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Resumen

El presente Proyecto tiene como objetivo Social Media Marketing para mejorar la afluencia de
clientes en la cancha de césped sintético el Campin, que esta ubicada en el norte de la ciudad de
Guayaquil en la Cdla. La Garzota Mz. 99 Solar #7-10, sector que cuenta con una gran afluencia de
personas, en el desarrollo del proyecto se detectaron falencias que afectan el desempefio normal
de sus actividades tales como el incremento de la competencia directa en las periferias de “El
Campin”; falta de presupuesto por una mala organizacién de los accionistas; poca clientela en los
horarios de la mafiana; su mensaje y objetivo principal no llega al grupo objetivo ya que se contaba
con escasa publicidad y promocion. Se determinaron objetivos para tener una mejor presencia
digital con las estrategias del Social Media Marketing, y lograr el lograr un posicionamiento en el
mercado y reconocimiento de la marca, logrando una identificacién visual por parte del Grupo
Objetivo y penetracion de mercado a través de las redes sociales y pagina web; al igual se
planteardn estrategias comunicacionales para difundir promociones, eventos especiales, entre
otros, en los distintos medios de comunicacién que tienen mayor influencia en el segmento de
acuerdo con los resultados del estudio realizado. Se identificaron las fortalezas y debilidades, la
informacion obtenida para este estudio proviene de los administradores del “El Campin”, como a




los clientes actuales, atreves de la aplicacion del Focus Group y encuestas se proporcionaron
datos solicitados como apoyo a este trabajo de investigacion, en el desarrollo de estrategias, se
analizaron las matrices FODA, con base en la informacién obtenida se plantea.

Palabras clave:

Marketing, Social Media Marketing, estrategias, Posicionamiento

Abstract

The present Project aims at Social Media Marketing to improve the affluence of clients in the field of
synthetic turf EI Campin, which is located in the north of the city of Guayaquil in the Cdla. La
Garzota Mz. 99 Solar # 7-10, a sector that has a large influx of people, in the development of the
project were detected shortcomings that affect the normal performance of its activities such as the
increase of direct competition in the peripheries of "EI Campin"; lack of budget due to bad
organization of the shareholders; little clientele at morning hours; its message and main objective
does not reach the target group since there was little publicity and promotion. Objectives were
determined to have a better digital presence with the strategies of Social Media Marketing, and
achieve achieving market positioning and recognition of the brand, achieving a visual identification
by the Target Group and market penetration through networks social and web page; Likewise,
communication strategies will be proposed to disseminate promotions, special events, among
others, in the different media that have greater influence in the segment according to the results of
the study. The strengths and weaknesses were identified, the information obtained for this study
comes from the administrators of "El Campin”, as well as the current clients, through the application
of the Focus Group and surveys, data requested was provided in support of this research work, In
the development of strategies, the SWOT matrices were analyzed, based on the information
obtained.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion tiene como finalidad establecer las correctas estrategias de
Social Media Marketing para la mejora en la afluencia de clientes a la cancha de césped sintético
“El Campin Sports Field & Bar”, ubicada en el norte de la ciudad de Guayaquil en la Cdla. La
Garzota Mz. 99 Solar #7-10, sector que cuenta con una gran afluencia de personas y existe el
atractivo por la préactica del deporte.

En la investigacion realizada, se detectaron falencias que afectan el desempefio normal de sus
actividades tales como el incremento de la competencia directa en las periferias de “EI Campin”;
falta de presupuesto por una mala organizacion de los accionistas; poca clientela en los horarios



de la mafana; su mensaje y objetivo principal no llega al grupo objetivo ya que se contaba con
escasa publicidad y promocion.

Esto resulta en la falta de conocimiento con respecto a las actividades, promociones, costos y
demas actividades a desarrollar dentro del establecimiento. Adicionalmente, a través de la puesta
en marcha de este proyecto se estd generando mas plazas de trabajo y mejorando la economia del
sector, ya que otros locales con productos o servicios complementarios se van a ver beneficiados
por el incremento de la afluencia de clientes.

En el presente proyecto de investigacién titulado SOCIAL MEDIA MARKETING PARA MEJORAR
LA AFLUENCIA DE CLIENTES EN LA CANCHA DE CESPED SINTETICO EL CAMPIN, EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL, se incluye cuatro capitulos, el capitulo | corresponde al disefio de la
investigacién; el segundo, capitulo Il marco tedrico; el capitulo Il metodologia de la investigacion,
capitulo IV informe final.

El capitulo | corresponde a los conceptos particulares y especificos del problema a investigar, sus
objetivos. Las falencias existen son: Incremento de la competencia directa en las periferias de “El
Campin”; la falta de presupuesto por una mala organizacion de los accionistas; poca clientela en
los horarios de la mafiana; el objetivo principal y su mensaje deportivo no llega al grupo objetivo al
cual se quiere enfocar, ya que cuenta con una escasa publicidad y promocién; no existen rétulos
ni banners en el complejo que describan horarios, costos, servicios, o eventos adicionales que se
pueden realizar dentro de la cancha; falta de conocimiento con respecto a las actividades a
desarrollar dentro del establecimiento; poca comunicacién con los clientes en el servicio post
venta, razones por la cual este no esta brindando una rapida y acertada atencion al cliente con
servicios brindados.

El Capitulo Il, marco tedrico abarca los antecedentes del problema, andlisis documentario, fuentes
bibliograficas y los supuestos de la Investigacion, las bases tedricas, y obtener una idea precisa de
lo que se desea observar para resolver el problema.

De acuerdo al trabajo de titulacién (Chango, 2016) “PLAN DE NEGOCIOS PARA LA CREACION
DE UNA CANCHA DE FUTBOL DE CESPED SINTETICO UBICADO EN EL BARRIO BRAZALES
DE LA CIUDAD DE LATACUNGA DURANTE EL ANO 2015” nos indican que estos tipos de
negocios es una gran oportunidad del progreso econdémico ya que el deporte atrae una gran
cantidad de ingresos, ademéas es uno de los principales pilares de integracion de las personas,
dejando a un lado las diferencias entre sectores sociales, culturales y econémicos asi mejorando la
imagen del barrio a través de la practica del deporte.

En el proyecto de tesis de Ingeniero en Comercio Electrénico (Escobar & Pineda, 2017)
“IMPLEMENTACION DE HERRAMIENTAS DE COMERCIO ELECTRONICO PARA LA
RESERVACION DE CANCHAS SINTETICAS DE FUTBOL EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”, la
cual se va a utilizar como fuente primaria de informacién en repetidas ocasiones dentro de esta
investigacién; En el ambito de innovacidn acotaron que la tecnologia es una herramienta necesaria
para poder llegar al cliente, recordando que el cliente siempre sera el punto clave, por eso es
importante innovar por ellos y para ellos, ya que ayuda a darles mayor facilidad y comodidad ya
que son los clientes que consumen el servicio.

El capitulo 1l metodologia de la investigacion, muestra a través de técnicas utilizadas el analisis e
interpretacién de los resultados, y poder establecer estrategias adecuadas.



Métodos de Investigacion

La metodologia que se emplea en el desarrollo de la investigacion propuesta; la misma que
contempla la ejecucién de una serie de actividades de campo que permitirdn tener la certeza que el
proyecto que se estd implementando posee todos los requerimientos necesario, los tipos de
investigacion exploratoria, descriptiva, con los enfoque cualitativo y cuantitativo.

Técnicas de la investigacion

Encuesta

Consiste en el desarrollo estructurado de un cuestionario de preguntas abiertas y cerradas, con el
objetivo de facilitar la tabulacion de las encuestas.

Se debe mencionar que la encuesta se aplico a 380 clientes tanto a clientes potenciales a las
afueras de los distintos negocios similares a “El Campin”, como a los clientes que frecuentan el
negocio, con el fin de obtener diversas opiniones que permitan mejorar la afluencia de clientes al
negocio en mencién. Adicional a esto, la informacion obtenida proveera datos de como el Grupo
Objetivo percibe tanto a la Marca como a la competencia.

Las preguntas mas importantes de las encuestas, que dieron validez al problema y proporcionaron
las respuestas que se necesito para elaborar la propuesta.

Pregunta # 4:;Rentaria Usted una cancha sintética?

Tabla 1 Renta de cancha de futbol

Descripcién Frecuencia %
Si rentaria 355 100,00
No rentaria 0 0,00
Total de encuestados 355 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los asistentes a la cancha EI Campin (2018).
Elaborado por: Autoras del estudio.



Figura 1 Renta de cancha sintética
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Elaborado por: Autoras del estudio.

La préctica de los deportes en si esta cada vez mas en aumento, la cancha sintética, segun las
encuestas realizadas tendria el 100% de probabilidad de alquiler ya que la misma no sirve sélo
para la practica del deporte, sino para algun evento o reunion masiva de personal de trabajo,
dando lugar para la oferta de més y mejores servicios dentro de EI Campin.

Pregunta # 6: Horarios de preferencia para alquiler de canchas

Tabla 2 Horarios para alquiler de canchas

Descripcién Frecuencia %

Horario matutino 118 33,2
Horario vespertino 75 21,1
Horario nocturno 162 45,6
Total de encuestados 355 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los asistentes a la cancha El Campin (2018).
Elaborado por: Autoras del estudio.

Figura 2 Preferencia de horarios



PREFERENCIA DE HORARIO
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Elaborado por: Autoras del estudio.

Para “El Campin”, los datos reflejados en esta pregunta son de gran importancia ya que revela
una de las principales falencias del negocio, y es la baja aceptacién en los horarios vespertinos del
negocio. Por las mafianas, la mayoria de las veces de alquiler es por eventos sociales o por cursos
de futbol impartidos en la cancha, por las noches, el alquiler se realiza por la actividad futbolistica,
dejando a la tarde con un vacio de actividades por lo que en el pr6ximo capitulo se procedera a
proponer estrategias para reactivar las actividades en horario vespertino.

Pregunta # 7: Competencia directa para “El Campin”

Tabla 3 Competencia del sector

Descripcién Frecuencia %

Hooligans 86 24,2
Futbol Center 53 14,9
Zona Futbol 5 25 7,0
Jogo FC 66 18,6
El Campin 25 7,0
La Canchita 77 21,7
Perla del Pacifico 23 6,5
Total de encuestados 355 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los asistentes a la cancha El Campin (2018).
Elaborado por: Autoras del estudio.



Figura 3 Competencia del sector
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Elaborado por: Autoras del estudio.
Los competidores directos para “El Campin”, son 6 canchas que se encuentran en el sector de
La Garzota, etapas 1y 2, de las cuales, las que mayor relevancia tienen, por el tiempo de servicios

que manejan son “Hooligans” y “La Canchita” en donde “El Campin” debe aplicar estrategias de
guerrilla para acaparar la atencién de los asistentes a estas canchas.

¢ Qué servicio adicional le gustaria que incorpore dentro de las instalaciones “El Campin”?

Tabla 4 Servicios adicionales de “El Campin”

Descripcién Frecuencia %

Bar 165 46,5
Servicio de guardiania 45 12,7
Servicio de comidas 133 37,5
Otros 12 3,4
Total de encuestados 355 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los asistentes a la cancha El Campin (2018).
Elaborado por: Autoras del estudio.



Figura 4 Nuevos servicios de “El Campin”
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Elaborado por: Autoras del estudio.

El resultado de la pregunta es muy relevante ya que da a conocer las nuevas exigencias dentro
de lo que normalmente ofrece “El Campin”. Los nuevos servicios que se sugirié fueron pensados
para ofrecerle al cliente una nueva experiencia al alquilar canchas sintéticas; marcando una
ventaja diferencial frente a la competencia del sector.

Pregunta # 11: ¢Por cual de las siguientes opciones le gustaria recibir noticias y
promociones de “El Campin”?

Tabla 5 Medio de difusién online

Descripcién Frecuencia %

Pagina web 189 53,2
Facebook 102 28,7
Instagram 29 8,2
Otros 35 9,9
Total de encuestados 355 100

Fuente: Encuestas aplicadas a los asistentes a la cancha El Campin (2018).
Elaborado por: Autoras del estudio.



Figura 5 Medio de difusion online
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Elaborado por: Autoras del estudio.

La investigacion demuestra que son 3 medios de comunicacion los que tienen mayor influencia
en el Grupo Objetivo, donde se observa que prioriza, con el 53.2%, que el desarrollo e
implementacién de una pagina web es la mejor via de difusién para “El Campin”, muy aparte de
considerarse una via de servicio directo tanto como para realizar reservas o verificar otros servicios
ofertados en las canchas.

Focos Group

Esta técnica se empleara, a dos unidades de analisis conformadas por personal administrativo y
operativo del negocio; con el objetivo de conocer la situacién actual de la organizacién, cémo el
negocio transmite y proyecta la imagen de marca y, a través de esta técnica, se consultara como
consideran que se debe construir las distintas estrategias para mejorar la afluencia de clientes a la
cancha. La entrevista tiene un periodo de duracion de 30 min. Se utilizaron como Unidades de
Andlisis, al Administrador General del Campin, al Gerente Comercial, y a 4 de sus clientes
actuales, el Focus Group se realizé en dos grupos, divididos de la siguiente manera: El primer
grupo lo encabezaba el Administrador General junto con dos clientes; el segundo grupo lo
manejaba el Gerente Comercial junto los otros 2 clientes; mismos que accedieron de manera muy
gustosa a participar en este proyecto.

Resultado del focus

¢ Creen ustedes que “El Campin” cumple con las expectativas expresadas en la pregunta anterior?
Por favor, corrobore su respuesta calificando a “El Campin” en la escala del 1 al 5; siendo 1 el mas
bajo y 5 el mas alto.



Figura 6 Expectativas

Pregunta #3

Elaborado por: Autoras del estudio.

Fuera de los dos funcionarios de “El Campin”, la percepcion de la marca fue de mediana
aceptacion, las canchas no cumplen con lo expresado en la pregunta anterior ya que no se
encuentran debidamente posicionadas en la mente de los consumidores, no ofrece todos los
atractivos del mercado actual, ya que hasta este momento los duefios no apuestan al 100% en la
estructuracion de “El Campin”, efectivamente, se cuenta con un bar de manera adicional dentro de
las instalaciones, pero no se mezclan los dos ambientes, para los que desean degustar bebidas
alcohdlicas, deben salir del local e ingresar por otra puerta, lo que molesta a algunos clientes,
razon por la cual, a partir de estas recomendaciones, se procedera a tomar medidas de correccion
en una propuesta de mejora.

¢, Qué red social es la que utilizan frecuentemente?

Figura 7 Red Social
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Elaborado por: Autoras del estudio.

Sin duda alguna, las redes sociales mas utilizadas por los entrevistados fueron las que a
continuacion se detallan, respetando el siguiente orden de relevancia:

Facebook
Instagram
Twitter
Vero
Linkedin

agrwNRE



En cuanto a los factores que le hacen falta a “El Campin”, los entrevistados coincidieron, que a
la marca le hace falta un cambio de imagen, al igual que incorporar estrategias de Marketing que
fortalezcan a la marca, reforzar la imagen de “E/ Campin” a través de una linea grafica moderna
que refleje amor al balompié no solo nacional sino internacional, haciendo énfasis en equipos de
renombre mundial. Al mismo tiempo incorporar actividades comunicacionales que transmitan de
forma clara los servicios que ofrecen a su grupo objetivo.

¢Cree Ud. que deberia contar con una pagina web?

Figura 8 Pagina Web

Pregunta #6

Elaborado por: Autoras del estudio

Los resultados de esta pregunta derivan de la consulta anterior. Sin duda alguna cuando un
negocio no forma parte del mundo del internet, si no tiene una pagina web como carta de
presentacion, no va a llegar a ningun lado, no se va a poder masificar, regar, esparcir las
bondades, beneficios, caracteristicas diferenciadoras del negocio, razén por la cual, de manera
unénime, todos los participantes del FG realizado, dejaron por sentado que es un requisito sin ecua
non para un negocio el tener una pagina web y navegacion entre redes sociales.

¢Le gustaria que se realicen las reservas y pagos por dicho medio?
¢Le gustaria que se realicen promociones mediante redes sociales?
Figura 9 Reservas, Promociones
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Elaborado por: Autoras del estudio

Durante los (ltimos afios, los negocios en linea han despuntado de manera incalculable, y, por
medio de las redes sociales y de las distintas paginas web de estos ahora se pueden acceder a
una serie de beneficios sin necesidad de acercarse fisicamente al local. Los resultados de las
presentes preguntas dieron, también de manera totalitaria, que la implementacion de servicios
dentro de la pagina web para la optimizacion de tiempos, mejor manejo, y facilidad para el cliente,



eran mas que necesarias; se han vuelto algo imprescindible en la actualidad; razon por la cual es
imperante la implementacion de varios servicios.

Entre los mencionados se encuentra la reserva de la cancha, reserva de mesas, entre otros. Asi
mismo, las diferentes promociones que se van a implementar y que se van a plantear mas al
detalle en el Capitulo 4, van a ser publicadas en primera instancia en las redes sociales de “El

Campin’,
¢Qué tal es la atencion en la cancha “El Campin”?
Figura 10 Servicio al Cliente
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Elaborado por: Autoras del estudio

La relacion que existe con los clientes desde sus diferentes aristas es bastante buena, y se
comprobd con la calificacién que recibié que fue de 4, en una escala de 1 a 5, los entrevistados
afirman que el equipo de trabajo tanto en las canchas como en la parte del bar oferta un servicio
cordial y se demuestra la experiencia y conocimiento al momento de la organizacidon de eventos

dentro de la cancha.

Preguntas # 10 - #11:

¢Qué sugerencia daria para la mejora de la cancha “El Campin”?
¢, Qué servicios adicionales le gustaria que brinde “El Campin”?

Figura 11 Servicio al Cliente
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Elaborado por: Autoras del estudio



Durante esta etapa de la investigacién fue necesario determinar qué caracteristicas debe tener una
marca para que sea considerada célebre por el Grupo Objetivo y publico en general, y los
entrevistados dentro del FG aclararon que debe ofrecer calidad y garantia, demostrar experiencia y
discernimiento de las necesidades del cliente en todo momento; en otras palabras, el prestigio de
la empresa se visualiza cuando se proyecta seguridad, experticia y se genera un valor agregado
que satisfaga a su cliente.

Entre las cualidades que resaltaron en el escudrifiamiento de datos son las siguientes: Fiabilidad,
es decir generar confianza, credibilidad y seguridad, que vayan de la mano con la calidad y
efectividad del servicio y finalmente, los entrevistados concordaron que todas estas caracteristicas
deben ser comunicadas de forma estratégica generando vinculos emocionales.

Poblacién y Muestra

Para determinar la muestra se tomé en cuenta la capacidad del Estadio Modelo Alberto Spencer,

que tiene una capacidad de 45.000 personas, que estd ubicado en el norte de Guayaquil.

El tamafio de la poblacién es de 33.750 personas que corresponde al 75% de la poblacién total,
entre hombre y mujeres con un rango de edad de 18 a 45 afos de edad. Se requeriria encuestar a

no menos de 380 personas para poder tener una seguridad del 95%.

MUESTRA

B N.ZZ.p.q
d2.(N -1} +Zl.p.q

n

Donde:
N = Tamario de la poblacién = 33.750
= = Nivel de confianza del 95% = 1,962~
p = probabilidad de éxito (0,5)
g = probabilidad de fracaso 1-p (0,5)

d= error permitido 5%

33.750 x 1,962% x 0,5 x 0.5
T 0,05%(33.750 — 1) + 1.962% x 0.5 x 0.5

n



33.750 x 3.840444 x 0,25
"~ 0.0025 (33.749) + 3.849444 1 0,25

32.479.68375
"~ 84,3725 + 0,962361

32.479.68375
85.334861

n= 380

El capitulo 1V, es la propuesta determinado un plan de accién en la cual se va a describir las
distintas acciones a tomar, estrategias que acomparfan dichas acciones, entre otros.

Tabla 6 Marketing Mix

VARIABLE ACCIONES COSTO
Generar Alianzas estratégicas con auspiciantes $ 100,00
% Generar Alianzas estratégicas con Escuelas de Futbol $ 100,00
S
8 Implementacién de mejoras en el complejo. $ 3.500,00
_|
o
Mejorar la fachada y presentar el nuevo logo de la Cancha $ 450,00
Cémaras, parqueadero y seguridad en las instalaciones
(CCTV) $ 450,00
Nuevos servicios a ofrecer (costeo) $ -
PRECIO
Andlisis de Promociones y fidelidad de cliente $ -
Nuevas formas de reserva de canchas y mesas en linea $ -
PLAZA
Pagos en linea para fomentar la seguridad en los clientes $ 150,00




Para poder llegar mas a los clientes, se gestionan dos nuevas $

, L 45,00
lineas telefonicas

Incrementar Publicidad (radio, publicaciones impresas, en linea, sitios
web, vallas publicitarias, tarjetas de presentacion, Marketing $ 1.500,00
experiencial (carteles, afiches con testimonios)

% Taller de Marketing y Atencién al Cliente a los colaboradores
P $ 350,00
2 de El Campin
o
@)
%‘ Disefiar una pagina web para El Campin, Sports Field & Bar $ 1.200,00
Comprar un dominio $ 200,00
Mejorar la identidad corporativa del personal $ 450,00
TOTAL DE LA PROPUESTA $ 8.495,00

Elaborado por: Autoras del estudio.

El costo total de puesta en marcha de la propuesta es de $8.495,00, dinero que va a ser aportado
por los socios de El Campin.

CONCLUSIONES

La cancha de césped sintética posee una estratégica ubicacion para fomentar el aumento de la
demanda de asistentes en la ciudadela la Garzota, por tanto se aprovecha este potencial.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el analisis financiero se concluye que el negocio es
rentable ya que las medidas de valor como son el VAN donde se obtuvo $50.021.34 y una TIR
de 115%; los mismos que superan los requerimientos basicos, en un horizonte de 5 afios.

La estrategia que seguird EI Campin, serd de DIFERENCIACION con el resto de canchas
disponibles en el sector, ya que en EI Campin, aparte de practicar su deporte favorito, luego
pueden degustar de un agradable menU y beber bebidas soft o cerveza y algunos cocteles.

La inversién que se va a realizar en las adecuaciones y mejoras estan contempladas en el primer
afio, ya que van a ser ejecutadas de manera inmediata y a la par con el funcionamiento de la
cancha, asi mismo, EI Campin Sports Field & Bar, va a mostrar una nueva imagen que va a
promocionar en sus redes sociales y nueva pagina web.

El acercamiento de las nuevas promociones y publicidad a realizarse va a ser directo, mostrando
en imagenes las vivencias de disfrutar la nueva area de diversion que posee El Campin, asi como
su nueva carta de cocteles y comidas rapidas.




RECOMENDACIONES

Se debe a futuro, crear una base de datos con los clientes de la empresa y empezar una campafia
de fidelizacién, para que prefieran siempre a El Campin y no a otra cancha del sector.

Fortalecer las alianzas estratégicas que se plantean en la propuesta y asi mismo, con las
empresas que se logre una alianza, plantear nuevas alternativas de negocios, como la
implementacion de cursos o escuelas deportivas para los hijos de los trabajadores de dicha
compaiiia, con el fin de maximizar el uso de la cancha.

Los datos financieros estdn en este primer andlisis estan de cierta manera correctos, se espera
que para los proximos afios, mejore la capacidad financiera de El Campin y la liquidez de la
empresa se incremente mucho mas de lo estimado en este proyecto.

Se debe continuar mejorando y dando mantenimiento a las instalaciones segin pasa el tiempo y
segun también las tendencias del mercado, tratar de modificar cartas tanto de comida como de
cocteles a medida que los clientes van sugiriendo, de tal forma de mantener variado y actualizado
segun lo que el cliente solicita.

Estudiar a futuro, la posibilidad de incrementar a dos, las canchas disponibles y asi, ganar mas
mercado y por ende, mas clientela.
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