO DE FUNCION Ejecucion (E) Andlisis (A) Direccién Control (C)
PERIODICIDAD (D)
Diaria (D) Semana (S) Mensual (M) | Trimestral
(M
Perfil
Formacién Académica: Experiencia:
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Ing. En Administracién de Ventas Minimo 3 afios en posiciones similares

Ing. En Administracién Conocimientos en técnicas de ventas

Cursando carreras afines. Conocimientos en servicio al cliente
Firma del colaborador Fecha
Revisado por Fecha

3.4.1. Sistemay acciones de Ventas

Se realizara por medio de venta directa

3.5. Previsiones y cuotas de ventas

3.5.1. Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

En referencia a la encuesta que se realizo a los hinchas barcelonista a
nivel nacional siendo ellos el mercado objetivo se determina una proyeccion para
captar nuevos socios de 5485 socios con un crecimiento del 23%, cubriendo
Costa, Sierra y Oriente.

Tabla 59

Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

Oferta proyectada en

Ano unidades
2019 5.485
2020 10.303
2021 12.701
2022 15.657
2023 19.300
2024 23.792
2025 29.329
2026 36.155
2027 44.569
2028 54.941
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Figura 57 Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

3.5.2. Procedimiento para las previsiones

Las previsiones de ventas se determinan en funcion del andlisis interno
y externo del entorno, determinando el potencial de mercado y el porcentaje de

demanda insatisfecha que se encuentra a nivel nacional.

L Analisis del entorno
Procedimiento
Externo e Interno

Potencial del
mercado

Demanda Real

Capacidad Instalada

Desarrollo de la
prevision de ventas

Reingenieria

Alineacion con los
objetivos

NO Convenientes Sl convenientes

Presupuesto

Figura 58 Procedimiento para las previsiones
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3.5.3. Métodos de previsidon de ventas

El método que se ha determinado como prevision de ventas es la
intencion de compra, basandose en la respuesta a la encuesta realizada a los
hinchas a nivel nacional donde el 95 % indicd que si desea ser socio del club,
asi mismo se determiné el numero de hinchas que asisten al estadio monumental

para los partidos.

3.5.4. Cuotas de ventas
La membresia Adherente no dispone de informacidn histdrica para poder
realizar una distribucion de cuota de venta, por tal razon se realiza su estimacion

por el método de indice de Mercado.

El cual segun informacion del Diario el Comercio Barcelona tiene su
mayor participacion en la region costa con 52%, le sigue el oriente con el 42%,
la sierra y Galadpagos con el 39%, el cual se ha dividido de la siguiente manera
(ElI comercio, 2014). De esta informacion se ha determinado enfocarse como
mercado objetivo las provincias mas relevantes en su actividad econdémica, asi
mismos como su poblacién econdmicamente activa, para lo cual se presenta a
continuacion los porcentajes seleccionados a las diferentes provincias a la cual

se trabajaré el plan de negocio.

Tabla 60

Cuotas de ventas

\ Mercado Objetivo

Cantones Q Socios % Provincia Region
Milagro 289 Guayas Costa
Yaguachi 225 Guayas Costa
Babahoyo 197 Los Rios Costa
Ventanas 185 5204 Los Rios Costa
Quevedo 201 Los Rios Costa
Machala 825 El Oro Costa
Manta 442 Manabi Costa
Portoviejo 489 Manabi Costa
Quito 2084 38% Pichincha Sierra
Tena 548 10% Napo Oriente
Total 5.485 100%
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3.5.5. 3.5.5 Método Krisp

Este método no aplica por no tener histérico

3.5.6. Presupuesto de Ventas

Para el presupuesto de ventas se tomO en consideracion las ventas
realizadas los aflos 2017 y 2018 considerando terminar 2018 con el cumplimiento
total de la meta de $3.000.000 de ddlares conformado por las diferentes
membresias que tiene el club en la actualidad. De esa base se hace el céalculo
para un incremento del 16.67% el cual estard dado solo por el producto
Membresia Adherente siendo el valor de $500.000 délares el presupuesto para
el 2019 con un total de 5485 socios nuevos.

Tabla 61

Presupuesto de Ventas

REGION | PROVINCIA | PRES. PRES. TOTAL DE
ENERO PRES. FEB MARZO PRES. ABR. [ PRES MAY. | PRES.JUN | PRES.JUL |PRES.AGTO (PRES. SEPT. | PRES. OCT. | PRES. NOV | DICIEMBRE PRES. 2019 % %

COSTA |GUAYAS 79 79 79 78 78 49 50 50 49 49 50] 50 42| 14%
COSTA  |LOSRIOS 3 3 3 72 72 45 46 46 46 45 46 46 685  12% 5%
COSTA  |ELORO 79 79 79 78 78 49 50 50 49 49 50 50 782 14%

COSTA | MANABI 3 73 3 72 72 45 46 46 46 45 46 46 685  12%
SIERRA  |PICHINCHA 223 223 223 220 219 137 141 141 139 138 140) 140, 2084  38%| 38%
ORIENTE |[NAPO 59 59 59 58 58 36| 37 37 37 36 37 37 549|  10%| 10%

REGION | PROVINCIA |  PRES. PRES. TOTAL DE
PRES. FEB PRES. ABR. [ PRES MAY. [ PRES.JUN | PRES.JUL |PRES.AGTO (PRES. SEPT. | PRES. OCT. | PRES. NOV | DICIEMBRE % %

ENERO MARZO PRES. 2019
COSTA  |GUAYAS 3.06066 | 3.731,18 4.405,76 | 5.043,91 569483 | 5.23359| 5.69530| 6.12050| 651968 6.93393| 7.37306( 7.79597| 67.60838 14%
COSTA  |LOSRIOS 282522 3.44417 4.066,86 |  4.655,91 5.256,76 | 4.831,01| 525720 5.649,70| 6.01817| 6.40056| 6.80591| 7.19628| 62.407,74 12% 5%
COSTA  |ELORO 3.06066 | 3.731,18 4.405,76 | 5.043,91 569483 523359| 569530| 6.12050| 6.51968| 6.93393| 7.37306| 7.79597| 67.60838 14%
COSTA  |MANABI 282522 3.44417 4.066,86 |  4.655,91 5.256,76 | 4.831,01| 525720 5.649,70| 6.01817| 6.40056| 6.80591| 7.19628| 62.407,74 12%
SIERRA  |PICHINCHA 8.602,44 | 10.487,05 12.383,06 | 14.176,66 16.006,17 | 14.709,80 | 16.007,50 | 17.202,60 | 18.324,55| 19.488,87| 20.72311| 21.911,75| 190.023,56 38%| 38%
ORIENTE |NAPO 2.26380| 2.759,75 3.258,70 | 3.730,70 421215| 3.87100 4.21250| 4.527,00| 4.82225| 5.12865| 545345| 5.76625| 50.006,20 10%| 10%

22.638,00 27.597,50  32.587,00 37.307,00  42.121,50 38.710,00 42.125,00 45.270,00 48.222,50 51.286,50 54.534,50 57.662,50 500.062,00  100%
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3.6. Organizacion del Territorio y de las rutas

3.6.1. Establecimiento de los territorios

Para el establecimiento de los territorios y rutas adecuadas para los
vendedores se analizara cada uno de las provincias y sus cantones donde se
encuentran la mayoria de hinchas barcelonistas, asi mismo se ha evaluado como

indicador fundamental de decision las siguientes variables

e Poblacion econémicamente activa
e Actividad econémica
e Porcentajes de Hinchas de la provincia

e Desarrollo comercial de la provincia

Las cuales se detallan a continuacion. Informacion que se obtuvo del
Instituto ecuatoriano de Investigacion INEC, de las encuestas realizadas a nivel
nacional y de las redes sociales que mantiene el club donde los diferentes
hinchas del pais nos solicitan que visitemos sus cantones con la finalidad de
hacerse socios.

COLOMBIA

; s SUCUMBIOS
GALAPAGOS ®

OCEANO*"
PACIFICO

Figura 59 Provincias y sus cantones de la mayoria de hinchas barcelonistas
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Se espera llegar a una cobertura a nivel nacional, para este plan de

negocio se ha escogido las siguientes provincias por las variables ya

mencionadas anteriormente.

Tabla 62

Proyeccion de cobertura a nivel nacional de hinchas barcelonistas

| Mercado " $500.000
Potencial del Cantidad . Oriente
mercado Maxima US$ Costa US$ | Sierra US$ USS$
Guayas 13,52% $ 67.608 67.608 190.024 50.006
Los Rios 12,48% $ 62.408 62.408
El Oro 13,52% $ 67.608 67.608
Manabi 12,48% $ 62.408 62.408
Pichincha 38,00% $ 190.024
Napo 10,00% $ 50.006
0
Total 100% $ 500.062 260.032 190.024 50.006
52% 38% 10%
Tabla 63
Proyeccion de ventas
Potencial | Ventas por 0 0
de ventas sector & Q Ventas T
Costa $ 260.032 52% 2.852 52%
Sierra $ 190.024 38% 2.084 38%
Oriente $ 50.006 10% 549 10%
Total $ 500.062 100% 5.485 100%

a) Provincia del Guayas

Dentro de la Provincia del Guayas se ha escogido a los cantones Milagro

y Yaguachi
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Figura 60 Proyeccion de ventas en la provincia del Guayas

Milagro.- La ciudad de Milagro tiene una poblacion de 166.6 mil
habitantes considerandose la cuarta ciudad mas poblada del pais.

Tabla 64

Proyeccién de ventas en la ciudad de Milagro

Poblacion: || 166.6 mil hab. ( 4.6% respecto a la provincia de GUAYAS). |
Urbana: | 80.1% |
Rural: | 19.9% |
Mujeres: [ 50.0%

Hombres: 50.0% s |
PEA: 49.3% ( 4.3% de la PEA de la provincia de GUAYAS) ]

| Fuente: INEC - Censo do Poblacion y Vivienda 2010 |

| + Participacién de la actividad econémica |

Establecamientos econdmicos: | 5.0 mil establecimientos (4.2% de la provincia de GUAYAS). ]
Ingreso por Ventas: | 851 miliones (1.6% de la provincia de GUAYAS). I
I Personal Ocupado: I ‘ 17.4 mil personas (3.2% de la provincia de GUAYAS). I

| Principales actividades aue generan mavor inareso ]
(Clasificacion CliU 4.0 Acti Principal %

[Comercio al por mayor y &l por menor - reparacion de vehiculos 62.8%
automotores y motocicletas. .

Industrias manufactureras. 13.5%

|Activdades de servicios y de apoyo 10.6%

Fuente: INEC, Censo Econdmico 2010 I
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MILAGRO: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Comercio al por mayor y menor

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca
Industrias manufactureras

Construccién

Transporte y aimacenamiento

Ensefanza

Actividades de alojamiento y servicio de comidas
Actividades de los hogares como empleadores
Administracién pdblica y defensa

Otras actividades de servicios

Otros

I 25 0
I > -
I 5

A 6. 7%

[ [F38

B 5 5%

[ ERES

4 0%

B 3.5%

B 25%

I

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 61 Proyeccion de ventas en la ciudad de Milagro

Yaguachi. - Con 61.0 mil habitantes, el canton Yaguachi tiene un PEA de

47.3%, sus ingresos por ventas son de 47 millones, 3.2 mil personas son

personal ocupado.

Tabla 65

Proyeccién de ventas en el cantdén Yaguachi

‘ Poblacién: || 61.0 mil hab. ( 1.7% respecto a la provincia de GUAYAS). ‘
| Urbana: |29.2% |
| Rural: | 70.8% |
| Mujeres: | 48.7% |
Hombres: 51.3%

PEA: 47.3% ( 1.5% de la PEA de la provincia de GUAYAS)

Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

+» Participacidn de la actividad econédmica

Establecimientos econdmicos:

1.0 mil establecimientos (0.8% de la provincia de GUAYAS). |

Ingreso por Ventas:

47 millones {0.1% de la provincia de GUAYAS). |

| Personal Ocupada:

3.2 mil parsonas (0.6% de la provincia de GUAYAS). |

Principales actividades gue genaran mayor ingreso

(Clasificacion CIIU 4.0 Actividad Principal £
\Administracidn pdblica y defenss - planes de segunidad social de a4.2%
afilacion obigatoria. -
‘Comercio al por mayor y &l por menor - reparacion de wehiculos 38.2%
sutomotores y motocicletas. .
Actividades de alojamiento y de senvicio de comidas 4.0%

Fuente: INEC. Censo Econdmico 2010 I
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SAN JACINTO DE YAGUACHI!: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad |

Agricultura, ganaderia, silvicuttura y pesca || <5 1+
Comercio al por mayor y menor - 13.9%
Industrias manufactureras -7.4%
Construccion [ 4.9%
Transporte y almacenamiento .4 4%
Administracién pdblica y defensa .4,3%
Actividades de los hogares como empleadores .4,2%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas .3 1%
Ensefanza [ 2.8%

Actividades de servicios administrativos y de apoyo i2,4%
otros |4 5%

| Fuonte: INEC - Conso de Poblacion y Vivienda 2010 |

Figura 62 Proyeccion de ventas en el cantén Yaguachi

b) Provincia de Los Rios

Dentro de la provincia de los Rios se escogid al canton Babahoyo,

Ventanas y Quevedo.

Figura 63 Proyeccién de ventas en la provincia de Los Rios

Babahoyo.- El canton Babahoyo, mantiene un comercio al por mayor y por
menor con un porcentaje de 56% y tiene una poblacién de 153. 8 mil

habitantes manteniendo un desarrollo comercial continuo.
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Tabla 66

Proyeccién de ventas en la provincia en el cantén Babahoyo

| Poblacion: H 153.8 mil hab. { 19.8% respecto a la provincia de LOS RIOS).

[urbana: [58.7%

| Rural: [ 41.3% |
| Mujeres: | 49.3% |
| Hombres: 50.7% |
‘ PEA: 49.0% ( 20.5% de la PEA de la provincia de LOS RIOS) |

Fuenta: INEC - Censo de Poblacidn y Vivienda 2010 |

= Participacion de la actividad econémica |

Establecimientos econdmicos: “ 4.1 mil establecimientos (22.8% de la provincia de LOS RIOS). |

Ingreso por Ventas: | | 587 millones (30.9% de la provincia de LOS RIOS). |

| Personal Ocupado: | | 16.9 mil personas (28.5% de la provincia de LOS RIOS). |

| Princinales actividades aue aeneran mavor inareso |
Clasificacién CIIU 4.0 Actividad Principal %

Comercio al por mayor v al por menor - reparacién de vehiculos 56.1%
automotores y molocicletas. '
Administracidn publica y defensa - planes de seguridad social de

afiliacidn obligatoria. 14.1%

Actividades financieras y de seguros. 10.1%

Fuente: INEC, Censo Econdmico 2010

BABAHOYO: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad |

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _37 8%
Comercio al por mayor y menor —18.1%

Ensefianza -S 0%

Industrias manufactureras :5 6%
Construccion - 5.5%
Administracion publica y defensa EJ 7%
Transporte y almacenamiento -4 1%
Actividades de los hogares como empleadores .3 A%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas ;3 3%

Actividades de |a atencidn de la salud humana : 26%

oros |G 9%

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 64 Proyeccion de ventas en la provincia en el canton Babahoyo

Ventanas. - El cantdon Ventanas tiene una poblacion de 66.6 mil
habitantes una de sus actividades principales es la agricultura y ganaderia los
ingresos por sus ventas representan 65 millones de dolares y 4.3 mil habitantes

se encuentran en ocupacion laboral.
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Tabla 67
Proyeccion de ventas en la provincia en el cantén Ventanas

Paoblacién: || 66.6 mil hab. ( 8.6% respecto a la provincia de LOS RIOS).
Urbana: | 57.4%

| Rural: [ 42.6% |
| Mujeres: | 49.2% |
Hombres: 50.8%
PEA: 48.4% ( 8.5% de la PEA de la provincia de LOS RIOS)

Fuente: INEC - Censo de Poblacidn y Vivienda 2010 |

» Participacion de la actividad econémica ]
I 1.6 mil establecimientos (9.2% de la provincia de LOS RIOS). I

Establecimientos econémicos:

Ingreso por Ventas: | 65 millones (3.4% de la provincia de LOS RIOS). |
| Personal Ocupado: | | 4.3 mil personas (7.2% de la provincia de LOS RIOS). |
| Princinales actividades aue aeneran mavor inareso |
Clasificacion CIIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacién de vehiculos 65.9%

automotores y motocicletas.

Administracién pablica y defensa - planes de seguridad social de 11.0%
afillacion obligatoria E

Ensefanza. 54%

Fuente: INEC, Censo Econémico 2010

VENTANAS: Poblacién Ocupada por Rama de Actividad |

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca || - 1 1+
Comercio al por mayor y menor _ 17.8%

Transporte y almacenamiento i4.5%

Industrias manufactureras [|4.2%

Ensefianza .4.2%

Construccion i4. 1%

Actividades de alojamiento y servicio de comidas .3- 1%
Aclividades de los hogares como empleadores . 2.9%
Administracién pblica y defensa [§2.0%
Otras actividades de servicios [J1.7%

otros [J4.5%

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 65 Proyeccién de ventas en la provincia en el cantén Ventanas

Quevedo. - El cantén Quevedo cuenta con 173.6 mil habitantes y sus
ingresos por sus ventas representan 781. Mil millones, este ingreso representa
el 41% del total de la provincia de los Rios, el comercio al por mayor y menor es

el rubro que mayores ingresos le da al cantén.
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Tabla 68

Proyeccién de ventas en la provincia en el cantén Quevedo

Poblacién: " 173.6 mil hab. ( 22.3% respecto a la provincia de LOS RIOS).
Urbana: I 86.9%

| Rural: [13.1% |
| Mujeres: | 50.0% |
Hombres: 50.0% i :
PEA: 50.1% ( 23.4% de la PEA de la provincia de LOS RIOS) .'_' [
Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |
iR

« Participacion de la actividad econémica

Establecimientos econdmicos: || 5.6 mil establecimientos (31.5% de la provincia de LOS RIOS). |
Ingreso por Ventas: | | 781 millones (41.1% de la provincia de LOS RIOS). |
| Personal Ocupado: | I 18.9 mil personas (31.9% de la provincia de LOS RIOS). |
| Princinales actividades aue aeneran mavor inareso |
Clasificacién CIIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacién de vehiculos 47 1%

automotores y motocicletas.

Transporte y almacenamiento. 31.7%

Industrias manufactureras, 9.1%

| Fuente: INEC, Censo Econémico 2010 |

QUEVEDO: Poblacién Ocupada por Rama de Actividad

Gomercio ai por mayor y menor | 22 5%
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _22.1%

Industrias manufactureras “7 8%
Construccion Uiy 7-2%
Transporte y almacenamiento -5.5%
Ensefianza ([ 6.2%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas -4.6%
Actividades de los hogares como empleadores -3.9%
Administracion pablica y defensa [ 2.8%
Otras actividades de servicios ;2 4%

oros |G 0%

| Fuonte: INEC - Conso de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 66 Proyeccion de ventas en la provincia en el cantén Quevedo

c) Provincia del Oro

Dentro de la provincia el Oro se escogi6 al canton Machala.
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Figura 67 Proyeccion de ventas en la provincia de El Oro-Machala

Machala. - El canton Machala cuenta con una poblacion de 246.0 mil
habitantes sus ingresos por ventas son de 2.989 millones representando el
61.2% de la provincia del Oro, la poblacién ocupada representa el 57.3% de la

provincia del Oro.

Tabla 69
Proyeccién de ventas en la provincia de El Oro-Machala

‘ Poblacién: || 246.0 mil hab. ( 41.0% respecto a la provincia de EL ORO). ‘
| Urbana: [ 94.0% |
| Rural: | 6.0% |
| Mujeres: | 50.0% |
Hombres: 50.0%
PEA: 54.6% ( 42.6% de la PEA de la provincia de EL ORO)

Fuente: INEC - Censo de Poblacion y Vivienda 2010 |

» Participacion de la actividad econémica |

Establecimientos econémicos: | | 10.9 mil establecimientos (47.5% de la provincia de EL ORQO). |
Ingreso por Ventas: | | 2,989 millones (61.2% de la provincia de EL ORO). |
| Personal Ocupado: | | 41.6 mil personas (57.3% de la provincia de EL ORQ). |

| Princioales actividades aue aeneran mavor inareso |

Clasificacion CIIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacion de vehiculos 55.7%
automotores y molocicletas. )
Industrias manufactureras. 13.8%
Ensefianza. 9.0%

| Fuente: INEC, Censo Econémico 2010 |
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MACHALA: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

[
Comercio al por mayor y menor | 2¢ 1>
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _ 14.8%
Industrias manufactureras [ 7-9%
Construccion i 7.8%
Transporte y aimacenamiento -6.8%

Ensenanza (N5 5%
Administracién publica y defensa - 54%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas [l 5.3%

Actividades de los hogares como empleadores [ 3.7%
Otras actividades de servicios [ 3.1%

ovos. NN 11 7%

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

<48

Figura 68 Proyeccion de ventas en la provincia de El Oro-Machala

d) Provincia de Manabi

Dentro de la provincia de Manabi los cantones que se han escogido

como mercado objetivo son Manta y Portoviejo.

Eahia do
Caracus

Figura 69 Proyeccion de ventas en la provincia de Manabi

Manta.- El canton Manta tiene una poblacién de 226.5 mil habitantes, el
comercio al por mayor y menor es una de sus actividades principales, sus
ingresos por ventas son de 1.953 millones y 39 mil personas estan ocupadas

aboralmente.

104



Tabla 70

Proyeccion de ventas en la provincia de Manabi

Poblacién: || 226.5 mil hab. ( 16.5% respecto a la provincia de MANABI).
Utbana: | 96.1%

| Rural: | 3.9% |
| Mujeres: | 50.8% |
Hombres: 49.2%
PEA: 50.1% ( 18.3% de la PEA de la provincia de Mﬂ\NABI]

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

« Participacion de la actividad econémica

Establecimientos econémicos: | 9.0 mil establecimientos (27.8% de la provincia de MANABI). I
Ingreso por Ventas: | 1,953 millones (41.3% de la provincia de MANABI). |
| Personal Ocupado: I [39.5 mil personas (29.2% de la provincia de MANABI). I

| Principales actividades aue aeneran mavor inareso I

Clasificacion ClIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacion de vehiculos §2.3%
automotores y motocicletas. :
Industrias manufactureras. 15.3%
Actividades financieras y de seguros 9.7%

Fuente: INEC, Censo Econémico 2010 I

MANTA: Poblacion Ocupada por Rama de Actividad

Gomercio al por mayor y menor | - **
Industrias manufactureras _ 17.1%
Construccion | 8 7%

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca [ 7.7%
Transporte y almacenamiento - 7.1%

Ensefianza 5.8%

Actividades de alojamiento y servicio de comidas -5 1%
Administracién pablica y defensa -4 3%
Actividades de los hogares como empleadores i:& 6%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo ;3 3%

e

I Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 ]

Figura 70 Proyeccion de ventas en la provincia de Manabi

Portoviejo. - El cantén Portoviejo tiene una poblacion de 280. 0 mil
habitantes el 48.4% de la poblacion es econémicamente activa, sus ingresos por
venta son 1.638 millones. El comercio al por mayor y menor representan el 70%

de sus actividades comerciales.
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Tabla 71

Proyeccion de ventas en el canton Portoviejo

| Poblacién: || 280.0 mil hab. ( 20.4% respecto a la provincia de MANABI). ‘
| Urbana: [ 73.8% |
[ Rural: [ 26.2% |
| Mujeres: | 50.7% |
Hombres: 49.3% . '
ar
PEA: 48.4% ( 22.0% de la PEA de la provincia de MANABI} |
Fuente: INEC - Censo de Poblacidn y Vivienda 2010 |
« Participacion de la actividad econdmica |
Establecimientos economicos: || 8.2 mil establecimientos (25.2% de la provincia de MANABI). |
Ingreso por Ventas: | | 1,638 millones (34.6% de la provincia de MANABI). |
| Personal Ocupado: | | 41.8 mil personas (30.9% de la provincia de MANABI). |
| Principales actividades aue aeneran mavor inareso |
Clasificacién CIIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacién de vehiculos 70.2%
automotores y motocicletas. )
Administracién plblica y defensa - planes de seguridad social de 11.6%
afiliacion obligatoria. :
Ensefianza. 3.3%
| Fuente: INEC, Censo Econémico 2010 |
PORTOVIEJO: Poblaciéon Ocupada por Rama de Actividad l
Comercio al por mayor y menor | 2> 2
Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _ 17.6%
Ensenanza ([N 8 7%
Construccion [ 8.6%
Industrias manufactureras -6.7%
Administracién pablica y defensa -6‘3%
Transporte y almacenamiento -5 7%
Actividades de los hogares como empleadores [ 4 5%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas [ 4.0%
Actividades de la atencion de la salud humana [ 3.9%
oos | 10 5% -

| Fuente: INEC - Censo do Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 71 Proyeccion de ventas en el canton Portoviejo

e) Provincia del Pichincha

Dentro de la provincia del Pichincha se ha escogido al canton Quito como

parte del mercado objetivo del presente plan de negocio.
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Figura 72 Proyeccién de ventas de la provincia del Pichincha

Quito.- El cantén Quito tiene 2,239.2 mil habitantes un PEA de 60%, sus
ingresos por ventas son de 65,651 millones representa el 98% de la provincia de
Pichincha, el comercio al por mayor y menor es una de las actividades mas

representativas.

Tabla 72
Proyeccion de ventas de la provincia del Pichincha- Quito

Poblacién: " 2,239.2 mil hab. ( 86.9% respecto a la provincia de PICHINCHA).
Urbana: I 71.8%

| Rural: [ 28.2% |
| Mujeres: | 51.4% |
Hombres: 48.6%
PEA: 80.0% ( 87.8% de la PEA de la provincia de PICHINCHA)

| Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010

« Participacion de la actividad econdmica

Establecimientos econémices: || 100.0 mil establecimientos (89.8% de la provincia de PICHINC... |
Ingreso por Ventas: | 65,651 millones (98.1% de la provincia de PICHINCHA. |
| Personal Ocupado: | | 547.1 mil personas (92.8% de la provincia de PICHINCHA). |
| Principales actividades aue aeneran mavor inareso [
Clasificacién CIIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacién de vehiculos 35.4%
automotores y motocicletas. :
ok
Industrias manufactureras. 33.4% ar
Explotacion de minas y canteras. 4.8%

| Fuente: INEC, Censo Econémico 2010 |
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QUITO: Poblacién Ocupada por Rama de Actividad |

Comercio al por mayor y menor | - %
Industrias manufactureras _ 14.3%

Construccion — 7.4%

Transporte y almacenamiento 6.2%
Administracién pablica y defensa -5 6%

Actividades de alojamiento y servicio de comidas [ 5.6%

Enseflanza [ 5 6%
Actividades de servicios administrativos y de apoyo [ 5.4%
Actividades de los hogares como empleadores [ 5.2%

Actividades profesionales, cientificas y técnicas 4.7%

[ Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 I

Figura 73 Proyeccion de ventas de la provincia del Pichincha- Quito

f) Provincia de Napo
Dentro de la provincia de Napo, se ha escogido como mercado objetivo al

cantén Tena

S0 Caros J. Arosemena T.

Figura 74 Proyeccion de ventas de la provincia de Napo

Napo.- El cantén Napo cuenta con 60.9 mil habitantes, sus ingresos son
84 millones representando el 49.7% de la provincia de Napo, el personal

ocupado es de 4.8 mil personas.

Tabla 73
Proyeccién de ventas de la provincia de Napo
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| Poblacion: || 60.9 mil hab. ( 58.7% respecto a la provincia de NAPQ). |

| Urbana: | 38.3% |
| Rural: | 61.7% |
[ Mujeres: [ 49.2%
Hombres: 50.8% . '
ar
PEA: 55.0% ( 59.0% de la PEA de la provincia de NAPO) |
Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |
| * Participacion de la actividad econémica
Establecimientos econdmicos: ” 1.8 mil establecimientos (69.1% de la provincia de NAPQ). |
Ingreso por Ventas: | | 84 millones (49.7% de la provincia de NAPO). |
| Personal Ocupado: ‘ [ 4.8 mil personas (66.3% de la provincia de NAPO). |
| Princioales actividades aue aeneran mavor inareso |
Clasificacién CIIU 4.0 Actividad Principal %
Comercio al por mayor y al por menor - reparacion de vehiculos 51.0%
automotores y motocicletas,
Administracién pablica y defensa - planes de seguridad social de e
- . 11.5% ar
afiliacion obligatoria.
Actividades de alojamiento y de servicio de comidas. B8.4%
+

Fuente: INEC, Censo Econémico 2010

TENA: Poblacién Ocupada por Rama de Actividad |

Agricultura, ganaderia, silvicultura y pesca _39 7%
Comercio al por mayor y menor - 10.7%
Ensefanza [ 9.0%

Administracién pdblica y defensa _9 0%
Construccion -8 8%
Industrias manufactureras i4 3%
Actividades de alojamiento y servicio de comidas .3 7%
Transporte y almacenamiento -3 4%
Actividades de los hogares como empleadores [ 2.9%

Actividades de la atencion de la salud humana ;2 5%

oros (N8 0%

I Fuente: INEC - Censo de Poblacién y Vivienda 2010 |

Figura 75 Proyeccion de ventas de la provincia de Napo

Se proyecta vender 5485 socios anuales para el afio 2019 lo cual
representa $500,000 dolares para lo cual se trabajard con 5 vendedores a nivel

nacional.

e Elvendedor numero 1, cubriré la ruta de Milagro, Yaguachi, Babahoyo,
Ventanas y Quevedo

e Elvendedor niumero 2, Tendra la zona de Machala

e Elvendedor niumero 3, Tendra la zona de Manta y Portoviejo

e El vendedor nimero 4, Tendr& la zona de Quito centro Norte y Tena

Centro Norte
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e EIl vendedor niumero 5, Tendra la zona de Quito centro Sur y Tena

Centro Sur

3.6.2. Politica Fidelidad

Con la finalidad de reducir el riesgo de delito la cual garantizara el dafio

econdmico propiciado por los manejos ilicitos del empleado del area de ventas

firmara dicha politica para asegurar las recaudaciones.

Politica Fidelidad
Cantidad Visitas Diarias
E © © - —
. ) ) 5 2 B3 S TS
Cantén Costa Sierra | Oriente |Vendedor 1|Vendedor 2| Vendedor 3 | Vendedor 4 |Vendedor 5 = S .§ 5 c E c Cobertura
3 = £ < <
Milagro 289 1 6 24 289 100%
Yaguachi 225 1 5 19 225 100%
Babahoyo 197 1 4 16 91 197 1.097 100%
Ventanas 185 1 4 15 185 100%
Quevedo 201 1 4 17 201 100%
Machala 825 3 17 69 69 825 825 100%
442 2 9 37 442 100%
Manta 78 931
Portoviejo 489 2 10 41 489 100%
i 1.042 4 22 87 1.042 100%
Quito Norte 110 1316
Tena Norte 274 1 6 23 274 100%
i 1.042 4 22 87 1.042 100%
Quito Sur 110 1316
Tena Sur 274 1 6 23 274 100%
TOTAL 2.853 2.084 548 4 3 32 7 1,90 114 457 5.485

3.6.3. Construccion de Rutas

Para la construccion de rutas es necesario saber las horas promedio de

cada visita, para lo cual se ha realizado el calculo en base al niumero de visitas

gue se espera que realicen los vendedores. Asi mismo se utilizara el método

AIDA como gestion de venta a realizar cada asesor.

Tabla 75

Construccion de Rutas
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Distribucion de tiempo de visitas | I o s
Tiempo: minutos (m) } } o _
5 15 5 = 55 minutos por visita
Traslado 30 m
Antesala 5m
Gestién de venta | 15 m y¥ S \ & /\
Imprevistos 5 m @ u @
Total dia 55 minutos = =
Lminto | 1 minut 8 minutos 5 minut
e el I T i
N\ N N\




Se espera 50 visitas semanales de las cuales se espera captar de 22 a 23

socios a la semana es decir un promedio de 4 socios al dia como objetivo

maximo.

Tabla 76

Proyeccion de visitas semanales

Vendedor 1 Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semana 1 22 50 20 45
Semana 2 23 50 21 45
Semana 3 23 50 21 45
Semana 4 23 50 21 45
Total 91 200 82 180
Vendedor 2 Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semana 1 18 50 16 45
Semana 2 17 50 15 45
Semana 3 17 50 15 45
Semana 4 17 50 15 45
Total 69 200 62 180
Vendedor 3 Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semana 1 20 50 18 45
Semana 2 20 50 18 45
Semana 3 19 50 17 45
Semana 4 19 50 17 45
Total 78 200 70 180
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Vendedor 4 Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semana 1 28 49 25 44
Semana 2 28 49 25 44
Semana 3 27 49 24 44
Semana 4 27 49 24 44
Total 110 196 99 176
Vendedor 5 Objetivo Maximo Objetivo Minimo
Frecuencia Mensual # Clientes # Visitas # Clientes # Visitas
Semana 1 28 49 25 44
Semana 2 28 49 25 44
Semana 3 27 49 24 44
Semana 4 27 49 24 44
Total 110 196 99 176
Tabla 77

Distribucién por zonas

Distribucién por zonas

Region | Provincia Cantén QS\c/::?otzs Vendedor 1 | Vendedor 2 [Vendedor 3 [Vendedor 4| Vendedor 5

Costa Guayas Milagro 289 289

Costa Guayas Yaguachi 225 225

Costa Los Rios Babahoyo 197 197

Costa Los Rios Ventanas 185 185

Costa Los Rios Quevedo 201 201

Costa Oro Machala 825 825

Costa Manabi Manta 442 442

Costa Manabi Portoviejo 489 489

Sierra Pichincha Quito 1042 1042

Oriente Napo Tena 274 274

Sierra Pichincha Quito 1042 1042

Oriente Napo Tena 274 274
Total 5485 1097 825 931 1316 1316

Cada vendedor tiene una cuota asignada por Provincia, canton, nUmeros
de socios y dolares la misma que tiene que cumplirse dentro de las diferentes

parroquias que conforman los cantones.
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Tabla 78

Prevision anual de vendedor

Prevision anual por vendedor

Total

Distribucion | Prevision | Vendedor 1 |Vendedor 2 |Vendedor 3|Vendedor 4| Vendedor5
vendedores anal

Guayas $ 67608 $ 67.608

Los Rios $ 62408 § 62.408

El Oro $ 67.608 $ 67.608

Manabi $ 62408 $ 62408

Pichincha | $§ 190.024 $ 95.012| $ 95.012

Napo $ 50.006 $ 25003 $ 25.003

Total $ 500062 § 130.016| $§ 67.608] $ 62408 $ 120.015| $  120.015

Son 12 rutas dentro de las 6 provincias que son mercado objetivo, estas

rutas conforman las diferentes parroquias del cantén, las cuales deberan ser

visitadas con la finalidad de captar socios.
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Nombre Nombre

Parroquias del Canton Milagro Parroquias del Cantén Yaguachi

1. Camilo Andrade Manrique 5. Gral. Pedro J. Montero (Boliche)

2. Chirijos 6. Crnel. Marcelino Mariduefia (San Carl

3. Coronel Enrique Valdez C. 7. Simon Bolivar

4. Ernesto Seminario Hans 8. Virgen de Fatima
Parroquias del Canton Babahoyo Parroquias del Cantén Ventanas

9. Clemente Baquerizo 18. 10 de Noviembre

10. Dr. Camilo Ponce 19. Quinsaloma

11. Barreiro 20. Zapotal
12. El Salto 21. Chacarita 4
13. Barreiro 22. Los Angeles
14. Caracol
15. Febres Cordero
16. Pimocha
17. La Unién
Parroquia del Cantén Quevedo Parroquia del Cantén Machala
San Camilo 1. La Providencia
. San Jose 2. Puerto Bolivar
. Guayacan 3. Nueve de Mayo
. San Cristobal 4. El Cambio
5. El Retiro 6

. Mocache
. Viva Alfaro
. 21 de Mayo
. 7 de Octubre
10. Nicolas Infante Diaz

1.
2
3
4
5. Buea Fé
6
7
8
9

Parroquia del Canton Portoviejo Parroquia del Canton Manta
1. 12 de Marzo 16. Los Esteros
2. Colon 17. San Mateo
3. Picoaza 18. San Mateo
4. San Pablo 19. Tarqui
5. Andrés de Vera 20. Eloy Alfaro
6. Francisco Pacheco 21. San Lorenzo
7. 12 de Octubre 7 . Santa Marianita
8. Simon Bolivar
9. Abdon Calderon (San Francisco)
10. Alhajuela (Bajo Grande)
11. Crucita
12. Pueblo Nuevo
13. Rio Chico
14. San Placido
15. Chirijos

Parroquia del Canton Quito - Centro

Norte Parroquia del Canton Quito - Centro Sur

1. Belisario Quevedo 1. Centro Historico
2. Carcelen 2. Chilibulo
3. Cochapamba 3. Chillogallo
4. Comité del Pueblo 4. Chimbacalle
5.- Concepcion 5. Guamani
6. Cotocollao 6. La Argelia
7. El Condado 9 7. La Ecuatoriana 10
8. Ifaquito 8. La Ferroviara
9. Itchimbia 9. La Libertad
10. Jipijapa 10. La Magdalena
11. Kennedy 11. La Mena
12. Mariscal Sucre 12. Puengasi
13. Ponciano 13. Quitumbe
14. Rumipamba 14. San Bartolo
15. San Isidro del Inca 15. Solanda
16. San Juan 16. Turubamba

Parroquia del Canton Tena Parroquia del Canton Tena
1. Ahuano 1. Puerto Misahualli
2. Carlos Juio Arosemena Tola 11 2. Puerto Napo
3. Chontapunta 3. Talag
4. Pano 4. San Juan de Mayuna

Figura 76 Rutas dentro de las 6 provincias
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3.6.4. Métodos y tiempos: Productividad en rutas

Para determinar la productividad en rutas se realizara una programacién
de visitas diarias, la misma que sera revisada por el jefe de ventas cada semana.
Se ha elaborado un formato para poder tener un control del mismo el cual
contiene datos como:

e Persona Natural

e Empresa

e Direccién

e Teléfono

e Observacion

e Tiempo de visita

Figura 77 Métodos y tiempos: Productividad en rutas
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3.7. Realizacién de las Estrategias de Ventas

3.7.1. Reclutamiento de vendedores: Localizacion, seccion e

incorporacion

La empresa contara con 5 vendedores los cuales seran contratados para
gue cubran las diferentes zonas a nivel nacional, los cuales seran evaluados

segun el perfil y experiencia que solicite el club Barcelona Sporting Club

Perfil Académico:
Ing. En Administracion y ventas
Ing. En Administracion

Cursando carreras afines

Experiencia:
Minimo 3 afios en posiciones similares
Conocimiento en técnicas de ventas

Conocimiento en servicio al cliente

Mision del puesto:

Cumplir con las ventas asignadas en su presupuesto mensual y anual y
cumplir con los objetivos de promocién del producto y sus beneficios, asi como
también es responsable de incorporar nuevos socios a su cartera y de realizar la

gestién de cobranza.

Funciones

e Cumplimiento del presupuesto mensual y anual de ventas de la
membresia Adherente.
e Administracion, crecimiento y manejo de relaciones de los socios

asignados a su zona
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Entregar a la oficina, los recibos de caja, depdsitos transferencias y

efectivo inmediato al cierre de ventas y cobranzas.

Cumplimiento del plan de trabajo aprobado por el Jefe de Ventas

Gestionar la recuperacién de cartera

Gestionar la promocién del producto

Retroalimentacion al Jefe de Ventas de las actividades en el proceso

comercial realizadas

Elaboracion de un reporte diario de actividades (obligatorio)

3.8. Remuneracién de los vendedores

3.8.1. Sueldo fijo, comisiones e incentivos

Se pagara sueldo base mas los beneficios de ley y comisiones siempre y

cuando cumplan con la cuota de venta asignada a su zona.

Tabla 79

Sueldo fijo, comisiones e incentivos

ROLES DE PAGO / Gastos en Sueldos y Salarios

L Fondo de Aporte
Cargo SHEkD Sueldo Anual Comlslones (REIC S.ueldu i e Snueldo 4 Vacaciones /afio  Reserva/ Patronal / Aporteual = SECAP IECE Gasto / afio
Mensual ano ano ano = =

ano ano
(GERENTE COMERCIAL $3.00000 $36.00000] $10.970,00| $3.914,17 $ 354,00 $1500,00] $3.000,00 $4.014,00 $340200  $180,00]  $180,00| $60.11217
JEFE DE VENTAS $1.100,00 $13.20000| $10.970,00| $2.014,17 $ 354,00 $550,00] $1.100,00| $1.471,80 $1.247,40 $ 66,00 $66,00] $29.791,97
VENDEDOR 1 $450,00]  $5.40000| $10.970,00( $1.364,17 $354,00 $22500|  $450,00|  $602.10 $510,30 $27,00 $27,00] $19.419,27
VENDEDOR 2 $450,00|  $5.40000| $10.970,00( $1.364,17 $354,00 $22500|  $450,00  $602,10 $510,30 $27,00 $27,00] $19.419,27
VENDEDOR 3 $450,00  $540000| $1097000| $1.364,17 $ 354,00 $225,00(  $45000|  $602,10 $510,30 $27,00 $27,00] $19.419,27
VENDEDOR 4 $450,00  $540000| $1097000| $1.364,17 $354,00 $22500(  $45000|  $602,10 $510,30 $27,00 $27,00] $19.419,27
VENDEDOR 5 $450,00  $540000| $1097000| $1.364,17 $354,00 $22500]  $45000|  $602,10 $510,30 $27,00 $27,00) $19.419,27
o SUELDOS Y $6.350,00] $76.200,00| $76.790,00 $12.749,17, $2.478,00 $317500| $6.350,00 $8.496,30 $7.20090|  $381000  $381,00|$187.000,47

Sueldo Comision

Asesor Comercial

$ 450

Tabla

\ 4

Cantidad

Comisién

Cada Socio

$10
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Tabla 80

Sueldo fijo, comisiones e incentivos- Rol de pago

BARCELONA SPORTING CLUB
AV. BARCELONA S/N ESTADIO BANCO PICHINCHA

Rol de Pagos
Afio: 2019 ENERO
NOMBRE DEL EMPLEADO: Vendedor 1
0923788368
INGRESOS DESCUENTOS:
SUELDO 450,00 APORTE IESS 9,45% 42,53
FONDOS DE
RESERVA SOCIOS BARCELONA 20,00
DECIMO TERCERO 37,50 LUNCH
DECIMO CUARTO 32,17 P.QUIROG/HIPOTECARIO
Total de Ingresos: 519,67 Total de Descuentos: 62,53
VALOR A RECIBIR: | 457,15 |
Banco: PICHINCHA _ AHORROS Cuenta: | 152645879 Cheque:
TRANSFERENCIA A CUENTA
Recibi Conforme
ClL.
Elaborado por: Aprobado por:
C.P.A. GLADIS BAZURTO Sr. Hector Rugel
Gerente General

3.8.2. Primas y otros incentivos similares
No procede en Barcelona Sporting Club
3.8.3. Sistemas mixtos de remuneracion
Como ya se menciond cada vendedor tendrd una remuneracion y recibira
su comision de acuerdo al total de socios que realice segun su cuota mensual.

3.8.4. Sistemas colectivos

No procede en Barcelona Sporting Club
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3.8.5. 3.8.5 Gastos de Viaje

No procede en Barcelona Sporting Club

3.8.6. Delimitacion de los gastos del Vendedor

Los gastos que genere el vendedor por la gestion de venta estan incluidos
en su paquete de remuneracién, tomando en cuenta que cada vendedor

escogido residira en la zona de venta.

3.9. Control de ventas y de vendedores

3.9.1. Control del Volumen de ventas

El control de volumen de ventas se realizara basado en indicadores de
gestién los cuales seran evaluados por niumeros de socios, cartera al dia, cada

mes, donde se analizara las diferentes zonas por provincias y cantones

3.9.2. Control de otras dimensiones de las ventas

Tomando en consideracion el objetivo general que es el Incremento de las
ventas, se espera que dichos resultados de ventas se obtengan con los
diferentes objetivos especificos que se encuentran enmarcados en las
perspectivas de una organizacién como:

e Aprendizaje y crecimiento

e Procesos internos

e Clientes

e Finanzas
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Tabla 81

Control de otras dimensiones de las ventas - Metas

Metas
: Objetivos : : Nivel de .
Perspectivas de control Indicadores Cumplir Meta Cumplimiento Indicadores
Aumentar Visitas
Finanzas cobertura _ I_\/Iapeo_de 9% 20% exuo_sas/
de visitas exitosas Visitas
mercado programadas
Aumentar
, la cartera Volumen de Nuevos
Clientes 48% 53% Socios / Total
de los ventas .
. de Socios
socios
Definir Elaborar .
Procesos manuales y Normalizacion
procesos e 45% 64%
Internos . verificacion de 3 meses
en linea S
cumplimiento
Aprendizaje y | Control de Nivel de Evaluacion de
o ~ R 50% 60% ~
Crecimiento | desempefio | concientizacion desempefio

3.9.3. Evaluacién de vendedores

Con la finalidad que la fuerza de ventas cumpla con el objetivo planteado

se ha disefiado criterios de evaluacion los cuales se enmarca en, los resultados

de ventas y los esfuerzos de ventas, donde el jefe de ventas realizara su

evaluacion diaria con el fin de analizar la gestion de campo y el servicio posventa

de cada vendedor, y de esta forma poder tomar decisiones mas acertadas y

rapidas de debilidades que se puedan estar presentando en el trascurso de cada

mes y de esta forma se pueda cumplir con el cumplimiento mensual.
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Tabla 82

Evaluacion de desempleo

EVALUACION DE DESEMPENO

BARCELONA SPORTING CLUB

Objetivo: Cumplir con la cuota mensual de unidades de venta
5485 socios anual 2019

Periodo de revision: Desde: Hasta:

Resultados de Ventas

Criterios Lunes |Martes | Miércoles |Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo

Total

No. De Socios nuevos

No. De Visitas a
prospectos

No. De Socios con
cartera al dia

Esfuerzos de Ventas

Criterios Lunes |Martes |Miércoles |Jueves | Viernes | Sdbado | Domingo

Total

No. De Visitas a
prospectos

Visitas planeadas

Visitas no planeadas

.~ Comentaios/Notasaclaratoris

Firmas

3.9.4. Cuadro de Mando del Director de Ventas

En Barcelona Sporting Club, no existe el cargo el Director de Ventas, sin
embargo, se tiene un cargo de Jefe de ventas el cual dentro de sus funciones
esta el control de los indicadores de gestion de su equipo de ventas, en el cual

tendra la obligacion de revisar:
El Recurso Humano, Es importante potencializar las habilidades y

conocimiento de la fuerza, asi mismo como motivarlo para que pueda cumplir a

cabalidad sus funciones.
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Procesos, Revisar y darle seguimiento a metas planteadas en la gestiéon
de ingreso de inscripciones de socios asi mismo como la entrega del kit de

SOcCios.

Clientes, Revision del servicio pos venta al socio, incremento de socios

mensual y cartera al dia del mismo.

Financiero, Revisidon de presupuesto versus ventas reales con el objetivo

de crecer en el mercado de forma sostenible y sustentable.
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Delimitacion del mercado

Ventas Mensuales

% Cumplimiento de

Total de Socios con Membresia Ventas por Sector

Membresia Adher Objetivos Adherente Costa, Sierra  Oriente
e $67.608 90% 8458 2.853 2.632
Otros datos p pale
Participacion de mercado por vendedor Cumplimiento de objetivos (cuotas) por vendedor
1500
100%
01% 1000 745
o 500 |
50% 90%
0
0% < ve"dEdo‘lendedor
1 Vendedor Vendedor
Ve"ded"’rVendedor v ﬁ 3 Vendedor
endedor Vendedor
Vendedor 5
5 Cuota | W%deC limiento
Estado de situacién comercial por vendedor
Vendedores de i Socios i
Socios Cifras de ventas Cuota Anual Socios Socios Socios SO(-:IOS activos afio Nuevos Socu.)s
del mes ganados perdidos activos activos . Socios potenciales
Barcelona actuales anterior estimados
Vendedor 1 230 1097 10 3 897 150 124 12 15
Vendedor 2 250 825 9 5 650 198 132 6 10
Vendedor 3 220 931 6 0 823 265 165 5 12
Vendedor 4 260 1316 8 4 897 145 189 4 14
Vendedor 5 230 1316 7 3 697 82 142 2 13
Andlisis del servicio que se oferta
6545
7415

Ventas del mes = Ventas acumuladas del afio

Analisis de los clientes

Ventas acumuladas del afio anterior Ventas acumuladas del afio en curso

Zonaz Ventas del mes en unidades(clientes) Ventas anuales acumuladas en unidades
300
Guayas, Los Rios 380
Hinchas 200 N’_“‘“‘N 180 200
Barcelonistas |E| Oro, Manabi | o 400
Pichincha Napo 0 = Pichincha Guayas Los Rios ElOro

Guayas

Los Rios

El Oro

Manabi

Ventas anuales acumuladas en délares

Ventas del mes en délares (clientes)

52.408,0 soo [N
_68'0 0 " $35.000,00
N
ao [N, . o
0% 20% 40% 60% 80% 100%
pevincrs ., .
M Guayas M Los Rios El Oro Manabi

Cumpl. De Nt ..
Volumen de Partenel Nuevo Graficacidn de los resultados de la evaluacién de
Vendedores cuotas de R Resultados
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Figura 78 Mando del Director de Ventas
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3.10. Ventas especiales

Las ventas que se realizara para captar socios es a través de la venta
directa, donde el vendedor utilizara técnicas de ventas para poder realizar el
cierre de la venta, es asi que los meses mas fuertes en ventas donde hay que
captar mas socios es enero, febrero, marzo, tomando en cuenta que estos meses
cubren la primera temporada y la noche amarilla, y donde el hincha aficionado
quiere ingresar a todos los partidos, buscando la mejor manera de poder ver a

Su equipo amado.

3.11. Marketing Mix
3.11.1. Producto
El producto que se ofrece es la Membresia de Socios Adherente

MILTON JAVIER
CUEVA MOLINA

4 Vence: 12/2018

Figura 79 Marketing Mix — Producto

La cual le dara la oportunidad al socio de gozar con todos los beneficios
antes mencionados Yy el ingreso a todos los partidos pagando el 50% de su valor

normal.

3.11.2. Precio

El precio de la membresia de Socios Adherente es de:
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Tabla 83

Marketing Mix — Precio

Rubro Valor
Inscripcion $20
Mensualidad de Membresia $10

3.11.3. Plaza

La plaza la constituye las diferentes provincias donde se comercializara la

membresia de socios Adherente que son:

Tabla 84

Marketing Mix — Plaza
Region Provincia Canton
Costa Guayas Milagro
Costa Guayas Yaguachi
Costa Los Rios Babahoyo
Costa Los Rios Ventanas
Costa Los Rios Quevedo
Costa El Oro Machala
Costa Manabi Manta
Costa Manabi Portoviejo
Sierra Pichincha Quito
Oriente Napo Tena

El asesor Comercial captara nuevos recorriendo los cantones a él

asignados asi mismo tendra que realizar estrategias para captar socios en las

diferentes festividades que tienen sus cantones asignados

125




Tabla 85

Marketing Mix — Festividades de los cantones

CONMEMORACION

FECHA PROVINCIA CANTON (Cantonizacion o
fundacién)

17 de

Septiembre Milagro Milagro Cantonizacion

21 de Julio Guayaquil  Guayas Cantonizacion

27 de mayo Babahoyo Los Rios  Cantonizacién

10 de noviembre Ventanas Los Rios  Cantonizacion

7 de octubre Quevedo Los Rios  Cantonizacion

25 de junio Machala El Oro Cantonizacion

4 de noviembre  Manta Manabi Cantonizacion

12 de marzo Portoviejo  Manabi Cantonizacion

6 de diciembre  Quito Pichincha Fundacién

15 de noviembre \ Napo Tena Cantonizacion

3.11.4. Promocion y Publicidad

Se realizard promociones y publicidad para captar socios nuevos,
tomando en cuenta que las redes sociales son un canal de comunicacion muy
activa por los hinchas que siguen actualmente la pagina web de Barcelona, asi
mismo se realizara un plan de fidelizacién para brindar servicio posventa y poder
fidelizar al socio, otorgandole una relacion con Barcelona a largo plazo, para lo
cual se adjunta estadisticas actuales del numero de hinchas y socios que revisan

las redes sociales.

REDES SOCIALES SOCIOS BSC

REGESLESIETELES SSCIS RN = Facebook =Twitter =Instagram

EFacebook =Twitter =Instagram

78470

78470

56254

T

Redes SociosBSC Redes SociosBSC

Figura 80 Marketing Mix — Promocion y Publicidad Promociones
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a) Charter a Quito
Se realizara promociones de Charter a Quito, viajando con la seleccion en

diferentes partidos. Por cada dos pasajes un nifio gratis

POR CADA 2 PASAJES,
UN NINO GRATIS.
(MENOR DE 10 AWOS)

PAGO EN EFECTIVO INCLUYE IVA / CON TARJETA DE CREDITO NO INCLUYE
SOLICITA TU CUPD AHORA  © 0989916341 / LLAMADA 0 WHATSAPP

500105
SC

Figura 81 Marketing Mix — Promocion Charter a Quito

b) Promociones por el diade la madre

El dia de la madre se podr& pagar la inscripcion y el mes de mayo es gratis

SOLO CANCEL

LA INSCRIPCION,
Y OBTEN GRATIS
EL MES DE MAYO.

HAZLO HASTA EL 11 DE MAYO Y
RECIBE UNA CAMISETA DE SOCIOS.

~
DEL ESTADIO,
TANDSOCIOS

s50C105

Figura 82 Marketing Mix — Promociones por el dia de la madre
c) Dos por uno en partidos especiales

En diferentes partidos, los socios al dia podran ingresar dos por uno al

estadio
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d) Figura 83 Marketing Mix —Dos por uno en partidos especiales

Publicidad:
Por medio de las redes sociales se enviard publicidad de los diferentes

concursos que se realizara, asi mismo se publicitaré las mejoras que se realizan

en el estadio tanto de infraestructura como de atencion al servicio al cliente.

iPARA DEMOSTRAR MI AMOR,
MIL VECES SOCIO AL DIA!

MAYRA
BRAVO
VERA
GENERALSUR

sociosBsc.

HAZ UN SELFIE EN EL MONUMENTAL BCO. PICHINCHA Y
SUBE TU FOTO CON EL HASHTAG #XTRATECHSOCIOBSC

Figura 84 Marketing Mix — Publicidad en redes sociales

Plan de Fidelizacion
Se adjunta el plan de fidelizacién de todo el afio 2019 con el fin de poder

brindar un buen servicio pos venta y que se sientan parte del club, Cabe recalcar

gue toda la gestion realizada por el departamento es presentada al socio por

medio de un informe cuatrimestral de gestion.
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a) Partidos las Glorias versus Socios
Estos partidos se los realizara cada 15 dias los martes en el estadio donde
los ex jugadores y el presidente Cevallos se relacionan con los socios y
mantendran un momento agradable teniendo la oportunidad de poder conversar

sus necesidades al Presidente y Gerente de socios

Figura 85 Marketing Mix — Partidos las Glorias versus Socios

b) Socio Movil

Como parte del plan de fidelizacién el socio tendra el beneficio del socio
Movil, el cual podré trasladarse a servientrega para envio de Kit de socios de

provincia

59c1os

Figura 86 Marketing Mix — Socio Movil
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Tabla 86
Marketing Mix — Premios

Mes Actividad/premio Metodologia Difusién
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Enero Socio debe subir su foto con su credencial, usando
Sorteo camisetas autografiadas (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimiento Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Red de beneficios. Ordenes de consumo [ganadory usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Febrero Socio debe subir su foto con su credencial, usando
Sorteo camisetas autografiadas (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimiento Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Red de beneficios. Ordenes de consumo [ganador y usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Marzo Socio debe subir su foto con su credencial, usando
Sorteo camisetas autografiadas (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimiento Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Red de beneficios. Ordenes de consumo |[ganadory usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Abril Socio debe subir su foto con su credencial, usando
Sorteo camisetas autografiadas (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimiento Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Red de beneficios. Ordenes de consumo [ganador y usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Mayo Socio debe subir su foto con su credencial, usando
Sorteo camisetas autografiadas (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimiento Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Red de beneficios. Ordenes de consumo [ganadory usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Junio Socio debe subir su foto con su credencial, usando
Sorteo camisetas autografiadas (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimiento Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Red de beneficios. Ordenes de consumo [ganadory usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Socio debe subir su foto con su credencial, usando
julio Sorteo bolsos autografiados (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC Redes Sociales
Sorteo celebrando las fiestas de Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Guayaquil, 1 hospedaje en Decameron (1)|ganador y usar el HT # Mil vecesSociosBSC Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimientos . . » - R
. - Campafia de actualizacion de datos en la web Mailing y redes sociales
Red de beneficios™. Ordenes de
www.barcelonasc.com.ec y Add Facebook
consumo
Agosto . . Sorteo a fin de mes entre socios al dia - .
Mensualidades gratis (2) Mailing y redes sociales
Sorteo de tazas autografiadas, Matias R . R .
L . |Socio al dia debe explicar por qué se merece ser el
Oyola, Maximo Banguera, Joffre Guerrén N A
ganador y usar el HT # Mil vecesSociosBSC .
(3) Redes Sociales
Sorteo de premios de establecimientos . N » Mailing y redes sociales
. Campafiana de actualizacion de datos en la web
Red de Beneficios. Ordenes de consumo y Add Facebook
. Sorteo de tazas autografiadas Dineno, Socio debe subir su foto con su credencial, usando R
Septiembre ) . Redes Sociales
Nahuelpan, Esterilla, (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Sorteo de premios de establecimiento Campafia de actualizacion de datos en la web Mailing y redes sociales
Red de beneficios. Ordenes de consumo [www.barcelonasc.com.ec y Add Facebook
Sorteo de tazas autografiadas, JFC, Socio debe subir su foto con su credencial, usando .
Octubre . Redes Sociales
Marques, Arroyo (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC
Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Sorteo de premios de establecimiento Campafia de actualizaciéon de datos en la web Mailing y redes sociales
Red de beneficios. Ordenes de consumo [www.barcelonasc.com.ec y Add Facebook
Noviembre |Mensualidades gratis (2) Sorteo a fin de mes entre socios al dia Mailing y redes sociales
Sorteo de tazas autografiadas D. Diaz, Socio debe subir su foto con su credencial, usando R
. . Redes Sociales
Caicedo (3) el HT # OrgullosamenteSocioBSC
El Socio debe de estar al dia en desde 6 cuotas en R
R R . Redes Sociales
Di Entrega de una pavita a los socios al dia |adelante
e
Envio de email a todos los socios de Feliz |Se enviara a todos los socios correo electrénico Mailin
Navidad deseando feliz Navidad e
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CAPITULO IV
ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1. Hipotesis de partida
4.1.1. Capital Inicial

La inversion inicial del presente plan de negocio es de $69.437.00 cuales

son perteneciente a recursos propios.

Se puede observar que en la inversion inicial no se ha tomado en cuenta
la inversidn en activos fijos ya que la empresa cuenta con todos los activos

requeridos para esta actividad.

Tabla 87

Capital Inicial

CALENDARIO DE INVERSIONES

Concepto . Inicial

‘ Pre-operacionales

Gastos de Lanzamiento del
Producto 4.695

Inversién en Capital de Trabajo 64.742

Total Pre-operacionales 69.437

Total 69.437

4.1.2. Politica de Financiamiento
El capital inicial establecido por el autor de la tesis es financiero 100% con

recursos propios de la empresa, debido a que no es un monto elevado de

inversion.
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4.1.3. Costo de Capital

La Tasa de descuento establecida para este plan de negocio es de 13%.

Tabla 88
Costo de Capital

FORMULA %

WACC = (kg) * (E/V) + kg * (D/V)

En donde:

Kg= Costo del capital propio 13%
Kp= Costo de la deuda 14%
E/V= Relacion objetivo capital propio del total de financiamiento 100%
D/V= Relacioén objetivo de deuda a total de financiamiento 0%
WACC 13%

4.1.4. Impuestos

La tasa de impuesto a la renta aplicada para el presente plan de negocio
es de 22%

4.2. Presupuesto de Ingresos

El presupuesto de ingreso esta dividido en el valor de los nuevos socios
gue corresponde su inscripcion $20 y el valor de primer mes $ 10 Los siguientes
ingresos son las recaudaciones de las membresias mensuales de los socios que
es de $10 mensual.
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Tabla 89

Presupuesto de Ingresos

INGRESOS PROYECTADOS

Productos 1 2 3 4 5

Cantidades (En Unidades)

Nuevos Socios 5.485 6.754 8.315 10.235 12.595

Membresia mensual 33.552 41.274 50.772 62.456 76.826
Total 39.037 48.028 59.087 72.691 89.421

Precio Unitario (En us$)

Precio de inscripcién y 1 cuota 30,00 30,00 30,00 30,00 35,00

Precio mensual de Membresia 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Total 40,00 40,00 40,00 40,00 45,00

‘ Ingresos (eEnuss)
Precio de inscripcion y 1 cuota  164.550 202.620 249.450 307.050 440.825

Pago de membresias 335.512 412.740 507.720 624.560 768.260

Total 500.062 615.360 757.170 931.610 1.209.085

De estos dos presupuestos se espera ingresos de $500.000 délares.

El presupuesto esta elaborado con la finalidad de llegar a inscribir a 5485
socios nuevos a nivel nacional. Asi mismo se muestra el crecimiento esperado
en socios en los siguientes Ultimos afios con un porcentaje del 23% para cada

ano.
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Tabla 90

Presupuesto socios nuevos a nivel nacional

Cantidad Visitas Diarias
] ] ® -
5 ] 3 23 g ES
Vendedor Cantén Costa Sierra | Oriente |Vendedor 1 dor 2 di &) 4 5 £ i S < = o c Cobertura
3 15} (=] £ 25
n = =
Vendedor 1 Milagro 289 1 6 24 289 100%
Vendedor 1 Yaguachi 225 1 5 19 225 100%
Vendedor 1 Babahoyo 197 1 4 16 91 197 1.097 100%
Vendedor 1 Ventanas 185 1 4 15 185 100%
Vendedor 1 Quevedo 201 1 4 17 201 100%
Vendedor 2 Machala 825 1w 69 69 825 825 100%
442 2 9 37 442 100%
Vendedor 3 Manta 78 01
Vendedor 3 Portoviejo 489 2 10 41 489 100%
1.042 4 22 87 1.042 100%
Vendedor 4 Quito Norte 120 1316
Vendedor 4 Tena Norte 274 1 6 23 274 100%
1.042 4 22 87 1.042 100%
Vendedor 5 Quito Sur 110 1318
Vendedor 5 Tena Sur 274 1 6 23 274 100%
TOTAL 2.853 2.084 548 4 3,2 7 1,90 114 457 5.485

El precio de la membresia es de $10 dolares mensuales mas el valor de

la inscripcién de $20

4.3. Presupuesto de Costos

4.3.1. Costos de ventas

Los costos proyectados en la presente tesis, se encuentran divididos en

los costos que se incurre para habilitar a un nuevo socio, y los costos de logistica

para realizar la recaudacion mensual de la membresia.

Tabla 91

Costos de ventas

COSTOS PROYECTADOS

Productos 1 2 3 4 5
Cantidades (En Unidades)
Nuevos Socios 5.485 6.754 8.315 10.235 12.595
Membresia mensual 33.552 41.274 50.772 62.456 76.826
Total 39.037,00 48.028,00 59.087,00 72.691,00 89.421,00
| Costo Unitario (en uss)
Nuevos Socios 4,18 5,11 6,28 7,76 9,64
Membresia mensual 2,58 3,03 3,58 4,25 5,07
Total 6,76 8,14 9,86 12,01 14,71

134




Costos (En uUs$)

Nuevos Socios 22.917 34.522 52.238 79.435 121.401

Membresia mensual 86.498 125.118 181.682 265.184 389.435

Total 109.415 159.641 233.921 344.620 510.836

4. Anélisis de Punto de Equilibrio
El punto de equilibrio muestra las cantidades que se deben de alcanzar
para no perder ni ganar, la cual esta dividida en el presupuesto que se proyecto

para vender la membresia y la segundo es la recaudacion mensual de la misma.

Tabla 92

Andlisis de Punto de Equilibrio

Nuevos
Socios

2 3 4 5
Precio Unitario (en
Us$) 30,00 30,00 30,00 30,00 35,00
Costo Variable
Unitario (En us$) 4,09 5,03 6,21 7,70 9,59
Costo Fijo Total En
Us$) 489 529 571 617 667
Punto de Equilibrio
(unidades - afio) 19 22 25 28 27
Punto de Equilibrio
(unidades - mes) 2 2 2 2 2
Membresia

mensual 2 K] 4 5
Precio Unitario (En
Us$) 10,00 10,00 10,00 10,00 10,00
Costo Variable
Unitario (En us$) 2,49 2,95 3,51 4,19 5,02
Costo Fijo Total (en
US$) 2.991,03 3.229,87 3.487,86 3.766,55 4.067,64
Punto de Equilibrio
(unidades - afio) 399 459 538 648 817
Punto de Equilibrio
(unidades - mes) 33 38 45 54 68
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4.4. Presupuesto de Gastos

El presupuesto de gastos del presente plan de negocio esta distribuido en
gastos administrativos y de ventas, los cuales se ha tomado una proporcién del
gasto del departamento de Socios, asi mismo se espere tener una proporcion de

aumento de gastos en funcion a la inflacion anual del pais.

Tabla 94

Presupuesto de Gastos

GASTOS ADMINISTRATIVOS Y DE VENTAS PROYECTADOS

Descripcién 1 2 3 4 5
Sueldos Administrativos 21.462 38.066 55.545 75.876 98.101
Energia Eléctrica 1.800 1.944 2.100 2.267 2.449
Agua 600 648 700 756 816
Teléfono 600 648 700 756 816
Arriendo 12.000 12.960 13.997 15.117 16.326
Publicidad y Promocion 35.808 71.258 76.959 83.115 89.764
SRI 36.000 38.880 41.990 45.350 48.978
Limpieza de oficina 4.200 4.536 4.899 5.291 5.714
IESS 60.396 65.228 70.446 76.082 82.168
Gastos de Partido 39.000 42.120 45.490 49.129 53.059
Boletos - envi6 de Kit 74.047 79.971 86.369 93.278 100.741
Total Gastos administrativos 285.914 356.259 399.194 447.016 498.932

4.4.1. Factibilidad Financiera
El flujo de caja presentado muestra la factibilidad del plan de negocio

donde el Van tiene ingresos de $190.052 la TIR es de 88% y la tasa de descuento
es de 13%.
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Tabla 95

Flujo de caja presentado

_ . $ - $ $ $ $ $

Flujos de caja 69.437 42.556 69.280 86.992 97.856 137.481
$ - $ $ $ $

Flujo de caja acumulado 26.881 42.400 129.392 227.248 364.729
Valor de Salvamento $ -
Flujo de caja acumulado + Valorde ¢ . s - $ $ $ $
Salvamento 69.437 26.881 42.400 129.392 227.248 364.729
Tasa de Descuento 13%
VAN 190.052
TIR 88%
Afio de recuperacion 2

4.4.2. Sistema de control

Cuadro de mando Integral

El cuadro de mando integral o Balanced Scorecard, el cual es una
herramienta de gestion que ayuda a enlazar estrategias, objetivos claves y
resultados de cada area a través de cuatro perspectivas importante o pilares
fundamentales que tiene una empresa, las cuales son: Recursos Humanos,

Procesos, Clientes, Financiero.

Para el presente plan de negocio, se ha trabajado en un balance
Scorecard alineado a objetivos de alto nivel y medidas asociadas cuatro
procesos de innovacion, los cuales nace del mapa estratégico ya presentado en

capitulos anteriores.

¢ |dentificar oportunidades de nuevos productos y servicios
e Gestionar la cartera de investigacion y desarrollo
e Disefar y desarrollar los nuevos productos y servicios

e Lanzar los nuevos productos y servicios al mercado
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Identificar Oportunidades

Dentro de un enfoque de constante innovacion se encuentra poder

identificar las oportunidades que da el mercado, es asi que los indicadores en

este punto son:

Tabla 96

Identificar Oportunidades

Identificar Objetivos
Oportunidades

Indicadores

Prever futuras necesidades
Clientes y servicios nuevos, mas
eficaces o seguros

Tiempo pasado con socios clave para conocer
futuras oportunidades y necesidades

NUmero o porcentaje de nuevos proyectos
lanzados en base a aportaciones de hinchas

Descubrir y desarrollar
productos

NUmero de proyectos o conceptos nuevos a
desarrollar

NUmero de nuevos servicios de valor afiadido
identificados

Gestionar la cartera de investigacion y desarrollo

Con la finalidad de que este proyecto sea sostenible en el tiempo se

generan indicadores de generacion constante de nuevos productos y servicios

para los socios.

Tabla 97

Gestionar la cartera de investigacion y desarrollo

Objetivos de la gestion de la
carterade I1+D

Indicadores

Gestionar activamente la
cartera de producto/oferta de
innovacion superior y

Combinacion real de proyectos versus
combinacion deseada
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posicionamiento, rendimiento y Gasto real en proyectos de cada tipo en
rentabilidad del socio comparacion con gasto deseado

Ampliar actuales portafolio de
productos a mercados nuevos
y existentes

Numeros de proyectos impulsados
dirigidos hacia nuevos mercados

Disefar y desarrollar nuevos productos y servicios

Este objetivo es el nucleo del desarrollo de un producto, enfocados en

satisfacer las necesidades las necesidades del hincha.

Tabla 98

Disefiar y desarrollar nuevos productos y servicios

Objetivos de disefio y

Indicadores
desarrollo

Rendimiento del proyecto (porcentaje de
proyectos que avanzan de una etapa a

Gestionar la cartera de otra)

proyectos NUmeros de proyectos que entran en cada

fase del proceso de desarrollo del producto

Numero de proyectos entregados a tiempo

Tiempo medio dedicado a etapas de
desarrollo, comprobacion y lanzamiento del
proceso

Reducir ciclos de desarrollo

Tiempos total (desde el concepto hasta la
salida al mercado)

Lanzar nuevos productos al mercado

Luego de desarrollar constantemente los nuevos productos y servicios es

importante lanzarlos al mercado y robar su funcionalidad y calidad en el mercado.
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Tabla 99

Lanzar nuevos productos al mercado

Objetivos lanzamiento producto

Indicadores

Ré&pido lanzamiento nuevos productos

Tiempo desde comienzo de produccion
piloto hasta alcanzar volumen total de
socios

NUmero de ciclos de redisefios

Numero de nuevos productos lanzados
0 comercializados

Produccion efectiva nuevos productos

Coste incorporar nuevos productos
servicios (real contra previsto)

Rendimiento proceso de elaborar
nuevos productos servicios

Marketing, distribucion y ventas efectivas de
nuevos productos y servicios

NuUmeros de fallos o desafiliacion de
sSocios

Satisfaccion o quejas de socios sobre
nuevos productos lanzados

Numero incidentes seguridad con
nuevos productos

Numeros de incidentes
medioambientales con nuevos procesos

Marketing, distribucién y ventas efectivas de
nuevos productos

Ingresos seis meses de nuevos
productos ( reales contra
presupuestados)

Entrega atrasada de nuevas
membresias de socios

Perspectiva de clientes

El vinculo de los buenos procesos de innovacion que se realizaran

constantemente ofrecerd una proposicién de valor a los socios.
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Tabla 100

Perspectiva de clientes

Objetivos del cliente

Indicadores

Ofrecer mejor funcionalidad
producto/servicio a los socios

Atributos especificos nuevos
productos/ servicios

Primeros en salir al mercado con nuevo
producto/servicio

Tiempo de espera con relacion a
competencia

NUmero de nuevos
producto/servicios primeros en llegar
al mercado

Porcentaje lanzamiento productos a
tiempo

Ampliar productos/servicios a nuevos
segmentos

Numeros de nuevas aplicaciones de
productos

Ingresos de nuevos mercados y
segmentos

Perspectiva financiera

La innovacion en los procesos tendrd como resultado un aumento en los

ingreso como un incremento de participacion en el mercado.

Tabla 101

Perspectiva financiera

Objetivo financiero

Indicadores

Rentabilidad de los gastos en
tecnologia

Rentabilidad inversién en 1+D

Punto de Equilibrio Temporal en
comparacion con el deseado

Ingresos y margenes de socios

Aumento ingresos por socios
actuales

actuales por productos lanzados en
ultimos doce meses

Porcentaje crecimiento ventas a socios
actuales
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nuevos

Aumento ingresos por socios

con prod uctos nuevos

Aprendizaje y crecimiento

La cultura organizacional destacar la innovacion y la adquisiciéon de

nuevos conocimientos.

Tabla 102

Aprendizaje y crecimiento

Objetivos de aprendizaje
y crecimiento

Ingresos y margenes de socios nuevos

Alcanzar profunda
experiencia funcional

Indicadores de muestra

Cobertura habilidades
estratégicas en posiciones claves

Desarrollar eficaces
equipos interdisciplinarios
y de funcionalidad cruzada

Porcentaje de empleados
trabajando efectivamente en
equipo interdisciplinarios y
multifuncionales de desarrollo de
producto y servicio para el socio

Usar tecnologia para
rapido lanzamiento
productos

Porcentaje de productos
lanzados con eficaz integraciéon

Fomentar una cultura de la
innovacion

namero de sugerencias nuevos
productos y capacidades

Estudio cultura empleados de
innovacion y cambio
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CAPITULO V
RESPONSABILIDAD SOCIAL

Los representantes del Club deberan procurar que las actividades
llevadas a cabo por estos sean consecuentes con las politicas de
responsabilidad social establecida por la institucion, especial pero no
exclusivamente en materia de educacion, lucha contra la violacién y consciencia

ambiental (Barcelonasc.com.ec, 2015)

Siguiendo esta normativa planteada por el Club Socios Barcelona se
encuentra actualmente en un proceso de certificacion de la Calidad 1SO
9001:2015 con el fin de ser sostenible su mejora continua se espera que para
Diciembre del 2018 se logre obtener esta certificacion que implica una
responsabilidad social con todos los hinchas y socios barcelonistas que esperan

cada dia una mejor administracién de su club.

SOCIOS BSC @:

socios

bsc + 22 h v

BSC El Dpto. de #So0i0s3SC rumbo a la certificacion ISO 2001, hoy come parte del
proceso, se aprovecho el dia de feriade para entrenar al personal en el seminario
“Cultura en la cal'dad de servicio™, a la vez compartiendo los diversos aspactos de
cada uno en el dia a dia laboral.

Figura 87 Responsabilidad social con los hinchas y socios barcelonistas

Asi mismo siguiendo la linea de la excelencia Empresarial y mostrando

gue Barcelona es una empresa que crea valor a la sociedad especialmente entre
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los mas jovenes, el Presidente José Francisco Cevallos en conjunto al Gerente
de Socios Barcelona han trabajado para obtener el 8 de agosto del presente afio
el premio a la excelencia Empresarial THE Bl1ZZ AWARDS tomando en cuenta

como enfoque la:

e Responsabilidad Social

e Elliderazgo Empresarial

e Calidad de Productos y/o Servicios
e Sistema de Gestion

¢ Innovacion y Creatividad

¢ Responsabilidad Social Empresarial
Convirtiéndose de esta forma el primer equipo de futbol ecuatoriano en

recibir el premio a la excelencia Empresarial THE BlIZZ AWARDS siendo parte

de las 3000 empresas en mas de 120 paises en obtener este premio.
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Ref No: ECUADOR / 2018- 14100080/

Heuston, 09 de agosto de 2018

Héctor Luls Rugel Gordiio
GERENTE GENERAL
OROYGRANA

Un gusto saludarks, en noméve de nuestra junts de Directores y de fos més de 3,000 empresas
miembros de més de 120 paises les hacemas legar nuestras mds sinceras y sprecisdas
felcitaciones & usted y su equipo de trabajo por b eleccian OROYGRANA como ganadora def Premio
Empresarial THE BIZZ AWARDS.

Su empresa ha sido selecoianada por Superar en excelencis jos critenios de evaluacion que companen
Nuestro cuestionario como san: Liderazgo Empresarial, Calidad en Productos y/o0 Servicias, Sistemas

de Gestian, innovacian y Creatividad, R billdad Social Emp i/ y Logras obtenidos. Por

@SS rardn, QUEramas ne e Sl por este gran logro.

Ademds, como carresponde a todos os gansdores, invi & asistir 3 aguna de ke tres

magnificas cludades donde se izardn SIrds oar jas de pri i6n (Hong Kong
y San Fencieoo). pera que de esta farma puadan reabir &l recanockmiento que merscen

y partan ademas con otros mi 08 de WORLDCOB del mundo.

Asi mismo, aprovechando esta maravilloss oportunidad, deseamos Que usSted y Su empress Saan
parts de nuestra familis WORLDCOB

Les pedimas que puedan darles nuestras sinceras felcitacionas @ su equipo de trabsjo e cual
estamas saguos se sentirn arguiloscs de enterarss de tan buens noticla.

Seguros de vernas pronto en alguns de de pr an, me

Dios fos bandigs,

= By

@\’ = .‘7. EXPOBIZZ BiZZI oS BizzTranridhe

\ /,/ Pmivens Cavrmstvn

2190 N Leop W, Sulte 100 Houston, ¥X 77018
Telephons : =1 (7131 3359900, Fox : +1 (713) 3399323

wwwoworldeob.org

Figura 88 Premio a la excelencia Empresarial THE BlIZZ
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Anexos

Guayaquil 25 de Octubre 2017

Sefior

ING ERNESTO SERRANO

GERENTE GENERAL DE BARCELONA SPORTING CLUB
En su despacho.-

De mis consideraciones:

Por la presente solicito a usted la autorizacién correspondiente paré poder realizar mi
TESIS DE GRADO, cuyo tema principal es BARCELONA SPORTING CLUB en todos los
campos que tienen q ver comercialmente, hago esta peticién porque es un requisito
indispensable a cumplir con mi carrera de Ingenieria en Ventas en la Universidad
Catdlica Santiago de Guayaquil.

Esta Tesis la realizare desde el 1 de Mayo al 31 de Agosto del 2018 en las instalaciones
del Dpto. de Socios de Barcelona Sporting Club; que dignamente presido.

e-que solicitud sea acogida, quedo de usted.

PD.- Yo, Ing. Ernesto Serrano, en Calidad de Gerente General de BARCELONA SPORTING
CLUB.- EN RESPUESTA.- A su requerimiento, AUTORIZO el desarrollo de la presente
Tesis, tal como describe el parrafo anterior.- L
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Simplemente espectacular ' @ 21 afios yendo a la G. Sur y primera vez
se ve un cambio tan rotundo! Gracias a esta dirigencia

Q s Q 3 =)
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Katty Fajardo (7 21 jul v
En respuesta a
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ENTREVISTAS REALIZADAS A HECTOR RUGEL POR SU GESTION

https://www.youtube.com/watch?v=gvAvoePfigs

https://www.youtube.com/watch?v=DEMVCE6zAyQ

ENTREVISTAS EN DIARIOS DEL PAIS

http://idolopasion.com/hector-rugel-habla-las-novedades-los-socios-abonos-copa-

libertadores/

https://www.diariopinion.com/deportes/verArticulo.php?id=964945

http://deporvito.com/futbol/exclusivo-en-barcelona-apuntamos-a-cerrar-el-ano-con-25000-
socios-al-dia-video/

http://barcefilms.com/index.php/blog/748-la-nota-con-el-gerente-de-socios-bsc-ing-hector-
rugel
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CRECIMIENTO DE SOCIOS BARCELONA

http://idolopasion.com/socios-crecieron-5-veces-mas-2016/

Socios Barcelona realizd los siguientes ingresos

ANO INGRESOS
2016 $2.000.000
2017 $2.500.000
2018 $1.500.000 (ingresos hasta Junio)
TOTAL DE INGRESOS $6.000.000
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gue el club mantiene con ellos.
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