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RESUMEN

Marketing Relacional y su influencia en la asistencia de los espectadores al
estadio del Barcelona Sporting Club en la ciudad de Guayaquil.

Autor: Ing. Richard Ivan San Lucas Vanegas.

La presente investigacion se desarrolla en la ciudad de Guayaquil
especificamente en los espectadores al estadio del Barcelona Sporting Club
donde se resalta la influencia del marketing relacional dentro de la hinchada.

En el Ecuador, el deporte con mas popularidad es el futbol, el objetivo de esta
investigacion es “Disefiar un Plan de Marketing Relacional para fomentar la
asistencia de los espectadores al estadio del Barcelona Sporting Club en la
ciudad de Guayaquil” entre la metodologia utilizada para el desarrollo de esta
investigacion se encuentran el método cientifico y método induccion-deduccion
estos métodos tiene como finalidad el analisis de los informes de investigacion
sobre el marketing relacional y de qué manera puede estimular cambios positivos
en los socios y en la hinchada del club deportivo Barcelona Sporting Club. Entre
los resultados obtenidos mediante la encuesta desarrollada a la hinchada objeto
de estudio se observa que los hinchas creen que no es necesario aplicar
estrategias de marketing en un 66% correspondiente a 213 personas y que el
incremento de asistentes se observara cuando el estadio de méas seguridad al
ingreso y salida del recinto deportivo, esto llevado con buenos resultados del
equipo. A manera de concluir esta investigacion y de acuerdo a los objetivos
planteados del proyecto se obtiene buena vision, existen factores que influyen
favorablemente sobre este proyecto, empezando que el Club Deportivo cuenta
con el mayor niumero de hinchada en el pais, asi como genera una diversidad
de emociones fuertes que hacen que los hinchas tengan derecho sentirse parte
de él, decir Barcelona Sporting Club significa nombrar la marca con un alto nivel
de interés por parte de emprendedores, Pymes y de las grandes corporaciones
gue buscan posicionarse bajo una estrategia de fidelidad emocional incluso mas
alla de lo econdémico.

Palabras claves: Marketing Relacional, Benchmarking, Estrategias, Hinchada,
Fidelizacion.
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ABSTRACT

Relational Marketing and its influence on the spectators' attendance at the
Barcelona Sporting Club stadium in the city of Guayaquil.

Author: Ing. Richard Ivan San Lucas Vanegas.

The present investigation is carried out in the city of Guayaquil specifically in the
spectators at the Barcelona Sporting Club stadium where the influence of
relational marketing within the fans is highlighted.

In Ecuador, the most popular sport is football, the objective of this research is
“‘Design a Relational Marketing Plan to encourage spectators to attend the
Barcelona Sporting Club stadium in the city of Guayaquil” among the
methodology used to The development of this research is the scientific method
and induction-deduction method. These methods have the purpose of analyzing
the research reports on relational marketing and how it can stimulate positive
changes in the members and in the fans of the Barcelona sports club Sporting
Club Among the results obtained through the survey carried out on the fans under
study, it is observed that the fans believe that it is not necessary to apply
marketing strategies in a 66% corresponding to 213 people and that the increase
in attendees will be observed when the stadium of more security upon entering
and leaving the sports venue, this led with good results from the team. In order
to conclude this research and according to the proposed objectives of the project,
good vision is obtained, there are factors that favorably influence this project,
starting that the Sports Club has the largest number of fans in the country, as well
as generates a diversity of strong emotions that make fans have the right to feel
part of it, say Barcelona Sporting Club means naming the brand with a high level
of interest from entrepreneurs, SMEs and large corporations that seek to position
themselves under an emotional fidelity strategy even Beyond the economic.

Keywords: Relational Marketing, Benchmarking, Strategies, Swollen, Loyalty.
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INTRODUCCION

El mercado del balompié que atrae multitudes, desbordamiento de emociones se
denomina fatbol es histéricamente un espectaculo global que capta la atencion
de hombres y mujeres que se cuantifican en muchos hinchas sin importar género
ni edad, es el mismo que ha registrado muchas alegrias y tristezas debido a que
es un deporte injusto entre sus espectadores. Asi como en este deporte se ganan
millones de délares, también existen pérdidas considerables de dinero, debido a
las errobneas decisiones de los dirigentes de esta disciplina deportiva, en muchas
situaciones que han trasladado a gran cantidad de equipos a verse en la
obligacion de declararse en bancarrota, existen equipos muy reconocidos a nivel
mundial que han estado en esta situacion, por ejemplo: (a) Parma Associazione
Calcio (2015); (b) Portsmouth football club (2011); (c) Societa Esportiva Calcio
Napoli (2004); Rangers football club (2012).

Barcelona Sporting Club es un equipo profesional que actualmente se encuentra
atravesando grandes problemas econdmicos, campafas estratégicas de
marketing deportivo no han generado impacto alguno en la hinchada futbolistica
reduciendo asi su imagen cada afo, desde esta perspectiva es de gran
relevancia atender a la necesidades que por el momento atraviesa el club del
Barcelona Sporting Club. Lo que ha generado muchas opiniones entre los socios
e hinchas del club deportivo y hasta la prensa deportiva del pais para poder
generar acciones reales y viables para lograr solventar todos los problemas
econdmicos e institucionales en especial de los ultimos 20 afios, donde desde
1997 hasta el afio 2017 s6lo se pudieron obtener tres (3) titulos nacionales (algo
gue no habia ocurrido desde la creacion del Campeonato Ecuatoriano de Futbol
en 1957) y temporadas regulares y malas en su mayoria donde incluso en dos
(2) ocasiones estuvo al borde de bajar de categoria Profesional o como le llaman

en el ambito del deporte el “Descenso”.

Mediante a las diversas circunstancias que esta sobrellevando la actual
administraciéon del club con el Presidente José Francisco Cevallos ha

demostrado que sabe como atraer recursos econémicos por medio de empresas

1



publicas y privadas las cuales estan patrocinando a la club deportivo, tomando
en consideracion que es un aporte muy importante para las finanzas de la
institucién. El punto que mas llamé la atencion fue la deuda general del equipo
pues segun la auditoria que realiz6 la empresa Execon, el cual fue elegida por
los socios en la asamblea, Barcelona Sporting Club tienen obligaciones o valores
pendientes con ex jugadores, ex entrenadores, clubes, empresas privadas y
entidades publicas, por un valor aproximado a USD 37 millones” (LADINES,
2016)

Ante todo, el universo del fatbol funciona a través de un sistema de lealtades en
el que pertenecer a un club significa serle fiel, estableciendo una relacién
analdgica. El Ing. Juan Alfredo Cuentas, vicepresidente financiero del club, quién
no solamente esta trabajando en esta area, sino también colabora con ciertos
detalles o estrategias en el area de Marketing, el cual ha sido el medio mas eficaz
al momento de explotar la marca B.S.C. (Barcelona Sporting Club) y de realizar
estrategias de como: Promocion de los diferentes partidos del equipo cuando
juega de local, realizar la feria de Barcelona (denominadas Barce Fest), carreras
atléticas (5k BSC), realizar semana a semana los tours dentro del Estadio
Monumental Isidro Romero Carbo o “Banco Pichincha” y otras actividades o
eventos que le han generado ingresos importantes, esto ademas de algunas
alianzas estratégicas con las empresas publicas o privadas que quieren que sus

productos o servicios estén asociados con la marca Barcelona Sporting Club.

El objetivo a nivel general de esta informacion es investigar y recopilar ideas de
socios e Hinchas del club a manera de recuperar credibilidad por parte de los
hinchas y de los socios que conforman el Barcelona Sporting Club, el desarrollo
de una campafa de marketing relacional fomentard un cambio positivo dentro de
la hinchada logrando asi una mejor interrelacién hincha-club. Desde esta
perspectiva se espera aumentar los réditos econdmicos para el club deportivo y
por supuesto no solo fomentar buenas relaciones sino también fidelidad de

marca cada afo.



La presente investigacion esta orientada a conocer la influencia que el marketing
relacional en la asistencia de los espectadores al estadio del Barcelona Sporting
Club en la ciudad de Guayaquil. A continuacion, se presenta la estructura que se

desarrollara en la presente investigacion.

En el Capitulo |, MARCO TEORICO CONCEPTUAL se encuentra compuesto por
los antecedentes de la investigacion, asi como la principal probleméatica de la
empresa de estudio, seguido de los objetivos general y especificos, previamente
se tienen la justificacion y los conceptos y definiciones

En el Capitulo Il, MARCO METODOLOGICO se encuentra compuesto por el Tipo
de disefio, alcance y enfoque de la investigacion, ademas de los diferentes
métodos de investigacion, unidad de analisis, poblacion y muestra, variables y
Operacionalizacion, fuentes, técnicas e instrumentos utilizados asi como su

respectivo tratamiento.

En el Capitulo IIl, RESULTADOS Y DISCUSION se encuentra compuesto por un
analisis actual situacional del Barcelona Sporting Club, es decir los factores
externos e internos de la organizacion, enfoque, modalidad de la investigacion,

poblacién y muestra, técnicas e instrumentos.

En el capitulo IV, PROPUESTA esta compuesto por las estrategias de marketing
relacional aplicadas al Barcelona Sporting Club (BSC), aplicando un
Benchmarking teniendo como referencia al club Deportivo aleman, Borussia
Dortmund proponer sus buenas ideas que han implementado obteniendo

beneficios para la Institucion y la hinchada en general.

Finalmente, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES de la investigacion.
BIBLIOGRAFIA.



CAPITULO |
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

1.1 Antecedente de la investigacion

El tema toma como referencia investigaciones anteriores de marketing relacional
enfocadas en el impacto que causa el equipo de futbol, Barcelona Sporting Club,
en la parte futbolistica y social de la Ciudad de Guayaquil. Asi nace el anhelo de
llevar un producto audiovisual con lo que representa y marca el Barcelona de

Ecuador, generaciones en cuanto a pasién e idolatria de un club se refiere.

La Escuela Politécnica del Ejército (2008), realizé un estudio de mercadotecnia
gue se basaba en determinar y dar a conocer con datos reales cuales son los
equipos mas populares en el Ecuador, arrojando resultados claros, al Barcelona
Sporting Club en el primer lugar con el 53% en la region Costa y 43% de
aceptacion a nivel nacional consolidandolo como el equipo de mayor hinchada
en el Pais (Diario EI Comercio, 2014) Estos son datos que corroboran la
condicion en la cual se mantiene el bajo nimero de socios afiliados al club, con
relacion a la cantidad de aficionados en el pais. En unos de los ultimos informes
oficiales del club en el mes de septiembre del 2014, se anuncio la cantidad de

1716 socios habilitados con el fin de realizarse una asamblea. (LADINES, 2016).

Andlisis de la gestidon actual del Marketing deportivo del Club de futbol profesional

Barcelona Sporting Club.

El tener poco numero de socios activos en el club, también genera bajos ingresos
casi insignificantes con relaciéon al presupuesto del equipo, segun declaraciones
de David Nahon Presidente de la comision de socios del club en el mes de junio
del 2012 indicé “que se tenia 3500 socios aportantes mensualmente con
ingresos mensuales cercanos a los $37500 a los que corresponde anuales
$450000 que son 7% del presupuesto” esto indica que hay un claro problema en
la obtencidén de nuevos socios con relacién a la hinchada numerosa que tiene el

club (América economia, 2012)



A manera de analizar los antecedentes es necesario estudiar las investigaciones
previas referentes al marketing relacional y su influencia en la asistencia de los
espectadores al estadio del Barcelona Sporting Club en la ciudad de Guayaquil,

vale citar algunas investigaciones entre otras:

En la tesis que se consulté como parte de la investigacién de Josua Chiriboga,
Ingeniero Comercial por la Pontificia Universidad Catolica Del Ecuador,
desarrollé una investigacion titulada “Analisis del Marketing deportivo del club
profesional Barcelona Sporting Club”, Esta investigacidon sienta sus bases en el
futbol en el Ecuador como empresa econémica en los Ultimos afios ha tenido
una decadente economia consecuencias de malas practicas de marketing que
no han generado impactos positivos en sus hinchadas, a pesar de que el objetivo
principal fue proveer estrategias permitan optimizar la labor deportiva con
nuevas técnicas deportivas, ayudando al club para que pueda optimizar sus
ingresos y a la vez cubrir los gastos e incluso generar ganancias necesarias
cada afo (Chiriboga, 2015).

Mediante la redaccién consultada de Maria José Quinapallo, Licenciada en
Publicidad y Mercadotecnia por la Universidad de Guayaquil (FACSO) titulada
“Analisis del factor de decision de los aficionados para asociarse al equipo de
Barcelona Sporting Club en la ciudad de Guayaquil” esta investigacion estudia el
comportamiento de los hinchas frente a la idea de asociarse al Club al que son
aficionados, y los factores determinantes que influyen en la toma de decisiones.
De acuerdo a la investigacion realizada se observé que la hinchada tiene como
factores predominantes de decision la cantidad de beneficios adicionales traeria
consigo la afiliacion y si esta vale la pena respecto a un descuento monetario

mensual. (Quinapallo, 2016)

Existen mas investigaciones referentes a esta problematica, sin embargo se han
consultado en aquellas que tengan mas similitud respecto a la influencia del
marketing como factor de decision en la mente del aficionado.

1.2 Planteamiento del problema de investigacion.



El fatbol es en teoria, un negocio bastante sencillo de gestionar. La mayoria del
presupuesto se conoce al inicio de la temporada; estos ingresos provienen de la
taquilla, los derechos de television y los patrocinios de empresas publicas y
privadas eso va de conexo con los gastos de salarios, gastos operativos y
amortizacion de jugadores. Es facil: evitar gastar mas de lo que se va a ingresar.
En el caso del futbol ecuatoriano, los equipos estiman gastar USD 54 millones
en 2019, 8% mas respecto al afio pasado en sus plantillas de jugadores, a esto
se le suma los derechos que siempre han sido controlados por la Federacion
Ecuatoriana de Futbol, originando que varios equipos den por terminada estas
relaciones adquiriendo multas millonarias por varios instituciones deportivas, a
todas estas dificultades, estudios de la FIFA declaran a Barcelona Sporting Club
como el club “Mas popular de Ecuador” con un total de casi 60% de hinchas.
(CONMEBOL, 2018)

Sin embargo y a pesar de su gran popularidad Barcelona Sporting Club paso6 a
vivir momentos sombrios peleando por el descenso a finales de la pasada
década, envuelto en problemas legales: las demandas, los cortes de agua, la
huelga de jugadores, directores técnicos que renunciaban o despedidos era las
noticias diarias en los medios de comunicacion de la ciudad de Guayaquil y el
pais, es que anteriormente una dirigencia dejaba con déficit econdmico al club,
la dirigencia que entraba se hacia de la vista gorda y seguia aumentando la
deuda formando contratos que no podian pagar. A esto se le suma que los
servicios ofrecidos como espectaculos adicionales no cuentan con un ambiente
de calidad al servicio y limitan la visita de los espectadores, los accesos, la
limpieza, inseguridad etc., contribuyen a tener aficionados o socios insatisfechos,
generando violencia y como consecuencia disminucion en los ingresos debido a
la experiencia negativa acerca de la calidad de servicio percibido por los
espectadores que presencian en directo un evento futbolistico y la satisfaccion

hacia el club que ofrece dicho evento.

El problema radica en la falta de interés, conocimiento y fidelidad de los hinchas
como consecuencia de que en consecuencia de no poder fragmentar las
necesidades de los socios e hinchas de los clubes; tomando en consideracion

estos lineamientos no se esta satisfaciendo todas las necesidades de los hinchas
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del club de Barcelona y solo se le esta tomando atencion a un solo sector y no
se esta atendiendo a toda la hinchada, las redes sociales tampoco estan
generando un buen contenido y no estan fidelidad a la hinchada, se ofrecen los
beneficios que se cuenta al ser socios pero no cumple con los objetivos que se
plantaron al momento de empezar a ofrecer sus servicios en el mercado, la falta
de promocion y publicidad contribuye a un grave problema que esta afectando
en la parte econdmica del club Bajo afectaciones a la problemética se
incrementan a cargo del departamento de marketing deportivo de Barcelona, los
Socios e hinchas no se han sentido apartados de aquellos asuntos importantes
que tratan dentro de la institucion; en los afios anteriores sin embargo es de
resaltar que han tomado malas decisiones afectando negativamente a las

ganancias del club.

El principal reto por parte de los dirigentes es incitar a la hinchada para que
regresen al estadio generando fidelidad al Barcelona Sporting Club. Las
estrategias y propuestas de mejoramiento en el desarrollo del departamento de
marketing relacional para Barcelona, estas son las bases fundamentales para
vigorizar al equipo del club deportivo de Barcelona durante sus proximos afios,
logrando positivamente optimizar las ganancias del club deportivo esto y

generando mayores ingresos que permitan cubrir los pasivos de la organizacion

1.2.1 Formulacion del problema

SEl Plan de Marketing Relacional podra fomentar la asistencia de los

espectadores al estadio del Barcelona Sporting Club en la ciudad de Guayaquil?

1.2.2 Sistematizacion del Problema.

- ¢Cuales son los principales problemas que limitan al club Barcelona

Sporting Club mantener una buena relacién con su hinchada?



- ¢Qué gustos, preferencias y percepciones de la marca BSC ofrece a los
consumidores, empleados, proveedores y empresas de los diversos
mercados?

- ¢Cudles son las estrategias de marketing relacional que fomentan la
fidelizacién de la hinchada del Club Barcelona Sporting Club?

1.3 Objetivos de la investigacion

1.3.1 Objetivo general

Disefiar un Plan de Marketing Relacional para fomentar la asistencia de los

espectadores al estadio del Barcelona Sporting Club en la ciudad de Guayaquil.
1.3.2 Objetivos especificos

- Diagnosticar los principales problemas que limitan al club Barcelona
Sporting Club mantener una buena relacion con su hinchada.

- Determinar los gustos, preferencias y percepciones de la marca BSC por
parte de los consumidores, empleados, proveedores y empresas de los
diversos mercados.

- Disefar estrategias de marketing relacional que fomenten la fidelizacion

de la hinchada del Club Barcelona Sporting Club

1.4 Justificacion de la investigaciéon

El deporte en el Ecuador nacié en 1899,con la llegada de varios jévenes al pais
proveniente de Inglaterra, luego de varios meses en este mismo afio se crean
dos equipos de futbol el Guayaquil Sporting Club y el Ecuador Sporting club
dandose asi los primeros partidos entre estos equipos. En1957, luego de varios
afios y con mayor cantidad de clubes, se forma la Asociacion de Fuatbol del
Ecuador y nace el Campeonato Nacional de Futbol. (Studio Futbol, 2013) Desde
1957 hasta el 2016 se han disputado 58 campeonatos ecuatorianos, de los
cuales los equipos mas ganadores han sido (a) Barcelona Sporting Club (14) ;

(b) Club Deportivo El Nacional (13) y (c) Club Sport Emelec (13), que a su vez



poseen mayor niumero de hinchas a nivel nacional. Institucionalmente Barcelona
atraviesa por problemas econdmicos por lo tanto el departamento de marketing
dentro del club se ha ido desgastando al pasar de los afios cabe recalcar que
esto ha creado diversas necesidades a pesar de las circunstancias que ha

provocado que el club se vea afectado econémicamente.

Las lineas de investigacion de la universidad UTEG corresponde a la “Gestion
empresarial responsabilidad social y competitividad de la empresa ecuatoriana’.
El fatbol siempre ha sido un fenédmeno deportivo que impulsa a muchos hinchas
a acudir siempre al estadio a ver su equipo de interés, a medida que ha pasado
el tiempo ya los clubes deportivos han dejado de ser meramente instituciones
deportivas para transformarse en empresas, siguiendo esta vision Barcelona
Sporting Club con su Presidente José Francisco Cevallos a través de su gestion,
permite dar un auge a esta tendencia convirtiendo al club en una empresa con
vision empresarial de largo alcance a través de la comercializacion de
membresias de socios Barcelona Sporting Club, en sus diferentes localidades,
es asi que desde el afio 2015 se ha elevado exponencialmente, terminando el
afo 2017 con 18,334 socios. La meta de la actual dirigencia es llegar a los 40.000

socios para asi alcanzar los objetivos de la misma.

a) Académico

Realizar un nuevo plan de marketing para los hinchas de Barcelona, se
manejara las brechas que existen entre el cliente potencial (hincha) y la
empresa (club), cuales son los requerimientos y posturas que los hinchas
tienen para afiliarse a la institucion deportiva y asi ambas partes estén
satisfechas, hablando del ambito estratégico deportivo que se pueden aplicar

de acuerdo a las condiciones de nuestro pais.

b) Empresarial

Desarrollar un plan de socios mas atractivo, que beneficie a las personas

gue son hinchas del club Barcelona Sporting Club. Asi también mejoras para



la institucién deportiva en la captacion de socios, ya que les permite tener

una relaciébn mucho mas estrecha entre el hincha y su equipo preferido.

c) Personal

Desarrollar un nuevo plan de socios y presentarlo al nuevo Presidente,
elegido en las proximas elecciones ya que como tal generara un nuevo

proceso institucional para el club.

1.5 Marco de referencia de la investigacion

1.5.1 Competitividad

Teniendo en cuenta lo expuesto por Porter (1990), para quien el valor de la
competitividad esta basada en:

La capacidad que tenga una empresa de crearlo y obtener rentabilidad en
el mercado, con relacion a sus competidores, mediante el uso apropiado
de los inputs para producir bienes y servicios valiosos, es lo que se
denomina competitividad. Para ello, introduce cuatro facetas que
componen el rombo de la productividad de Porter (Diamante de Porter):
las condiciones de los factores, las condiciones de la demanda, el
contexto para la estrategia y la rivalidad y las industrias afines y auxiliares
(Porter, 1990).

Desde esta perspectiva, el desarrollo de una ventaja competitiva sienta sus
bases en los avances, procesos e investigaciones desarrollados por la empresa.
Para que esto sea llevado, es importante e indispensable tener en cuenta las
debilidades y fortalezas de la empresa y se pueda desarrollar adecuadas
estrategias de diferenciacion como factor de competitividad dentro del Barcelona
Sporting Club.

a) Los Factores de Competitividad:

Stanton (1994) en su libro Fundamentos de Marketing donde se definen como
“‘un conjunto de empresas cuya configuracion estratégica es similar, con

productos que ocupan posiciones similares en el mercado; organizacién
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interna similar, donde se persiguen las mismas rentas econémicas con
recursos similares” (p. 45). Desde esta perspectiva en la economia moderna
se enmarcan los efectos de la rentabilidad del mercado y el estudio de las
tres unidades de andlisis estratégico: Industria deportiva, Empresa y Grupo
Barcelona Sporting Club como tal.

b) Cadenas de Valor y Canales de Marketing:

“Como la capacidad de una empresa para lograr resultados que, de una u
otra manera, sus competidores no pueden alcanzar’ (Armstrong & Kotler,
2003). En este sentido, la industria deportiva no sélo debe tener ventajas
competitivas absolutas frente a los hinchas deportivos, sino ademas relativas
frente a los demas clubes deportivos, acompafada de costos bajos en las
entradas al estadio que permitan otorgar un valor afadido a la gestion

deportiva del club.

Respecto al término de canal de mercadotecnia segun Armstrong & Kotler
(2003) aduce “Los intermediarios de mercado (mayoristas y minoristas),
agentes o corredores y proveedores de servicios o0 facilitadores
(transportadores, almacenes, bancos etc.), son considerados como canales
de marketing” (pag. 4). Haciendo referencia a estos autor se indica los
canales de marketing, por su parte, son conjuntos de organizaciones
interdependientes que participan en el proceso de poner a disposicion de los

consumidores un bien o servicio para su uso o adquisicion.

c) Asociatividad.

En términos de la cadena de valor, la Asociatividad es:

‘La herramienta que facilita la integracion empresarial, es el
mecanismo de cooperacion entre empresas pequefias y medianas, en
donde cada participante, manteniendo su independencia juridica y
autonomia gerencial, decide participar en un esfuerzo conjunto con
los otros participantes para la busqueda de un objetivo comuan”
(Lépez, 2003).
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A tal efecto, estas modalidades de cooperacion se pueden dar mediante dos
redes las cuales son: (horizontales y verticales).

e Horizontales: Son empresas que se sitlan en posiciones distintas y
consecutivas.

e Verticales: Son alianzas entre empresas que ofrecen el mismo
producto o servicio para cooperar entre si en algunas actividades, sin

dejar de competir en un mismo mercado.

d) Creacion de Valor:

“En el proceso de generacion y entrega de valor, las empresas deben primero
seleccionar el valor la tarea de marketing que se debera realizar antes de que
exista cualquier producto” (Kotler & Armstrong, 2012). En el transcurso de
evolucion y entrega de valor, las empresas deben primero seleccionar el valor
de marketing que se realiza antes de que exista cualquier producto, luego
originar un valor que determine las caracteristicas especificas del producto,
precio y distribucion finalmente notificar el valor del producto, haciendo util la
promocion, publicidad y demas herramientas de comunicacion para dar a

conocer el producto.

1.5.2 Marketing

Seguin Kotler & Armstrong (2012) define al marketing Como:

Un proceso social y administrativo mediante el cual las personas y las
organizaciones logran lo que necesitan y desean creando asi un
intercambiando de valor con otros. En un contexto de negocios mas
estrecho, el marketing incluye el establecimiento de relaciones rentables,
de intercambio de valor agregado, con los clientes. De esta manera se
puede manifestar que es el proceso mediante el cual las empresas crean
valor para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para
obtener a cambio valor de éstos (p. 5)

Ademas Forsyth (2010), indica otro concepto de marketing:
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El marketing es la funcién de negocio que identifica los deseos y
necesidades actuales insatisfechos, define y calcula su magnitud,
determina para qué mercados objetivo puede ser mejor la organizacion, y
decide sobre los productos, servicios y programas apropiadas para servir
a esos mercados. El marketing sirve como nexo entre las necesidades y
deseos de la humanidad y el modelo de una respuesta industrial (p. 12).

Desde esta perspectiva el marketing estudia los deseos y necesidades de los
clientes, mismas que deben ser satisfechos con base a productos y servicios que
las diferentes empresas u organizaciones saquen al mercado obteniendo un
rédito econémico a cambio de dichos productos o servicio, en la industria de
futbol no es diferente el marketing analizas las necesidades del hincha y la

manera de satisfacer el individuo.

1.5.3 Plan de Marketing

Segun Molina (2003) conceptualizan al plan de marketing de la siguiente manera:

Es un documento donde se especifican, de manera estructurada y
sistematica, todas las disposiciones sobre los eventos de accion y los
medios precisos para lograr dichos objetivos. Un sistema de marketing
eficaz compone todos los elementos de la mezcla de marketing en un
sistema ordenado y bosquejado para lograr las metas de marketing (p.
30).

Bajo esta idea se puede manejar que el plan de marketing es un instrumento util
para gestionar, buscar e orientar al Barcelona Sporting para ser la mas
competitiva dentro del mercado en el cual se desarrolla planteando ideas y
estrategias en un plan de accion que nos permite el avance de los objetivos

establecidos.

(Sanchez, 2003) Indica que:

La intension de un negocio es crear y retener clientes, pues sin clientes
satisfechos es muy dificil que las organizaciones conserven el nivel de
ventas requerido, y por lo tanto mantengan los beneficios deseados y
necesarios para su supervivencia dentro del mercado. La herramienta
mas eficaz para gestionar esta retencion y creacién de nuevos clientes es
el reconocido plan de Marketing (p. 13).
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El propésito de un negocio es crear y obtener clientes, pues sin clientes
satisfechos es muy complicado que las organizaciones conserven su nivel de
ventas adquiridas, ya que el proposito es mantener los beneficios deseados y
necesarios para perdurar dentro del mercado. El plan més eficaz para gestionar

esta retencion y creacion de nuevos clientes es distinguir el plan de marketing.

1.5.3.1 Anélisis DAFO

Segun Molina (2003) mencionan el objetivo primordial al realizar un analisis

DAFO dentro de una determinada empresa es:

Ordenar las ventajas competitivas de la empresa u organizaciones a la
estrategia de emplear que mas le convenga en funcidbn de sus
caracteristicas propias y del mercado en el cual se desarrolla.

En conclusion, el objetivo a seguir es desarrollar a la empresa a encontrar
sus factores estratégicos criticos, para poder identificarlos, usarlos y
consolidar las fortalezas, minimizar las debilidades, aprovechando las
ventajas y oportunidades, y descartar amenazas dentro del mercado (pag.
5).

El andlisis DAFO realiza una radiografia total del Barcelona Sporting Club tanto
en los aspectos internos como externos a fin de detectar en qué situacion se
encuentra y tomar los correctivos del caso si fuese necesario en beneficio del
club deportivo. Para ello se realiza un analisis de las fortalezas, oportunidades,

amenazas y debilidades.
1.5.3.2 Matriz EFE

Segun Escribano & Merino (2010) definen a la matriz de factores externos como:

Del analisis externo o analisis del entorno, las empresas u organizaciones
pueden identificar las amenaza y oportunidades que el entorno le brinda,
estas provienen de situaciones no controlables por la empresa, y tanto en
un caso como en otro deberian suponer una reaccién a tiempo de la
empresa, para minimizar los efectos negativos y aprovechar los positivos

(p. 24).

La matriz EFE resume y evalla los factores externos, desde esta perspectiva las

oportunidades y amenazas que el entorno muestra de esta manera conocer a
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ciencia cierta la posicién de una empresa en relacién a los factores externos que

puedan influir en el normal desenvolvimiento del club deportivo.

1.5.3.3 Matriz EFI

Escribano & Merino (2010) hacen referencia a la matriz de factores internos
como: “el andlisis de los puntos fuertes y débiles (analisis interno), de forma que
la estrategia a elegir se base en las fortalezas que presenta y permita minimizar
los posibles ataques de la competencia aprovechando sus debilidades” (p. 24).
Bajo esta perspectiva esta matriz ayuda a resumir y evaluar los factores internos
del Barcelona Sporting Club identificando fortalezas y debilidades, realizando un
analisis de las relaciones entre las distintas areas que conforman el club y las

maneras que se interrelacionan para el logro de sus objetivos.

1.5.4 Marketing relacional.

“El marketing relacional es el conjunto de todas las actividades que permiten
desarrollar y mantener con éxito intercambios basados en las relaciones a largo
plazo” (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 12). A tal efecto el marketing relacional
busca generar vinculos rentables y sobretodo duradero con los clientes, para el
caso especifico del Barcelona Sporting Club es decir lograr que la compra se

repita por varias ocasiones enfocandose en la satisfaccion total de los clientes.

1.5.4.1 Lalealtad como factor principal del Marketing Relacional.

“‘Una vez que las estrategias de marketing relacional se establecen en el
consumidor se genera una lealtad hacia la marca y el producto, se estima que
las empresas con soélo fidelizar al 20% de sus clientes de acuerdo a la Ley de
Pareto produciran alrededor del 80% de su volumen de ventas” (Forsyth, 2010).
Este tipo de relaciones generardn un crecimiento a la empresa y los beneficios
organizacionales que tendra sobre todo es aumentar su nivel de RC (Reputacién
Corporativa), el crecimiento econdémico viene acompafada con mejoras en las
utilidades que benefician a trabajadores y accionistas logrando crear un clima

inmejorable en la compafia.
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1.5.4.2 Fidelizacién de clientes, crecimiento y beneficio organizacional.

(Escribano & Marino, 2010) Aseguran que la fidelizacion de clientes es una de

los pilares del marketing relacional, asi pues:

Es la necesidad de orientar la actividad de marketing de la empresa hacia
el logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para
obtener su lealtad y asegurarse una ventaja competitiva. La fidelizacion
asi entendida s6lo se mantendrd si la satisfaccion alcanzada por el
consumidor y sus expectativas se mantiene equilibradas a lo largo del
tiempo para que la relacién sea constante (p. 46)

La fidelizacion es lo que toda empresa u organizacion busca con sus clientes, y
no es excepcion para el Barcelona Sporting Club sin embargo el club aun no
consigue este éxito puesto que existen diversos factores que impiden como:

precio, calidad del servicio etc.

(Escribano & Marino, 2010) Hace mencién sobre la fidelizacion como:

El marketing relacional toma como eje principal de actuacion los clientes
actuales, convirtiéndolos en la base de la estrategia de la empresa. Por
otro lado, la fidelizacion de clientes, estd muy vinculada con las ideas de
calidad y servicio, porque mediante su combinacion se genera un circulo
virtuoso en el que la satisfaccion crea fidelidad, la fidelidad produce
nuevas ventas a un menor coste, y, por tanto, aumenta la rentabilidad de
la empresa, lo que permite mejorar el servicio (p. 555).

Para Navarro (2010) la fidelidad con los clientes es lo mas importante que las
empresas deben realizar, debido a que los clientes son la razén de cada una de
las organizaciones para ello el autor enmarca las siguientes conceptualizaciones

referentes al tema.

La fidelidad del cliente, se basa en el hecho de que a los clientes les guste
un producto mas que otro, es decir también seran renuentes a comprar
los productos que oferte la competencia. Es decir, los clientes mas fieles
seguiran adquiriendo el producto aunque la competencia rebaje los costos
de sus productos. (Forsyth, 2010) Indica que, ademas otra forma de
establecer fidelidad con los clientes es desarrollar una imagen clara y
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diferenciadora con la oferta y luego reforzarla intensivamente con
actividades de marketing (Escribano & Marino, 2010).

A tal efecto el posicionamiento es una forma de alcanzar los objetivos, pues
implica el disefio y aplicacion de un programa de marketing con la finalidad de
crear una imagen para el club y su oferta con respecto a los otros clubes.

Crecimiento y beneficio organizacional. Un buen servicio al cliente por lo
general es sinbnimo de fidelidad porque ofrecer un buen servicio
constantemente por parte de las empresas puede ser muy dificil, puesto
gue los encargados de dar el servicio a los clientes son los empleados.
(Escribano & Marino, 2010).

Para el caso especifico del Barcelona Sporting Club que se ha ganado la fama
de ofrecer un buen servicio mantiene una ventaja competitiva sobre la
competencia por mucho tiempo puesto que sera dificil para la competencia

desarrollar una reputacion comparable.

1.5.4.3 Mercados negocio a consumidor y Customer Relations
Management (CRM)

En la actualidad dentro de los mercados negocio a negocio las relaciones
normalmente se tratan personalmente por intermedio de los vendedores. En los
mercados negocio a consumidor, intervienen un gran numero de clientes
atendidos por los proveedores de productos de consumo y servicios, los
sistemas como el CRM tienen una funcibn mas destacada. EI CRM es un
proceso iterativo que convierte los datos sobre clientes en fidelidad mediante

cuatro actividades:

- Recoger la informacién sobre clientes y crear una base de datos;

- Analizar los datos para establecer objetivos y segmentar el mercado;
- Desarrollar el programa de CRM, y

- Aplicar el programa CRM
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El CRM es una poderosa filosofia empresarial, que se resume en un conjunto
muy préctico de estrategias, programas y sistemas que se centran en identificar

y edificar fidelidad con los clientes mas valiosos de una determinada empresa.

Figura 1. Proceso CRM

Recolectar datos  aprendizaje

sobre clientes, prégl'ﬁ;s
construir la base de | > CRM

1 datos

| l

Analizar los datos

sobre clientes, Acciones Desarrollar
identificar clientes ¢ | programas
. objetivo y segmentar | CRM
L el mercado k

Fuente: Adaptado de NAVARRO, P. (2010) “Posicionamiento de Marca”, Barcelona,
Bresca, p. 80.

1.5.4.4 Ventajas de los programas CRM

El CRM que realizan grandes empresas es desarrollado a través de programas
informaticos como (Siebel Systems, PeopleSoft, SAP, etc.), mismos que
permiten gestionar mejor a los clientes asi como sus recursos, mas conocidos
como programas CRM (Customer Resource Management). La administracion de
la relacion con los clientes, CRM, forma parte de una estrategia de negocios cuyo
objetivo son los clientes. Una parte primordial de este idea es la de recopilar la
mayor cantidad de informacién posible sobre los clientes, de esta manera poder
dar valor a la oferta propuesta. Las empresas u organizaciones deben trabajar
para conocer las necesidades de los clientes y asi poder adelantar una oferta y

mejorar la calidad en la atencién.
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1.5.5 Marketing en el futbol

Segun Riveray Molero (2012), manifiestan un concepto de marketing en el futbol

como:

El marketing ayuda a que los clubes a gestionar las relaciones con todos
sus mercados de forma duradera de esta manera garantizar su
continuidad, asi gestionar al futbol no solo como deporte, sino también
como espectéaculo que atrae. Asi, una definicién tendria como aspectos
fundamentales los siguientes:

- Proceso de gestion (estratégico y operativo)

- Desarrollado por las entidades Futbolisticas

- Orientadas a satisfacer las necesidades de sus mercados

- Con el proposito de impulsar relaciones duraderas y de beneficio

mutuo (Pag. 23)

En la actualidad se maneja mucho el marketing dentro del deporte en general y
el futbol no es la excepcion, siendo los equipos europeos como el Barcelona FC,
Real Madrid de Espafa, Manchester United, Chelsea, Arsenal, Ac Milan, equipos
con una estructura organizacional que se manejan en base estrategias que
permiten tener una participacion en el mercado grande, siendo ejemplo para las

demas entidades deportivas a seguir ese modelo de gestion.

1.5.5.1 Caracteristicas de los Servicios

Ademas (Marin, 2012) establecen las caracteristicas de los servicios:

Por las caracteristicas mismas de los servicios, las decisiones de
marketing del club deben estar encaminadas a controlar todas las
acciones que pueden anteceder y proceder al consumo de su oferta. Por
otro lado la alta intervencion de la actividad humana explica que todos los
aspectos ambientales y escenograficos que rodean al momento de la
realizacion del servicio (el partido en si) tengan alto impacto en
satisfaccion final del espectador/seguidor (Pag. 188).
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Figura 2. Marketing y Futbol

Ingreso
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deportivo ~ camisetas

Marketing

Giras

Patrocinio mundiales
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Fuente: (Rivera & Molero, 2012)

Los servicios que brinden las entidades deportivas debe ser un nexo con el cual
conseguir mas adeptos, sin embargo los clubes deben tratar en lo posible de
mantener y aumentar a su hinchada con la consecucion de triunfos,
campeonatos, clasificacion a torneos internacionales, siendo equipos que den

dura lucha en el campeonato nacional.

1.5.6 Estrategias de marketing en el deporte

En la actualidad en el mundo de los deportes se maneja mucho dinero siendo el
futbol una de las cuatro industrias mas rentables a nivel mundial es por ello que
poco a poco va pasando de ser un deporte a ser una industria en la cual

necesariamente entra el marketing y sus estrategias, asi pues:

(Cubillo, 2008) “Indica que algunos deportes cuando detectan que su
crecimiento se agota, buscan estrategias aptas para captar nuevos
ingresos alrededor de su actividad principal. En este sentido, la
experiencia comercial indica que las estrategias de marketing mas
adecuadas para conseguir el objetivo de crecimiento son: penetracion en
el mercado, desarrollo del mercado, desarrollo del producto vy
diversificaciéon (p. 161).
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Como se mencion6 anteriormente se busca estrategias para captar nuevos

ingresos, asi pues dentro de las estrategias de marketing en el deporte se basara

en las siguientes:

La penetracion en el mercado “Se resume en la creacion de ligas o
competiciones de caracter internacional, asi como la Champions League
en fatbol a nivel de Europa o la Copa Libertadores a nivel de Sudamérica”
(Cubillo, 2008) Por citar un ejemplo, el FC Barcelona de Espafa y el
Manchester United de Inglaterra, han logrado acuerdos con equipos de
futbol del continente americano para promocionar este deporte a través
de la venta de articulos, ademas realizando giras deportivas por paises
con menos tradicion en el futbol y donde algunas empresas pretenden

promocionar determinados deportes

El desarrollo del mercado “Esta limitado por el nimero de equipos que
pueden ser participes dentro de determinadas competiciones” (Cubillo,
2008) Se puede mencionar a los torneos paralelos en paises como
Espafa o Inglaterra con la copa del Rey o la FA Cup respectivamente en
donde el sistema es eliminacién en partidos de ida y vuelta de este modo

se reduce la cantidad de encuentros deportivos a disputar”.

Las estrategias de desarrollo del producto “El producto final es la
competicion, las reglas que la rigen estos deportes casi no han sufrido
transformaciones” (Cubillo, 2008). Por ejemplo en como el automovilismo
y el motociclismo, se han ido incorporando cambios como consecuencia
de los avances tecnoldgicos pues se han producido alteraciones en la
forma de la presentacion de las competiciones o mediante la adecuacion

de estadios y la utilizacion de marcas, etc.

La diversificacion “A nivel internacional se ofrece un espectaculo
futbolistico para los aficionados bajo patrocinio de empresas que invierten
en infraestructura de algunos clubes integrando cafeterias o restaurantes

hasta gimnasios, saunas o incluso clinicas (Cubillo, 2008).

21



El deporte es una de las industrias que mas dinero mueve dentro del mundo es

por ello las monstruosas cantidades de dinero que se maneja por pases de

jugadores, publicidad en los estadios, derechos de television, sponsor, derechos

de imagen, es por ello que todo se basa en el modelo de gestidon que utilicen los

equipos y la vision que estos les den para poder obtener réditos econémicos.

1.5.7 Consumidor

De acuerdo a Rivera & Molero (2012) en su libro “Marketing y futbol” identifica

algunas clases de aficionados que se encuentran dentro del mundo del fatbol

como hinchas aficionados que segun sus caracteristicas se clasifican en:

Tabla 1. Hinchas Aficionados

Anti

Aquella persona que no le gusta mucho el futbol pero es anti un
equipo,

Forofo

Para esta clase de aficionados su equipo es lo mejor del mundo,
el resto no vale para nada, si le quitas del partido de la semana
de su equipo favorito no tiene excesiva conversacion

El Salido

Este tipo de aficionados se preocupa mas por ver a chicas
guapas y ligeras de ropa que a ver el partido de futbol

Insultantes:

Son aquellos que van al futbol exclusivamente a insultar al
arbitro o en general para desahogar en el futbol sus problemas
sociales.

Invasor

Son aquellos espectadores que invaden el terreno de juego, sin
embargo en la actualidad existen leyes que castigan este tipo
de acciones

El
comepipas

Es la clase de aficionado pasivo caracterizado por ser s0so,
suele estar callado, no anima a su equipo, es aburrido y a veces
hasta se queda dormido en el estadio; este mote de comepipas
se les puso porgue la mayoria de aficionados de esta clase se
dedican a comer pipas en el transcurso del partido.

Internacional

Esta clase de aficionados desprecia la liga de su pais, y mas
bien opta por ser seguidor de equipos fuera de su jurisdiccion y
si cuenta con las posibilidades inclusive viaja para estar
presente en ciertos partidos a nivel internacional.

Experto

Esta clase de aficionado es un enfermo del futbol pues vive por
y para el futbol, intenta ver todos los partidos al dia que puede,
los que no puede se los graba

Veterano

Esta clase de aficionado lleva afios viendo cada fin de semana
su partido de futbol en el mismo bar con sus colegas, cualquier
tiempo pasado fue mejor para este aficionado, el fatbol actual
no tiene ningun valor, todos los jugadores son unos
mercenarios que estan excesivamente bien pagados

Fuente: (Rivera & Molero, 2012)
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A nivel mundial existen diversos tipos de hinchas que de una u otra manera lo
gue buscan es apoyar al equipo de sus amores, sin embargo en Europa
podemos observar estadios realmente llenos cada fin de semana debido a que
se cred una cultura de asistencia al estadio, América es la otra cara de la moneda
gue vemos en su gran mayoria que el apoyo surge en base a resultados, si un
equipo consigue logros pues su hinchada esta presente pero si a este le va mal
por diferentes factores pues este esta ausente.

1.5.8 Industria el Futbol

Segun (Bassols, 2015) el fatbol es un deporte que mueve pasiones es por el ello
que:

El futbol, deporte de contrastes y altibajos, es un fenGmeno que involucra
a participantes directos (jugadores) y en su version mas globalizada,
abarca a los fanaticos, cuyo papel en el fenbmeno es observar, juzgar,
disfrutar, y vivir el futbol a manera de participes, pues el fatbol los
involucrar los envuelve y genera un proceso de interaccion entre ellos
(Pag. 4)

Ademas (Camino, & Garcillan, 2014)tiene otra perspectiva sobre este deporte:

El futbol despierta la emocidn, la pasion y, en la mayoria de los casos, la
fidelidad de por vida con el equipo al que uno le va. El fatbol es un juego
en conjunto, donde todo el equipo se ayuda para conseguir la victoria
jugando limpio. Y desde las tribunas los aficionados también juegan el
partido apoyando y animado constantemente a su equipo (p. 4).

El futbol puede ser practicado a nivel profesional, amateur o por recreacién, sin
embargo no deja de ser importante porque en cualquier parte donde se esté
realizando un encuentro deportivo lo importante es ganar, es de resaltar que
mueve grandes cantidades de personas, y considerado como el rey de los

deportes sin discriminacién de género, edad, nivel académico y/o clase social.
1.5.8.1 Equipos de Futbol

De acuerdo a Futbol Soccer (2015) los equipos de fatbol pueden ser definidos

de la siguiente manera:
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Un club de Futbol es una entidad que tiene como fin principal la practica
del futbol. En caso de ser profesional, un club ésta regida por una
determinada asociacion oficial o federacion, la que a su vez puede formar
parte de una confederacién continental.
En la actualidad, existen 6 entes rectores del futbol a nivel de continente: la UEFA
para Europa, la CONMEBOL para América del Sur, La CONCACAF para
América Central, América del Norte y el Caribe, la Confederacién Africana de
Futbol para Africa, y AFC para Asia y la OFC para Oceania.

1.5.8.2 Futbol Nacional

Para (Carribn & Samaniego, 2013) el fatbol ecuatoriano en los ultimos afios ha

evolucionado positivamente, bajo esta perspectiva mencionan lo siguiente

El futbol ecuatoriano ha logrado éxitos deportivos internacionales nunca
antes vistos, tanto con sus selecciones como con sus clubes. Alli estan
las clasificaciones historicas a los mundiales de Corea-Japon, de
Alemania y la reciente al de Brasil, asi como los triunfos internacionales
de Liga Deportiva Universitaria, entre los que se destaca el vice
campeonato mundial de clubes (p. 20).
Correlativamente también se observa un importante aumento del presupuesto
de los clubesy de la Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF), que han conducido
a un crecimiento importante de la economia del futbol: mientras la economia
nacional crecié — en términos nominales- a una tasa promedio anual de 8%, la
del fatbol lo hizo en alrededor de 12%; esto es, 1.5 veces mas del promedio del

pais.

1.5.8.3 Federacion Ecuatoriana de Futbol

Para Santa Cruz (1996) “La Federacién Ecuatoriana de Futbol fue fundada en
1925, aunque el fatbol venia practicandose mas o menos desde 1912. Se afilié
en 1926 a la FIFA y s6lo desde 1957 logré articular un campeonato nacional de

caracter profesional” (p. 49).

A pesar de los logros experimentados en los ultimos afios por las diferentes

selecciones y clubes, no han maquillado la realidad que cruzan en los actuales
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mementos ciertos clubes del campeonato ecuatoriano, todo estos problemas
surgen a raiz de los inmensos presupuestos de afos anteriores, con sueldos
excesivos a futbolistas que no devengaron sus salarios, directores técnicos con
renombre que llegaron al fatbol ecuatoriano y no hicieron absolutamente nada,
es decir son factores que influyen directamente en la economia de cada uno de

los clubes.

1.5.8.4 Presupuesto de la Federacion Ecuatoriana de Futbol

Para el afio 2020 la Federacion deportiva manejard un presupuesto de
$32,125.000.00 de ddlares (FEF), esto fue presenciado y aprobado en el
congreso ordinario, con la presencia de 35 socios de los clubes en conjunto de
asociaciones de la serie Ay B, dentro de los principales auspiciantes para ese

ano se tiene entre otros:

- Telefonia Claro

- Marathon Sports.

- Aerolineas Tame

- Cerveceria Pilsener

- Bebidas gaseosas Coca-Cola

- Instituciones bancarias Banco de Guayaquil

Los ingresos adicionales que se susciten para la federacion seran las
aportaciones que realizan las asociaciones provinciales desde esta perspectiva
este rubro no tiene un valor definido puesto que cada asociacion cuenta con una
afiliacion distinta dependiendo del nimero de equipo que se posee en las

primeras categorias de la federacion.

1.5.9 Barcelona Sporting Club

Barcelona Sporting Club, fue fundado en Guayaquil el 1 de mayo de 1927 en el
barrio del astillero, por sus logros a lo largo de la historia y procedencia se lo
llama “Idolo del Astillero”. Uno de los clubes ecuatorianos de mayor relevancia

en Sudameérica. En el Ecuador se posiciona como el club con mayor nimero de
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campeonatos nacionales alcanzados, el primero lo logra en el afio de 1960
siendo este el dltimo afio del futbol amateur en el ecuador, actualmente tiene 14

titulos, este ultimo logrado en el 2012.

Barcelona S.C. posee un estadio propio llamado desde un inicio Isidro Romero
Carbo, nombrado asi por el presidente que hizo las gestiones y culminé con esta
obra, después y actualmente llamado “Banco del Pichincha”, que se ubica al
noroeste de la ciudad de Guayaquil frente al “Estero Salado”, siendo esta la
estructura deportiva de mayor capacidad de aficionados en el pais, para
aproximadamente 57267 espectadores segun la federacion Ecuatoriana de
futbol. Se empiezan a formar distintas asociaciones es decir en Guayaquil Aso
Guayas y en Quito (AFNA) mismos que disputaban al final un torneo nacional

1.5.9.1 Cartera de Productos

Barcelona Sporting Club es una institucion deportiva que como tal no vende
productos fisicos o tangibles, sino ofrece servicios intangibles como su programa
de patrocinio, publicidad dentro y fuera de su estadio, en el uniforme principal del
equipo, esto para empresas o instituciones que quieren tener una alta difusion,
recordacion de su marca y quieran ser vistos ya sea localmente o

internacionalmente.

Formar parte de Barcelona Sporting Club hace que la marca que desee estar
como parte de la camiseta oficial del Club, sea altamente reconocida, para
Barcelona representa un ingreso significativo y forma parte del mercadeo que el
grupo que maneja esta area dentro de la institucioén le den mucho énfasis para
gue haya mayores margenes de ingresos y alianzas estratégicas en algunos

casos.
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1.5.9.2 Organigrama.

Figura 3. Organigrama Estructural Barcelona Sporting Club.
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COMISION COMUNITARIA Y RESPONSABILIDAD SOCIAL COMISION JURIDICA
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Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2019)

En la actualidad Barcelona deberia tener una mejor estructura, hacer
benchmarking de los organismos internacionales basandose en una mejor
organizacion estructural esto contribuira positivamente en las compafiias mas
importantes a nivel nacional e internacional formen parte del club dentro de la
estructura actual no se ha visto ningin avance o modificacion durante estos

periodos deportivos en los afios anteriores.

Actualmente la inestabilidad econdémica que atraviesa el club es resultado a la
antigua estructura administrativa teniendo como resultado el hecho que no tiene

recursos para solventar las necesidades y gastos de Barcelona Sporting club.

1.5.9.3 Localidades del Estadio Monumental “Banco Pichincha”.

El estadio Monumental “Banco Pichincha” Dispone de estas localidades para
recibir a sus hinchas cada partido ya sea de campeonato local o torneo
Internacional, el cual tiene la aprobacion de la Federaciéon Ecuatoriana de futbol
(F.E.F.) para que Barcelona Sporting .Club. Pueda disputar sus partidos de

Local.
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Figura 4. Estadio Monumental “Banco Pichincha”
LOCALIDADES Estadio Monumental Banco Pichincha y = (= e
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Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2019),
La capacidad instalada del estadio comprende de alrededor de 57267
espectadores habilitado y reglamentado asi por la Federacion Ecuatoriana de

Futbol.

1.5.9.4 Uniforme

Figura 5. Uniforme de BSC

Fuente: (Barcelona Sporting Club, 2019)

El uniforme de Barcelona consta de los tradicionales colores amarillo y negro,
sin embargo en sus inicios el color de sus uniformes era solo negro, a partir del
afio 1927 se incluy6 el tono amarillo y rojo al negro ya establecido, otro de las
caracteristicas a relucir es que cada afio va incrementandose el niamero de
auspiciantes en la camiseta de los jugadores ocupando el de mayor espacio la

Cerveceria Nacional como uno de los principales auspiciantes.
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1.5.9.5 Presupuesto

El presupuesto para el afio 2015 fue de 8 millones de ddlares, con lo cual se

pens6é mantener al equipo y a las nuevas contrataciones a continuacion se

presenta su lista de auspiciantes: (Fernando, 2015)

- Pilsener.
- Sony.
- Pepsi.

- Pichincha mi Vecino.

- Don Café.
- DIRECTV.
- Silk.

- Almacenes la Ganga

- Banco Pichincha.

- Tame.

- Plasticos Rival.

- Claro.
- Pepsi.

Marathon.

Gatorade.

Figura 6. Ingresos Porcentuales 2015

B Socios

m Venta de
Entradas

B Auspiciantes
Derechos de TV

m Otros Ingresos

Fuente: (BSC, 2018)
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Los ingresos porcentuales que genero el club a través de los afios ha sido
producido de manera inoportuna por parte de los dirigentes y se desconoce asi
la entrada real del 2016 con un valor aproximado de 20 millones de délares. El
segundo ingreso proviene de 33 auspiciantes registrados para el afio 2019, de
ahi sigue en importancia los derechos televisivos y finalmente las entradas los

partidos de local con una media de 16000 hinchas por personas.

Otra parte del presupuesto fue financiado con el pago mensual de las cuotas de
los socios que sumaron alrededor de 3.500 personas durante ese afio. Este
aporte representd el 5% del total de ingresos percibidos por el plantel. El
departamento de marketing durante el 2015 realiz6 campafas publicitarias para
poder traer a los aficionados al estadio que coinciden en cufias radiales y spot
publicitarios y demas redes sociales que ofrecieron a la hinchada promociones y
descuentos, es de resaltar que no existe informacion adicional del marketing

desarrollo por Barcelona Sporting Club.

1.5.10 Marco Conceptual

— Marketing: “Es un proceso social y administrativo por medio del cual los
individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion y el intercambio de productos y valores con otros” (Armstrong &
Kotler, 2003).

— Mercado de Productos y Servicios: “Es un mercado que se encuentra
conformado por todos los clientes actuales y potenciales que comparten
una necesidad comun que un producto o servicio especifico pueda
satisfacer, con los recursos y el deseo de hacer el intercambio y que
tienen la autoridad para hacerlo” (Armstrong & Kotler, 2003).

— Marketing Relacional: “Es un proceso social y directivo de establecer y
cultivar relaciones con los cliente, creando vinculos con beneficios para
una de las partes, incluyendo a vendedores prescriptores, distribuidores y
cada uno de los interlocutores fundamentales para el mantenimiento y

explotacion de la relacion” (Kotler & Armstrong, 2012).
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Gestion de las relaciones con los clientes: “Es el proceso de administrar
las relaciones que facilitan el intercambio comercial con los clientes y/o
consumidores y/o proveedores” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012).
La seguridad social “es un conjunto de medidas que la sociedad
proporciona a sus integrantes con la finalidad de evitar desequilibrios
econdmicos y sociales que, de no resolverse, significarian la reduccién o
la pérdida de los ingresos a causa de contingencias como la enfermedad,
los accidentes, la maternidad o el desempleo, entre otras” (Forsyth, 2010).
Inseguridad: “Se conoce como inseguridad a la sensacién o percepcion
de ausencia de seguridad que percibe un individuo o un conjunto social
respecto de su imagen, de su integridad fisica y/o mental y en su relacion
con el mundo” (Armstrong & Kotler, 2003).

Hinchada: “Se define a un conjunto de simpatizantes (denominados
«hinchas» en Latinoamérica) de un determinado club deportivo”
(Quinapallo, 2016).

Estadio: “Es una construccion cerrada con graderias para los
espectadores, destinado a competiciones deportivas. Puede ser al aire
libre o cubierto”. Es usado para varios tipos de deportes que son
populares a nivel mundial como el fatbol, el rugby, el béisbol, futbol, etc.
FIFA: “Federacion Internacional del Futbol Asociado’), universalmente
conocida por sus siglas FIFA, es la institucion que gobierna las
federaciones de futbol en todo el planeta” (Molina, 2003).

FEF: “La Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF), mas conocida por su
acréonimo Ecua fatbol, es el organismo rector del futbol en el Ecuador”
(Molina, 2003).

LIGAPRO: “La Liga de Futbol Profesional conocida como La Liga y
legalmente como Liga Nacional De Futbol Profesional, es una asociacion
deportiva integrada por los clubes y las sociedades andnimas deportivas
gue participan en las categorias profesionales de la liga espafiola de
futbol” (Molina, 2003).
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1.5.11 Marco legal

Las politicas gubernamentales en el ambito deportivo estan controladas por la
ley del Deporte, en este caso los clubes deportivos profesionales se dictan varios
articulos. En el Articulo 60 de la Ley del Deporte, Educacion Fisica y Recreacion

(2015) estipula lo siguiente:

Deporte profesional.- El deporte profesional comprendera las actividades
gue 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 Federacién Ecuatoriana
por deporte, regulard y supervisard estas actividades mediante un
reglamento aprobado de conformidad con esta Ley y sus Estatutos. (pag.
14)

En los articulos 61 y 62, se habla sobre la conformacion del deporte profesional
la cual constara con sus respectivas organizaciones, y competiciones de ligas
cantonales, provinciales, nacionales e internacionales. También se habla sobre
la regulacion y control que debera ser efectiva por cada federacion deportiva y

con esta ley, en la cual esta actividad se la realizara con fondos propios.

En el articulo 63 se basa en la organizacion del futbol profesional, que otorga la
disposicion de la organizaciéon del futbol profesional a través de la Federacion
ecuatoriana de Futbol (FEF) el cual regird con su estatuto legal previamente
aprobado y los reglamentos que le dictan las normativas internacionales de la
Federacion internacional de Futbol asociado (FIFA) y la Confederacion
Sudamericana de Futbol (CONMEBOL). (Ministerio del Deporte, 2015)
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se analiza la metodologia de la investigacion para la respectiva

recopilacion de datos enfocados a fomentar la fidelizacion de los hinchas del

Barcelona Sporting Club mediante a un plan de marketing relacional que impacte

positivamente en la hinchada dentro de la ciudad de Guayaquil. Existen varias

herramientas que permiten recolectar toda la informacion necesaria de manera

cualitativa (entrevistas) y cuantitativa (encuestas), permitiéndonos obtener una

informacion confiable y veras y especifica.

2.1 Tipo de disefo, alcance y enfoque de la investigacion

2.1.1 Tipo de disefio de la investigacion

Exploratorio: Las investigaciones exploratorias persiguen “una
aproximacion a una situacion o problema. Se desarrollan, en general,
cuando los investigadores no tienen conocimientos profundos de los
problemas que estan estudiando”. (Chavez, 2008) La investigacion
exploratoria ayudd en esta investigacion a establecer claramente los
elementos de juicio que permitieron sustentar el problema a través de
libros de marketing relacional y de esta manera establecer las
principales determinantes que afectan positiva o0 negativamente la
fidelizacion de la hinchada barcelonista. Esta investigacion se sustenta
principalmente en estadisticas macroeconomicas del Banco Central de
Ecuador y Secretaria del deporte, Reportes del Ministerio de deporte,
Estadisticas publicadas por el Instituto Nacional de estadisticas y

Censos (INEC), Fedeguayas, Ecuador en cifras.

Descriptivo: “Trata los investigadores alegaran a no hacer las
preguntas del estudio a quienes responden en una simple investigacion

descriptiva. Asi que se puede hacer una distincion entre el engafio y un
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silencio discreto” (Chavez, 2008) El analisis descriptivo parte de una
investigacion situacional de la fidelizacion de la hinchada hacia el
Barcelona Sporting Club sin embargo su objetivo principal es conocer
las necesidades y preferencias de sus hinchas, en relacion al servicio

prestado por el club deportivo.

Correlacional: “La investigacion correlacionar tiene, en alguna medida,
un valor explicativo aunque parcial” (Chavez, 2008). Saber que dos
conceptos o variables estan relacionadas aporta cierta informacion
explicativa. El analisis correlacional no esta limitado tan solo a la
recoleccion de datos, se espera conocer la relaciébn que puede existir
entre el marketing relacional y los efectos positivos que traeria consigo
la aplicacion de un plan integral que contribuya positivamente a
fomentar la fidelizacion en la hinchada del Barcelona Sporting Club.

Explicativa: Segun (Chavez, 2008) “Los estudios explicativos van mas
alla de la descripcion de conceptos o fenomenos de relacion entre
conceptos” para el caso especifico de la presente proyecto se analizo a
través de una investigacion de campo un diagndstico de la problematica
gue enfrenta la hinchada a manera de conocer los conflictos socio —
culturales, econdmicos, y naturales que existen en ellos como
consumidores de este servicio de esta manera una propuesta que

busque fomentar compromisos dentro de la hinchada.

2.1.2 Alcance y enfoque de la investigaciéon

Puesto que la investigacion se realiza segun el paradigma critico propositivo la

modalidad sera con un enfoque cuali-cuantitativo ya que al momento de

investigar se indagard tanto desde el club deportivo hasta los clientes externos

para de esa manera llegar a comprender de qué manera el marketing relacional

impacta en el posicionamiento de la marca es decir analizando tanto las causas

como los efectos que se produce dentro de la hinchada barcelonista.
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2.2 Meétodos de investigacion Descripcién detallada de los métodos
l6gicos y los métodos empiricos utilizados, en funcion de los
objetivos formulados.

a) Método Cientifico: (QUEZADA, 2010) “Es el procedimiento que se

sigue para obtener el conocimiento”. Etapas del método cientifico:

e Eleccién y enunciado del problema que motiva la investigacion
e Estructuracion de un marco teérico
e Establecimiento de variables

e Resultados

b) Método Induccion-Deducciéon: (QUEZADA, 2010) “es aquel que parte
de datos generales aceptados como validos para llegar a una conclusion
de tipo particular’. Este método nos permitira concluir en funcién de la
bibliografia de los informes de investigacion sobre el marketing relacional
y de qué manera puede estimular cambios positivos en la hinchada del

club deportivo Barcelona Sporting Club.

2.3 Unidad de anélisis, poblacion y muestra (si aplica)

2.3.1 Poblacién

Segun (Sabado, 2009 pag. 21) poblacién “es el conjunto de todos los individuos
gue cumplen ciertas propiedades y de quienes se desea estudiar ciertos datos”.
Cabe recalcar que una poblacion abarca todo el conjunto de elementos de los
cuales se puede obtener informacion, entendiendo que todos ellos han de poder
ser identificados. La poblacion o universo constituye la totalidad de un conjunto
de elementos, seres u objetos que se desean investigar.

Para el presente estudio, la ciudad de Guayaquil tiene una poblacion 2°644.891
habitantes (INEC), pero no todos los habitantes son hinchas del equipo, por lo
tanto se considera como tamafio de la poblacién el total de 476.042 hinchas en

la ciudad segun datos de la Conmebol (Confederacién Sudamericana de Futbol).
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2.3.2 Muestra

“La muestra es la parte de la poblacion donde se obtiene la informacion para el
desarrollo de estudio y sobre la cual se efectian la medicién y observacion de
las variables” (Andino, 2005). La muestra fue escogida por conveniencia pues en
lugares como parques, canchas de futbol, gimnasios, bares, discotecas y demas
centros de recreacion. Se ha escogido estos lugares, porque el tipo de individuo
gue se busca es aquel que siempre esta recreandose de manera activa, a
diferencia de otros tipos de individuos que no tienen ninguna actitud aficionada

al deporte. Debido a que es una poblacion finita se aplica la siguiente formula

donde:
Tamarno de la Poblacion (N) 476.042
Error Muestra (E) 0,05
Proporcién de Exito (P) 0,7
Proporcién de Fracaso (Q) 0,3
Valor para Confianza (2Z) (1) 1,96
N — Z°c*N
Ne? +Z2°%°c572
Tamafo de Muestra 322
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2.4 Variables de lainvestigacion, Operacionalizacion

Tabla 2. Operacionalizacién de las Variables

Variables Definiciones Dimension Indicadores

Item

Instrumentos

¢Sefiale el

Vi i Entrevista
Acciénu Grado de agl?su'leoraqzzqus':id
P -z uis i uiril
omisiéon aceptacion ;
P departe delclub Ficha de
Barcelona? Observacion
¢Senale el
articulo que usted
Concepto del oL a o .
quisiera adquirir Entrevista
producto
departe delclub
Barcelona?
¢.Considera usted
Es un conjunto de que elclub
rocesos PR Barcelona viene
P . y Analisis del N .
estrategias conel mercado aplicando Entrevista
que se abandona Procesos correcto
la idea de marketingdepo rtiv
perseguir la o
I_Captaaon dg ¢.Considera usted
¢ 'e';t::opjzz ar que elclub
Disefio de un  figelizacio n de - Barcelona viene .
lan de mentacién delmerc aplicando Entrevista
p estos para comecto
marketing mantenerlos a roti
Relacional  |argo plazo.Es la marketing
: relacional?
propuesta - _ T
totalmente Comunicaciéon ;IQ_L:e me” o Entrevista
contraria al . . pu 'C'tazo egaa i
marketing Caracteristicas \ianzas estratégica usted con Entrevista
transaccionaly elmensaje sobre
5 i elclub Encuesta
mas tradicional. Globalizacién Barcelona?
Hipotesis ¢ Qué tipo de E .
i ntrevista
Eldesarrollo Qe P ublicidad promocién le
plan de marketing gustaria recibir
SO(Eia_l ) porparte delclub Encuesta
fomentarasistenci Promocion Barcelona?
adelos . - .
Funciones ¢.Cdébmo considera
espectadores al .
. usted los precios
estadio del
de lasentradas al .
Barcelona . Entrevista
. estadio para
Sporting Club en apnovaralequino
la ciudad de . pBirceloga’P
Guayaquil. P atrocinio !
VD Clasificar hinchas ¢De acuerdo asu
Disefiar plan de fndeln_dad hacnagl
P lan de accién equipo conqué )
I P frecuencia visita Entrevista
Fidelizacién del di
Identificar grupo usted elestadio
de hichas en lospartidos del
club
La»fldellzamf)n de Culturales ¢ Qué medio Entrevis ta
hinchada tiene publicitario llega a
como objeFivo usted con
conseguir, Personales elmensaje sobre
mediante diversas . elclub
estrategias y Coportamient } .
técnicas de o delhincha ¢Como considera
) Psicolégicos usted los precios Entrevista
marketing y de las entradasal
Fometo de la h;;ecnht:S’ucéus:l estadio para
asistencia de - d ya Sociales apoyaralequipo
adquirido con
los anterioridad Barcelona?
espectadores
alestadio del a|9Uf_10_ de sus ¢;Considera usted
Barcelona servicios siga que eluso de las
Sporting Club aS|st|e_ndo al Logotipo herramientasde
en la ciudad de estadio de comunicacién
Guayaquil. manera (publicidad,
constante. promocién
Percepcion deventas, ventas
personales)
influye en la
decisio nde Analisis
Eslogan
compra de Documental
articulos delClub
Barcelona?
Elaborado por: El autor.
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2.5 Fuentes, técnicas e instrumentos para larecoleccion de informacién
2.5.1 Técnicas de lainvestigacion

Las técnicas que se ha utilizado para la recoleccion de datos es por medio de la
encuesta y la observacion, ya que permite obtener una gran cantidad de
informaciéon a menor costo, y a corto plazo acerca de las diferentes necesidades

y expectativas que tiene la hinchada barcelonista.

- Entrevista: La entrevista va dirigida hacia los directivos del club en
general asi como a algunos socios de éste, también al Jefe de mercadeo
del Barcelona Sporting Club.

- Encuesta: Es un complemento de la entrevista para profundizar en ciertos
aspectos de la investigacion. Se encuentra dirigida a la hinchada del
equipo futbolistico.

e Cerradas: Aquellas en las que solamente se puede
responder Sl o No.

e De eleccion multiple: En las cuales se presenta u conjunto
de opciones donde el entrevistado tiene la opcion de

seleccionar una o varias alternativas

2.6 Tratamiento de la informacién

Para presentar los resultados del analisis de la informacion se realizara los
siguientes pasos:

1.-Determinar el objeto, situacion, caso, etc. (que se va a observar)
2.-Determinar los objetivos de la observacion (para qué se va a observar)
3.-Determinar la forma con que se van a registrar los datos

4.-Observar cuidadosa y criticamente

5.-Registrar los datos observados

6.-Analizar e interpretar los datos

7.-Elaborar conclusiones

8.-Elaborar el informe de observacion (este paso puede omitirse si en la
investigacion se emplean también otras técnicas, en cuyo caso el informe incluye

los resultados obtenidos en todo el proceso investigativo).
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CAPITULO Il
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Anélisis de la situacién actual

El marketing relacional dentro del Barcelona Sporting Club hace referencia al
conjunto de esfuerzos que se realizan para crear relaciones mutuamente
satisfactorias y a largo plazo con los mercados clave (técnicos deportivos, socios
e hinchada), con la finalidad de conseguir y mantener procesos de intercambio
con ellos a largo plazo, ademas de lograr su preferencia hacia el club deportivo.
Es de resaltar que existieron momentos no tan buenos, en el afio 2013 se origind
un conflicto entre el Club Espafiol Barcelona Futbol Club quienes realizaron la
solicitud de registro de su marca en el Ecuador en el Instituto Ecuatoriano de
Propiedad Intelectual, debido a que la nueva dirigencia del club espafiol se
percaté de las similitudes de la iconografia y nombre que mantienen ambos
equipos por lo cual procedieron a realizar el respectivo reclamo ante la FIFA 'y el
IEPI con ello el Club Ecuatoriano Barcelona Sporting Club, cambio los

componentes de su marca como son: Nombre, Grafismo.

Figura 7. Barcelona marcas

Jei-Ele- IEE BARCELONA
mas que un club SpOPtlﬂgC'Ub

Fuente: Barcelona Sporting Club (2016)

Los espafoles realizaron este reclamo debido a que su Club por historia y
antigliedad ya tenian creada esta marca, en el afio 2014 el equipo ecuatoriano
demostrd que durante el pasar de los afios ambos Clubs han realizado varios

partidos amistosos y nunca existieron reclamos algunos por parte de la diligencia
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espafiolas que intrinsecamente al no presentar ninguna queja deja por explicita

la aceptacion de la existencia del Club Ecuatoriano.

3.1.1. Productos bajo laimagen de marca Barcelona Sporting Club

El deporte y el consumo transmiten diversos imaginarios, las sefiales
demograficas, sociodemograficas y socioecondmicas permitiran recordar la
diversidad y la complejidad del deporte, que es un importante fenémeno social
moviliza grandes masas, donde las empresas han aprovechado para ingresar en
ese espacio de alta exposicién con el fin de promocionar las caracteristicas y
ventajas de sus productos (Desbordes, Ohl, & Tribou, 2001, p. 16).

Figura 8. Productos bajo la imagen de la marca

~aRE o

! marathon

Fuente: Barcelona Sporting Club (2016) in@soéioébsc.ec

Los equipos de futbol cuando iniciaron su vida institucional solo se limitaba la
diligencia en el show que se presente en la cancha sea el mejor para la
fanaticada, pero con el transcurrir del tiempo se fueron creando unas nuevas
oportunidades de negocios atreves de realizar estrategias comerciales en el cual
fuera de las canchas los clubs obtengan ingresos asi mejorar su plantilla e
infraestructura, pero para que estas estrategias se desarrollaran los clubs ya
debian de tener una fanaticada consolidada, un gran posicionamiento de marca
gue hasta los fanaticos de equipos rivales al reconocer nuestros colores sepan
gue se estd hablando de nuestra equipo de futbol, debido a esto se fueron
naciendo los sponsors, como conocemos el futbol mueve pasiones y al igual que

el balén es redondo este deporte tiene presencia mundial y con la globalizacion
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y la difusion de los torneos locales e internacionales, por ello es el interés de los

sponsor de colocar sus marcas asi sea en las medias.

Una de las principales prenda de vestir en el cual se negocia con los sponsors
para que coloquen su marca en el son las camisetas del equipo, para una marca
gue nos reconocida le es conveniente que sea difundida en la camisa que tenga
una buena imagen de marca, que sea campeodn, solamente este peleando los
primero lugares y tenga como hinchada la mitad més 1 de todo el Ecuador como
lo es el Barcelona Sporting Club, como recordaran los uniformes en sus inicios
eran muy sencillos pero con el transcurrir el tiempo se fue llenando de sponsors
gue llego al punto de opacar el escudo distintivo que tenia cada club lo cual
genero un gran descontento para la hinchada pero si lo se analiza como
estrategia comercial es un total éxito, lo cual este efecto no se ve replicado en

ningun otro equipo del pais.

Las empresas patrocinadoras deben de tener en claro que el trabajo no culmina
en tener presencia en la camisa del club mas grande del pais, sino que deben
realizar constante camparias sociales o adoptar filosofias que ambas empresas
compartan asi generar un impacto sobre los socios, hinchas y publico general
de ello dependera el éxito de patrocinar con Barcelona Sporting Club, desde el
momento que se patrocina con un equipo de futbol las empresas ya se convierte
un aficionado mas del club que esta patrocinando y asi lo percibe la hinchada
mas grande del pais por ello todas sus acciones deben de realizarse en pro de

Barcelona Sporting Club.

Las ventajas que tienen las empresas al Patrocinar un equipo de Futbol es el
nivel de exposicion de su marca que se encuentra en su maxima expresion,
aparte de la exposicion de medios masivos ATL, tenemos los medios no
convencionales, hoy en dia el reprise de un partido ya no es necesario de
guardarlo sino atreves de los teléfonos méviles podemos ver videos, imagenes,
comunicacion, por ello por medio del auge de las redes sociales y los avances
tecnoldgicos los propios socios que son los usuarios y fervientes hinchas estaran

pendientes de las novedades de su equipo.
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Figura 9. Barcelona Sporting Club otros productos

Fuente: Barcelona Sporting Club (2016), https://barcelonasc.com.ec

La marca Barcelona Sporting club con el pasar de los afios y la llegada de cada
dirigencia ha experimentado muchas estrategias de Merchandising y en la
actualidad es muy amplia, en el mercado informal ecuatoriano podemos
encontrar desde: Gorras, relojes, revistas, documentales hasta zapatos, claro
gue del posicionamiento de marca no solo el beneficiado es el club debido a que
siempre en todos los mercados existen la pirateria, todos ganan con la Marca

Barcelona Sporting Club, menos la institucion.

Figura 10. Jabon desodorante BSC

Fuente: Barcelona Sporting Club (2016), https://barcelonasc.com.ec

El Merchandising que se apligue con la Marca Barcelona Sporting club por lo
general va ser exitosa debido a que los socios e hinchas del club son muy fieles,
en la actualidad se esta analizando en la posibilidad de incorporar la marca
Barcelona Sporting Club a los productos de la canasta basica vital, convertir a
los hinchas Barcelonista en una cultura de vida, al realizar los estudios de
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mercado existe un alto indice de éxito, pero es una estrategia muy arriesgada
gue puede llegar a desprestigiar la marca donde los productos no cumplan con
las expectativas del consumidor. El posicionamiento de la Marca de Barcelona
Sporting club no solo beneficia al club, existen muchos articulos que no estan
debidamente autorizados por la dirigencia, que la utilizacibn de la marca
Barcelona Sporting Club la han ido implementando en muchos productos como
son, pulseras artesanales, aretes, grabados, tatuajes, etc., esta marca genera
un gran dinamismo econémico en el mercado ecuatoriano debido a que es el

equipo mas grande del Ecuador

3.2 Analisis comparativo, evolucion, tendencias y perspectivas

José Francisco Cevallos, actual Presidente de Barcelona Sporting Club, confeso
gue puertas adentro del equipo mas popular del fatbol ecuatoriano, existen dudas
por el formato en el que se jugara la Serie A Ecuatoriana 2019. “Hay que revisar

la propuesta del torneo para el proximo afo.

Nos preocupan los playoffs, un equipo eliminado podria quedarse tres meses sin
jugar. Aparte tendria solo un Clasico de local en el afio (lo cual los afectaria en
lo econémico)”, manifesto el principal directivo del idolo del Astillero durante una

charla sostenida este viernes con radio CRE Satelital.

“Esta encaminada la Liga Pro, se ve un orden y esperando que se consolide. El
martes tenemos una reunion de presidentes para ponernos de acuerdo en el
torneo 2019 y las propuestas. Con la Liga Pro se espera encontrar una solucion
para fortalecer el futbol ecuatoriano y después la Seleccion, tenemos un tema
con la Copa América”, complementé. Con respecto a como avanza el tema de la
estructuraciéon de la plantilla para la temporada 2019, Pepe Pancho evito
adelantar mayores detalles. “Hoy no vamos a mencionar qué jugadores se van,
con nosotros los que se han ido lo han hecho por la puerta grande. Van a subir

otros chicos al primer plantel”, cerré Cevallos.
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3.3 Presentacion de la entrevista

Preguntas dirigido a los socios de Barcelona Sporting Club.

1) ¢Qué imagen le proyecta la marca Barcelona Sporting Club?

Entre las respuestas mas destacadas de los socios estos indicaron que les
representa pasion, energia y esperanza. Otros indicaron que les proyecta la
unién de un pueblo y a la vez se sienten alegre respecto con la adquisicion de
los nuevos talentos y sobre todo como esta dirigencia ha realizado

conjuntamente con el DT darle una identidad de futbol.

2) ¢Qué sugerencias propone para mejorar la comercializacion de la marca

Barcelona Sporting Club?

Entre las sugerencias principales se hace referencia al hecho de informar
mejor a los socios respecto a los beneficios que estos puedan adquirir dentro

y fuera del club, y enfocarse en temas educativos a las inferiores.

3) ¢Qué productos conoce usted bajo la marca Barcelona Sporting Club?
Entre los productos principales se tiene de hombre Barcelona Sporting Club,
seguido de camisetas, gorras mochilas, toma toda y demas vestimenta
deportivas, llaveros, que estan en la tienda del Estadio, pero en Productos

Piratas existen numerosos Productos.

4) ¢Cuales son los beneficios que usted recibe al ser socio de Barcelona
Sporting Club?

Aducen ser muchos pero no se les informan al respecto detallado de los

beneficios.
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5) ¢Cudles serian sus propuestas para mejorar las instalaciones del Estadio
de Barcelona Sporting Club?

Seguridad dentro y fuera del estadio, mejora de un ambiente en las gradas y
en los departamentos higiénicos, parqueos, implementar una cultura de

Deporte para que vuelva la familia al estadio.

6) ¢ A través de que redes sociales se mantiene informado sobre la marcha

de Barcelona Sporting Club?

Facebook y Twitter.

7) ¢A qué otros medios accede para buscar informacion sobre el Barcelona
Sporting Club?

Radio, Tv y prensa escrita.

8) ¢Cuales son los aspectos que se deben a mejorar de la pagina web de
Barcelona Sporting Club?
Debe ser méas llamativa con enlaces a Facebook, para asi poder observar
los beneficios de ser socios, porque no un canal YouTube el cual sea

exclusivo de socios y puedan ver los partidos gratis del equipo.
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3.4 Presentacion de resultados y discusion

3.4.1 Encuestas realizadas a hinchas de Barcelona Sporting Club.

«+ Estado Civil

Tabla 3. Estado Civil

item Variable Frecuencia Porcentaje
Soltero 97 30%
Casado 67 21%
Union libre 43 13%
d  Divorciado 95 30%
Viudo 20 6%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 11. Estado Civil

Viudo
6%

Divorciado
30%

Elaborado por: El autor.

Andlisis

La encuesta realizada a 322 individuos indicé que en un 30% es soltero; un valor
porcentual del 30% es divorciado; seguido de un 21% que aduce ser casado y
un 13% en union libre seguido; un 6% que indica que es viudo. Es de resaltar
gue gran parte de los que asistieron al estadio son solteros y divorciados en su
gran mayoria, lo cual se podria elaborar una estrategia para incrementar el
porcentaje de los casados e union libre para que puedan acudir seguido al

estadio.
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a) Edad

Tabla 4. Edad
item Variable Frecuencia  Porcentaje

18 a 28 afios 152 47%
29 a 41 afos 89 28%

b 42 a 54 afnos 65 20%
55 a 66 afios 12 4%
67 en adelante 4 1%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 12. Edad

42 a 54 55 a 66 g7| o
anos adelante

20% 1%

Elaborado por: El autor.

Andlisis

La encuesta realizada a los hinchas del Barcelona Sporting Club tenian las
edades de 18 a 28 afios en un valor porcentual del 47%; seguido de 29 a 41
afios con un valor del 28%; 42 a 54 afios con un valor del 20%; 55 a 66 afios con
un valor del 4% y 1% de 67 afios. La mayor cantidad de hinchas encuestados
cursan entre los 18 a 41 afios de edad es decir individuos apasionados con

energia para asistir a los estadios.
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b) Instruccién

Tabla 5. Instruccion

item Variable Frecuencia Porcentaje
Primaria 45 14%
Secundaria 98 30%
C Tercer nivel 112 35%
Cuarto Nivel 67 21%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 13. Instruccion

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Las encuestas realizadas a la hinchada del Barcelona Sporting Club en su mayor
valor porcentual con 35% son de tercer nivel; secundaria un 30%; Cuarto nivel
21% y primaria en un 14%. Gran cantidad de los encuestados estan conformados
por universitarios. Esto conlleva que aunque existe una mayoria con estudios
superiores muchas veces se observa violencia, desmanes dentro y fuera del
estadio, se podria elaborar una cultura de respeto para los socios e hinchas para

mejorar la asistencia al estadio monumental.
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c) Ingresos

Tabla 6. Ingresos

ftem Variable Frecuencia Porcentaje
$0a$300 112 35%
$301a$600 88 27%

d $ 600 a $ 900 67 21%

$ 1000 a $ 1300 35 11%
$ 1600 en adelante 20 6%

Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 14. Ingresos
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Elaborado por: El autor.

Andlisis

Las encuesta realizadas $0 a $300 en un 35%; un $301 a $600 compuesto 27%;
$600 a $900 un 21%; $1000 a $1300 un 11%; $1600 en adelante con un 6%
restante. Gran cantidad de los hinchas de Barcelona Sporting Club se
encuentran desempleados o con ingresos inferiores a $300 ya sea por
emprendimientos o actividades varias cuyos ingresos no son rentables, la
situacion del pais no esta bien por lo que se debe elaborar estrategias de Precios

para que exista una media de ingreso de espectadores al estadio.
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a) Género

Tabla 7. Género

item Variable Frecuencia Porcentaje
Masculino 211 66%
e Femenino 111 34%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 15. Género

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la encuesta realizada a los hinchas del Barcelona Sporting club indicé que
el género con mayor ingreso es masculino en un 66%; seguido de femenino en
un 34%. Actualmente el género femenino se inclina cada vez a los desarrollo de
actividades deportivas de manera igualitarias con el género opuesto, existe un
auge a nivel mundial el incremento de expectativa del futbol femenino por lo no

hay que descuidar ese segmento.
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b) Ocupacion

Tabla 8. Ocupacién

item Variable Frecuencia Porcentaje
Oficina 34 11%
Operativa 99 31%
f Independiente 89 28%
Ama de casa 45 14%
Otras 55 17%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 16. Ocupacion

Oficina
10%

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la ocupacion de los hinchas del Barcelona Sporting Club son operativos

en un 31%; seguido de independiente en un 28%; Otras en un 17% y ama de

casa en un 14%; oficina en un 10%. Estos resultados son importantes porque

nos da un indicador donde se puede apuntar para la fidelizacion de los hinchas

o socios del club.
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1. ¢ Se siente satisfecho con el desempefio y rendimiento que su equipo ha
tenido en los ultimos afios?

Tabla 9. Satisfaccion del equipo

ftem Variable Frecuencia Porcentaje
Si 119 37%
1 No 203 63%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 17. Satisfaccion del equipo

Elaborado por: El autor.
Anélisis
A manera de medir la satisfaccion con el desempefio y rendimiento que su
equipo ha tenido en los ultimos afios, es importante rescatar que es negativa en
un 63% conformado por 203 individuos; seguido de un 37% con un valor
porcentual del 37% conformado por 119 personas. La insatisfaccidon radica en

muchos factores: Precio de la entrada, falta de promocién, infraestructura y

demas beneficios no acordes a una hinchada exigente.
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2. ¢Con que frecuencia usted asiste al estadio a apoyar a su equipo?

Tabla 10. Frecuencia de compra

ftem Variable Frecuencia Porcentaje
Dos veces al mes 55 17%
Una vez al mes 110 34%
2 Una vez al afio 68 21%
Otro 89 28%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 18. Frecuencia de compra

Dos veces
al mes
17%

Elaborado por: El autor.

Anélisis

La frecuencia de asistencia al estadio para alentar a su equipo se tiene que una
vez al mes con un valor porcentual del 34%; Otro con un valor porcentual de un
28% una vez al afio con un valor porcentual del 21% y dos veces al mes con un
valor del 17%. Es por esto que se debe elaborar estrategias para que aumenten

las visitas al estadio.
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3. ¢,Qué elemento considera importante usted a la hora de asistir al
estadio?

Tabla 11. Elementos importantes para asistir al estadio

ftem Variable Frecuencia Porcentaje
Promociones 55 17%
Espectaculo 110 34%
3 Precios 68 21%
Horarios 89 28%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 19. Elementos importantes para asistir al estadio

Elaborado por: El autor.

Anélisis

Entre los elementos de gran importancia para asistir al estadio se tiene el
espectaculo en un 34%; horarios en un 28%; promociones en un 17% y precios
en un 21%. Como es de observar la variable espectaculo pesa en gran nivel de
importancia pues es lo que necesita la hinchada. En la actualidad los
consumidores son mas exigentes es por esto que se debe reforzar en los puntos

con mayor porcentajes.
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4. ;Cree usted necesario aplicar estrategias de marketing paraincrementar

el namero de asistentes a los partidos de los equipos?

Tabla 12. Estrategias de marketing

item Variable Frecuencia Porcentaje
Si 109 34%
4 No 213 66%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 20. Estrategias de marketing

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la necesidad aplicar estrategias de marketing para incrementar el nimero
de asistentes a los partidos de los equipos en un no con un 66% con un valor de
213 personas y un 34% con 109 personas que aducen que si. Al momento de
realizar las encuestas los hinchas creen que no es necesario aplicar estrategias
de marketing y que el incremento de asistentes se observara cuando el estadio
de mas seguridad al ingreso y salida esto llevado con buenos resultados del

equipo.
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5. ¢Por qué medio de comunicacién le gustaria recibir informacion y

promociones de los partidos de su equipo?

Tabla 13. Informacién y promociones

ftem Variable Frecuencia Porcentaje
Prensa 55 17%
Radio 110 34%
5 Television 68 21%
Internet 89 28%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 21. Informacién y promociones

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la encuesta realizada a los hinchas del Barcelona Sporting Club les

gustaria recibir informacion por radio en un 34% seguido del internet en un 28%;

television en un 21% y prensa en un 17%. El hincha en general escucha mucha

radio el cual lo ven como fuentes oficiales conjuntamente con las redes sociales

en donde existen debates de como va el club financieramente y en el deporte.
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6. ¢ Segln su criterio, que dia y horario es el mejor para asistir a mirar el

fatbol en la ciudad de Guayaquil?

Tabla 14. Horario de asistencia

ftem Variable

Frecuencia Porcentaje

19:30 pm a 21:30 pm (Viernes) 55 17%

20:00 pm a 22:00 pm (Viernes) 56 17%

6 16:00 pm a 18:00 pm (Sabados) 78 24%
11:30 am a 13:30 pm (Domingos) 66 20%

12:00 pm a 14:00 pm (Domingos) 67 21%

Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 22. Horario de asistencia
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Elaborado por: El autor.

Andlisis

El horario preferido por los hinchas es los sabados entre 16:00 pm a 18:00 pm

con 24%; 12:00pm a 14:00 pm en los dias domingos con el 21% cada una y un

17% restantes en los dias viernes desde las 19:30 pm a 22:00 pm. Como se

puede observar en los resultados hay una aceptacién los sdbados temprano por

los que se complica la salida del estadio.
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7. ¢Como considera usted que es el precio que paga por la localidad?

Tabla 15. Percepcion de precio

item Variable Frecuencia Porcentaje
Alto 155 48%
Medio 57 18%
7 Bajo 110 34%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 23. Percepcion de precio

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la encuesta realizada a los hinchas del Barcelona Sporting Club indicaron
en un 48% conformado por 155 personas que el precio es alto; seguido de bajo
con un 34% conformado por 110 Individuos y 18% en un costo medio. Mediante
los resultados obtenidos es importante elaborar unas estrategias de precios
como abonos o precios congelados independientes de como este el club en lo

deportivo.
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8. ¢Como adquiere usted las entradas para asistir al estadio?

Tabla 16. Adquisicion de entradas

item Variable Frecuencia Porcentaje
Compra en Abonos para todo el 55 17%
campeonato
Corr_lpra en las boleterias del estadio por 181 56%
8 partido
Compra a través de revendedores 86 27%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 24. Adquisicién de entradas
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Elaborado por: El autor.

Andlisis

Las entradas son adquiridas segun la encuesta realizada mediante la compra en
las boleterias del estadio por partido con un porcentaje del 56% y compra a
través de los revendedores en un 27% asi como compra en abonos para todo el
campeonato en un 17%. Estos resultados sacan a relucir un problema dirigencial
en donde por afos existe un mal llamado los Revendedores los cuales muchas

veces hacen su navidad con la hinchada.
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9. ¢Ha recibido algun tipo de promocion al momento de comprar las
entradas para los partidos de su equipo?

Tabla 17. Promociones al comprar entradas

item Variable Frecuencia Porcentaje
Si 105 33%
0 No 217 67%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 25. Promociones al comprar entradas

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la encuesta realizada a los hinchas del Barcelona Sporting Club estos
indicaron que no han recibido ningun tipi de promocion en un 67% y si lo han
recibido en un 33%. El departamento de comunicacion debe buscar la forma de
hacer llegar promociones e informacién a los hinchas una solucién seria

mediante el Inbound Marketing.
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10. ¢Qué beneficio extra, a parte de su entrada le gustaria tener?

Tabla 18. Beneficios adicionales

item Variable Frecuencia  Porcentaje
Descuerlto para la entrada de su 55 17%
acompafante
Descuento en la compra de 0

1 O indumentaria BSC . 89 28%
Descueptp en casas comerciales 110 34%
ylo servicios varios, almacenes,
supermercados 68 21%

Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 26. Beneficios adicionales
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Elaborado por: El autor.

Andlisis

La encuesta fue realizada a 322 hinchas, un 34% indicaron que entre los
beneficios que les gustaria obtener es en descuentos en casa comerciales un
34%; seguido de un 28% en compras de indumentaria y 21% descuentos en
supermercados; un 17% tiene el beneficio de descuento para la entrada de su
acompafante. Barcelona Sporting Club debe formar alianza estratégicas con

empresas publicas y privadas para darle un plus a sus socios e hinchas.
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11. ¢Cudl es lalocalidad de su preferencia para asistir al estadio?

Tabla 19. Localidades preferenciales

item Variable Frecuencia Porcentaje
General 55 17%
Tribuna 110 34%
11 Palco 68 21%
Suite 89 28%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 27. Localidades preferenciales

Elaborado por: El autor.

Andlisis

Segun la encuesta realizada a 322 hinchas indicaron en Tribuna en un 34% y
suite en un 28%; palco en un 21% y 17% aduce que prefiere general. Estos
resultados fueron conjuntamente contestados por una observacion que es la
seguridad y comodidad de cada localidad es decir prefieren cancelar un valor

mas alto para no ser victima de un problema en las generales del estadio.
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12. ¢Segun su criterio cual seria el precio que usted esta dispuesto a
pagar para asistir a los partidos de fatbol?

Tabla 20. Precio dispuesto a cancelar

item Variable Frecuencia Porcentaje
General $5 55 17%
Tribuna $ 10 110 34%
12 Palco $15 68 21%
Suite  $20 89 28%
Total 322 100%

Elaborado por: El autor.

Figura 28. Precio dispuesto a cancelar

Elaborado por: El autor.

Anélisis

Entre el precio admisible dispuesto a pagar se tiene un 34% en tribuna; $10 par
suite en un 28% con un valor de $20, ademas 21% palco con un valor de $15y
un 17% general con un costo de $5, como se dijo anterior mente el pais no esta

muy bien y la dirigencia debe buscar estrategia para que asistan mas seguido al

estadio, se deberia considerar los valores solicitados.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

La propuesta de esta investigacion sienta sus bases en el disefio de estrategias
de marketing relacional que fomente la fidelizacion entre Equipo—socio-Hincha.
La propuesta de campafa se ha denominado “FAMILIA MONUMENTAL” cuya
principal finalidad es lograr es fidelizar la hinchada con el club deportivo
Barcelona Sporting Club al punto de no solo incrementar econémicamente la
organizacion estudio sino conocer los deseos y necesidades de la hinchada mas

extensa del Ecuador.

4.1. Justificacion

El futbol es considerado uno de los deportes que mueve pasiones dentro de los
individuos independientemente de su edad, nivel socioeconémico, género, raza
o distincion social siempre sera el fatbol profesional un gran negocio mundial.
Segun fuentes de FIFA “El mundial 2018 en Rusia obtuvo un incremento del
10.9% en comparacion al de Brasil 2014, en numeros de espectadores
combinada entre estadios, televidentes y plataforma digitales un total de 1120

millones solo en la final entre Francia y Croacia” (FIFA, 2018).

En el afio del 2019 a pesar de haber disminuido los espectadores en los estadios
aun existe un crecimiento en television pagada o por cable, entre los clubes con
mas popularidad en Guayaquil se tiene Barcelona Sporting Club y Club Sport
Emelec, estas dos importantes Instituciones de Futbol del Astillero cuando se
enfrentan en los denominados partidos inmortales llamados “clasicos”, son los
eventos con un alto nivel de sintonia tanto en las cables operadoras y estadios

con ingresos importantes que son muy favorables para ambos.

Si Barcelona es el equipo con mayor arrastre de popularidad a nivel nacional
éporque existe un bajo niumero de personas asociadas al club? La mayor parte
de los aficionados del Barcelona Sporting Club son jévenes de un nivel socio
econdmico medio bajo y bajo, ellos por lo general prefieren comprar su boleto el

mismo dia del partido con el fin de solo entrar al estadio y ver jugar al equipo,
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pero no ven mas alla de los beneficios que podrian obtener al momento de ser
Socios. Sin embargo la otra parte de los aficionados los que si forman parte de
la masa societaria de BSC, ellos prefieren pagar una mensualidad para entrar a
los partidos donde ademas que gozan con los descuentos y beneficios de ser
Socios aportan significativamente a las mejoras del club deportivo.

Historiadores y periodistas deportivos indican que en la década de 1970 y 1980
el estadio modelo hoy nombrado Alberto Spencer llenaba taquillas debido a que
su principal mercado era el de familias enteras que visitaban el estadio para ver
a los equipos del Astillero en la ciudad de Guayaquil, esas costumbres se fueron
perdiendo con el avance de la tecnologia y la creacién de las mal llamadas
“barras bravas” en el caso del Barcelona Sporting Club desde su creacion
dejaron de ir personas y familias al estadio por razones diferentes que estuvieron

detalladas en las encuestas y entrevistas a socios.

4.2.Proposito general

El proposito general de esta investigacion sienta sus bases en el analisis de la
gestion de Marketing relacional dentro del Barcelona Sporting Club, a manera de
generar propuestas reales y viables que optimicen los ingresos, imagen y
estabilidad del club. Benchmarking como referencia o modelo al equipo aleméan
pionero Borussia Dortmund “Echte Liebe” (amor verdadero) es una vision
estratégica de esta investigacion puesto que el Borussia Dortmund de la Bundes
liga alemana fue el primer club teutén en cotizar en la bolsa de valores de

Frankfurt, es el Equipo modelo y de moda.

4.3.Desarrollo

4.3.1. Penetracion del mercado

Como estrategia de penetracién el programa Socio Barcelona actualmente

ofrece a sus miembros boletos para todos los partidos de campeonato nacional

y un descuento del 50% para los partidos internacionales como su principal
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beneficio para quien se encuentre al dia en sus mensualidades, principal

beneficio recibidos por parte del club.

Ademas, las redes sociales segun el gerente del departamento de socios ha sido
un mecanismo de ayuda para disipar dudas a los socios, considerando que los
socios indicaron que este medio es el que utilizan para estar informados de las

actividades que realiza el programa en beneficio de ellos.

Acuerdos con distintas empresas de servicios con el fin de fidelizarlos, esto
acompafiado de sorteos que realizan para que los socios acompafien al equipo
en partido de visitantes o que asistan a la suite presidencial como invitados,
eventos como la Noche Amarilla, la carrera o Marathon 5K que participan socios,
hinchas en general y el Barce Fest donde reciben descuentos todos los socios,
pero como ya se mencioné el beneficio mas reconocido es el boleto para los

encuentros de local.

Figura 29. Actividades Actuales De Penetracion De Mercados.
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Elaborado por: (Barcelona Sporting Club, 2018)
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4.3.1.1. Estrategias de penetracion de mercado

Estrategia “Socio Barcelona” permitira fidelizar a los socios actuales, haciendo

énfasis a los que se encuentran activos. Cabe indicar que para la aplicacion de

esta estrategia no se utilizar4 un programa C.R.M sin embargo se hara uso de

las redes sociales y pagina web de socios para que permita responder cualquier

inquietud de la hinchada. Se busca por medio de esta estrategia evitar la

desercion del socio del programa, aun existiendo malos resultados deportivos

por parte del Barcelona Sporting Club.

a) Tactica 1- Marketing Digital ( Redes Sociales)

Redes sociales como parte del CRM Las redes sociales segun la encuesta

realizada en el capitulo anterior es el medio mas utilizado para informarse de

las ultimas noticias del club Barcelona Sporting Club. Es importante resaltar

gue mediante la existencia de socios fuera de la provincia del Guayas y al no

poseer una herramienta con la que pueda atender inquietudes y sugerencias

nace la necesidad del uso de las redes sociales como herramienta C.R.M, el

namero promedio de 25.000 seguidores que posee Facebook e Instagram.

Este tipo de herramientas permite tener resultados eficaces y eficientes en

un menor periodo de tiempo.

Facebook El uso de esta plataforma fomentara la relacion socio-
hinchada, dentro de la informacion a exponer dentro de la plataforma se
tiene: Primeros entrenamientos, la mirada detras de escena de los
profesionales o las grandes competiciones y promociones del club
deportivo Barcelona Sporting Club. Tomando como referencia al Borussia
Dortmund lo siguiente: jen Facebook no se pierde nada! Las preguntas y
sugerencias publicas en el muro se toman tan en serio y se responden
como los numerosos mensajes que se reciben a través de la funcion de
mensajes directos de la red social. Y en formatos de entrevistas como "19
de 09" o la popular seccion de fotos "BVB en todo el mundo", donde
nuestros fanaticos nos envian regularmente sus fotos de vacaciones en
negro y amarillo de todo el mundo, todo gira en torno a las personas mas
importantes en BVB: los fanaticos. htips://www.facebook.com/BVB/.

Twitter Twitter ofrece casi 24 horas la informacion BVB mas rapida:
noticias, fotos y videos de todo el equipo, dentro de esta red social
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también se desarrollan entrevistas a jugadores y autoridades del plantel,
también se desarrolla de programas de prensa y genera contenidos
actualizados sobre cada etapa de los partidos. Siga ahoraen @BVB

Instagram Estamos donde esta el equipo: Instagram ofrece grandes
posibilidades de virilizar informacion, mediante el intercambio de
imagenes y fotos de Instagram se abre la ventana de un mundo de
contenidos, actividades importantes como acompafar al equipo en sus
partes nacionales e internacionales y vivir junto al momentos
emocionantes dentro del futbol. Imdgenes en movimiento reales y sin
filtro. Sigue en la siguiente pagina www.bvb.de/instagram.

Google Noticias, informes de partidos, entrevistas, fotos y videos de
YouTube: como fanatico de BVB, puede encontrar todo lo que necesita
saber sobre el gran portal de redes sociales de Google. Agrega Borussia
Dortmund a tus circulos y suscribete a todo el contenido de BVB
en www.bvb.de/googleplus.

YouTube Permite el desarrollo de conferencias de prensa antes, durante
y después de cada partido. El desarrollo de entrevistas en vivo desde las
zonas mixtas, lo mas destacado del equipo. Dentro de esta importante
plataforma se desarrolla videos de bienvenida producidos en juegos
internacionales. Subscripciones al canal de YouTube
https://www.youtube.com / user / bvb

SoundCloud: Permite encontrar informes del juego de BVB net radios, y
desarrollo de clasicos que nunca se podran olvidar de lamente de la
hinchada “Milagro de Dortmund” Canciones de la fanaticada, algarabia
futbolistica de BVB y todo esto gratuitamente descargado. Subscripciones
en https://soundcloud.com/borussiadortmund.

Snapchat: El servicio de mensajeria Snapchat ha revolucionado
literalmente el mundo digital: contenido que se elimina a si mismo
después de verlo, filtros de camara de alta calidad y trucos basados en la
ubicacion, e "historias"”, una forma narrativa completamente nueva en la
red, que no fue mal adaptada por Facebook, Instagram y WhatsApp
mientras tanto: el mundo de los jévenes de 14 a 29 afios esta actualmente
en Snapchat, jy BVB, por supuesto!

Bajo la estrategia del Benchmarking funcional con el uso de las redes sociales el

equipo aleman logra realizar una fidelizacion y una conexion que conlleva a un

marketing relacional, creando varios contenidos por las diferentes aplicaciones,

busca esa interacciéon entre los socios e hinchas para que por cualquier

plataforma (BVB, 2018). El Barcelona Sporting Club es el equipo con mayor
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hinchada en el pais pero durante sus 95 afios de fundacion siempre fue el equipo
del pueblo, pero esto no se refleja en su estadio y en su econémica, tomando
como base al equipo del Borussia Dortmund se buscard implementar el uso de
redes sociales a nivel nacional. Se estima fidelizar a la hinchada con el uso diario
de las redes sociales generando un alto contenido que despierte expectativa y

muchas emociones.

Figura 30. Tactica Marketing Digitales.
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Fuente: pagina web https://www.bvb.de/es/Aficion/Mundo-digital/Redes-sociales

b) Tactica 2 — Fidelizacion de los socios actuales.

Segun la encuesta realizada en el capitulo anterior la hinchada desean mas
beneficios en su tarjeta socio Barcelona y sumado a esta respuesta masiva
estan las palabras del gerente de socios del club en la anunciarian mas

beneficios para los socios tales como:

e Socio al dia recibira un mensaje de felicitacién por su cumpleafios.

e Un video con el saludo de un jugador de la plantilla principal.

e Felicitacion se hara en el marcador electrénico en los partidos que se
jueguen de local presentando una foto del socio.

e A los socios con mas antigiiedad se les otorgara productos oficiales

del club, como camisas, gorras, etc.
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e socios al dia se dara acceso gratuito a la “Experiencia Monumental”
en la que se incluye el tour por el estadio y acceso a los
entrenamientos con un acompaifante.

e Los marcas auspiciantes del club y de la RED DE SOCIOS ofreceran
regalos y descuentos en sus productos o servicios en dias especiales.

e En un partido oficial del Barcelona Sporting Club, saltar a la cancha
con los jugadores e incluso en el medio tiempo patear un penal, esta
accion puede estar auspiciada por una marca Patrocinadora.

e En las tiendas oficiales de las marcas que Patrocinan al club una vez
a la semana un o varios jugadores del club, firmar productos oficiales
del club a los socios.

e Mediante una alianza con una identidad Bancaria, la creacion de la
tarjeta de deébito exclusiva a los socios “BARCEDEBIT”, tarjeta
mediante una cuenta de ahorro que permite comprar productos
oficiales dentro del estadio y en establecimientos de la RED DE

SOCIOS, y tiendas auspiciantes del club.

Figura 31. Fidelizacion A Los Socios Actuales.
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Elaborado por: El autor.
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c) Tactica 3- Fomentar la Cultura Deportiva.

Es de gran relevancia fomentar la cultura deportiva no solo en los socios sino
también en la hinchada como tal, desde esta perspectiva nace consigo la
estrategia de penetracion de mercado denominada “FAMILIA
MONUMENTAL”, cuyas bases se sientan en las entrevistas y encuestas
realizadas a los socios e hinchas y donde se plantea una serie de
indicaciones para aumentar la rentabilidad econémica del club, y mejorar el
ingreso de los hinchas a todo los partidos que participe el club, a continuacion

Se proponen varios puntos a observar:

e Comunicacion y Carnetizacion: Todo empieza por la educacion en
casa, los valores que se aprenden desde nifios son fundamentales para
aplicarlos a la vida, se debe concientizar que ser parte de una barra no
debe incitar a realizar actos de vandalismo y violencia. Segun la encuesta
realizada de por qué no vas al estadio es por la inseguridad dentro y fuera
del recinto deportivo, y por supuesto la frase es que ahi va la barra “Sur

Oscura”.

Dentro de esta tactica se espera que los integrantes de la Barra Sur
Oscura se identifiguen como personal de barra que son aquellos que
acuden al estadio acompafar al equipo y no robar, matar, y a realizar
vandalismo. Mediante una alianza estratégica con una empresa publica
0 privada carnetizar a uno por uno y que no pueden ingresar sin que este
identificado claro antes de eso conjuntamente con la policia nacional y la
seguridad de la Institucién revisar que no tengan antecedentes penales

o ingresen con drogas.
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Figura 32. Carnet de Miembro de Barra.
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Fuente: Pagina web https://hinchaamarillo.com

Precios establecidos y venta: En la pregunta tres (3) de la encuesta
con el 21% la hinchada indicaba que uno de los puntos por no asistir al
estadio es el precio de los boletos, es que por muchos afios las
dirigencias a tratado o proponer como objetivo de campafa eliminar a los
comun mente llamado “revendedores” y también los precios cambian

bruscamente con el club que se va enfrentar.

Se propone como tactica para la campafa “FAMILIA MONUMENTAL”
una fijacion de precios para toda una temporada es decir congelar los
valores todo un afio, en la pregunta 12 de la encuesta realizada en el
capitulo 3 se observa que la gente decidié unos precios Econdémicos y
populares el cual se reflejan en general a $5, tribuna $10, palco $15 y
suite $20.

Esta estrategia de precio parece arriesgada pero mirando afios atras la
influencia de espectadores es muy mala, y conjuntamente con la
seguridad interior y exterior del estadio seguro la familia vuelve a llenar

el estadio.
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Figura 33. Precios de Boletos Fijos.
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Fuente: Pagina web https://hinchaamarillo.com

Torneo familiar de socios: Continuando con el benchmarking y teniendo
de referencia al equipo aleman Borussia Dortmund BVB, el club aleman
a sus socios les organiza cada afio a los hinchas y socios a un
campeonato entre hinchas FAMILY CUP, donde mediante esta
integracioén logran realizar el marketing Relacional a los hinchas y socios
del Borussia Dortmund hacerlos sentir parte del club y tomandoles en

cuenta eso “crear valor”.

Se Propone a la Institucion Barcelona Sporting Club, crear un torneo
familiar exclusivo para los socios activos y al dia que se podria denominar
“CAMPEONATO FAMILIA DE IDOLOS”, mediante uno de los
auspiciantes o marcas de la red de socios este patrocinado el torneo, el
campeonato sera integrado por familia de socios y constara con los

siguientes parametros a continuacion:

La composicion del equipo para participar en la BSC Familia de idolos.

— Un equipo consta de al menos 8 y un maximo de 15 jugadores y

consta de al menos 3 adultos y hasta 12 nifios y adolescentes.
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— Los ADULTOS solo son elegibles para jugar si también juegan sus
propios hijos o nietos (también en constelaciones de mosaico). Los
adultos, por otro lado, no tienen relacion entre si. Pero un tio, por
ejemplo, no puede jugar sin sus propios hijos.

— La edad minima de participacion de los nifios es por razones de
seguro sin excepcion a los 6 afios. Sin embargo, sera suficiente si el
nifio cumple 6 afos en 2020.

— Las nifias pueden jugar un afio méas que los NINOS.

— Los nifios mayores de 13 afos (14-17 afios) se consideran
ADOLESCENTES, pero aun deben tener un padre, madre o abuelo
en el equipo.

— Para cada equipo, se pueden informar hasta 5 nifios (de 6 a 13 afos)
sin sus padres.

— Todos los jugadores registrados deben estar presentes en la ronda

preliminar.

Figura 34. Campeonato Familia De idolos.

CONTACTO

NORMAS LA COMPOSICION DEL EQUIPO

Torneo final a la sombra del PARQUE IDUNA SIGNAL

El sibado pasado, 28.09.2019, los 6 ganadores de los torneos preliminares de round robin de

Alemania, asi como los 2 Lucky Loser sorteados por loteria, pohlten para la copa del ganador de la

Fuente: Pagina web Borussia Dortmund. http://familycup.bvb.de

Asi se propone que mediante la tactica tres (3) se fomente la cultura deportiva
no solo acudiendo al estadio, si no que nuestros nifios, jévenes y toda la familia

haga deporte no tan solo puede ser en la disciplina del futbol, hay que recordar
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que la Institucion Barcelona Sporting Club no solo es futbol, también participa en
varios deportes como el Basquets, béisbol etc.

4.3.2. Desarrollo de productos

Aunque en la actualidad la Institucion cuenta con una APP y pagina web, no sé
ve una gran generacion de contenidos del club hacia los socios e hinchada en
general, Pero el club a través de su departamento de marketing ha logrado
implementar una tienda oficial de productos de Barcelona Sporting Club y una
aplicacion, pero esta dirigida para todos los aficionados del club en los que se
incluye a los socios. Ademas, estan los eventos organizados por el club que son

ofrecidos para todos los hinchas de Barcelona Sporting Club.

a) Tactica 1 — Redisefiar pagina web y Merchandising.

También el socio indica como principal motivo para convertirse en miembro
activo del programa es la pertenencia que siente del club cuando pasa de
hincha a socio y es lo que el programa busca ofrecer a través de sus distintos
medios de comunicacion. Otras actividades que dieron resultado segun los
socios encuestados al traer una estrella del futbol internacional para la
famosa noche amarilla si bien es una tradicion afio a afio donde es la fiesta

del club a puertas de iniciar un campeonato.

La Dirigencia liderada por Francisco Cevallos actual presidente hicieron un
esfuerzo en el cual no han podido igualar a esa magnitud los ingresos que
tuvieron en todos los aspectos tanto en venta de boletos, aceptacion de
socios, venta de camisas, cenas de socios y la expectativa de la prensa
deportiva y diarios nacionales en esa semana no se hablé durante los
desayunos, almuerzos y cenas que la noche amarilla y la llegada de
“‘Ronaldinho” que jugara un partido con la camisa del Barcelona Sporting
Club.

En la entrevista realizada especificamente en la pregunta 7: ¢ Cuéles son los

aspectos que se deben a mejorar de la pagina web de Barcelona Sporting
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Club? , la mayoria de socios concluia y daban observaciones
especificamente es las redes, y plataformas digitales que deben generar
mayor interaccioén para que los socios y en este caso los hinchas en general

se enteren de las ultimas noticias.

Por lo cual se propone mejoras en la pagina web o la creacion de una como
la del Equipo Borussia Dortmund en el cual no solo es interactiva con
contenido del diario a diario del equipo principal, si no de sus socios, botones
interactivos que te llevan a la compra de productos oficiales del club, todo lo
que la Institucion realiza no solo en el ambito deportivo si no en la

responsabilidad social.

Basandose al Benchmarking del Borussia Dortmund como esta Institucion
contiene una pagina web donde tiene todo especificamente todo para
relacionar el club con la hinchada, eso se busca para el Barcelona Sporting
Club que genere esa conexion con su hinchada y esto se refleje en los
ingresos mensuales del club y en la influencia del espectadores al estadio,
una pagina web que genere con un boton te envié a una de las paginas de
las redes sociales, que en su pagina web estén los auspiciantes y que con un
clic a la pagina oficial de ellos, informacion diaria del primer equipo,

generacion de contenido Unica y especifica.

Figura 35. Actividades actuales de desarrollo de mercados.

LA PECICULA

Elaborado por: El autor.
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b) Tactica 2- Interaccién monumental

Barcelona Sporting Club como la Institucién con mayor hinchada en el pais,
con el estadio numero uno (1) en capacidad debe integrarse a la vanguardia
Tecnoldgica, imaginen mas de 65,000 personas posteando ante durante y
después dentro del estadio Monumental. Se propone al club mejorar la
calidad de la sefial de Internet para generar interaccién entre los socios con
el club, con fotos antes y durante los partidos, los llamados #hashtag que

ser&n vistos en la pantalla gigante del estadio y en la pagina web.

Se propone que esta aplicacion sea exclusiva para los socios activos

mediante estos pasos:
1. Seleccione "socio en linea" -WLAN
2 Términos de acuerdo

3. Presione el botén WLAN - jidolo!

Figura 36. Figura WLAN Barcelona.

Elaborado por: El autor.

4.3.3. Diversificacion

El programa como tal no puede hacer uso de esta estrategia, ya que es una
estrategia exclusiva para el departamento de marketing del club pues, hace uso

de recursos como el estadio, lugares de entrenamientos y sitios propiedad que
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son del club y puede utilizarlos como fuente de ingresos. Aunque ya ha
empezado a ofrecer un tour por todo el estadio este es ofrecido para todos los
aficionados del club y turistas que deseen realizar el recorrido. Los socios
también pueden ser participes del tour haciendo un pago diferenciado al que
cancela un visitante normal, esto como beneficio que ofrece el departamento de

SOCIOS a sus miembros.

Si bien este producto ya cuenta con algunos afios en el club, se debe reforzar o
mejorar para incrementar los ingresos del club, clubes con el Real Madrid,
Barcelona de Espafa cuentan con mas de 5000 personas que llegan a visitas
diarias a sus instalaciones generando ingresos en productos especializados y
personalizados que generan una experiencia unica al socio y al publico en

general.

Figura 37. Experiencias de Diversificacion.
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Elaborado por: El autor.

Hoy en dia en un mundo competitivo es mas facil adquirir nuevos clientes, lo
dificil es mantenerlos, la Institucién no solo debe enfocarse con la captacién de
nuevos socios es primordial también mantenerlos, enamorarlos darles un valor
agregado una experiencia unica, que se sientan parte de la Institucién esto de
darles importancia en regalarles algo en su cumpleafios un correo, un mensaje,
brindarle productos personalizados esto logra implementar el marketing

Relacional que se da como propuesta para Barcelona Sporting Club.
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a) Tactica.- Ruta Monumental

Se propone la “Ruta Monumental”, esta tactica se iniciaria conjuntamente con
el aval de la asamblea de socios, la dirigencia mediante un congreso realizado
cada ano. Dentro de su desarrollo se tiene movilidad para los socios que no
poseen automoviles propios o no desean conducir ese dia.

Tomando en consideracion el trafico que se genera en la avenida Portete y
avenida Barcelona cada vez que juega Barcelona Sporting Club, los socios e
hinchas. Sumado al hecho que la barra denominada “Sur Oscura” ubicada en
la planta baja del Estadio Monumental “Banco Pichincha” se traslada
caminando desde el malecon del salado, centro de la ciudad usa la calle
principal como exclusividad de ellos molestando a los transeuntes y/o otros
vehiculos que se dirigen a sus hogares. Dicho esto genera una inconformidad
por parte de las personas que van a direccion del Estadio Monumental “Banco

Pichincha”.

“‘Ruta Monumental” es avalada por la Muy llustre Municipalidad de Guayaquil
y la Autoridad de Transito Municipal (ATM) con la finalidad de aliarse
estratégicamente como una compafia de Transporte privada que preste el
servicio con paradas especificas que trasladen a los socios al estadio y los
deje en las paradas de regreso. Actualmente la Autoridad de Transito
Municipal (ATM), en cada evento deportivo del Barcelona Sporting Club
realiza un trabajo fuerte en que las vias principales que direccionan al Estadio
Monumental Banco Pichincha no exista ese Coello de botella tanto al ingresar

como al salir.

Para la tactica “Ruta Monumental” se plantea unos valores populares para los

socios activos de la Institucion del Barcelona Sporting Club los cuales son:
— $2.50 individual, traslado ida y vuelta.
— $10 dia familiar (2 adultos, 3 nifios)

— $12 dia grupal (hasta 4 adultos)
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Debido a la exclusividad del servicio de los socios activos, no se descarta que
a futuro su usosea para la hinchadase espera genera ese deseo en el hincha al
observar los beneficios del socio y de como puede contar con un servicio unico
y diferente. Se propone cuatro (4) rutas exclusivos para socios, con esta inicativa
se espera bajar el impacto ambiental debido al trafico y ruido auditivo generados
por los cuellos de botella en el camino al estadio Monumental, tambien se
detallan las paradas o rutas de donde salieran los buses que trasladen a los

SOCIOS:

— Ruta 1: salida desde el mall del Fortin, ruta directa al estadio monumental.

— Ruta 2: salida desde el parque Samanes, ruta directa al estadio
monumental.

— Ruta 3: salida desde el mall del sol, ruta directa al estadio.

— Ruta 4: salida desde el mall del sur, ruta directa al estadio.

Figu‘ra 38. Ruta Monumental
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Elaborado por: El autor
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4.3.4. Desarrollo de mercados

El futbol es un deporte identificado con el sexo masculino, sin embargo el
programa socio Barcelona ha logrado captar mujeres, estos esfuerzos en la
actualidad se han encaminado a captar nifios pues buscan a través del padre
gue este se convierta en socio, aunque todavia de esto no se puede mostrar un
resultado, lo que busca el programa es llevar a toda la familia al estadio. En lo
gue refiere en captar socios del sexo masculino si ha tenido un mayor repunte
pues, pasaron de los 3000 socios a los 12000 en menos de un afio, todos segun
el gerente del departamento de socios realizando actividades en distintos lugares
del pais, stands en centro comerciales y estadio 0 eventos que se realizan en la
ciudad. Con el benchmarking tomando como referencia el club Borussia
Dortmund e implementar estas ideas seguro el club sera pionero en el pais con
estos servicios que ofrecen a sus socios, e hinchada en general con esto se
genera el marketing relacional que se propone para poder incrementar los

espectadores al estadio del Barcelona Sporting Club.

a) Tactica- Mejora De Infraestructura En El Estadio.

Se propone a la dirigencia el desarrollo de mercado en las personas con
discapacidades fisicas no tan solo verlos como potenciales socios o clientes
si no con la responsabilidad social, claro esto debe estar con la mejora de
infraestructura del estadio tales como rampas, para sillas de ruedas en todas
las localidades, sillas comodas, y lugares estratégicos adecuados para las

personas que la necesiten.

Figura 39. Desarrollo de Mercados.

- = = |
Fuente: (Dortmund, 2018) https://www.bvb.de/es/Aficion
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b) Tactica Inclusion Deportiva:

Para continuar la cultura del deporte, el benchmarking y por supuesto el
marketing Relacional también se debe tomar en consideracion a personas
con habilidades especiales, los que tienen poca movilidad, los que por
circunstancias de la vida quedaron discapacitadas pero que eso no les impide
que su corazon palpite por el amarillo, el color de la pasion, el color del idolo

del Ecuador.

Una vez mas basandonos con el benchmarking del club tomado como
referencia el Borussia Dortmund, se propone implementar gradas especiales
para personas con discapacidad fisica. Para los visitantes discapacitados,
no solo proponer hay ayudas técnicas disponibles en diversas areas
adaptadas a la discapacidad, sino también un servicio especial que se forme

con voluntarios, que estén dispuestos a colaborar.

Para las personas con discapacidad visual, proponer 20 plazas disponibles
en las zonas entres general norte, tribuna este, oeste y los palcos, mas 20
plazas adicionales para sus acompafiantes. Los auriculares para el
comentario de audio son emitidos en la entrada de cada localidad por

voluntarios y recolectados nuevamente después del juego

Fuente: (Borussia Dortmund, 2019) https://www.bvb.de/es/Aficion
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c) Tactica BSC-MONUMENTAL CARD:

Esta propuesta puede ser muy agresiva o arriesgada pero en lograr
implementar Barcelona Sporting Club daria un valor agregado a sus socios,
y ganaria una gran demanda para los hinchas que desean ser socios al ver
tantos beneficios, el marketing relacional que se propone con esta tactica es
alta, este servicio que lo hace el equipo Borussia Dortmund para sus hinchas
se puede adaptar con las marcas que poseen el Barcelona Sporting Club,
anterior mente el Banco Pichincha que es auspiciante del club y este genera
un rubro importante anual mente al club, ofrecia tarjetas de débito a la gente
gue tenia una cuenta en su banco no era especificamente para los socios era
un producto para el publico en general.

Para promocionar este servicio el Barcelona Sporting Club, debe formar una
alianza con una entidad financiera para que genere la tarjeta de débito, el
cual sea aceptado dentro del estadio en la compra de sus productos oficiales
ubicados en la “Barce Store”. Conjuntamente realizar una estrategia con
todos sus auspiciantes de la Institucién y marcas que se promocionan dentro
y fuera del Estadio Monumental y pedir participacion a las marcas que

pertenecen a la Red de Socios.

Esta tactica no solo sera un valor agregado para los socios sino que también
se beneficiaran las marcas auspiciantes una vez aceptada la propuesta se
realizara una campafa en las redes sociales, pagina web y medios
tradicionales como prensa, radio y television para promover sus productos y

servicios con un porcentaje de descuento para los socios.

Figura 41. BSC-Monumental Card.
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Elaborado: Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.
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4.4. Marketing Mix.

4.4.1. Producto

Estrategia de Apalancamiento esta estrategia permite identificar en que parte el
producto se encuentray por lo consiguiente en que se debe hacer mayor énfasis,
en el caso de los planes de socios de Barcelona Sporting Club esta en etapa de
introduccién, porque este no es medido de acuerdo al tiempo sino en el nUmero
de socios que se hayan captado versus la capacidad maxima o cliente potencial

gue se puede obtener.

a) Calidad — Ventaja Competitiva

La calidad siempre estara al libre criterio del cliente, por el cual se considera
gue la calidad del servicio o beneficios que obtendra ser socio del club con la
campana “Familia Monumental”’, pero muchas veces esta basada en la
ventaja competitiva ya que tiene un aspecto que lo hace diferente al resto y
gue el consumidor lo prefiera y pueda decir que tiene calidad. En este caso
la ventaja competitiva radica en el mismo hecho que no hay competencia,
como institucion deportiva ofrecer planes de socios con beneficios exclusivos
para socios que van a generar expectativa para los hinchas es algo que no
tiene competencia, pero el tener calidad también radica en el servicio, ya que
no es un producto tangible, mas bien todas las acciones que conllevan a que
el consumidor del plan de socio se sienta satisfecho es lo que hace que el

producto intangible como tal, tenga calidad.
4.4.2. Precio
En la campafia “Familia Monumental” se propone realizar una estrategia o tactica
de congelacién de precios accesibles durante todo el afio no importa con el

equipo que juegue, se mantendra los valores populares que se pudieron

encuestar especificamente en la pregunta nimero doce (12).
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4.4.3. Plaza

Esta distribuida geogréficamente para asi llegar a una mayor cantidad de
personas, como se pudo tener conocimiento en la investigacion de campo donde
el publico objetivo no dudé en decidir que si deberian haber mayor nimero de
puntos de afiliacién ya que solo tenian conocimiento de dos, uno en el estadio y
el otro en una isla del C.C. Mall del Sol. Y la mejor opcién de punto de afiliacion
segun la investigacién, son los centros comerciales, ya que hay mayor
concurrencia de personas.
Es por eso que se implantara los siguientes de puntos de afiliacion en islas de
Centros Comerciales:

— Mall del sur.

— City Mall.

— Centro comercial Malecon “Simén Bolivar”.

— Mall el Fortin

Estan distribuidas Geograficamente y por la concurrencia de personas dia a dia:
— Norte: City mall,
— Sur: Mall del Sur
— Centro: C.C. Malecén “Simén Bolivar”

— Noreste :Mall el Fortin

Asi se cubrira lo restante ya establecido anteriormente por el club ya que el C.C.
Mall del sol esta ubicado en el centro Norte de la ciudad y las oficinas en el
estadio estan al sur-oeste. Ubicaciones Geograficas dentro de la Ciudad de
Guayaquil

Es asi como con la implantacién de mas puntos de afiliacion en diferentes puntos
de la ciudad de Guayaquil como lo sugeria en los resultados de la Investigacion
de campo, para asi tener una mayor cobertura y los hinchas tengan mayor
acercamiento con el club y conocimiento sobre planes y diferentes actividades

para los socios que implican la campana “Familia Monumental”.
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4.4.3.1.1sologotipo de la Campaiia.

El Isologotipo de la Campafia Familia Monumental estd enfocado en implementar
el Marketing Relacional en los socios e hinchas del Barcelona Sporting Club para
generar un impacto visual de union y que asistan en familia al estadio. Los
colores del Isologotipo de la Campafia fueron los mismos de la Marca Barcelona
Sporting Club amarillo, rojo y negro, se resalta la palabra Familia con un padre

llevando a sus hijos al estadio como se lo realizaba en afios anteriores.

Figura 42. Isologotipo de la Campaia

Elaborado: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.
4.4.3.2. Eslogan de la Campania.

El Eslogan de la Campafa Familia Monumental fue redactado y basandonos en
la historia de la Institucion del club Deportivo para poder lograr el Marketing
Relacional en los socios e hinchas del Barcelona Sporting Club para generar un
impacto auditivo y visual que se sientan identificados en los socios e hinchas

para que asistan en familia al estadio.

Figura 43. Eslogan de la Campairia.
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Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.
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4.4.4. Promocion de la Campafia.

4.4.4.1. Publicidad de la Campana “Familia Monumental”

Se realizé el disefio de las camisas de la campafia Familia el cual fue estuvo
compuesto por las ideas del autor del proyecto y conjuntamente el disefio por el

tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.

Figura 44. Diseio de camisas de la Campafia.

o

Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.

a) Television

La propuesta de la Campafia “Familia Monumental” sera analizado por la
dirigencia del club, luego tratada en la asamblea de socios para ser aprobada
en caso de obtener su aval se procedera a Los comerciales de television
saldran al aire, al inicio de la campafa para empezar con fuerza (Ruido) y
gue todo el publico objetivo se entere la nueva propuesta planteada para la
captacion de socios y su destino por las aportaciones apelando al sentimiento

emocional — afectivo del hincha.

Se lanzaria un video de Promocional de la Campafa “Familia Monumental’
gue tendra duracién de 1:50 minutos en el cual se buscara lograr el objetivo
de la camparia, del cual consiste en aumentar la influencia de los
espectadores para asistir al estadio en familia, el mismo video que se

reproducira en YouTube el canal de la campafia Familia Monumental.
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e Tele Amazonas

- 1 Comercial por dia.
- En el programa Deporte Total a las 2pm
- Los dias martes y jueves, por un mes.

- Duracion de 30 segundos.

e RTS

- 1 comercial por dia.
- El programa deportivo “Copa” nocturno
- Los dias lunes, y viernes, por un mes.

- Duracion 30 segundos cada comercial.

b) Radio

La radio se utilizara para acompafar la campafia, que se dara en un inicio
conjuntamente con el vocero del club o el presidente de la Institucion en
programas con mayor sintonia persuadiendo a los hinchas, informando sobre
los objetivos de la campafa “Familia Monumental” que no solo es generar
esa atraccion mediante el marketing Relacional que se va implementar
buscando como resultado una mayor influencia de espectadores cada vez

gue exista un partido de local en el estadio Monumental.

Se propone hacer un lanzamiento promocional radial para la Campafa
“Familia Monumental” que tendra duracion de 00:59 segundos en el cual se
buscara lograr el objetivo de la campafia el cual consiste en aumentar la

asistencia de espectadores en el estadio.
La cufia consta con el siguiente Guion y Locucién por el Lcdo. Alfonso Reyes

periodista del Canal Gama TV en la ciudad de Guayaquil.
Cufa radial campafa de marketing relacional “FAMILIA MONUMENTAL”
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— Cuna Promocional:

“El 1 de mayo de 1925 nacié una historia de pasion y gloria, que con el
paso de los afios contagié a gran parte de la poblacion ecuatoriana, ya
gue en las cuatro regiones: costa, sierra, oriente e insular; existia una
numerosa hinchada amarilla...
Por algo se lo continta llamando hasta ahora “el equipo mas popular del
pais”, y es que donde se presenta se garantiza una casa llena, de gente
gue no solo acude a presenciar un simple un partido, hinchas que viven
cada jugada, que sienten sus corazones palpitar mas agitados cuando el
idolo del astillero imparte catedras de buen toque de pelota.
Barcelona es el unico club que ha disputado todas las temporadas del
campeonato ecuatoriano, desde el comienzo del futbol profesional en
1957... Sigue siendo el que mas veces se ha coronado campeon... Pero
sobre todo continda siendo una leyenda...
Por un Barcelona de garra, por un Barcelona de corazén” familia
monumental.

Las radios donde se promocionaria la cuiia radial de la campafia fueron

escogidas por que tienen mayor sintonia son las siguientes:

La Prensa Sport (100.1 FM)

e 2 cuilas comerciales por dia.
e Dias lunesy viernes.

e Por 6 meses.
Caravana (750 AM)
e 2 cuiias comerciales por dia.

e Dias lunesy viernes.

e Por 6 meses.
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Diblu (88.9 FM)
e 2 cufias comerciales por dia.
e Dias martesy jueves
e Por 6 meses
c) Prensa Escrita
La prensa escrita es vital para la campafa “Familia Monumental” por lo que
es el medio en el cual se puede informar y llegar a muchas personas, que es

justamente lo que se quiere hacer al inicio de la campaifia.

Diario “El Universo”

Todos los domingos, por 2 meses.

Full color.

Intermedio, lado izquierdo.

Dimensiones: 9,7 x 10cm.

Diario “Extra”

Todos los domingos, por 2 meses.

Full color.

Intermedio, lado izquierdo.

Dimensiones: 9,7 x 10cm.
4.4.4.2. Medios digitales de la Campafia.
En base al estudio de mercado se establecié los medios digitales oficiales de la

campafia Familia Monumental, a través de los cuales se va a compartir

informacion veraz y oportuna de la institucién. Las cuentas deben estar
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certificadas como oficiales y de esta manera informar a los usuarios de aquellas
primicias para los socios e hinchas.

Para el lanzamiento e Introduccion de la Campafia Familia Monumental para el
Barcelona Sporting Club se recomienda la utilizacion de los siguientes recursos
digitales:

- Creacion de Canal de YouTube de la Campaia Familia Monumental.
- Creacion de Fan Page de la Campafia Familia Monumental.
- Creacion de pagina de Twitter de la Campafa Familia Monumental.

- Creacion de pagina de Instagram de la Campafia Familia Monumental.

Figura 45. Medios Digitales.
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Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.

a) Creacion de Fang Page Facebook.

Se utilizar4 una fan page en la red social Facebook, en la cual en un inicio
servira para el lanzamiento de la campafa “Familia Monumental’, objetivo
generar interaccion entre los usuarios que se encuentran los socios de la
Institucidén y elevar atencién de los hinchas en comun para subir el porcentaje
de numero de socios, incentivandolos para que generen la publicidad “boca a
boca” para que tenga claro conocimiento de todos los aspectos en este nuevo

proyecto. Se detalla el link de la Fan Page: https://www.facebook.com/Familia-

Monumenta.
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Figura 46. Fan Page “Familia Monumental”
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Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.

b) Creacién de cuenta Twitter.

Se utilizard la pagina de red social Twitter, en la cual es para obtener una
interaccion sobre el lanzamiento de la campafa “Familia Monumental” para
incrementar el numero de socios, incentivandolos con publicaciones que
generen ese valor agregado, asi también para informar a los socios e hincha
del Barcelona Sporting Club que también cuentan con paginas de grupos
apoyando el club deportivo, que se encuentran en nuestro segmento y nicho
de mercado del proyecto, con la generacién de contenido adecuado de la
camparia para los socios e hinchas. Se detalla el link de la pagina de Twitter:

https://twitter.com/FamiliaMonumenall.
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Figura 47. Pé&gina de Twiter “Familia Monumental”
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Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.
c) Creacion de canal de YouTube.

Se utilizara la plataforma de YouTube para socializar la campafa Familia
Monumental, se presentaran entrevistas con periodistas del medio deportivos
de la ciudad de Guayaquil, un breve comentario sobre la propuesta de la
campafia que serviran como aportes para la campafia su importancia sobre
el tema para el Barcelona Sporting Club, el objetivo de la creacion de esta
pagina es dar a conocer la propuesta del proyecto , y subir contenido Unico
y de valor para los socios e hinchas de la Institucion. Se detalla el link de la
pagina de YouTube:

https://www.youtube.com/channel/UCDzwliAJitu _prmMfwtucmA?view as=subscriber
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Figura 48. Canal de YouTube de la Campaifia.
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Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.

d) Creacion de cuenta de Instagram de la campaiia.

Se utilizara la pagina de red social Instagram , en la cual es para obtener una

interaccion sobre el lanzamiento de la campafa “Familia Monumental” para

incrementar el numero de socios, incentivandolos con publicaciones que

generen ese valor agregado, al igual que todas las redes nos ayudara para

informar a los socios e hincha del Barcelona Sporting Club, que se

encuentran en nuestro segmento y nicho de mercado del proyecto, con la

generacion de contenido adecuado de la campafia para los socios e hinchas.

Se detalla la cuenta de Instagram: @Familia_monumenal.
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Figura 49. Creacion de Instagram de la Campafa.
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Elaborado por: tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia.

e) Entrevistas a Periodistas Deportivos.

Se realizaron entrevistas a dos (2) Periodistas Deportivos de la ciudad de
Guayaquil, los profesionales en sus debidas intervenciones coincidieron con
muchos puntos encontrar y a favor que se han detallado en el trabajo

realizado.

Entrevistado 1: El primer Periodista entrevistado fue el sefior Washington
Sanchez con duracion de 01:50 minutos, el cual nos indicaba como se forjo,
se dio a conocer el club, su juego el destaco la garra que lo caracterizo en
afios y eso deberia volver, también que hoy en dia los llamados jugadores
idolos o figuras son mas que endiosados. Se adjunta el link de la entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=y|CZbS3z54k
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Entrevistado 2: El segundo Periodista entrevistado fue el joven Carlos Xavier
Arguello con duracion 01:06 minutos el cual nos indicaba que el hincha debe
estar mas identificado con el club, con atractivos, entregar una experiencia
adicional, experiencia 360, el cual en el pais hay mucho que mejorar. Se
adjunta el link de la entrevista:

https://www.youtube.com/watch?v=IMuYu7AeqcQ

f) Video Promocional de la Campafia Familia Monumental.

Se realizo la elaboracion del video Promocional de la Campafna Familia
Monumental con una duracion de 01:50 minutos, el cual fue estuvo
compuesto por el contenido locutado por el Lcdo. Alfonso reyes periodista del
canal Gama tv en la ciudad de Guayaquil conjuntamente la produccion del
video y editado por el tcnlgo Andrés Miguel Saransig Garcia. Se adjunta el
link del video Promaocional de la Campaiia:

https://www.youtube.com/watch?v=CXVdtofp300
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Tabla 21. Propuesta financiera

Presupuesto Propuesta Publicitaria
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Disefio de T ‘
. 2 dias J'mtu
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cuenta 1dia
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diario El $622,00 0
por 1 mes .
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de 9,6 x 8,22 cm
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ECUADOR
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23:30- 2:00 $300,00
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CONCLUSIONES

Se concluye que entre los problemas que limitan una buena relacion
Hinchada-Barcelona Sporting Club, se presentan algunos factores
psicosociales: Ambientales como las condiciones fisicas del estadio y el
consumo de alcohol; Cognitivos relacionados con la influencia de los medio
de comunicacién; indicadores que tienen que ver con categorias culturales
utilizadas en las hinchadas como las “previas” reunion antes de los partidos
donde planifican hora, lugar para ir al estadio, y “el aguante” frase popular
en barrios del centro de la urbe portefia que tiene como significado lucha,
garra deportiva. También las Interpersonales como la presencia de la barra
brava denominada “Sur Oscura”, ubicada en la localidad del Estadio
especificamente en el General Sur, también se contempla la presencia de la
policia. Estos tipos de factores pueden predisponer que existan situaciones
de violencia en la hinchada de Barcelona Sporting Club, tal como ya han
pasado con afios anteriores, un caso muy conocido ocurrido el afio 2007 la
muerte de un nifio por una bengala que salio disparada desde el lugar donde

se ubica la barra “Sur Oscura”

Se concluye el insuficiente conocimiento por parte del hincha acerca de los
planes de socios, sus beneficios, precios, puntos de afiliacion. Asi mismo, a
la mayoria del colectivo de socios le gustaria que existieran mas beneficios
por parte del club deportivo. Los medios por los cuales les gustaria tener
conocimiento de estos planes previamente son, en su mayor porcentaje, las
redes sociales. Con respecto a los beneficios el hincha barcelonista se enfoco
en beneficios que se apegan al lado emocional, como es las visitas al estadio
y viajes con el equipo principal, y después los descuentos en tiendas y en

camisetas oficiales, mensajes personalizados en dias importantes.

Se concluye que Barcelona Sporting Club significa un definido poder de
marca que se posiciona en las grandes corporaciones como una marca

comercial que genera fidelidad emocional: mas alla de lo econémico, mueve
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pasiones en la poblacion en todos los estratos sociales del Ecuador. Cabe
resaltar que no hay total éxito si se habla del plano de la mercadotecnia; esto
es debido al incorrecto manejo por parte de sus dirigentes. Los socios y el
hincha analizan como se estd manejando al club, la seriedad de sus
integrantes, y ahi ellos toman la decision de depositar su confianza en un
proyecto que se maneje a largo plazo que seay sostenible en el tiempo, como
se plantea este Plan de marketing relacional.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda un analisis exhaustivo de las necesidades deseos y
perspectiva de socios y la hinchada barcelonista independientemente de
cada ciudad de origen, una correcta segmentacion de mercado fomentara el
hecho de que Barcelona Sporting Club cuente con hinchas a nivel alto en
todo el Ecuador. Asimismo se socialice la campaiia publicitaria dentro y fuera
del Estadio Monumental Isidro Romero Carbo “Banco Pichincha”. Esto es
contando con que existen varios encuentros al mes en los que se podra
contar con la presencia de los hinchas que acuden a ver los partidos por
Campeonato Nacional- De esta forma, continuar con la fidelizacion de los

hinchas para lograr ese impulso y lograr la afiliacion de nuevos socios.

Se recomienda que las redes sociales deban ser el lazo entre dirigentes,
jugadores, hinchas y socios del club; por lo que la actualizacion de la
aplicacion y las paginas oficiales de Barcelona Sporting Club deben ser un
proyecto mancomunado, a realizarse en el menor tiempo posible: Asi, con
todos los actores involucrados, estos se verian beneficiados. Se recomienda
utilizar convenios estratégicos con grandes empresas como Banco
Pichincha, Pepsi, Pilsener, Marathon Sport, Claro para la implantacion de la
misma,; para que de esa manera se pueda tener mayor impulso y asi ofrecer
mas beneficios atractivos en lo emocional y también en lo econdémico

destinado para la hinchada como para los socios.

Se recomienda, al finalizar el primer afio, realizar un informe en el que se
presenten todos los ingresos generados por las aportaciones de los socios; y
asi también todo lo invertido en las divisiones formativas y como estas
beneficiaron a los chicos que sean parte de la institucion y, de tal forma,
integrarlos a los objetivos generales y especificos del Club. Para esto la
divisiones formativas del Club deben optimizar muchos aspectos que hasta
el momento han descuidado notablemente entre otros podrian ser la

infraestructura del estadio.
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ANEXOS



Anexo 1.Encuesta para hinchas del Barcelona Sporting Club.

segun convenga.

Republica del Ecuador
Universidad Tecnolégica Empresarial de Guayaquil — UTEG
Facultad de Estudio de Postgrados.

Objetivo: Recabar informacion a fin de realizar el disefio de marketing relacional
aplicando estrategias de fidelizacion.
Instrucciones: Estudie y analice las preguntas de este cuestionario, maque con una (X)

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL ENCUESTADO

Estado Civil Edad Instruccion Ingresos netos Genero
Soltero []1|18a28afios [ ] |Primaria [ ] |$0a$300 1| Masculino[_]
Casado [ ]]29a4lafios [ ]| Secundaria [ ] | $301a$600 [ 1| Femenino[_]
Unién libre [_1| 42 a54 afios [_] | Tercer nivel ] | $ 600 a $ 900 L]

Divorciado [ | 55a66 afios L1 | Cuarto NivelL_] | $1000a $ 1300 []

Viudo (1| 67 en adelante [] | Divorciado $ 1600 en adelante ]
Ocupacion

Oficina ] Independiente [_]

Operativa [_] Ama de casa []

Otras

1. ¢Se siente satisfecho con el desempefio y rendimiento que su equipo ha tenido en

los ultimos afnos?

Si ]
No []

2. ¢Con que frecuencia usted asiste al estadio a apoyar a su equipo?

Dos veces al mes
Una vez al mes
Una vez al afio
Otro

]

]
L]
L]

3. ¢Qué elemento considera importante usted a la hora de asistir al estadio?

Promociones
Espectaculo
Precios

Horarios

L]
L]

L]
]

4. ;Cree usted necesario aplicar estrategias de marketing para incrementar el nimero

de asistentes a los partidos de los equipos?

Si
No

L]
L]
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5. ¢Por qué medio de comunicacion le gustaria recibir informacion y promociones de

los partidos de su equipo?

Prensa L]
Radio 1]
Television ] Internet [

6. ¢Segun su criterio, que dia y horario es el mejor para asistir a mirar el fatbol en la
ciudad de Guayaquil?

19:30 pm a 21:30 pm (Viernes) 1]

20:00 pm a 22:00 pm (Viernes) ]

16:00 pm a 18:00 pm (Sabados) ]

11:30 am a 13:30 pm (Domingos) 1]

16:00 pm a 18:00 pm (Domingos)

7. ¢Cbémo considera usted que es el precio que paga por la localidad?

Alto (]

Medio (]

Bajo ]

8. ¢Como adquiere usted las entradas para asistir al estadio?
Compra en Abonos para todo el campeonato ]
Compra en las boleterias del estadio por partido L]

1]

Compra a través de revendedores
9. ¢Ha recibido algun tipo de promocién al momento de comprar las entradas para los
partidos de su equipo?

Si ]

No [

10. ¢Qué beneficio extra, a parte de su entrada le gustaria tener?
Descuento para la entrada de su acompafante

Descuento en la compra de indumentaria BSC

Descuento en casas comerciales y/o servicios varios, almacenes, cine etc.

Descuento en cadenas de supermercados

oo

11. (Cuales lalocalidad de su preferencia para asistir al estadio?
General [

Tribuna
Palco
Suite

0ou

109



12. ¢Segun su criterio cual seria el precio que usted esta dispuesto a pagar para
asistir a los partidos de futbol?

General $5 [ ] General $10 [ ]
Tribuna$10 [] Tribuna$20 [ ]
Palco $15 [ Palco $25 [ ]
Sute  $20 [ Sute  $35 [
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Anexo 2. Entrevista a socios del Barcelona Sporting Club.

CJUTEG

Preguntas a los socios de Barcelona Sporting Club
1) ¢ Qué imagen le proyecta la marca Barcelona Sporting Club?

2) ¢ Qué sugerencias propone para mejorar la comercializacién de la marca

Barcelona Sporting Club?

4) ¢ Cuales son los beneficios que usted recibe al ser socio de Barcelona
Sporting Club?

5) ¢ Cudles serian sus propuestas para mejorar las instalaciones del Estadio de

Barcelona Sporting Club?

6) ¢ A través de que redes sociales se mantiene informado sobre la marcha de

Barcelona Sporting Club?
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7) ¢ A qué otros medios accede para buscar informacion sobre el Barcelona
Sporting Club?

8) ¢ Cuales son los aspectos que se deben a mejorar de la pagina web de
Barcelona Sporting Club?

9) ¢, Cuales serian las aplicaciones para méviles inteligentes que deberia

implementar el Barcelona Sporting Club?
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Anexo 3. Encuestas y entrevistas realizadas.
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Anexo 4. Entrevista con periodistas deportivos.
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Anexo 5. Lugares exclusivos para Personas Invalidas en todo el estadio.

BANCO PICHINCHA

Anexo 6 Lugares especificos para Personas no videntes en todo el
estadio
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Anexo 7: bafios destruidos y sucios en todas las localidades del club.

—_—

Anexo 8: inseguridad con la barra sur oscura.
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