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RESUMEN

El objetivo de este trabajo es elaborar un plan de marketing para la linea
de Merchandising del Club Deportivo Cuenca y de esta forma cuente con otras
formas de generar recursos econémicos para el equipo, se inicid6 con un
estudio de los factores internos como externos para conocer los elementos
que influyen en el club tanto positivos como negativos con el fin de evitar
situaciones de riesgo para el proyecto o en efecto poder aprovechar las

ventajas que existiesen.

Asi mismo se realizé un estudio de mercado en donde se pudo conocer
cuales serian los productos que mas solicita la gente y la apertura que tiene a
un proyecto como este, en el que al fin van a poder comprar y utilizar
productos oficiales del equipo de sus amores. Se analizo dentro del marketing
mix todo lo concerniente a los precios en los que seran comercializados asi
también como en qué puntos de la ciudad se podran adquirir los productos,

para que a la gente le sea facil acceder a los mismos.

Para finalizar, el proyecto incluyo la rentabilidad del proyecto, y luego de un
exhaustivo analisis se pudo concluir que es totalmente viable y que no se
necesita de una inversiéon demasiado fuerte para ponerlo en marcha, lo que
sera imprescindible es el correcto desarrollo de estrategias promocionales y

planes de fidelizacion para que el proyecto se mantenga en pie.

PALABRAS CLAVES: Merchandising, Marketing Deportivo, Futbol,
Deportivo Cuenca
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CAPITULO |: ASPECTOS GENERALES DEL ESTUDIO
1.1 Antecedentes

El deporte hoy por hoy se convirtié en una industria mundial, la cual mueve
gente, crea fuentes de trabajo, y en términos mercadologicos consigue
generar transacciones multimillonarias alrededor del mundo. Cuando
hablamos de futbol hablamos de pasion, y lograr gestionar comercialmente
esa pasion es el objetivo primordial. Esta actividad aglomera las emociones y
los sentimientos con la visidbn empresarial, con el fin de conseguir y generar
ingresos econdémicos para los clubes deportivos.

Esta industria tuvo sus inicios en los afios setenta porque en ese periodo
empezo las trasmisiones en directo, de encuentros y todo acto deportivo, y es
asi que, con una divulgacion de informacion que llegaba a una gran cantidad
de personas, el comercio vio la necesidad de explotar y aprovechar este
potencial. A partir de los afios noventa, inicid a entenderse que el deporte,
ademas de su sentido innato de competencia, posee otro elemento
extradeportivo (generacion de recursos, financiacion, necesidad de ingresos
econdémicos) y que a éste hay que procesarlo, sistematizarlo y gerenciarlo
(Molina, 2003).

Siguiendo esta premisa al futbolista se lo considera un bien o un producto,
y al equipo al cual pertenece se lo puede ver como una marca, juntandolos a
los dos obtenemos el medio ideal para promocionar productos o servicios que
generen ingresos y dinamicen la economia del medio deportivo, ya que este
medio es el canal de comunicacién para profundizar la imagen de la marca y
posicionarla en la mente del consumidor.

Estas circunstancias, han llevado a que los clubes del pais consideren el
negocio del futbol desde una perspectiva diferente, y se empiece a conducirlos
de una manera diferente enfocandose mas en generar recursos econémicos
y poder lograr armar equipos competitivos, tanto a nivel nacional como
internacional. Es asi como el Club Deportivo Cuenca, objeto de esta
investigacién estd buscando medios y mecanismos mercadoldgicos para
poder generar mas y mejores ingresos.

Empezar a considerar al club como una marca y todo lo que conlleva esta
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relacion es imperativo, pues como tal, se la deberia manejar con una vision,
funcionamiento y racionalidad empresarial, porque en la actualidad no basta
con meter goles y ganar campeonatos, se debe consolidar un cimiento
econémico mediante la gestion del mercadeo deportivo, asi la marca

Deportivo Cuenca se fortalecera y continuara ganando valor financiero.

1.2 Problematica

Los ingresos econdémicos de los equipos aun dependen principalmente de
rubros provenientes de los derechos de transmision, de las taquillas en sus
presentaciones y de la venta de jugadores. En lo que respecta al Ecuador, el
principal rubro de ingresos para los clubes es por concepto de las
transmisiones televisivas y radiofonicas, y en segundo puesto por la venta de
espacios publicitarios en sus camisetas (Ortiz citado por Lucero, 2013).

En los dltimos afios se ha podido observar una drastica disminucion en los
ingresos del club como se muestra en la tabla 1, los ingresos por concepto de
derechos de television han aumentado un poco, pero no asi los ingresos por
publicidad y por taquillas, lo cual llega a afectar en la parte deportiva también,
ya que no se puede cumplir con los pagos a tiempo y eso perjudica el nivel de

juego de los futbolistas.

Tabla 1. Ingresos del Club Deportivo Cuenca 2011-2015

INGRESOS INGRESOS
INGRESOS
- POR POR INGRESOS
ANO POR
DERECHOS SPONSORS POR TAQUILLA
PUBLICIDAD
DE TV UNIFORME
2011 $850.000 $800.000 $334.678 $121.567
2012 $900.000 $800.000 $367.987 $135.876
2013 $950.000 $700.000 $254.535 $114.078
2014 $1.000000 $600.000 $234.254 $98.987
2015 $1100.000 $500.000 $229.743 $87.654

Nota: Contabilidad Club Deportivo Cuenca (2016)
Dentro de este contexto, y en la concepcion de la problematica se
enfatiza la crisis deportiva y en especial econémica por la que atraviesa el

club, y que afecta a gran parte de la sociedad cuencana que se siente
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identificada con el equipo. Es por esto que se pretende entonces, dar solucion
a un problema social y deportivo a mediano y largo plazo, el cual implica una
escasa atencion a los destinos del club y que requiere de una pronta accion,
pues se considera como relevante para el desarrollo de la ciudad, ya que el
hecho de empezar a considerar al club como marca y todo lo que conlleva
esta relacion, pues, como tal se la deberia manejar con una Vvision,
funcionamiento y racionalidad empresarial, porque en la actualidad no basta
con meter goles y ganar campeonatos, se debe crear un cimiento econémico
para sustentar esos logros mediante la gestion del mercadeo deportivo, asi la

marca se fortalecera y continuard ganando valor financiero.

1.3 Justificacion

En la década de los 90, los europeos empezaron a considerar a los clubes
de futbol como empresas de entretenimiento y espectaculos. En el
pensamiento anglosajon se considera al equipo una marca y al deportista un
producto. Este tipo de visiones no solo llevan a la consecuciéon de mas y
mejores patrocinios, sino que se ve reflejado en ganancias, tanto comerciales
como deportivas, pues al disponer de mayores recursos, se puede conformar
de mejor manera al equipo para su participacion en los diferentes torneos.

Segun Molina (2008) solo se aprovecha una parte de la materia prima —
jugadores- mientras que el nombre de la institucién es poco explotado. De
darse asi, se puede ampliar la torta publicitaria, lo cual redunda en mayor
facturacion. Los dirigentes deben ser jugadores fuera de la cancha”. De esta
manera, se tiene una vision mas amplia de lo que la relacion fatbol-empresa
puede generar en los equipos de futbol.

Desde el punto de vista académico existen pocos estudios que se dirijan al
marketing de las instituciones deportivas, por esta razén un estudio como el
presenta aportara dentro de la disciplina del marketing en un area no

tradicional.
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1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo General.

Elaborar un plan de marketing para la linea de merchandising oficial del
Club Deportivo Cuenca, enfocado a la consecucion de nuevos recursos

econdémicos, para el 2016.

1.4.2 Objetivos Especificos

» Conocer la situacion econdmica del mercado futbolistico y del Club
Deportivo Cuenca.

* Investigar las necesidades de los aficionados del Club Deportivo
Cuenca en relacion a la linea de Merchandising.

» Disefiar las estrategias de mercadeo para el lanzamiento de la linea de
Merchandising del Club Deportivo Cuenca.

* Desarrollar el portafolio de productos a disefar, producir y
comercializar.

» Evaluar financieramente la linea de Merchandising del Club Deportivo

Cuenca.

1.5 Contextualizacion

La unidad de analisis de este trabajo es el Club Deportivo Cuenca por
medio de la medicion de los ingresos obtenidos por la institucion y la
rentabilidad de la misma.

El tiempo para la preparacion y evaluacion de este plan de marketing para
el lanzamiento de la linea de Merchandising del Club Deportivo Cuenca es de

un afo.
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1.6 Resultados Esperados

« Conocer especificamente la posicion economica en la que se
encuentra el Club Deportivo Cuenca en el mercado futbolistico
ecuatoriano

» Conocer cuales son los productos que mayor demanda tendrian dentro
de la linea de Merchandising.

» Identificar las estrategias mas eficientes para el lanzamiento de la linea
de Merchandising del Club Deportivo Cuenca.

» Disenar el portafolio de productos que formaran parte de la linea de
Merchandising del Club Deportivo Cuenca.

e Evaluar la rentabilidad de la implementacion de la linea de

Merchandising del Club Deportivo Cuenca
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CAPITULO I

ANALISIS SITUACIONAL



CAPITULO II: ANALISIS SITUACIONAL
2.1 Andlisis del Macro entorno - Analisis PEST.

EL andlisis P.E.S.T desde la perspectiva Politica, econémica, social, y
tecnoldgica, servira para medir los aspectos externos del proyecto, su posicion
actual, y cual sera su posicion en el futuro, con el objetivo de que la empresa
tenga informacion a ciencia cierta de como desenvolverse en el mercado bajo

€sS0S parametros.

2.1.1 Entorno Politico-legal.

Politico.

Ecuador antes del 2007 tenia un historial de inestabilidad politica con
respecto a presidentes electos bajo votacion popular que no terminaban sus
mandatos, pues en solo una década hubo cambios abruptos de mandatarios
y el paso de siete presidentes, sin embargo, con una duracién larga en el
mandato con respecto a sus predecesores, el actual gobierno no esta a salvo
de las polémicas y disputas de poderes y leyes aprobadas por la asamblea
que en numero gana el oficialismo (Ecuavisa, 2014), es por ello que las

normas, politicas, leyes y realidad nacional estan en constante variacion.

El actual gobierno promovié una nueva constitucion (modificada y aprobada
en el (2008)) con el objetivo de garantizar los derechos de los ciudadanos e
incluir articulos que no estaban considerados anteriormente para que el
pueblo tenga mayor participaciéon en los mismos, entre ellos la salud,
educacion, vivienda, deporte etc. La Constitucion del Ecuador (2008), en el
articulo 381, 382 y 383 hace referencia al deporte, Régimen del buen vivir y

sefalan:

Art. 381: Se garantiza que “El estado protegera, promovera, y coordinara la
cultura fisica y la recreacion como actividades que contribuyan a la salud,
formacién y desarrollo integral de las personas, impulsara el acceso masivo
al deporte y a las actividades deportivas a nivel formativo, barrial y

parroquial. El estado garantizara los recursos y la infraestructura necesaria
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para estas actividades. Los recursos se sujetaran al control estatal,
rendicion de cuentas, y deberan distribuirse en forma equitativa.

Art. 382: Se reconoce la autonomia de las organizaciones deportivas y de
la administracion de los escenarios deportivos y demas instalaciones

destinadas a la practica del deporte, de acuerdo a la ley.

Art. 383: Se garantiza el derecho de las personas y las colectividades al
tiempo libre, la ampliacion de las condiciones fisicas, sociales y
ambientales para su disfrute, y la promocion de las actividades para el

esparcimiento, descanso y desarrollo de la personalidad.

Con estos articulos de la Constitucion lo que se pretende es fomentar el
deporte, y un estilo de vida activo y de recreacion con el fin de incidir
positivamente en la salud y desarrollo integral de los ciudadanos a través del
Ministerio del Deporte. De acuerdo a la Ley del Deporte (2010) en su articulo
1

Las disposiciones de la presente ley, protegen y regulan al sistema
deportivo, educacion fisica y recreacion, en el territorio nacional, regula
técnica y administrativamente a las organizaciones deportivas en general y
a sus dirigentes, la utilizacion de escenarios deportivos publicos o privados

financiados con recursos del estado (pag. 3).

Dentro de esta misma ley en el capitulo 1ll, en los articulos del 60 al 65 se

sefala en relacion al 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 supervisard estas actividades
mediante un reglamento aprobado de conformidad con esta ley y sus

estatutos.

17



Art. 61.- Conformacion. - El deporte profesional estara conformado por
organizaciones deportivas que participen en ligas o torneos deportivos

profesionales de caracter cantonal, provincial, nacional e internacional.

Art. 62.- Regulacion. - 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 financiaran con fondos propios.

Art. 63.- Organizacion del Futbol Profesional. - El futbol profesional se
organizara a través 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).

Art. 64.- Participacion del Club de Deporte Especializado. - El Club de
Deporte Especializado podra participar en actividades de caracter
profesional, las cuales seran remuneradas, sin perjuicio de las

disposiciones establecidas en la presente Ley y su Reglamento.

Art. 65.- Requisitos del Club de Deporte Especializado.- EI Club de
Deporte Especializado dedicado a la practica del deporte profesional
debera cumplir los siguientes requisitos para obtener personeria
juridica: a) Estar conformado por 50 socios, naturales y/o juridicos,
como minimo; b) Estar orientado a la participacion en torneos
profesionales; c) Justificar su participacion en al menos un deporte
profesional; d) Mantener una sede social; y, €) Todos los demas
requisitos que determine la Ley y su Reglamento. Una vez aprobada
su personeria juridica solicitara la afiliacion a la Federacion

Ecuatoriana de su Deporte (pags. 14-15).

El Club Deportivo Cuenca se rige bajo estas leyes y estatutos de igual
manera al cumplir todos los requisitos legales forma parte de la Federacion

Ecuatoriana de Futbol con voz y voto.
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2.1.2 Entorno Econémico
Producto Interno Bruto (PIB).

Segun el Banco Central del Ecuador (2015) durante el primer trimestre de
dicho afio, la economia ecuatoriana crecio en 3.0% (figura 1), comparada con
igual periodo de 2014. Los componentes del PIB que mas aportaron al
crecimiento econdmico entre el primer trimestre de 2015 y el primer trimestre
de 2014 fueron el gasto de consumo final de los hogares; las exportaciones;
el gasto de consumo final del Gobierno General y la inversion (formacion bruta
de capital fijo). El valor agregado no petrolero crecié en 3.7% entre el primer
trimestre de 2015 y el primer trimestre de 2014 y contribuy6 con 3.14 puntos
porcentuales al crecimiento inter-anual total de la economia (3.0%).

Por otro lado, en los resultados de las Cuentas Nacionales Trimestrales
publicados por el Banco Central del Ecuador (2015), el Producto Interno Bruto
(PIB) de la economia ecuatoriana tuvo un crecimiento de 3.0%, con relacion

al primer trimestre de 2014, como se observa en la figura a continuacion.

Producto Interno Bruto
precios constantes de 2007, Tasas de variacion t/t-4
8.0

7,0 67
6,0 5,6 5,6

52

50 1
43 43 41 43
40 - 36 38 37 45
3,0
30

2,0 1

1,0 1

00 - 5
1112421213 12t4121113t21313 131413111412 14131414 141115
Variacién t/t-4

Figura 1. Producto Interno Bruto valorado a precios constantes del 2007,

Banco Central del Ecuador, Cuentas Nacionales Trimestrales, (2015).

Debido a la disminuciéon del PIB en el pais, la productividad de los

ciudadanos también se ha visto disminuida impactando directamente de forma
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negativa en sus ingresos, lo cual obliga a priorizar sus necesidades,

perjudicando las asistencias a los estadios del pais.
Inflacion.

Hasta mayo del 2015 la inflacion mensual se desacelero con respecto
al mes anterior ubicandose en 0,18%, porcentaje superior a la deflaciéon de
mayo del 2014 (-0.04) Por divisiones de consumo, los mayores aumentos de
precios estuvieron en recreacion y cultura, seguido por bebidas no alcohdlicas
y restaurantes y hoteles. Por el contrario, en Bienes y servicios diversos se

registro deflacion.

10 -
0,84

0,8 -
0,6 -

0,4 -
0,18
0,2 -

0,0 |—]

-0,04

-0,2 -
ene feb mar abr may jun jul ago sep oct nov dic

Mensual 2014 E Mensual 2015
Figura 2. Inflacion mensual 2014; 2015, Banco Central del Ecuador, (2015)

La economia latinoamericana sufre de mucha inestabilidad y volatilidad con
similares comportamientos en cuanto a crecimiento econdémico o del consumo
(Lora, 2010). Ecuador no es la excepcidn, se depende en gran medida del
precio del petrdleo, el gobierno no genera la suficiente confianza para
garantizar inversiones internas y externas, existe inseguridad social, existe
inestabilidad en politicas y leyes tributarias, ya que cada vez se crean mas
impuestos, lo cual genera inseguridad y temor al momento de invertir en
Ecuador y en sus equipos deportivos, lo cual afecta e incide directamente en
el desarrollo econémico del club ya que una de sus mayores y mas
importantes fuentes de ingreso es la venta de publicidad a empresas publicas

y privadas dispuestas a invertir en el equipo.
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2.1.3 Entorno Socio-cultural

Desde que se aprobd que el Club Deportivo Cuenca ingrese al futbol
profesional en 1971 mediante el Congreso Nacional del Futbol y gestiones del
alcalde de aquel entonces Alejandro Serrano Aguilar, desde ese afo la ciudad
cambia, pues el futbol se convierte en una pasion, que dinamiza a la sociedad
de una pasividad futbolera, incluyendo a todos , sin diferenciacion social,
criterios politicos, religiosos, de sexo o culturales, el futbol integra a los
cuencanos, y activa la economia, inclusive forma nuevas plazas de trabajo
como el periodismo deportivo (Sanmartin, 2014), el futbol al ser un propulsor
de la economia influye en gran medida cuando esta en crisis o0 en sus buenos
tiempos, trabajos directos e indirectos se mantienen dependiendo de los

resultados deportivos y de gestion que realice el equipo.

El futbol es el deporte mas popular del mundo y en Ecuador no es la
diferencia, en el pais la hinchada se sugestiona mucho debido a los resultados
del equipo, aun asi, siempre se esta pendiente del equipo de sus amores, en
el futbol siempre se ha visto una luz de esperanza para muchachos de
escasos recursos y que suefian con algun dia ser grandes jugadores con fama
y dinero, lo cual conlleva incluso a que las familias se desplacen de sus
lugares natales en busca de ese suefio buscando oportunidades en los

equipos del pais.

2.1.4 Entorno Tecnoldgico

La coyuntura tecnoldgica que envuelve a cualquier empresa o proyecto es
integral, pues es la propulsora y la variable que puede dar la diferenciacion o
el fracaso a cualquier entidad, en el ambito de la tecnologia Ecuador no ha
podido desarrollarse como se esperaba, por mas que en los ultimos afos el
gobierno ecuatoriano se ha esforzado por que sus ciudadanos salgan del pais
a especializarse especialmente en ciencias de la tecnologia, Ecuador se
encuentra ubicado en el puesto 108 (entre 138 paises) segun un analisis
realizado por el Foro Econdmico Mundial (FEM) sobre la capacidad de
desarrollo y aprovechamiento de las tecnologias de la informacién y la

comunicacion. Es decir que mundialmente Ecuador y otros paises de la region
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se encuentra en los puestos mas bajos en cuanto a desarrollo tecnoldgico,
pese al incremento que se ha tenido en el acceso a internet y a la telefonia

celular mévil (Revista Semana, 2011).

En el ambito del deporte, los instrumentos y logistica no se acopla a las
tendencias tecnologicas y de comunicacion, lo basico se tiene para difuminar
el futbol, los estadios estdn medianamente equipados, la publicidad se la
puede aprovechar si las instalaciones y la apertura a las nuevas tecnologias
tuviera mas acogida, la aplicacion integra de tecnologias al campo futbolistico
permitiria llegar con espacios publicitarios a los hinchas y captar nuevos
seguidores, se mejoraria todos los servicios que involucra el futbol desde la
venta de boletos hasta la organizacion y consecucion de eventos deportivos.

2.2 Anélisis del Micro entorno

2.2.1 Cinco Fuerzas de Porter

Amenazas de
nuevos
competidores

Rivalidad y
—— competencia ——
del mercado

Figura 3. Cinco fuerzas de Porter, 5 Fuerzas de Porter (2016)
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Amenaza de nuevos competidores:  El Club Deportivo Cuenca al ser el
equipo mas importante del Azuay, tiene un solo competidor directo que es el
Gualaceo Sporting Club que juega en la serie B del futbol ecuatoriano (Diario
El Tiempo, 2015), también estan equipo de segunda divisidon que no quitan el
protagonismo principal que tiene el Deportivo Cuenca en los Azuayos, en
cuanto a representatividad de mercadeo el Club ha negociado con diferentes
empresas que se encargan de la venta de productos enfocados a los hinchas,
como es el caso de Maratdon Sports quienes se encargan de vender articulos

oficiales del club y ganar mercado con lo ofertado.

Poder de negociacion de los proveedores: El Club como los demas
similares contratan empresas proveedoras para abastecerse de insumos
deportivos y lo que conlleva poner en marcha al equipo, las negociaciones se
establecen con base a los ofrecimientos que brinden los proveedores. Mismos
que pueden analizar la conveniencia de invertir o no en la marca Deportivo
Cuenca (Lucero, 2013).

Poder de negociacion de los clientes:  los aficionados son en el contexto
de Clubes deportivos los principales impulsadores tanto econémico y moral,
es por ello que se debe enfocar y seducir a los mismos en sus preferencias
de compras con el motivo de incentivar y prolongar su adhesion al equipo
(Lucero, 2013).

Amenaza de nuevos productos:  Analizando el ingreso de nuevos
productos similares a los que representa el Club Deportivo Cuenca, se nota la
presencia del Gualaceo Sporting Club, si bien es cierto este club es de otro
cantén, pero si ascendiera a la categoria A, la participacion de mercado del
Deportivo Cuenca estaria disminuida y podria representar una amenaza en

cuanto a disminucién de sponsor, contratos publicitarios entre otros.

Rivalidad y competencia del mercado:  Se evidencia la rivalidad entre
equipos de categoria A, el equipo de futbol Barcelona es el lider en cuanto a
aficionados que asiste a estadios en los campeonatos nacionales, en sexto

lugar tenemos al Club deportivo Cuenca lo cual se puede observar en la tabla
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siguiente.

Tabla 2. Aficionados a equipos de futbol ecuatorianos

N° Equipo Aficionados
1 Barcelona 531.433
2 LDUQ 177.363
3 Emelec 175.219
4 LDUL 129.963
5 Técnico Universitario 105.045
6 Deportivo Cuenca 99.224
7 Macara 97.694
8 Deportivo Cuenca 97.132
9 El Nacional 86.475
10 Olmedo 66.380
11 Independiente del Valle 50.589
12 Manta FC 30.589
TOTAL 1.647.106

Nota: Federacién Ecuatoriana de Futbol citado por, (Lucero, 2013)

2.2.2 La Empresa

El Club Deportivo Cuenca es un equipo de fatbol profesional como lo indica
el Libro Histérico Club Deportivo Cuenca I&A (2014) el cual milita en la seria
A del futbol ecuatoriano, su fundacién se remonta al 4 de marzo de 1971. En
sus 44 afos de vida, se ha coronado campedn del fatbol del Ecuador en una
ocasion, en el 2004; sin embargo, cuenta con cinco vice campeonatos. Asi
también se debe mencionar que ha participado ocho veces en torneos
internacionales organizados por la Confederacion Sudamericana de Futbol

“siete Copa Libertadores y una Copa Conmebol”.

El primer extranjero en ser contratado por el Deportivo Cuenca se traté del
arquero Argentino Rodolfo Piazza ex arquero de Ferrocarrii Oeste de
Argentina, Piazza se convirti6 en capitan y referente del equipo, dentro y fuera
de la cancha debido a su liderazgo dentro del grupo y a sus habilidades

innatas como portero, lo que inclusive hizo que la aficion le pusiera de apodo
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al equipo “Deportivo Piazza” (Diario EI Comercio, 2016).

El dia sabado 17 de abril de 1971 fue el dia en que el Deportivo Cuenca
jugo su primer partido oficial por el campeonato ecuatoriano de futbol, el rival
fue el Norteamérica de la ciudad de Guayaquil, partido en el cual el equipo
morlaco venci6 2 tantos a 0 con anotaciones de Gonzalo “maravilla” Coronel,
y de Vicente “arafia” Martinez referencias plasmadas en el Libro Historico Club
Deportivo Cuenca (I&A S.A, 2014).

Historia

Tres hinchas del futbol cuencanos viajaron al mundial de 1970 desarrollado
en México, (Polibio Vasquez Astudillo, Alfredo Pefia Calderon y Alejandro
Serrano Aguilar) ese mundial quedo impregnado en sus mentes y en sus
corazones razén por la cual, regresaron a su ciudad natal con el firme
propésito de conformar un equipo de futbol profesional. Es asi que, durante la
Alcaldia del Dr. Alejandro serrano Aguilar, el Municipio de la ciudad asumié el
desarrollo de un club profesional para la ciudad de Cuenca (Futbol.com,
2014).

En el mes de febrero de 1971 se reunié en la ciudad de Cuenca, el
Congreso Nacional de Municipios, donde era presidente el mismo Dr.
Alejandro Serrano, lo cual facilité para que, la Comision Nacional de Futbol
facilitara la incursion del club cuencano en la liga de futbol que hasta entonces
estaba conformada por equipos de Guayas, Pichincha, Tungurahua y Manabi
(Diario La Tarde, 2016).

De esta manera, el 4 de marzo de 1971, se convoco a todas las personas
que gquerian que el futbol profesional sea parte de la provincia azuaya, y se
realizé en el salén de la ciudad, en la que finalmente se consolidé de manera

oficial el Club Deportivo Cuenca. (Club Deportivo Cuenca, 2016)
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2.2.3 Organigrama Estructural y funciones

Directorio

Presidente Comisiones

Comisién de
Comunicacion
y RRPP

Gerente Comision Comision de Comision de

general Econdmica Marketing Futbol

Jefe de Jefe de Gerente de
Logistica y

Utileria

Gerente de

. Comunicacién Divisiones
Marketing

y RRPP Inferiores

Figura 4. Organigrama Estructural y Funcional, Club Deportivo Cuenca (2016)
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2.3 Ingresos de varias fuentes del Club Deportivo C  uenca

2.3.1 Publicidad en vallas Internas y Externas

Dentro del estadio Alejandro Serrano Aguilar donde el club juega de local
existen vallas y caballetes los cuales son comercializados por el club a las

distintas empresas locales y nacionales.

marathon s

Figura 5. Vallas internas y caballetes en el estadio, Club Deportivo Cuenca
(2016)

Las medidas de las vallas Son de 6 metros de largo por 3 metros de alto y las
medidas de los caballetes son de 4.80 metros de largo por 0.90 metros de alto.

Figura 6. Fachada exterior del estadio, Club Deportivo Cuenca (2016)
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Las medidas de las vallas externas igualmente son de 6 metros por 3 metros,
aunque estas medidas son susceptibles a cambios de acuerdo a solicitud del

cliente.

Tabla 3. Ingresos obtenidos por el Club en los afios 2015-2016 por concepto de publicidad en vallas
exteriores

Afo 2015 Ao 2016
$22.754 $18.500
Nota: Club Deportivo Cuenca, 2016

2.10.2 Activaciones de marca, productos o servicios en el estadio

El club también ofrece Activaciones de productos o servicios dentro del
Estadio antes durante y después del partido de futbol

2.3.2 Souvenirs y Merchandising Oficial del Club.

El club cuenta con una pequefia tienda en la que ofrece al publico camisetas,
casacas, pantalonetas, medias, ternos deportivos, llaveros, portarretratos etc. El
problema con esta tienda es que esta muy desactualizada, la atencién no es

permanente y su ubicacién no es la ideal como para comercializar los productos

Tabla 4. Productos (Souvenirs) comercializados por el Club actualmente

Productos Precio

Camisetas Oficiales $ 48
Llaveros $8

Casacas $ 65
Pullover $ 85
Ternos Deportivos (2 piezas) $75
Pantalonetas $ 20
Medias $12
Libro Historico $ 30
Camisetas alternas del Club $ 35

Nota: Club Deportivo Cuenca Tienda Oficial, 2016
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Tabla 5. Ingresos por venta de productos en la Tienda Oficial del Club afios 2015-2016.

Ao Ingresos
2015 $4367
2016 $6723

Nota: Club Deportivo Cuenca Contabilidad, 2016

2.3.3 Venta de Abonos y Entradas a los Partidos

El club arranco el afio 2015 bajo una nueva directiva la misma que esta
encabezada por el Dr. Galo Cardenas Rodas como Presidente y con el Dr.
Freddy Abril como Vicepresidente es una constante que cada nueva directiva
tome la decision sobre el valor de los abonos con lo que el hincha podra asistir
al estadio todos los partidos que el club, juegue como duefio de casa, este afio
se comercializaron los carnets de socios abonados al club con los siguientes

precios:

Tabla 6. Precios por localidad

Localidad Precio Numero de partidos.
Palco $299 Todos los de local
Tribuna $169 Todos los de local
Preferencia $89 Todos los de local
General $69 Todos los de local

Nota: Club Deportivo Cuenca, 2016

La venta de entradas sueltas para los partidos de local del Club Deportivo

Cuenca se maneja bajo los siguientes precios:

Tabla 7. Costos de entradas sueltas por partido

Localidad Precio
Palco $30
Tribuna $18
Preferencia $10
General $7

Nota: Club Deportivo Cuenca, 2016

Si bien, por lo general estos valores se mantienen constantes durante el afio,
cabe recalcar que en partidos contra los equipos mas populares del pais (Liga
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de Quito, Barcelona, Emelec) o partidos trascendentales, la directiva puede
tomar la decision de incrementar los costos, es decir los valores arriba
mencionados no son fijos durante todo el afio pueden subir o bajar de acuerdo a

la decision de dirigencia.

2.3.4 Escuela de Futbol.

Dentro de otro de los productos que ofrece el club se encuentra la escuela de
futbol, la misma que recibe nifios desde los 5 afios de edad para entrenarlos, los
mejores exponentes de la escuela pasan a las divisiones inferiores del club para
formarse ya profesionalmente.

El costo para ingresar en la escuela de futbol es de $100 ddlares, lo cual
incluye la inscripcion, y 5 uniformes deportivos para cada dia de la semana, de
ahi en mas se realiza el pago mensual de $25 ddlares.

En la actualidad la escuela cuenta con mas o menos 500 nifios inscritos los
cual casi logra que sea un producto autosustentable para el club, el problema es
gue todos los ingresos generados los consume la misma escuela, con pagos a

los entrenadores, movilizaciones, gastos de hidratacion entre otros

Tabla 8. Ingresos y egresos de la escuela de futbol

Ingresos Escuela de futbol Club Deportivo Cuenca. ( Anuales)

Matricula (Un solo pago anual) $ 75.000
Mensualidad $100.000
Auspiciantes $5.000
Extras $2.000
Total $182.000

Nota: Escuela de futbol Club Deportivo Cuenca, 2016
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INGRESOS ESCUELA DE FUTBOL

Auspiciantes
3% 0%

Mensual
55%

Matricula
41%

Figura 7. Ingresos escuela de futbol, Escuela de futbol Club Deportivo Cuenca

(2016).

El 55 % de los ingresos de la escuela de futbol son mensuales, el 41 % en la

matricula; el 15 % por extras y el 3 % por auspiciantes.

Tabla 9. Egresos Escuela de futbol

Egresos Escuela de futbol Club  Deportivo Cuenca (Anuales)

Uniformes
Entrenadores

Alquiler de canchas
Personal administrativo
Logistica

Extras

Total

Nota: Escuela de futbol Club Deportivo Cuenca, 2016
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EGRESOS
. . extras Uniformes
logistica 79, 13%
5%

Entrenadores
55%

Figura 8. Egresos escuela de futbol Deportivo Cuenca, Escuela de futbol Club

Deportivo Cuenca, 2016

Los egresos se registraron, el 55 % para pago de entrenadores, 13 % uniforme

y canchas; 7 % personal y extras y un 5 % en logistica.
2.3.5 Jugadores

Los jugadores se han convertido en una de las mayores fuentes de ingreso
para un equipo de futbol, ya que, si pertenecen al club y destacan por sus
cualidades, pueden ser comercializados a otros equipos por importantes sumas
de dinero, es por eso que el Deportivo Cuenca trabaja arduamente en sus
divisiones inferiores y en reclutamiento de nuevos prospectos para hacerlos
jugar en el primer equipo y que se den a conocer en el mundo del futbol. El
Cuenca es un equipo que se ha caracterizado por sacar grandes promesas
futbolisticas por ejemplo jugadores como Holger Matamoros, Narciso Mina,
Edison Preciado, John Narvaez, Walter Chala, Juan Carlos Paredes, Polo Wila,
Walter Calderdn, son jugadores que salieron de las canteras del Deportivo

Cuencay que han tenido una gran carrera en el futbol nacional y mundial.

2.3.6 Uniforme Oficial del Equipo

Otro de los productos atractivos para ser comercializados por parte del Club,
es su Uniforme oficial el mismo con el que enfrentara el campeonato nacional.
De esta manera se ofrece a las distintas marcas comerciales interesadas,

publicitar sus marcas en la camiseta pantaloneta y medias del equipo, lo cual
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genera un atractivo ingreso para el Club, aunque esto dependera mucho del
poder de negociacién de sus dirigentes y de la posicidén en la que se encuentra
el equipo, asi como también la manera en la que se ha reforzado y la cantidad

de hinchas que estima llevar por partido al estadio.

Tabla 10. Precios en los espacios disponibles en el Uniforme oficial

Sponsor Principal. $400.000
Espalda Alta. $90.000
Espalda Baja. $80.000
Hombros. $60.000
Mangas. $125.000
Costado. $85.000
Pecho. $100.000
Pantaloneta frontal. $20.000
Pantaloneta Posterior. $30.000
Medias. $20.000

Nota: Club Deportivo Cuenca, 2016

?

Espalda Alta

Auspiciante
Principal - il

Espalda Baja

Figura 9. Ubicacion de publicidad en indumentaria, Club Deportivo Cuenca
(2016).
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2.3.7 Analisis de la cadena de valor

La cadena de valor estara orientada al cliente final, que en este caso seran

los socios abonados e hinchas del Club.

Actividades Primarias.

Logistica interna.
Aqui es donde se preparan y se desarrolla todos los productos que seran
producidos y comercializados, el tiempo que tomara su produccion y como

llegara a los puntos de venta para su comercializacion al cliente final.

Logistica Externa.

Actualmente el club cuenta con un Unico punto de venta que es en el Estadio
Alejandro Serrano Aguilar, en esta fase se maneja los pedidos de los productos
hacia el punto de venta y su transporte hacia el mismo en donde se los almacena

correctamente inventariados, y se los exhibe a los consumidores.

Marketing y Ventas.

En esta fase se realiza el plan de publicidad y los medios mediante los cuales
se promocionaran los productos oficiales del club, se evallan y definen los
precios de cada uno de los items comercializados, se realizan campafas y

planes de fidelizacion con los clientes.

Servicios.
El punto de venta tendré una seccion de talento humano enfocado al servicio
al cliente, y servicio post-venta para poder atender las inquietudes de los

consumidores como reclamos, efectivizar garantias, o cambios.
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Disefio y produccion de los productos de Coordinacion de envios de productos y
Merchandising. volumenes necesarios.

A 4

Control de la recepcion de la Almacenamiento del Control de stock del producto
mercancia. producto. para evitar faltantes

Logistica de Salida

Supervision de pedidos a los Logistica en la movili;
puntos donde se
comercializara el producto.

Control de inventarios en
del producto. puntos de venta.

Campanas de
fidelizacion.

Promociones. Precios. Publicidad.

Servicio al cliente. Reclamos. Garantias.

Figura 10. Matriz cadena de valor de Michael Porter, (Laudon & Laudon, 2004).

2.3.8 Conclusiones del Micro Entorno

Es muy importante que el club se dé cuenta que, mediante efectivos planes
de Marketing se pueden crear diferentes fuentes de ingresos alternativas a las
tradicionales, que tienen que ver especificamente con el area deportiva. Los
productos que actualmente son comercializados por el club necesitan ser
actualizados y promocionados de una manera efectiva que llegue a los
consumidores objetivos, utilizando campafas publicitarias integrales que
garanticen una difusion total de lo que se va a comercializar.

Uno de los puntos fuertes es la gran expectativa y acogida del publico objetivo
a los nuevos lanzamientos de productos por parte del club y a que gracias al
desarrollo tecnoldgico actual se puede llegar a muchos mas clientes no solo en
la ciudad sino a nivel nacional e internacional, en paises como los Estados
Unidos existe una gran colonia de Cuencanos hinchas del club los cuales
siempre afioran un recuerdo de su equipo, y mediante las nuevas tecnologias de
comunicacion es facil para ellos acceder y conocer que es lo que se esta

comercializando por parte del club.



2.4 Analisis Estratégico Situacional

2.4.1 Ciclo de vida del producto

Introduccién Crecimiento Madurez Declive

Venrtas

- . T - (’
Benchcio [l{.mp

Figura 11. Ciclo de vida de producto, Talaya, Garcia, Narros, Olarte, Reinares y
Saco (2008).

Los productos de Merchandising que actualmente oferta el club estan en
etapa de declive ya que como se puede observar en la tabla posterior las ventas
de ciertos productos han caido drasticamente en los ultimos tres afios y en gran
parte esto obedece a la falta de renovacién de los productos, el Unico producto
que tiene rotacion, son las camisetas oficiales del club, esto porque cada afio
son renovadas y dependiendo de la situacion del club en la tabla de posiciones
la gente se incentiva o se desincentiva a adquirirlas siempre al inicio del afio es
donde las ventas de camisetas despuntan debido a la expectativa que tiene la
gente en el equipo, de ahi en mas depende de la ubicacion del equipo en la tabla
general de posiciones para que las ventas se detengan o crezcan, por estos
motivos los esfuerzos seran enfocados en actualizar y sobre todo diversificar los
productos oficiales que el club comercializa tratando de optimizar los recursos y
esfuerzos en la nueva linea de Merchandising que el Club Deportivo Cuenca

ofrecera a sus consumidores finales.
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Tabla 11. Productos oficiales del Club Deportivo Cuenca

Productos Unidades Unidades Unidades
vendidas 2014 vendidas 2015 vendidas 2016

Camisetas Oficiales 673 621 1087
Llaveros 376 232 73
Casacas 124 86 52
Pullover 78 32 17
Ternos Deportivos (2 56 19 8

piezas)

Pantalonetas 72 56 22
Medias 56 27 19
Libro Historico 121 86 33

Camisetas alternas del 321 234 568

Club

Nota: Club Deportivo Cuenca, 2016

2.4.2 Participacion de mercado

La empresa goza de aceptacion local al ser el Unico equipo profesional de
futbol de la ciudad; pues mantiene un alto porcentaje de hinchada (250.000
personas aproximadamente) en relacion a la poblacion total, segun una encuesta
realizada por la empresa Brandim Marketing Research (2009), la hinchada del
Club Deportivo Cuenca corresponde al 52% de su poblacion total, la cual, segun
INEC (2010) ultimo censo nacional es de 505.585 habitantes.

Desde el punto de vista de la sociedad, se tiene una inmejorable opcion para
brindar un servicio de espectaculo y entretenimiento, al tener un equipo que goza
de la simpatia de gran parte de la comunidad cuencana, la misma que a mas de
estar dispuesta a adquirir los productos oficiales del club, también esta dispuesta

a apoyar con su presencia en el estadio.
Posicion Competitiva. La posicion competitiva que adopta la empresa es la de

Concentracion, ya que ofrece un servicio exclusivo para determinado segmento

poblacional.

37



2.4.3 Analisis F.O.D.A.

Tabla 12. Matriz F.O.D.A

FORTALEZAS

Unico club profesional de fatbol de la ciudad

de Cuenca.
Capacidad de creacion de nuevos productos.

Clientes (hinchada) fiel y numerosa respecto

a la poblacion total de la ciudad.

Directivos enfocados a considerar al club

COmo una empresa.
Equipo de fatbol competitivo.

Equipo administrativo conformado por

profesionales en diferentes areas

(multifuncion).
DEBILIDADES
Falta de recursos econémicos.

Los recursos econdmicos van destinados en
su mayoria a subsanar un elevado costo del
plantel de jugadores generando falta de

sostenibilidad de la tienda.

No de

entrenamiento propia.

dispone infraestructura  de

Poco atractivo para inversion de sponsors.

El club no es sujeto de crédito financiero

debido al nivel de endeudamiento.

OPORTUNIDADES

Medios de comunicacion direccionados a

difundir las actividades del club.

La hinchada demanda nuevos productos

oficiales del Club.

Clientes con capacidad adquisitiva para

adquirir nuevos productos.

Crecimiento de la industria del deporte a nivel

mundial y nacional.

AMENAZAS

Demandas judiciales de ex trabajadores.

Recesion de la economia ecuatoriana.

Disminucién en inversiones de publicidad por

parte de empresas.

Politicas tributarias del gobierno.
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2.4.4 Analisis EFI

Tanto para el analisis EFE y EFI se toma en cuenta lo sefialado por David
(2003), que indica que se debe enumerar los factores internos y externos
identificados en el proceso anterior (fortalezas y debilidades, amenazas y
oportunidades), se asigna un valor de entre 0 y 1 considerando que cero es sin

importancia y 1 es muy importante a cada factor.

El valor asignado a cada factor sefiala la importancia relativa del factor para
que sea exitoso en la industria de la entidad, sin tomar en cuenta que, Si un
determinante clave es una fortaleza o uno debilidad interna, los factores
considerados como aquellos que producen los mayores efectos en el
rendimiento de la empresa deben asignarse los valores mas altos, la sumatoria

de todos los valores debe ser igual a 1.

Posteriormente se debe asignar de uno a cuatro a cada factor, para sefalar
que dicho factor representa una debilidad mayor (clasificacion uno), una
debilidad menor (clasificacion de dos), una fortaleza menor (clasificacion de tres)
o una fortaleza mayor (clasificacion de cuatro), se determind las siguientes

escalas en base a la experiencia y lo evidenciado en el analisis FODA.

Escala de calificacion 1 = nivel de impacto
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Tabla 13

Factor Escala
Alto 5

Medio 3
Bajo 1

Escala de calificacion 2 = de factores
Tabla 14

Factor Escala

Fortaleza mayor 4
Fortaleza menor 3
Debilidad menor 2
Debilidad mayor 1
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Tabla 15. Analisis EFI

Nivel de impacto

Unico club profesional de la ciudad.

Capacidad de creacion de nuevos productos.
Clientes (hinchada) fiel y numerosa respecto a la
poblacion total de la ciudad.

Directivos enfocados en considerar al club una
empresa

Equipo de futbol competitivo

Equipo administrativo formado por profesionales en

diferentes areas.

Deficiente situacion econémica.
Recursos econémicos destinados mayoritariamen

cubrir sueldos del plantel impidiéndole ser sustent

No se dispone de un lugar propio de entrenamiento.

Poco interés de inversion por parte de sponsors.

te a

able.

El club no es sujeto a crédito financiero por sus deudas

TOTAL

Calificaciéon
1
Fortalezas
Mayor 5
Mayor 5
Menor
Menor 3
Mayor 5
Mayor
Debilidades
Mayor
Mayor
Mayor
Menor
Mayor 5
49

Nota: Analisis EFI, datos recopilados con el estudio del analisis FODA.
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Calificacion
2

% Relativo

3 =1/(Total)

0,102
0,102
0,061

0,061

0,102
0,102

0,102
0,102

0,102
0,061
0,102
1,000

Subtotal
4=2*3

0,408
0,306
0,184

0,184

0,408
0,306

0,102
0,102

0,102
0,122
0,102
2,327



2.4.5 Analisis EFE

Para este andlisis también se toma en cuenta lo sefialado por David (2003),
describiendo los factores externos que se identificaron en el analisis FODA,
(oportunidades y amenazas que afectan a la empresa y al sector), También se
asigna un valor de entre cero (sin importancia) y uno (muy importante), la suma

de todos los valores tiene que dar el valor de 1.

Se debe asignar una clasificacion de uno a cuatro a cada factor externo clave
para sefialar que tan eficaz son las respuestas de las estrategias actuales de la
empresa a dicho factor, donde cuatro corresponde a la respuesta es excelente,
tres a la respuesta esta por arriba del promedio, dos a la respuesta es de nivel
promedio y uno a la respuesta deficiente, es imperioso decir que tanto las
oportunidades o amenazas pueden clasificarse como 1, 2, 3 0 4.

Escala de calificacion 1 = nivel de impacto

Tabla 16
Factor Escala
Alto 5
Medio 3
Bajo 1
Escala de calificacién 2 = de factores
Tabla 17
Factor Escala
Oportunidad mayor 4
Oportunidad menor 3
Amenaza menor 2
Amenaza mayor 1
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Tabla 18. Analisis EFE
Nivel de Calificacion  Calificacion % Relativo Subtotal
impacto
1 2 3 =1/(Total) 4=2*3

Oportunidades

Medios de comunicacién enfocados en difundir las ac tividades del Club. Menor 3 3 0,077 0,231
Necesidad de crear una diferenciacion para los prod  uctos oficiales del Mayor 5 4 0,128 0,513
club.

Clientes con capacidad adquisitiva para ofrecer nue  vos productos. Mayor 5 4 0,128 0,513
Crecimiento de la industria del deporte a nivel mun  dial y nacional. Menor 3 3 0,077 0,231
Amenazas
Demandas judiciales de ex trabajadores. Mayor 5 1 0,128 0,128
Recesién de la economia ecuatoriana. Mayor 5 1 0,128 0,128
Disminucion en inversiones de publicidad por parte de empresas. Mayor 5 1 0,128 0,128
Incremento de deudas fiscales. Mayor 5 1 0,128 0,128
Politicas tributarias del gobierno. Menor 3 2 0,077 0,154

TOTAL 39 1,000 2,154

Nota: Analisis EFE, datos recopilados con el estudio del analisis FODA.
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2.5 Conclusiones del Capitulo

Las conclusiones del capitulo Il, muestran el analisis interno y externo que
influye positiva o0 negativamente en el manejo actual de la promocion y
comercializacion del Merchandising del Club Deportivo Cuenca, se analizaron
los medios convencionales que maneja el club para la generacién de recursos,
llegando a la conclusion que debido a factores internos y externos no son
suficientes para hacerlo sustentable y es totalmente necesario dar paso a nuevas
alternativas de generacion de recursos como lo es la nueva linea de
Merchandising que tendra el club, con lo cual después de una correcta campafia
de comunicacién, promocion, y publicidad se obtendran importantes ingresos

gue ayudaran en la precaria economia del club.

El presente plan esta direccionado sobre dos ejes significativos, en donde los
cuales la administracion del club debe enfatizar sus actividades, como son los
casos de las Comisiones de Futbol y Marketing, ya que se encuentran
estrechamente relacionadas entre si, pero sin dejar de lado las demas areas que
complementan el esfuerzo por cumplir los objetivos propuestos para éste y los

proximos afos.

“El deporte es, quiza, el medio mas efectivo de comunicacion en el mundo
moderno; sobrepasa inclusive a las formas verbales y escritas, para alcanzar
directamente a miles de millones de personas en todo el mundo” Mandela.
Nelson, 1995.

El Hincha, el cliente mas apetecido del mercado. El deportista, el producto
mas valioso. El equipo, la marca de mayor recordaciéon. El deporte, el mejor

medio de inversion. Cualquier deporte.

El deporte tiene miles de millones de espectadores; es decir, una audiencia

multi target inimaginable.

Debido a la mala situacién econémica global, ésta repercute a nivel regional y

local en todos los ambitos econdmicos de la sociedad ecuatoriana, es por ello
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que las empresas deportivas como es el caso especifico del Club Deportivo
Cuenca, debe apoyarse en herramientas mercadoldgicas que ayuden a redirigir
las preferencias y sobresalgan a nivel local y nacional, con un enfoque técnico

real.

La situacién econdmica del club se ha visto afectada por el hecho de malos
contratos como es el caso de la publicidad concedida a empresas contratistas,
que han hecho una mala gestién, en ingresos por vallas externas se ha

evidenciado una gran disminucion de fuentes de dinero.

La renovacion y nueva ubicacion de la tienda encargada de comercializar los
souvenirs y productos afines al negocio del club es urgente realizar las

modificaciones para una mejor posicion de ingresos.

En cuanto a normativas y fortalecimiento del sector del deporte se ha dado
grandes incentivos, el Ministerio del Deporte es el ente encargado de apoyar y
velar la ejecucion de actividades fisicas en los ecuatorianos dotando de

infraestructura y medios para la practica.

La escuela de futbol que funciona y gestiona el propio club ha sido el paso de
grandes jugadores que ven alli un impulso para su carrera profesional al futbol,
es por ello que todos los ingresos obtenidos de la escuela de futbol son
reinvertidos en la implementacion y mantenimiento de las actividades deportivas

que implica ejecutarlas.

La aficion que esta tras del Deportivo Cuenca ha sido el pilar fundamental que
apoyado moral y econémicamente al club, es por ello que los dirigentes y
personal tras el equipo deben preocuparse por dar el mejor entretenimiento y
espectaculo en cada juego y brindar a sus fanaticos el mejor servicio en cuanto

se refiere a productos.

La falta de sponsors ha sido un grave problema para el equipo, pues la marca
debe posicionarse mejor en el mercado local, para lograr interactividad en las

empresas que quieran invertir por medio de la representatividad de apoyarse en
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el club.

La falta de recursos ha sido un problema latente en cuanto se adeuda a los
jugadores, pues no se ha podido recuperar econOmicamente para poder adquirir

lugares propios para contar con infraestructura de entrenamiento.

Segun indican las calificaciones de las matrices E.F.E y E.F.l el club se
encuentra en una posicion de riesgo medio en cuanto a sus debilidades y
amenazas, en relacion a sus fortalezas y oportunidades también se encuentra
en una posicion media, lo cual indica que con una buena estrategia de marketing

y comercializacion se puede aprovechar positivamente esos factores.
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CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO



CAPITULO lIl: INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Objetivos
3.1.1 Objetivo General

Determinar el nivel de aceptacion que tendria el lanzamiento de la Linea
Merchandising Oficial del Club Deportivo Cuenca, dentro del segmento de
mercado al que estan dirigidas todas las estrategias de comercializacion de

dichos productos.

3.1.2 Objetivos Especificos

- Conocer la predisposicion que tienen los hinchas del club, de apoyar
econdmicamente a la institucion, respaldando las actividades mercadoldgicas
que presente su actual directiva.

- Medir el grado de necesidad que tienen los hinchas de adquirir los
productos oficiales del Deportivo Cuenca.

- Definir los gustos y preferencias de los potenciales clientes, respecto de

cudles serian los productos que mayor aceptacion tendrian.

3.2. Diseiio Investigativo
3.2.1 Tipo de Investigacion

Los tipos de investigacion que se definieron para desarrollar esta
investigacion fueron los analisis cualitativos, cuantitativos y descriptivos. La
investigacién cualitativa se la efectué para medir el nivel de afectividad y
disposicion que tienen los clientes (hinchas) y proveedores (actuales y
potenciales) en invertir en la marca Deportivo Cuenca; mientras que, la
investigacion cuantitativa desprende los resultados estadisticos en los que se
precisa el numero de potenciales clientes de los productos de la institucion. Por
altimo, la investigacion descriptiva identificd, en base a un diagndstico general,
la situacién actual del club, asi como las posibles acciones estratégicas a ser

evaluadas para su aplicacion.
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3.2.2 Fuentes de Informacion

Las fuentes de informacion para la presente investigacion fueron los
siguientes:

- Recopilacion bibliogréfica.

- Entrevistas al personal directriz del club.

- Encuestas a los clientes (hinchas).

3.2.3 Tipos de Datos

Por otra parte, los datos requeridos para la investigacion se los obtuvo
mediante el método de recopilacion bibliografica, especialmente de los
conceptos basicos del marketing deportivo y sus diferentes aplicaciones en los
clubes de futbol mas importantes del pais y del mundo; para lo cual se visitaron
las paginas web oficiales de los mencionados clubes. Por otra parte, mediante
encuestas y entrevistas (tanto a los directivos de la institucién e hinchas-clientes
de los productos y servicios del club) se busc6 obtener un panorama mas amplio

de donde esta y hacia donde quiere ir el club.

3.2.4 Herramientas Investigativas

Como se menciond anteriormente, las herramientas investigativas a
utilizadas en la presente investigacion, fueron de recopilacién primaria y directa,
pues se realizd investigacion bibliografica y entrevistas a las personas
encargadas de la direccion del club, asi como al responsable del area de
mercadeo del club. Asi mismo se realizé una encuesta a los hinchas para medir

la aceptacion de éstos para adquirir los nuevos productos oficiales del club.

3.3 Target de Aplicacion

Como parte fundamental de la investigacién, se necesita conocer la
opinién del socio-hincha, ya que es quién estéa siempre pendiente de los destinos
de su equipo y por todas las acciones que realice la dirigencia en bien de la
consecucion de los objetivos deportivos y economicos de la institucion. Es asi

qgue, mediante un andlisis profundo, y tomando en cuenta los criterios empiricos
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de personas que se han desempefiado como directivos del mismo, se lleg6 a
definir que el universo de hinchas oficiales del club es el mismo al nimero de
socios abonados, es decir, aquellos que en los ultimos afios han adquirido el
abono a inicios de temporada (consideracion particular a los hinchas que han
adquirido por dos o mas afios consecutivos su carnet), pues ellos son los que
brindan el apoyo constante con su presencia en los diferentes encuentros
deportivos que se desarrollan en la ciudad, asi como su aporte econémico, sin
importarles el desempefio del equipo durante cada temporada del torneo

ecuatoriano.

3.3.1 Definicién de la Poblacién

“Una poblacion es un conjunto de todos los elementos que estamos
estudiando, acerca de los cuales intentamos sacar conclusiones” (L. Levin & S.
RUBIN , 2004).

De esta manera, tomamos en referencia el nimero de abonos vendidos
en el afio 2014 que fueron 1945, y para este periodo ha llegado a venderse 4091
unidades, por lo que se obtiene el promedio de abonos vendidos en estos afios
y se establece un universo de 3018 socios-hinchas del Deportivo Cuenca (3000
qgue es el niumero de hinchas que los conocedores del equipo han estimado
durante los ultimos afios) para efectos de investigacion. Estos datos fueron

proporcionados por la actual directiva.

3.3.2 Definicion de la Muestra y Tipo de Muestreo

Para determinar el tamafio de la muestra de esta investigacion, se
considerd un nivel de confianza del 95% y se estim6 un margen de error maximo
y mas seguro de un 5%. Por lo tanto, la muestra para el universo de 3000 hinchas
del Deportivo Cuenca son 341 abonados.

n =Np2k2 / (N-1) e2 + p2k2

n= muestra

N= poblacién: 3000 socios

P= probabilidad de personas con las caracteristicas de estudio. El dato

mas usado es 0,5 porque es la mas segura
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K= es una constante del nivel de confianza que se le da al estudio
Tabla 19

Valor de k 1,15 128 144 165 196 224 2,58
Nivel de confianza  75% 80% 85% 90% 95% 97,5% 99%

e= error maximo estimado: 5%

n=3000(0,5)2 (1,96)2 / (3000-1) (0,05)2 + (0,5)2 (1,96)2
n= 3000 (0,25) (3,8416) / 2999 (0,0025) + (0,25) (3,8416)
n=2881,2 / 7,4975 + 0,9604

n=2881,2 / 8,4579

n= 340,65

n= 341 encuestas

3.3.3 Perfil de Aplicacion de Entrevista.

Uno de los factores importantes para la obtencion de informaciéon es la
aplicacion de una entrevista como método eficaz de recoleccion de datos. Segun

Manuel Galan define una entrevista como:

La obtencion de informacién oral de parte de una persona (entrevistado) lograda
por el entrevistador directamente, en una situacién de cara a cara, a veces la
informacion no se transmite en un solo sentido, sino en ambos, por lo tanto, una
entrevista es una conversacion entre el investigador y una persona que
responde a preguntas orientadas a obtener informacion exigida por los objetivos

especificos de un estudio. (Galan Amador, 2016)

En primera instancia, se solicité una entrevista con la persona que dirige
el Departamento de Marketing del club, quien supo manifestar cuales son las

funciones y planificaciones del mismo durante el periodo de su gestion.

Por otro lado, también se realiz6 una entrevista al Dr. Galo Cardenas
Rodas, actual Presidente del Club, con el fin de conocer su criterio profesional,
y en base a su experiencia al dirigir la institucion, sus sentimientos como hincha
y qué alternativas cree que se deben implementar para mejorar la situaciéon

econdémica y deportiva del club.
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Respecto del Deportivo Cuenca, segun el presidente de la comisién de
marketing, este afio tienen elaborado un plan estratégico destinado a solventar
el 50% del presupuesto anual, en los que constan principalmente los gastos
generados en esta temporada, asi como parte del déficit presupuestario que
viene acarreando desde la temporada anterior, con el antecedente de la venta
del Complejo de Patamarca, que solventd en parte la crisis pero que aun no ha
sido saneada del todo.

3.4 Resultados de la investigacion cualitativa

La investigacion cualitativa es aquella donde se estudia la calidad de las
actividades, relaciones, asuntos, medios, materiales o instrumentos en una
determinada situacién o problema. La misma procura por lograr una descripcién
holistica, esto es, que intenta analizar exhaustivamente, con sumo detalle, un

asunto o actividad en particular.

Fraenkel y Wallen presentan cinco caracteristicas basicas que describen
las particularidades de este tipo de estudio. (Vera Vélez , 2008)

1. El ambiente natural y el contexto que se da el asunto o
problema es la fuente directa y primaria, y la labor del
investigador constituye ser el instrumento clave en la
investigacion.

2. Larecoleccion de los datos es una mayormente verbal que
cuantitativa.

3. Los investigadores enfatizan tanto los procesos como lo
resultados.

4. El analisis de los datos se da mas de modo inductivo.

Se interesa mucho saber como los sujetos en una
investigacion piensan y que significado poseen sus

perspectivas en el asunto que se investiga. (2)

¢,Cémo ingreso al club?

Ademas de ser hincha del Deportivo Cuenca soy un apasionado por el
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marketing deportivo, por esa razon presente un proyecto de marketing a la nueva
directiva con el objetivo de desarrollarlo durante su gestion, gracias a Dios se me
dio la confianza y aqui estamos llevando a cabo los proyectos.

¢, Qué importancia le da el club al Departamento de M arketing?

Afortunadamente la actual directiva comprende que el Marketing es un
puntal vital para el desarrollo de la organizacion, planes adecuados de marketing
posicionan positivamente al club en la hinchada y en la ciudad, asi como también
campafas bien desarrolladas como la del Merchandising se convierte en fuentes
importantes de ingresos para el club.

¢ Tienen definido y estructurado un Plan de Marketin g en el club?

Por supuesto, a inicio del afio se crearon planes atractivos para la
captacion de socios y venta de abonos, con un resultado mas que satisfactorio
se lograron vender 4091 abonos siendo uno de los mejores afios en cuanto a
venta de abonos se refiere en la historia del club, asi también tenemos planes
para ser lanzados a medio afo y al final del afio con el objetivo de generar
recursos econdémicos y de posicionar al club en la mente y el corazén de los

hinchas.

¢, Cuales son los objetivos?

Principalmente, mediante los planes y campafias realizadas atraer a la
hinchada cautiva que tiene el club, la idea es que en lo posible cuando el equipo
juegue de local el estadio este lleno, también otro de los objetivos es generar
recursos econdémicos para el club mediante diferentes planes que se llevaran a

cabo en el transcurso del afo.

¢,Cuadles son los principales auspiciantes del club?

Pilsener, Marathon Sports, Banco del Austro, Grum, Celec, Directv, La

Prefectura del Azuay y la Municipalidad de Cuenca con sus empresas ETAPA,
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EMAC, EMOV, y la Alcaldia. Estas empresas son las que ayudan a engrosar el
presupuesto del club, pero también tenemos a otro tipo de empresas locales que

siempre apoyan al equipo.

¢, Cuantos socios tiene el Club Deportivo Cuenca?

Actualmente el equipo cuenta con 4091 socios abonados, se esta
desarrollando un plan para categorizar a los socios mediante aportes mensuales

como lo hacen otros equipos del pais.

¢,De qué manera generan la nueva captacion de socios  ?

Primeramente hemos apelado a la sensibilidad del hincha haciéndole
comprender que la mejor manera en la que un club de futbol pueda estar bien,
es con el apoyo de la hinchada en el estadio acudiendo a los partidos, se crearon
algunos planes al inicio de afio para que los hinchas adquieran su carnet de
S0cios, a precios convenientes y economicos, asi como también se cred6 una red
comercial mediante convenios con empresas de la ciudad para que los socios

tengan descuentos y beneficios en las mismas.

¢En qué términos, Marathon Sports distribuye y come rcializa los
productos oficiales del club? ¢ Ellos tienen los der echos para comercializar
dichos productos?

Marathon es la empresa encargada de la produccién de la camiseta oficial
del Equipo con la que se deben jugar todos los partidos, marathon tiene derecho
a comercializar la camiseta en sus locales, sin perjuicio de que el club también
lo haga por los medios que considere necesarios, asi también como cualquier
producto con la marca Deportivo Cuenca, el club puede comercializarlos sin

ningun problema.
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¢,Cuadles son los principales canales de comunicacion que emplean

para las campafas de marketing?

Nos movemos bastante en redes sociales y en medios impresos masivos
como el periddico de circulacién local, tenemos una fan page en Facebook con

alrededor de 12000 seguidores y en twitter tenemos casi 74000 seguidores.

3.5 Formato de Encuesta a Hinchas del Club Deportiv. o Cuenca.

La presente tiene como objeto recopilar informacion para analizar su
predisposicion, como hincha del equipo, para apoyarlo deportiva y
econdmicamente de acuerdo a las diferentes estrategias de mercadeo que
plantee la dirigencia del club.

El carnet de socio del club, Ud. lo ha adquirido:

Todos los afios () Solo en los mejores momentos del
equipo ( )

Cuando el costo es accesible ( ) Cuando se ha armado un buen plantel
()

¢A qué localidad del estadio prefiere asistir?

Palco ( ) Tribuna ( ) Preferencia ( ) General ( )

¢, Qué aspecto considera que el club debe mejorar o implementar para que

mejore su situacion econdémica?

¢,Ha adquirido alguna vez algun producto oficial del club?
Si( ) Cual No( )
¢, Qué tipo de productos le gustaria que sean ofrecidos con la marca del

club? (Enumere tres opciones)

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.6 Resultados Relevantes.

1. El carné de socio del club, ud. lo ha adquirido:

M Todos los afios

m Cuando el costo es accesible

 Solo en los mejores
momentos del equipo

Cuando se ha armado un
buen plantel

Figura 12. Pregunta 1 ¢ El carnet de socio lo ha adquirido?

De la informacion obtenida el 55 % de los encuestados sostienen que lo
obtiene todos los afios; el 31 % cuando el costo es accesible; el 10 % cuando se
ha armado un buen plantel; y el 4 % solo en los mejores momentos del equipo.
De esta informacién se destaca que la mayoria adquiere este documento todo el
afo, lo que permitiria reflexionar que las estrategias que se empleen podrian

tener una acogida por la mayoria de los hinchas.

2. ¢A qué localidad del estadio prefiere asistir?

M Palco
 Tribuna

m Preferencia

General

Figura 13. Pregunta 2 ¢ A qué localidad del estadio prefiere asistir?
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De la informacién obtenida el 34% determina que prefiere asistir a tribuna,
seguido el 32% a general, y el 17% por igual a Palco y Preferencia. De tal manera
nos permite considerar que los hinchas consideran indiferente su comodidad

sino mas bien les motiva el deporte y disfrutar de un buen marcador.

3. éQué aspecto considera que el club debe mejorar o
implementar para que mejore su situacién econémica?

6%

H Marketing

M Contrataciones

m Dirigencia

1 Autogestion

M Venta de Jugadores

m NS/NC

Incremento Entradas

Figura 14. Pregunta 3 ¢Qué aspecto considera que el club debe mejorar para

gue mejore su situacién econdémica?

Gracias a la informacion recolectada se muestra que el 34% de los
encuestados apoyan a que se dé un mayor énfasis en el desarrollo de estrategias
de marketing para el crecimiento econémico y fidelizacion por parte de los
usuarios. Sin dejar de lado que el 17% considera que las contrataciones que se
realizan para el equipo es un factor importante manifestandose como punto

importante el desenvolvimiento del equipo y su posicidon en marcadores.

4. ¢{Ha adquirido alguna vez algun producto oficial
del club?

mSi

mNo

Figura 15. Pregunta 4 ¢Ha adquirido alguna vez algun producto oficial del Club?
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Se puede visibilizar gracias al grafico que el 79% de los encuestados han
adquirido el producto oficial del club mostrandose asi interesados en sentirse
identificados con el equipo a quienes apoyan, lo cual muestra un alto indice de
interés en el uso y adquisicién del mismo. Lo cual indica que existen grandes
oportunidades de mercado que se puede optimizar para generar mayores
recursos con innovaciones en el disefio y calidad del mismo. El 21% no se puede
dejar de lado puesto que se debe analizar una oportunidad de mercado para ese
pequefio grupo que se podria elaborar un producto mas econémico que facilite
el acceso a los socios pero que les permita sentirse identificados.

4.1 ¢{Qué Producto?

Souvenirs
8% m Camisetas M Souvenirs

Figura 16. ¢ Qué producto?

De la informacion obtenida el 92% de los encuestados refleja que poseen
las camisetas como indumentaria para sentirse identificados con su equipo,
debido a esto se ve como oportunidad innovar en disefios, colores, material lo

cual sea mas atractivo el consumo por parte de los socios y el 8% en souvenirs.

5. éQué tipo de productos le gustaria que

' ?
" sean ofrecidos con la marca del club? . .. i
6% _— 4%

6% -

M Souvenirs (esferos,
cojines, tomatodo,
jarros, relojes, mochilas,

banderas, tarjetas, etc)
M Gorras

w Llaveros
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Figura 17. Pregunta 5 ¢ Qué tipo de productos le gustaria que sean ofrecidos con

la marca del Club?

Gracias a esta pregunta, se puede evidenciar que el 22% estaria
interesada en adquirir ropa deportiva del club, el 18% en souvenirs, el 15% en
gorras y el 9% en llaveros. Que puede ser tomada como oportunidad de mercado
para obtencion de recursos econdmicos permitiendo posicionar en cualquier
parte el Club Deportivo de Cuenca, puesto que son implementos que pueden ser

trasladados de un lugar a otro y mantener presente siempre la imagen.

3.7 Conclusiones de la Investigacion

La presente investigacion se la llevo a cabo en la ciudad de Cuenca,
donde el club tiene su domicilio y la mayor cantidad de hinchas. La poblaciéon de
estudio se determind en base a diferentes factores, tales como la identificacion
del nimero de personas que regularmente asisten al estadio, en las que se
consideraron mas importantes para la investigacion, las personas que son
clientes del club, que en algin momento de su vida adquirieron algun producto

oficial del equipo (entre estos productos esta principalmente el abono).

En torno a esta situacion, la presente investigacion emitié resultados
alentadores que determinan la predisposicién de los hinchas a respaldar a la
institucion econdémicamente. Es asi que, en la primera pregunta que se les
pregunto a los hinchas sobre la frecuencia con la que el socio adquiere su carnet,
ya que esto determinaria el nivel de afecto y confianza que tiene el hincha para
el equipo, los resultados fueron que un 55% de ellos lo adquiere todos los afios,
seguido del 31% que afirma que lo adquiere cuando se le ofrece a un costo
accesible. Estos porcentajes representan un valor significativo para determinar
la tendencia del hincha a adquirir su carnet y asi brindar su apoyo en la cancha
al equipo. El resto de hinchas que compraron el abono este afio, afirman que lo
comprarian cuando se arme un buen plantel y cuando el equipo esta atravesando
buenos momentos deportivos, es decir, cuando pelea puestos estelares tanto en
el torneo local como en participaciones internacionales. Estos criterios

representan el 10% y 4% respectivamente. Asimismo. Se puede concluir, que
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las localidades que mas son demandadas por los hinchas son: Tribuna con el
34% y General con el 32%.

Por otra parte, se preguntd a los encuestados, acerca de qué aspecto
consideran que la institucion debe enfatizar su gestion para mejorar la situacion
econOmica, dentro de las cuales se consider6 de mayor injerencia la
implementacion de planes de mercadeo y mayor trabajo en el area de marketing
con un 34% de encuestados, seguido por la consideracidon de mejorar las
contrataciones de jugadores que brinden confianza y espectaculo para lograr los
objetivos deportivos con un 17%. Asimismo, el 13% de los hinchas consideran
gue debe mejorar en el ambito dirigencial, porque en los ultimos afios no han
visto armado un equipo competitivo. El resto de criterios lo completan la
autogestion y la venta de jugadores con un 11% cada una, el incremento del

costo de las entradas un 8%, y el 6% no supo contestar la mencionada pregunta.

En cuanto a la compra de merchandising del club, el 79% de los hinchas
ha adquirido alguna vez un producto oficial, de los cuales el 92% ha comprado
la camiseta original y el 8% restante algin souvenir del club que lo ha conseguido
en la tienda oficial del club que esta ubicada en las oficinas administrativas, o en
la tienda de la empresa que ha auspiciado al equipo, que en los cuatro ultimos
afios ha sido Marathon Sports. De igual forma, los productos mas nombrados,
gue el hincha esta dispuesto a comprar, en materia de merchandising oficial del
club estan: Ropa Deportiva (camisetas, pantalonetas, ternos deportivos,
uniforme de concentracion) 22%, Souvenirs (esferos, cojines, tomatodo, jarros,
relojes, mochilas, banderas, tarjetas, etc) 18%, Gorras 15%, Llaveros 9%,
Bufandas 8%, Balones 8%, Bebidas No Alcohdlicas 6%, Articulos Electronicos
6%, Perfumes 4%, Articulos para Vehiculos (Llantas, ambientales, adhesivos,

baterias, etc.) 4%.

Los principales canales de comunicacion que emplea el club para efectuar
sus campafias de mercadeo son las redes sociales. Otros medios de
comunicacioén utilizados son vallas y publicidad en buses, debido a que se trata
de llegar a la mayor cantidad de publico. De todas estas herramientas, las redes

sociales son las que mejor resultado han brindado para las estrategias del club.

60



CAPITULO IV
PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX



CAPITULO IV: PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX

4.1 Objetivos.

- Desarrollar y comercializar la nueva linea de Merchandising Oficial del
Club Deportivo Cuenca durante el primer semestre del 2017.

- Disenfiar, al inicio, 5 productos oficiales del Club Deportivo Cuenca para
comercializarlos desde enero del 2017.

- Crear un canal de distribucion para la ciudad de Cuenca, para noviembre
del 2017

4.2 Segmentacion.
4.2.1 Estrategia de segmentacion.

Es necesario identificar el perfil del potencial cliente, para de esa forma
definir el segmento de mercado al que va dirigido, tanto la campana de

comunicacién y promocion, como la comercializacion en si.

4.2.2 Macrosegmentacion.

Para la definicibn del segmento meta, se toman en cuenta los siguientes

criterios de macrosegmentacion:

Funcién

Los consumidores de los servicios y productos del Deportivo Cuenca

buscan sentirse identificados con todos los elementos que engloban al club.

Grupos Interesados

Los grupos interesados en comprar los productos del club son los

hinchas, que, segun la investigacion realizada, bordean las 3000 personas.
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Tecnologia
Para satisfacer las necesidades de pertenencia e identificacion de estos
grupos, se puede ofrecer merchandising oficial (camisetas, gorras, bufandas,

balones, peluches, entre otros).

4.2.3 Microsegmentacion.

Una vez considerada la macrosegmentacion, se procede a considerar los

factores de Microsegmentacion, los cuales se detallan a continuacion:

Geografica

Todos los hinchas del club residentes en la ciudad de Cuenca, Ecuador.

Socio-demografica

Hinchas del club, hombres y mujeres de edades comprendidas entre los

12 y 45 aios.

Psicografica

Hinchas del club de clase social media — media alta, que tengan

capacidad adquisitiva para adquirir los productos oficiales.

Conductual

Cuando el equipo de futbol de primera categoria obtiene buenos

resultados en el campeonato nacional.
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4.3 Posicionamiento.

4.3.1 Estrategia de posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento que se utilizara esta basada segun los
estilos de vida de los usuarios, pues al ser el segmento de mercado las personas
que siguen y apoyan al equipo, se debe enfocar los esfuerzos en identificar qué
le gusta usar, cuando y donde usarian los productos de merchandising; vy, al
momento de regalar un souvenir a alguien, los productos oficiales de su equipo
de preferencia se constituyen en un factor importante al momento de la toma de
decision de la compra.

Asi también, se puede basar la estrategia de posicionamiento en un
atributo de la marca, que en este caso es la pasion que los hinchas tienen con el
club, pues este factor sentimental es clave al momento de decidir la compra de

tal o cual producto. Marketing de consumo

4.3.2 Posicionamiento publicitario

En lo que se refiere al aspecto comunicacional de la nueva linea de
merchandising oficial del club, se pretende motivar al cliente final (hincha) a que,
al momento de realizar una compra relacionada al Club Deportivo Cuenca, ésta
sea enfocada a la eleccion de los productos oficiales que se distribuyen en la

cadena comercial del club.

“El verdadero Hincha del Cuenquita utiliza #Product ~ osOficiales”

4.4 Andlisis de proceso de compra

4.4.1 Matriz roles y motivos

Tabla 20. Matriz roles y motivos

¢ Quién? ¢ Por qué? ¢Cuando? ¢,Cémo? ¢;Dénde?
El que Club de Concientizar a la Desde enero Camparia de Puntos
Inicia Futbol hinchada a del 2017 Promocion Rojos,

Deportivo adquirir Productos Oficinas,
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El que

Influye

El que
decide

El que

compra

El que

usa

Cuenca

Jugadores

del equipo

El Hincha

Padre,
Madre,

Hincha

El Hincha

Oficiales

Generar recursos

econémicos

Buscar Identidad

con el club

Dispone del
dinero. Esta de
acuerdo con las

caracteristicas del

producto

Apoyar al club,
sentir identidad.

Desde enero
del 2017

Lanzamiento
de los
productos
En cualquier
momento
después del
lanzamiento
de los
productos
Partidos de
fatbol,
cualquier

momento

Ruedas de
prensa,

entrevistas

Informacién y
Publicidad en
medios masivos

Efectivo, Tarjeta

de crédito,

cheque

Vestimenta,

souvenir,

decoracién de

hogar u oficina

Estadio,
Redes
Sociales.
Sala de
Prensa,
Puntos
Rojos,
Oficinas,
Estadio,
Redes
Sociales.
Puntos

Rojos

Puntos

Rojos

Estadio,
Hogar,

Oficina

Segun se aprecia en la tabla anterior el club enfocara sus esfuerzos

mediante campafias de marketing y promocién, en concientizar a su hinchada a

adquirir productos oficiales del equipo ya que de esta manera ayuda a mejorar

su economia, los principales influenciadores en la decision de compra de los

consumidores son los mismos jugadores del club, por esta razon las estrategias

publicitarias se enfocaran en explotar su imagen utilizando los productos del club.

Matriz FCB: foote, Cone y Belding desarrollaron un modelo donde la

implicacién, se ve afectada por la forma en que se “aprehende” la realidad:

intelectual. Logica o racional, o bien de forma emotiva, afectiva o sensorial.
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4.4.2 Matriz FCB

INTELECTUAL EMOCIONAL
DEBIL APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
FUERTE RUTINA HEDONISMO

Figura 18. Matriz FCB

Esta matriz ayuda a determinar, que en el caso del lanzamiento de la linea
oficial de Merchandising de club, el proceso de compra esta regido por la
afectividad; es decir, la decision del cliente se basara en factores de
sentimentalismo y pasion para adquirir cualquier producto del Deportivo Cuenca,

inclusive si no lo necesitara en ese momento.

4.5 Andlisis de Competencia.

4.5.1 Matriz de perfil competitivo.

Es una herramienta que identifica a los competidores mas importantes de
una empresa e informa sobre sus fortalezas y debilidades particulares. Los
resultados de ellas deben usarse en forma cautelosa como ayuda en el proceso

de la toma de decisiones.

Tabla 21. Matriz de perfil competitivo

Factores Claves de Peso Calificacion Gualaceo Calific  Deportivo

Exito Sporting Club  acion  Cuenca
Pasion / Lealtad 0,25 2 0,5 4 1
Producto Oficial 0,25 2 0,5 3 0,75
Originalidad / 0,2 2 0,4 2 0,4
Innovacién
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Calidad de 0,15 3 0,45 3 0,45

productos

Canales de 0,15 2 0,3 2 0,3
Distribucion

TOTAL 1 2,15 2,9

Con el desarrollo de esta matriz, se puede determinar que los productos
oficiales del Deportivo Cuenca cumplen con los factores clave de éxito que los
potenciales clientes desean que contengan, en relacion a los mismos productos
de la competencia, que en este caso se ha escogido al Gualaceo Sporting Club
debido a su cercana ubicacion geografica, se puede observar que en factores
como la calidad y canales de distribucién su peso y calificacion son similares,
pero en otros factores como la pasion y lealtad el Deportivo Cuenca tiene una

calificacién muy superior con relacion a su competidor.

4.6 Estrategias.

4.6.1 Estrategia Basica de Porter.

Michael Porter, establece dos estrategias genéricas posibles:

+ Obtener los productos o servicios a menor precio que la competencia y
ser el lider en costes. Las fuentes de ventaja pueden incluir acceso
preferencial a materias primas, tecnologia superior, curva de la
experiencia, economias de escala y otras similares.

+ Que el producto o servicio sea percibido por los clientes como exclusivo,
siendo el lider en diferenciacién. El producto o servicio debe ser percibido
como unico para justificar un precio superior. En lo que se refiere a
diferenciacion es posible plantear varias estrategias si hay varios atributos

gue son ampliamente valorados por los compradores.

Por otro lado, también influye el enfoque de mercado, ya que un producto o

servicio puede dirigirse hacia un sector o hacia un segmento.

Del cruce de estas variables surgen los distintos cuadrantes de la matriz, que

67



se explican por si mismos. Para Porter es dificil ser simultaneamente lider en
costes y en exclusividad, corriéndose el peligro de quedarse a medias en
ambos objetivos.

En la figura a continuacién podemos apreciar las estrategias genéricas de

Porter.
E Ventajas Estratégicas
S
g t Singularidad percibida Posicion de
S por el consumidor bajos costos
] a
t 2 ian(::r:: Diferenciacion Liderazgo en costos
I
v 8
0. sl
c seg:\:nl::; Enfoque (segmentacion o especializacion)
0

Figura 19. Estrategia Basica de Porter. Porter (2014)

En este caso especifico se aplicara la estrategia de diferenciacion y
liderazgo, ya que lo que se busca es ofrecer productos de merchandising, nuevos
y sobre todo oficiales del Club Deportivo Cuenca, ya que en el afio 2016 el club
inscribié su marca en el IEPI y solo él puede comercializar productos con la
marca Deportivo Cuenca en el pais, creando asi una diferenciacién ante los
demas comercios que venden productos del club ya que no lo podran seguir

haciendo a menos que obtengan una licencia para ese fin.

4.6.2 Estrategia Competitiva.

Es importante establecer una definicién de estrategia competitiva como el
punto de partida en el cual una organizacion puede mantener una ventaja

competitiva en su industria, es decir, como puede crear las estrategias genéricas.

Ya que se trata de un negocio relativamente nuevo para el Club, deben
tomarse las medidas necesarias para lograr una estrategia competitiva atractiva
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las cuales garanticen una diferenciacién con nuestros competidores, tratando de
ofrecer valor agregado en nuestros productos, en este caso nuestro segmento
de mercado son los hinchas del Deportivo Cuenca y toda persona identificada
con el club, la estrategia sera determinar precios competitivos y diversificar la
oferta de productos del Club, garantizando que lo ofrecido es mercaderia oficial
del Deportivo Cuenca y los ingresos por concepto de ventas, beneficiaran
econdmicamente al Club. Otra estrategia efectiva a utilizarse a mas de la de
diferenciacion sera la de liderazgo ya que al tener el Club su marca patentada
en él, es el Unico que puede comercializar productos oficiales del equipo,
pudiendo asi mantener los mismos precios de otros productos con la gran
ventaja que los productos ofrecidos por el club son cien por ciento oficiales y

avalados por el club.

4.6.3 Estrategia de Seguimiento.

La habilidad para hacer el seguimiento es la goma que mantiene unidas
todas las acciones de marketing. Es el puente que une las lagunas que se forman
entre las conexiones iniciales, la informacion, los encuentros y las propuestas

comerciales.

Entre las estrategias de fidelizacion a utilizarse, se ofrecera el 10% de
descuento en las compras al presentar el carnet de abonado al club, asi mismo
se programaran firmas de autografos y fotografias con los jugadores y técnicos
en el local de expendio, también se podra comprar las entradas a los partidos de
local del Club en el mismo local evitando las tradicionales colas.

4.7 Marketing Mix.

4.7.1 Producto.

“Un producto es el conjunto de atributos tangibles e intangibles que
incluyen también el embalaje, que el comprador acepta como algo que satisface
sus deseos y necesidades”. (Rivera Camino & Lopez - Rua, 2012, pag. 268)
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En el desarrollo de este punto, se detallan los diferentes productos
oficiales que se disefiaran, lanzaran y comercializaran. Entre los que constan los

siguientes:

Figura 20. Camiseta original del Club. Club deportivo Cuenca (2016)
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Figura 21. Camiseta retro. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 22. Pantuflas de peluche. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 23. Hoodie. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 24. Bandana. Club Deportivo Cuenca (2016)

A continuacion también se detallan productos que se comercializaran
posteriormente:
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Figura 25. Protector para celular. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 26. Speakers. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 27. Tazas diferentes modelos. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 28. Sombrilla. Club Deportivo Cuenca (2016)
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Figura 29. Cojin para el estadio. Club Deportivo Cuenca (2016)
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4.7.2 Precio.

“El precio se define como la expresion del valor de un bien o servicio en términos
monetarios. Este valor puede venir dado en funcion de las cualidades o
caracteristicas del producto y de su capacidad para satisfacer determinadas
necesidades” (Rivera Camino & Lopez - Rua, 2012, pag. 303)

A continuacién, se enlistan los precios de los diferentes productos oficiales
gue se pueden disefiar y fabricar, en los que constan incluso ropa para bebés,

camisetas de nifio, bolsos, entre otros.

Tabla 22. Precio preliminares coleccion Deportivo Cuenca

Producto Material Precio al Por mayor (Sin  Precio Sugerido para el
IVA) Publico incluye IVA
Camiseta Adultos Poli Algodon 10,71 19,99
Camiseta Nifios Poli Algodon 9,64 17,99
Camiseta 100% Poliester 13,3875 24,99
Entrenamiento
Camiseta Retro Poli Algodon 13,3875 24,99
Conjunto Bebe 2 100% Algodon 10,71 19,99
piezas
Chompa (hoodie) 100% Algodén 39,99 21,42
Bufanda 100% Poliester 9,64 14,99
Cintillo Poliester — Spandex 5,35 9,99
Bandana Poliester — Spandex 6,42 11,99
Oso grande (Sentado) Fibras de poliéster 10,71 19,99
Oso Parado Fibras de poliéster 9,64 17,99
(Pequefio)
Bolso deportivo 100% Poliester 6,96 12,99
4.7.3 Plaza.

“Plaza se define como a los canales de distribucién de los productos,
siendo la manera por la cual compafiia hace llegar el producto hasta el cliente”.
(Rivera Camino & Lopez - Rua, 2012, pag. 325)
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En el 2015 el Club Deportivo Cuenca lanzé la red Comercial de Puntos
Rojos, los cuales son negocios particulares de la ciudad, de diferente giro de
negocio, donde los hinchas podian acercarse a comprar los abonos para la
temporada del 2015. Con estos locales, se llegd al acuerdo de que ademas de
vender los abonos, pueden vender productos oficiales del club a lo largo del afio,
por lo que, para el lanzamiento del Merchandising Oficial, se puede disponer de
los mismos locales, e incrementar algunos mas, para poder comercializar los
nuevos productos. Los puntos rojos del Club Deportivo Cuenca desde el afio
2017 son:

Tabla 23. Puntos rojos Club Deportivo Cuenca

Coral hipermercados
Bazar La Victoria
Saramotors

Mi Boleteria
Electroinstalaciones
Coopac Austro
Puntocom

De acuerdo a los analisis efectuados, se pudo constatar que en la red de
Puntos Rojos se lograron vender alrededor de 1000 abonos, lo que constituye
una importante fuente de ingresos y de alcance para los objetivos del club, en lo

que al servicio al cliente (hincha) se refiere.

4.7.4 Promocion.

“Promocion se define como la técnica intermedia entre la publicidad y las
fuerzas de venta con objetivos a muy corto plazo para el consumidor o el
distribuidor”. (Rivera Camino & Lopez - Rua, 2012, pag. 404)

En lo que respecta a la promocion de la nueva Linea Oficial de
Merchandising del Deportivo Cuenca, la misma se realizara en base a una
campafa agresiva de comunicacion, para lo cual utilizaremos los canales
oficales del club, tales como redes sociales, radio, youtube, web, revista, y vallas
publicitarias en el estadio. Asimismo, en cada Punto Rojo, se levantara en lo
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posible, un area especifica del Deportivo Cuenca, la misma que se brandeara

para la promocién y venta de los diferentes articulos oficiales.
Por otro lado, y por tiempo indefinido, se otorgara el 10% de decuento a

los socios y abonados del club, para que de esta manera, ellos sientan un

beneficio mas por ser un verdadero hincha que apoya incondicionalmente al club.

* DESDE 1971 *

CLUB DEPORTIVO

LA PASION NUNCA SE ACABA

(I

Figura 30. Afiche promocional, Club Deportivo Cuenca (2016)
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CAPITULO V: ANALISIS FINANCIERO

5.1 Detalle de Ingresos

Segun datos obtenidos en el Club Deportivo Cuenca, 2016, el club cuenta
este aflo con 5.014 socios abonados aproximadamente, adicional se tiene un
ingreso de 10.118 personas cada quince dias en el estadio, para partidos de
local del Club, que son clientes fijos a los cuales se puede llegar, independiente
con la publicidad de radio y periédico se llega a un total de 20.132 personas
hinchas del club.

La proyeccion anual de la demanda se realiza en base al promedio de los
abonos vendidos los ultimos 4 afios como muestra la tabla 24, que podran
comprar el merchandising, dividido en hombres, mujeres, nifios que podran
inclinarse por diferentes souvenirs a escoger.

5.1.1 Proyeccion Anual de la Demanda

La proyeccion se realiza en base al numero de abonados del club de los

altimos 4 afos, divididos entre hombres, mujeres y nifios.

Tabla 24. Informacién de la demanda, Club Deportivo Cuenca 2016

Hincha Afo 2016 Afo 2017 Afo 2018 Ao 2019 Ao 2020 Promedio

Hombres 3.568 2.937 2.657 2.657 3.036 2971
Mujeres 466 436,5 513,1 589,7 666,3 534,32
Nifios 980 1028 1247,6 1467,2 1686,8 1281,92

TOTAL 5.014 4.401 4.417 4.714 5.389 4.787

5.1.2 Calculo de Unidades Vendidas

La proyeccion se realiza en base a 2.876 hinchas del club
aproximadamente, divididos entre hombres, mujeres y nifios.
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Tabla 25. Proyeccién de unidades vendidas

Productos

Camiseta de Hombre
Camiseta de Mujer
Camiseta Nifios
Camiseta Entrenamiento
Camiseta Retro
Conjunto Bebe 2 piezas
Chompa "Hoodie"
Bufanda

Cintillo

Bandana

Osos de peluche grande
Osos de peluche
pequeio

Bolso Deportivo

Mes

1
300
30
50
50
50
5
135
400
200
40
15
20

20

Mes

2

660
20
10

115
40

320
300
100
50
10
15

10

Mes

3
520
10
10
90
40

180
200
100
30
10
15

10

Mes

270

10
35
30

80
150
50
25
10
15

Mes

135

20

20
100
50
10
10
10

Mes

10

10

10
40
20
10

10

Mes

10

10

10
40
20
10

10

Mes Total
12
1920
70
85
315
210
18
5 780
5 1320
10 610
5 200
5 90
S 120
5 85



5.1.3 Proyeccion mensual de Ingresos

La proyeccion se realiza en base a las unidades vendidas con un precio

unitario estimado.

Las ventas en los primeros cuatros meses son los fuertes, debido al inicio
del campeonato, tiempo en el cual se realiza el lanzamiento de la camiseta
oficial, y souvenirs nuevos que llamaran la atencion de los clientes, los siguientes
meses son de ventas normales y de mantenimiento, pensando en los logros que
el equipo de primera pueda tener, para asi tener el interés del aficionado hacia
las novedades que se pueden comercializar, si el equipo esta en los primeros

lugares del campeonato.
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Tabla 26. Proyeccion de ingresos

Productos Precio Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total
Camiseta de 29,99 300 660 520 270 135 10 10 5 5 5 1.920
Hombre

Suman 8.997 19.793 15.595 8.097 4.049 300 300 150 150 150 0 0 57.581
Camiseta de Mujer 29,99 30 20 10 7 3 70

Suman 900 600 300 210 90 0 0 0 0 0 0 0 2.099
Camiseta Nifios 27,99 50 10 10 10 5 85

Suman 1.400 280 280 280 140 0 0 0 0 0 0 0 2.379
Camiseta 24,99 50 115 90 35 5 5 5 5 5 315

Entrenamiento

Suman 1.250 2.874 2.249 875 125 125 125 125 125 0 0 0 7.872
Camiseta Retro 24,99 50 40 40 30 20 10 10 5 5 210

Suman 1.250 1.000 1.000 750 500 250 250 125 125 0 0 0 5.248
Conjunto Bebe 2 19,99 5 5 3 3 2 18
piezas

Suman 99,95 99,95 59,97 59,97 39,98 0 0 0 0 0 0 0 360
Chompa "Hoodie" 39,99 135 320 180 80 20 10 10 5 5 5 5 5 780

Suman 5.399 12.797 7.198 3.199 800 400 400 200 200 200 200 200 31.192
Bufanda 14,99 400 300 200 150 100 40 40 30 30 20 5 5 1.320

Suman 5.996 4.497 2.998 2.249 1.499 600 600 450 450 300 75 75 19.787

89



Cintillo

Suman
Bandana

Suman

Osos de peluche
grande

Suman

Osos de peluche
pequefio

Suman
Bolso Deportivo

Suman
TOTAL DE INGRESOS

9,99

11,99

19,99

17,99

12,99

200
1.998
40
479,6
15

300
20

360
20

259,8
28.687

100
999
50
599,5
10

200
15

270
10

129,9
44.138

100
999
30
359,7
10

200
15

270
10

129,9
31.638

50

500

25
299,75
10

200
15

270

64,95
17.053

90

50
500
10
119,9
10

200
10

180

64,95
8.306

20
200
10
119,9

100
10

180

64,95
2.339

20
200
10
119,9

100
10

180

64,95
2.339

20
200

59,95

100

90

64,95
1.564

20
200

59,95

100

90

64,95
1.564

10
100

59,95

100

90

64,95
1.064

10
100

59,95

100

90

64,95
690

10
100

59,95

100

90

64,95
690

610
6.094
200
2.398
90

1.799
120

2.159
85

1.104
140.072



5.2 Detalle de Egresos
5.2.1 Detalle de Costo

Tabla 27. Detalle de costos

Productos
Camiseta Hombre

Camiseta Mujer
Camiseta nifos

Camiseta Entrenamiento

Camiseta Retro

Conjunto Bebe 2 piezas

Chompa "Hoodie"

Bufanda

Cintillo

Bandana

Osos de peluche grande

Osos de peluche pequefio

Bolso Deportivo

Costo
13,79

13,79
12,41
17,24

17,24
13,79

27,59
10,34
6,89

8,27
13,79

12,41

8,96

TOTAL DE COSTOS

5.2.2 Detalle de Gastos

“El gasto es un egreso que no se identifica directamente con un ingreso,

aunqgue contribuye a la generacion del mismo, no se espera que pueda generar

Unidades
1920

70
85
315

210
18

780

1320
610
200

90

120

85

Total
26.477

965
1.055

5.431

3.620
248

21.520

13.649
4.203
1.654
1.241

1.489

762
82.314

ingresos directamente en el futuro, no es recuperable”. (Rafael , s.f.)

La proyeccion de gastos administrativos se realiza en base a un feje de
ventas y un vendedor, porque el Gerente del Club sera el encargado de la

administracion, de igual manera las declaraciones y parte financiera, controlara

el contador y no tiene costo adicional para el proyecto.
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Tabla 28. Detalle de gastos administrativos

Personal Sueldo
Jefe de Ventas 500
Vendedor en 360
local Principal
Total Rol de 860
pagos

Decimo Decimo  vacaciones Aporte Fondo Total

[ \%
6.000 500 240
4.320 360 240
10.320 860 480

less reserva

250 53 500 7.543
180 38 360 5.498
430 90 860 13.040

La proyeccion de gastos operativos, esta considerado en el consumo de

servicios basicos del local de expendio del Club, es decir no tiene costos de

arriendo.

Detalle de Gastos operativos

Los gastos operativos son los que una empresa destinara para mantener

en actividad su condicién de empresa, o en su defecto para modificar la condicién

de inactiva en caso que no lo esté para asi poder volver a estar en optimas

condiciones de trabajo.

Tabla 29. Detalle de gastos operativos

Gastos Operativos
Luz

Agua

Teléfono

Internet

Gastos de movilizacion

Mensual Anual
20 240
6 72
15 180
22 264
36 432
Suman 1.188

La proyeccién de gastos de marketing y publicidad estdn considerados
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para todo el aflo, pues no hay mayores gastos.

Detalle de Marketing y publicidad

Tabla 30. Detalle de gastos en marketing y publicidad

Marketing Mensual
Web hosting y dominio 200
Banners 200
Dipticos/tripticos 150
Tarjetas 36
Publicidad radio 250
Suman 836

El proyecto contempla la comercializacion del merchandising por medio
de los puntos rojos, ubicados estratégicamente en diferentes puntos de la ciudad,
los mismos que no tienen costo administrativo ni logisticos debido a los acuerdos
publicitarios con las empresas que apoyan al club, es decir nuestros clientes del
punto rojo tienen instaladas vallas de publicidad en el estadio a cambio de dinero

y servicio al hincha con los puntos rojos.

5.2.3 Detalle de Inversion, amortizacion y gastos f  inancieros

Es importante aclarar algunos conceptos basicos de inversion,
amortizacion y gastos financieros que nos permitiran entender como el Club

Deportivo Cuenca esta trabajando frente a ello:

La inversion constituye (cuando lo incrementa) y reconstituye (cuando lo

repone) el capital.
La amortizacion es el proceso financiero mediante el cual se extingue,
gradualmente, una deuda por medio de pagos periédicos, que pueden ser

iguales o diferentes.

Los gastos fijos estan asociados con lo que vende, tiene que pagar,

independientemente del volumen que vende.
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El Club Deportivo Cuenca, destina los US$ 22.751,00 como participacion

en este nuevo proyecto, con el compromiso de la devoluciéon en un plazo no

mayor a 12 meses.

Tabla 31. Detalle de la inversion

Descripcion Mensual
Inversién activos fijos 5.246
Inversién en adecuaciones 2.505
Inversién capital trabajo 15.000

Suman 22.751

Inversién activos fijos y depreciaciones

Tabla 32. Inversion activos fijos y depreciaciones

Cantidad Descripcion Unitario
4 Sillas 60
2 Escritorios 250
6 panel de exhibicién 300
2 Vitrinas 120
1 Television 600
2 Computadores 400
1 Impresora 150
1 Teléfono 56
1 Cémara de 800

seguridad
2 Basureros 30
Suman 2.766

Total

240
500
1.800
240
600
800
150
56
800

60

5.246

94

Vida
Util

10
10
10
10
10

3

3
10

10
79

%
depreciacién
10,00%

10,00%
10,00%
10,00%
10,00%
33,33%
33,33%
10,00%

33,33%

10,00%

169,99%

Depreciacion anual

24
50
180
24
60
267
50

267

933



Inversién de adecuaciones

Tabla 33. Inversion en adecuaciones

Cantidad Descripcion Unitario Total

24 Piso flotante 30 720

2 Puertas 200 400

1 Sanitario 150 150

1 Lavamanos 60 60

15 Ceramica para bafo 25 375

1 Pintura del local 500 500

1 Instalaciones eléctricas 300 300

Suman 1.265 2.505

5.3 Flujo de caja mensual

“Flujo de caja es la acumulacion neta de activos liquidos en un periodo
determinado y, por lo tanto, constituye un indicador importante de la liquidez de

una empresa” (Economia & Negocios El Mundo , s.f.)

El Flujo de Caja nos indica que el aporte de US$ 10.000 dolares por parte
del Club Deportivo Cuenca para iniciar el proyecto, sirve para la adquisicion de
los activos fijos y las respectivas adecuaciones necesarias, asi como también
parte de la publicidad necesarias, estos valores pueden ser devueltos al Club, a

partir del segundo mes, pues el flujo es muy bueno por no tener gastos elevados.
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Tabla 34. Flujo de caja

Ingresos
Ventas
Aporte del Club

Total Ingresos
Egresos

Mercaderia

Gastos Administrativos

Gastos Operativos
Gastos de Marketing
Pago Activos Fijos
Pago Adecuaciones

Total Egresos
Saldos

Mes 1

28.687
15.000

43.687

17.168
1.087

99

70

5.246

2.505

26.175
17.512

Mes 2

44.138

44.138

25.689
1.087

99

70

26.945
34.705

Mes 3

31.638

31.638

18.100
1.087

99

70

19.356
46.987

Mes 4

17.053

17.053

9.784
1.087

99

70

11.040
52.999

Mes 5

8.306

8.306

4.743
1.087

99

70

5.999
55.306

Mes 6

2.339

2.339

1.544
1.087

99

70

2.800
54.845
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Mes 7

2.339

2.339

1.544
1.087

99

70

2.800
54.383

Mes 8

1.564

1.564

1.044
1.087

99

70

2.300
53.647

Mes 9

1.564

1.564

1.044
1.087

99

70

2.300
52.910

Mes 10

1.064

1.064

700
1.087

99

70

1.956
52.019

Mes 11

690

690

476
1.087

99

70

1.732
50.977

Mes 12

690

690

476
1.087

99

70

1.732
49.935

Total

140.072
15.000

155.072

82.314
13.044

1.188

840

5.246

2.505

105.137
49.935



5.4 Tasa Interna de Retorno (TIR)

La tasa Interna de Retorno, es la tasa de descuento que vuelve el valor
presente a cero, los valores del flujo de caja generados por el proyecto deben

ser iguales al valor de la inversion.

El Proyecto que se realice es bueno cuando el TIR es mayor a la tasa de

rendimiento minimo en proporcién al capital invertido.

Para el célculo utilizamos la siguiente formula:

VAN = BNA — Inversioén

Tabla 35. Tasa interna de retorno

-1
2.512
17.193
12.282
6.013
2.307
-462
-462
-736
-736
-392
-1.042
-1.042

© 00 N o o W NP O

I =
Nk O

TIR = 4968,95%
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Conclusiones
Como se puede observar en los diferentes procesos financieros, el
proyecto es viable, la inversion inicial de US$ 10.000,00 es minima, y se cubriria
en el segundo mes de trabajo, los calculos se han realizado tomado en cuenta
los costos iniciales de cada producto, que para el primer afio no podran cambiar,
pero en los afios siguientes se puede cotizar a otros proveedores para abaratar

los mismos.

De igual manera los precios de venta al publico podran ir variando de
acuerdo a la dinamica del mercado, El Club Deportivo Cuenca debe aprovechar
la hinchada fiel y tener siempre un stock de productos a consignacion, para no
tener un capital sin uso, aprovechar con el tiempo para identificar que productos
son de mayor rotacién y cuales de menor y por supuesto incrementar producto

novedoso o articulos que se puedan estar de moda.

En cuanto a los gastos administrativos, Unicamente se mantendran con
dos personas, pues toda la infraestructura administrativa ya existente se
aprovecha, la inversion en activos fijos y adecuaciones sirven para dar imagen y

confianza al cliente.

Para terminar se puede ver que la tienda y los puntos rojos tendran su
mayor venta y liquidez los primeros meses de arranque del campeonato, siendo
meses picos pues el resto de tiempo solo es mantenimiento y esperar que el
equipo realice una buena campafia para que los hinchas y publico en general

adquieran los productos.
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Recomendaciones

Es muy importante que tanto el Club, su hinchada y las dirigencias de
turno, den el valor suficiente a los proyectos y planes de marketing que se
intenten implementar, ya que como vimos en el desarrollo de esta investigacion,
las formas tradicionales y convencionales de generar recursos econémicos no
son suficientes para el correcto desarrollo de un equipo profesional de futbol, es
imperativo que actie el marketing como herramienta de gestacién de nuevos
recursos no convencionales, como lo que se pretende con este trabajo, la
busqueda de socios estratégicos para poder diversificar los puntos de venta de
los productos oficiales del Club es muy importante ya que de esa manera se
podra cubrir la mayor parte de la ciudad, asi como también el mantener un
presupuesto constante para la promocion y difusién de los productos debe ser
una prioridad con la intenciébn de conseguir que nuestro cliente siempre este
escuchando sobre los productos, no hay como olvidarse de la diversificacion y
renovacion de los articulos siempre tratando de estar a la vanguardia en

innovacion y nuevos lanzamientos para adaptarlos a nuestro mercado.
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