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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio abarca un tema cultural, histgrde estilos de vida que promueven la
practica de un deporte tan apasionante como eghballf Propone estrategias de impacto
para el segmento de mercado elegido, si bien g elegusto por este deporte es heredado
de generacién en generacion en la mayoria de E®scéogrando asi descubrir nuevas
formas para que este segmento de personas vivarnuaxa experiencia de juego en un tipo

de cancha diferente, como es la innovadora carelcasped sintético.

Al desarrollar este estudio de mercado se encantréhas oportunidades de negocio en
edades comprendidas entre los 16 a 40 afos, eladdoacambios en su estilo de vida tales

como: circulo social mas activo, mayor afinidaduargrupo de amigos, familiares, etc.

Las canchas de césped sintético son una muesinagibeios exitosos que estan siendo
desarrollados en nuestro pais; muchas de las asrdajestos negocios se basa en la poca
importancia que se da a la diferencia de estilogdie ademas del enfoque en salud, deporte

y recreacion.

Como ejemplo de este tipo de negocio podemosaitalBombonerita”, la primera cancha

sintética que llega al Ecuador, siendo su aparigi@pauta para la creacion de mas negocios

de esta naturaleza, con su innovador césped smté&imosos en esa época.
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En la actualidad alrededor de 25 canchas de céspddtico se encuentran en
funcionamiento en la Provincia de Pichincha; basamioesta investigacion de mercado, los
horarios mas concurridos son entre 18:00h a 22Y0egun el perfil de nuestros
consumidores su preferencia horaria se debe as wijgtreadas, cuentan con un trabajo en
su mayoria a tiempo completo, poseen un circul@lsamplio (afines a su gusto por el
fatbol), su nivel de ingresos les permite asisési tipo de lugares en términos de tres veces
por semana tomando en cuenta el fin de semanapgudp general, asisten los dias

domingos.

Existen cuatro tipos de canchas: de cemento, dea,tide césped natural y de césped
sintético; la cancha sintética abarca un porcentgpertante del mercado, representado por

el 71.56%.

El presente estudio de mercado relevd las condisionas importantes para que estas
canchas sean escogidas, presentando tres aspestasados: calidad de la cancha, esto es,
comodidad en el juego (piso regular, espacios as@n los limites de la cancha, techo
alto); estacionamientos comodos, amplios y quetenaron seguridad; costo entre 3.50y 5
dolares por persona en partidos amistosos, y ermpa@matos, 20 dolares por persona,
tomando en cuenta un torneo de minimo cinco partigo la mayor parte de este segmento,

juegan un partido por semana.

Para un 68.52% es importante contar con chaleageg, sin dejar de lado que estas canchas
sintéticas estén ubicadas estratégicamente; eB%l@efiere jugar los dias miércoles y

jueves y finalmente un 68.22% prefiere un horaniwee20:00 y 22:00.
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Con los antecedentes presentados, esta idea deimegsulta muy atractiva para el
segmento detallado; sin embargo, hemos sido testigola fuerza con la que continda
creciendo el género femenino en relacién a estertieg de su interés por practicarlo en
este innovador tipo de cancha, demostrando quacéblé direccionar las estrategias para

los dos géneros.



INTRODUCCION

La cancha sintética nace a partir de la histovi@lueion y logros que la humanidad ha tenido
con el rey de los deportes, “El futbol”. El futtsa ha convertido en algo mas que un simple
deporte, en un hobby, un encuentro, un comparta,vision, una meta, un negocio y hasta

una pasion.

A partir de esto nace la idea de implementar nuegpscios para continuar e innovar la
practica del fatbol, iniciando asi la implementacdel césped sintético en las canchas de

fatbol.

El césped artificial, césped sintético, pasto iardlf, pasto sintético o hierba artificial es
una mogueta industrial que se asemeja al céspathhaiero fabricada con plastico y
materiales sintéticos. Actualmente es muy fre@isatuso en terrenos deportivos en los
qgue originalmente se utilizaba césped natural. gdiensu uso es mayoritariamente
deportivo, también es usado en zonas residengiaeserciales. (Javiarqui, 2012)

La primera cancha sintética de futbol aparece £afios 60, en los Estados Unidos de Norte
América, implementada por primera vez en el Est@&ditodome de Texas y dado los
resultados positivos del producto, en las sigugetres décadas se popularizé y se extendio
hacia clubes famosos Europeos. A sus iniciosaifitd que la cancha de futbol sintética
era mas dura que la cancha de futbol normal, pguéoera mas propensa a causar lesiones
en jugadores inclusive mas graves que las de yedésatural, por lo que se regresé a las

habituales practicas de futbol en césped normaldiiAno, 2013)



1 INFLUENCIA DEL REY DE LOS DEPORTES “EL FUTBOL"ENL A

SOCIEDAD

1.1 EL FUTBOL COMO UN LENGUAJE COMUN

Hoy en dia el futbol se convirtié en un lenguajeaa a nivel internacional, por medio

del cual todo tipo de nacionalidades, razas y slaseiales pueden interactuar.

De acuerdo a un estudio personal realizado en sax$o de colegio para cumplir con
el desarrollo de una monografia en inglés en el286, cuya tematica es "El fatbol
como un fendmeno social”, en una de sus partasadieaba el rapido crecimiento del
futbol en América Latina, siendo éste un fenomaritual que puede ser reconocido
e interpretado por personas amantes del departiiddblemente este deporte a nivel
mundial ha influenciado en nuestro caracter, nasstamilias, comunidades y ha

llegado inclusive a influenciar a nivel pais eretghtes aspectos.

Los diferentes roles y las diferentes visiones gdepta cada admirador, de tan
distinguido deporte, brindara dpticas distinyassea por preferencia de un equipo en

particular o por la gran admiracion de los pequef@balles a desarrollarse en un juego.

La historia del futbol en América Latina se encuetigada a las clases sociales de las

diferentes realidades en cada pais que muchas mecgsn concebidas como algo
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aparte de su cultura; las tradiciones, claseslsscyavalores reflejan el tema cultural

de cada pais, ya que el futbol abarca a todosveten de la sociedad.

Cada miembro de estas culturas posee una histersnmal por contar totalmente
ligada a si mismos en relacion con el fatbol; coa imfancia, adolescencia, juventud,

adultez y hasta una vejez futbolistica, digna tevee y admirar.

Un aspecto importante dentro del futbol es la skxglde sus reglas, son tan solo 17
reglas basicas las cuales no han sido modificddedeaor de 100 afios, y a su vez
transmitidas y comprendidas por diversas nacioresdedor del mundo. La
comunicacion entre equipos con un idioma diferahtde los arbitros de un partido,
ha creado un tercer idioma en cancha, mundialntentsocido, como el lenguaje de

las “senas”.

Es importante definir al arbitro de un partido, saratro personas que participan
activamente en un juego, dos laterales que utilbmrderas llamativas y aplican el
lenguaje de las sefias para indicar al juez cegtralel baldén sali6 fuera del limite
permitido en cancha, o que un jugador se encutr@ra de juego o que se ha cometido

una falta cerca de él.

El arbitro central es el mas importante, siendpdesona que corre durante todo el
partido cerca de cada jugada para evitar agresf@sieas entre los dos equipos y Si

esto sucede sancionar a los participantes de da@@i esta lo requiere.

Finalmente el cuarto arbitro se encuentra fueda dancha, el cual supervisa como se

va desarrollando el juego, y en determinado momentinese necesario, controla a
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entrenadores y jugadores que se encuentran emeb o suplentes, en caso que

cometieran acciones no permitidas que influyanrdedl juego.

La simple del futbol, son las elegantes jugadiésjaado calidad y la rapidez en poder
aplicarlas, el balén es el foco siempre en mediguego, el mismo que se encuentra

en constante accion de los participantes.

Hoy en dia vivimos una real batalla entre paisegug cada uno aporta al fatbol
mundial con un nuevo talento y normalmente los dgancalidad llegan al futbol de
Europa, especificamente a Espafia, Inglaterraa falada uno de estos jugadores son
considerados como embajadores del pais de dondenyieepresentan el nivel

maximo Y la calidad de juego de cada pais.

DIFERENTES TIPOS DE TECNICAS DE FUTBOL

El futbol se ha desarrollado en diferentes técnioaso por ejemplo:

El futbol de Brasil que es considerado como alegiemdo una manera interactiva
de jugar futbol y bailar samba a la vez, es espeat& impredecible, asi como el
futbol de Inglaterra (lugar donde fue inventadaoesl de los deportes), tiene un
estilo lleno de tenacidad, bastante brusco petercgimparcial, que deja entre ver
una actitud al finalizar el partido como conclusitin haber cumplido con el trabajo
pendiente. (Galeano, 1995)

El de Alemania considerado como un juego altamdistéplinado, mecanico, con una
realidad muy cercana a la idea que cuentan cormstems bastante ordenado, como
lo dicho por Pelé en 1982: “Rummenige y 10 Robotss rsobre el césped”

(Football 1902, 2007). “El fatbol italiano y ardgem son muy parecidos, los dos
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cuentan con gran calidad y técnica, al mismo tietgoabién utilizan un poco de
fuerza.” (Galeano, 1995). Dos equipos nacionatfesentes para la historia del fatbol
mundial gracias a los diferentes jugadores quesheagido con gran calidad de cada
pais, como Roberto Di Baggio de Italia o el graedoi Armando Maradona de

Argentina, eterno referente mundial.

Los equipos de futbol de los paises anteriormergacionados son aquellos que
tuvieron actuaciones espectaculares en difereatep@onatos mundiales y en algunas

ocasiones lograron levantar la tan deseada copdiaiun

En América Latina el fatbol ain es un deporte sidawo, practicado en pueblos
pequefios sobre todo por gente de clase social médja. Es considerado un deporte
barato ya que muchas veces lo Unico que necesitasuatro prendas de vestir como
postes (que formaran un arco de fatbol, dos en [zaltg, un balén y las ganas de

hacer lo que sea con tal de ser tomado en cuergga#icipar en un juego.

Existen diferentes realidades de jugadores latopos en la mayoria de casos,
provienen de familias extremadamente pobres y nsuobees considerado como una
bendicién el haber emprendido el camino de futtolilesde su nifiez en un equipo
profesional, para que conforme su crecimiento puredfianzando su calidad y mas
tarde convertirse en una estrella referente dél alue pertenece y si es el caso, un

referente de su pais, cuando son contratados pgroescde futbol extranjeros.



1.3

6

IMPORTANTES ACTORES DEL FUTBOL

El Hincha:

Una vez por semana, el hincha huye de su casate adiestadio. Flamean las
banderas, suenan las matracas, los cohetes, Iber@snllueven las serpientes y el
papel picado; la ciudad desaparece, la rutinagdaglsolo existe el templo. En
este espacio sagrado, la Unica religion que ne tiéeos exhibe a sus divinidades.
Aunque el hincha puede contemplar el milagro, né@satlamente, en la pantalla
de la tele, prefiere emprender la peregrinaciomheste lugar donde puede ver en
carne y hueso a sus angeles, batiéndose a dueta tmsrxdemonios de turno.

Aqui, el hincha agita el pafiuelo, traga salivapgttaga veneno, se come la gorra,
susurra plegarias y maldiciones y de pronto se edimgarganta en una ovacion y
salta como pulga abrazando al desconocido quegjgta a su lado. Mientras dura
la misa pagana, el hincha es muchos. Con mileledstos comparte la certeza de
gue somos los mejores, todos los arbitros estadides) todos los rivales son
tramposos.

Rara vez el hincha dice: «hoy juega mi club». Miés dice: «Hoy jugamos
nosotros». Bien sabe este jugador nUmero docegjélequien sopla los vientos de
fervor que empujan la pelota cuando ella se duecomp bien saben los otros once
jugadores que jugar sin hinchada es como bailangsica.

Cuando el partido concluye, el hincha, que no seatnéido de la tribuna, celebra
su victoria; qué goleada les hicimos, qué palisadienos, o llora su derrota; otra
vez nos estafaron, juez ladron. Y entonces edesoh y el hincha se va. Caen las
sombras sobre el estadio que se vacia. En laagydedcemento arden, aqui y alla,
algunas hogueras de fuego fugaz, mientras se \&gaago las luces y las voces.
El estadio se queda solo y también el hincha ragresu soledad, yo que ha sido
nosotros: el hincha se aleja, se dispersa, seepigrdl domingo es melancélico
como un miércoles de cenizas después de la muartamchaval. (Galeano, 1995)

En el Ecuador somos testigos de una cultura semlgiegtde nuestros primeros afos
de vida, cuando muy pequefio no entiendes porouegpiiise pasa tanto tiempo pegado
al televisor, en compairiia de tu abuelo y la maydgiacasiones de tus tios y primos
mayores, donde puedes darte cuenta la atencidia cue miran un partido de fatbol,

o temprano en la mafiana de un domingo suena frteléesde las 9:00 una y otra
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vez, donde poco a poco al escuchar una parte denlgersacion, entiendes que la

organizacion para ir al estadio en grupo, esta awcima.

De repente, minutos antes del partido, aparecerstied personas que fueron parte de
las llamadas telefénicas, todos con la misma cdaants® su equipo preferido, color

llamativo y por supuesto no podrian faltar las leaas.

Percibes un optimismo creciente del grupo, todbtaneel mismo idioma, se expresan
diferentes posibles marcadores, las energias guasli@ercibir son de tal magnitud,
que tu deseo es integrarte en este nuevo grupgpdea hablar el mismo idioma y

contagiarte de tal energia.

Al finalizar el encuentro el hincha regresa a sganpsu estado de animo de ese dia
termina de acuerdo al resultado conseguido porgeipe ese fin de semana, y en
muchos casos, para varios hinchas el resto densara continua con los recuerdos
del partido, sea para mantener su felicidad o gaméinuar con su tristeza. Dentro de
este grupo vamos a encontrar diferentes tiposmshas, como el hincha que dentro
de su amplio conocimiento tactico, sabra evaluaueiplimiento de la tactica que el
equipo intentd presentar ese dia en el estadiineha positivo que sabra resaltar el
esfuerzo que el equipo realizdé a pesar del resylteldhincha negativo, aquel que
expresa que su equipo nunca va a llegar al niygrado en comparacion a otro

equipo.



El Fanatico:

El fanatico es el hincha en el manicomio. La matdanegar la evidencia ha

terminado por echar a pigue a la razén y a cuata se le parezca, y a la deriva
navegan los restos del naufragio en estas aguasries, siempre alborotadas por
la furia sin tregua.

El fanético llega al estadio envuelto en la bandetaclub, la cara pintada con los
colores de la adorada camiseta, erizado de olgstddentes y contundentes, y ya
por el camino viene armando mucho ruido y mucho lio

Nunca viene solo. Metido en la barra brava, pe$igrciempiés, el humillado se
hace humillante y da miedo el miedoso. La omnipagedel domingo conjura la

vida obediente del resto de la semana, la candesieo, el empleo sin vocaciéon o
el ninguin empleo: liberado por un dia, el fanatieme mucho que vengar. En
estado de epilepsia mira el partido, pero no lo@ suyo es la tribuna. Ahi esta
su campo de batalla. La sola existencia del himghaotro club constituye una

provocacion inadmisible. El Bien no es violentergel mal lo obliga. El enemigo,

siempre culpable, merece que le retuerzan el pescu&l fanatico no puede

distraerse, porque el enemigo acecha por todasspaifambién esta dentro del
espectador callado, que en cualquier momento pllegkr a opinar que el rival

esta jugando correctamente, y entonces tendré secith@. (Galeano, 1995, pég.
15)

El fanatismo culturalmente nace en casa desde ss@m@dad, normalmente el padre
de familia es el principal ejemplo y desde muy refigpieza el interés por un equipo

de futbol.

Cuando su equipo pierde, el fanatico permanecetad@ de negacion, no encuentra
las razones que le satisfagan al 100% del porqué deurrido. Muchas veces se
desata en llanto por la frustracion que sientedemtro, no sabe si ese sentimiento
negativo va dirigido hacia los jugadores de su ipreguipo por no hacer las cosas
correctamente o hacia el equipo contrario, permie el arbitro del partido va a

influir asi sea en una pequefa decision, paraueespo pierda.
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De aqui nacen las mundialmente conocidas barraadyraaracterizadas por una alta

dosis de agresion verbal y en ocasiones agreisiéa.f

En Ecuador actualmente somos testigos de los pnaisigraves que trae el fanatismo,
causando agudos enfrentamientos, heridos y hastate@auproblema que se lo esta

combatiendo con leyes mas estrictas en los estadios

El Gol:

El gol es el orgasmo del futbol. Como el orgaselogol es cada vez menos
frecuente en la vida moderna. Hace medio sigborao que un partido terminara
sin goles: 0 a 0, dos bocas abiertas, dos bosteXbera, los once jugadores se
pasan todo el partido colgados del travesafio, dddgca evitar los goles y sin
tiempo para hacerlos.

El entusiasmo que se desata cada vez que la balzaldacude la red puede parecer
misterio o locura, pero hay que tener en cuentaetjoelagro se da poco.

El gol, aunque sea un golecito, resulta siempr&@go@o000000000000000I en la
garganta de los relatores de radio, un do de peapaz de dejar a Caruso mudo
para siempre, y la multitud delira y el estadiokgda de que es de cemento y se
desprende de la tierra y se va al aire. (Galegdh,lpag. 18)

Normalmente en un partido de futbol el gol siengseel invitado mas esperado por
los hinchas, jugadores, directivos, fanéaticos. ndoaun gol llega, en muchas de las
ocasiones, es la justificacion perfecta de mucleotos asistentes a tan importante

espectaculo.

El futbol se convirti6 en un deporte tan cotizatlpunto que un gol mueve millones
de ddlares mundialmente, un gol mueve estadosin®adeja recuerdos importantes.
En nuestro pais estoy seguro que ningun ecuatoviam@oolvidar aquel miércoles, 7

de noviembre del 2001 cuando Ivan Kaviedes anotgolide cabeza y nos regalo la
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clasificacion, por primera vez en la historia, anoundial de futbol que se realiz6 en

Corea — Japon 2002.

El Director Técnico:

Antes existia el entrenador, y nadie le prestabgomatencion. El entrenador
murio, calladito la boca, cuando el juego dej6 elejisego v el futbol profesional
necesitd una tecnocracia del orden. Entonces redaitirector técnico, con la
mision de evitar la improvisacion, controlar laelitad y elevar al maximo el
rendimiento de los jugadores, obligados a congereén disciplinados atletas.

El entrenador decia: Vamos a jugar. El técnice:dtamos a trabajar.

Ahora se habla en niumeros. El viaje desde la adatiia el miedo, historia del
futbol en el siglo veinte, es un |transito desd2-8{5 hacia el 5-4-1. Pasando por
el 4-3-3 y el 4-4-2. Cualquier profano es capazrdéucir eso, con un poco de
ayuda, pero después, no hay quien pueda. A phatalli, el director técnico
desarrolla férmulas misteriosas como la sagradaegmion de Jesus, y con ellas
elabora esquemas tacticos mas indescifrables deanldsima Trinidad.

Del viejo pizarrén a las pantallas electronicagrahas jugadas magistrales se
dibujan en una computadora y se ensefian en vidsas perfecciones rara vez se
ven, después, en los partidos que la televisidrsitnite. Mas bien la television se
complace exhibiendo la crispacion en el rostro tBanico, y lo muestra
mordiéndose los pufios o gritando orientaciones dgréan vuelta al partido si
alguien pudiera entenderlas.

Los periodistas lo acribillan en la conferenciapfensa, cuando el encuentro
termina. EIl técnico jamas cuenta el secreto devsaserias, aunque formula
admirables explicaciones de sus derrotas: Lasug@bnes eran claras, pero no
fueron escuchadas, dice, cuando el equipo pierdggleada ante un cuadrito de
morondanga. O ratifica la confianza en si misnad)dndo en tercera persona mas
0 menos asi: «Los reveses sufridos no empafannguista de una claridad
conceptual que el técnico ha caracterizado comain@sis de muchos sacrificios
necesarios para llegar a la eficacia».

La maquinaria del espectéaculo tritura todo, tod@goco, y el director técnico es
tan desechable como cualquier otro producto dedeedad de consumo. Hoy el
publico le grita: jNo te mueras nunca! Y el dominge viene lo invita a morirse.

El cree que el fatbol es una ciencia y la canchilboratorio, pero los dirigentes y
la hinchada no solo le exigen la genialidad detEing/ la sutileza de Freud, sino
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también la capacidad milagrera de la Virgen de tesiry el aguante de Gandhi.
(Galeano, 1995, pag. 20)

Hoy en dia los actuales directores técnicos sechawertido en una pieza igual de
importante que contar con el mejor delantero deilisnos tiempos. El técnico que
empieza a cosechar resultados poco a poco yea kexige la recompensa econémica

como el delantero eficiente del momento.

El director técnico en cierto punto se llegé a @vtiv en un psicoélogo para los
jugadores, en nuestro pais el evidente ejemplostie eecae en el muy recordado
Hernan Dario “El Bolillo” Gomez, fue el primer dater técnico de nacionalidad
colombiana que logro una clasificacion al mundeapnuestro pais. El trabajo que
realizd en la mentalidad de nuestros jugadores legpais en general fue muy
interesante, de hecho fue ahi cuando nacié una Qaerhasta hoy dia la escuchas en
el estadio “SI SE PUEDE”. Personalmente estoy enonlo que esta barra no es
usada solamente en partidos de futbol de nuesigy) ph"si se puede” fue tan
importante que inclusive en empresas, en otrosrtepg en la vida personal de

muchos ecuatorianos utilizan esta “barra” comoautamotivacion personal.

Otro referente en nuestro pais es Edgardo “El PaBauza, consiguié logros

importantes para un equipo ecuatoriano en la Cdpatadores. De igual manera fue
el primer equipo ecuatoriano que consiguié un trofeernacional ya que este
campeonato agrupa a los mejores equipos de Sudidemgren este caso Liga

Deportiva Universitaria de Quito lo consiguié.
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El arbitro:

El arbitro es arbitrario por definicion. Este ésleominable tirano que ejerce su
dictadura sin oposicién posible y el ampuloso vgodgue ejecuta su poder
absoluto con gestos de 6pera. Silbato en bocap#to sopla los vientos de la
fatalidad del destino y otorga o anula los gol€arjeta en mano, alza los colores
de la condenacion: el amarillo, que castiga alg@cgalo obliga al arrepentimiento,

y el rojo, que lo arroja al exilio.

Los jueces de linea, que ayudan pero no mandaanmé afuera. Soélo el arbitro
entra al campo de juego; y con toda razon se pexrsientrar, no bien se asoma
ante la multitud que ruge.

Su trabajo consiste en hacerse odiar. Unica undaéhdel fatbol: todos lo odian.
Lo silban siempre, jamas lo aplauden. Nadie cmiis que él. El es el tnico que
esta obligado a correr todo el tiempo. Todo ehgie galopa, deslomandose como
un caballo, este intruso que jadea sin descanse lestveintidds jugadores; y en
recompensa de tanto sacrificio, la multitud aukagiendo su cabeza. Desde el
principio hasta el fin de cada partido, sudandoaaes) el arbitro esta obligado a
perseguir la blanca pelota que va y viene entrpiksajenos.

Es evidente que le encantaria jugar con ella, peras esa gracia le ha sido
otorgada. Cuando la pelota, por accidente, leegold cuerpo, todo el publico
recuerda a su madre. Y sin embargo, con tal de aki, en el sagrado espacio
verde donde la pelota rueda y vuela, él aguantatass abucheos, pedradas y
maldiciones.

A veces, raras veces, alguna decision del arbiiocitle con la voluntad del
hincha, pero ni asi consigue probar su inocenkas derrotados pierden por €l y
los victoriosos ganan a pesar de él. Coartadadisstlos errores, explicacion de
todas las desgracias. Los hinchas tendrian qeatarlo si €l no existiera. Cuanto
mas lo odian, mas lo necesitan.

Durante mas de un siglo, el arbitro vistidé de lutgPor quién? Por él. Ahora
disimula con colores. (Galeano, 1995, pag. 22)

El arbitro en los ultimos tiempos cumple un rolthage influyente con el resto de
actores del futbol, los que estan en cancha depgmdeticamente de él para poder
continuar el partido y finalizarlo, y el resto ddaes fuera de la cancha, dependera
de sus decisiones durante noventa minutos para pesferar en paz o a su vez sentir

presion todo el tiempo.
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Existen cuatro arbitros, el que permanece dentia dancha y corre todo el partido
cerca de cada jugada para evitar las faltas, dgdgres que corren en los lados
horizontales de la cancha para notificar cuandoakin salié de la cancha, cuando
existe una falta cercana a él y cuando existe osgipn adelantada. Esta falta es la
jugada en la cual un delantero queda en posiciétaaihda en comparacion a los
jugadores del otro equipo. De hecho existe urirarbtuatoriano importante, Byron
Moreno, que fue tomado en cuenta para dirigir lagigios del mundial en Corea -
Japon 2002. Moreno fue uno de los arbitros mas otades en aquel torneo, ya que
dirigio un partido importante de Italia contra Cong expulso polémicamente a un
jugador de ltalia, lo cual influyé para el resutiadel partido, quedando Italia

eliminada de ese mundial.

El Jugador:

Corre, jadeando, por la orilla. A un lado lo espelos cielos de la gloria; al otro,
los abismos de la ruina. El barrio lo envidiajuglador profesional se ha salvado
de la fabrica o de la oficina, le pagan por diveet se saco la loteria. Y aunque
tenga que sudar como una regadera, sin derechsarsa ni a equivocarse, €l sale
en los diarios y en la tele, las radios dicen sube, las mujeres suspiran por él y
los niflos quieren imitarlo.

Pero él, que habia empezado jugando por el placprgar, en las calles de tierra
de los suburbios, ahora juega en los estadios Ipdeber de trabajar y tiene la
obligacion de ganar o ganar.

Los empresarios lo compran, lo venden, lo prestah;se deja llevar a cambio de
la promesa de mas fama y mas dinero. Cuanto nitasti&xe, y mas dinero gana,

mas preso estd. Sometido a disciplina militarresghda dia el castigo de los
entrenamientos feroces y se somete a los bombamieosnalgésicos y las

infiltraciones de cortisona que olvidan el dolanienten la salud. Y en las visperas
de los partidos importantes, lo encierran en unpcanie concentracion donde

cumple trabajos forzados, come comidas bobas, beremecha con agua y duerme
solo.

En los otros oficios humanos, el ocaso llega corejez, pero el jugador de fatbol
puede ser viejo a los treinta afios. Los mUsc@a@arssan temprano:
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-Este no hace un gol ni con la cancha en bajada.
-¢Este? Ni aunque le aten las manos al arquero.

O antes de los treinta, si un pelotazo lo desmay@aala manera, o la mala suerte
le revienta un muasculo, o una patada le rompe @wsdwgle esos que no tienen
arreglo. Y algun mal dia el jugador descubre gubasjugado la vida a una sola
baraja y que el dinero se ha volado y la fama tdmblLa fama, sefiora fugaz, no
le ha dejado ni una cartita de consuelo. (GaleB®@5, pag. 16)

Para tener éxito como jugador necesitas disciptiqaebrantable, perseverancia e
inclusive inteligencia para cada jugada en el cadgquego. Dentro y fuera de la

cancha la imagen del jugador debe ser extremadareittada, ya que poco a poco
se han convertido en referentes para millonesrd#gitas alrededor del mundo y para
aguellos que se han ido a otros paises a equipasés, con mayor razén, ya que se

convierten en embajadores de cada pais.

Culturalmente es comun en nuestro pais que lasqiacen de los barrios mas pobres
como el Valle del Chota o Lago Agrio en el Orienténo de los representantes mas
importantes de la historia del fatbol ecuatoriaroonocido internacionalmente es
Luis Antonio Valencia, quien nacié en el Club Ddjpar EI Nacional, luego fue
vendido a Europa, al Villareal de Espafia para lieggolarse a otro equipo espafiol,
el Wigan; actualmente pertenece a la ndmina titidauno de los mejores equipos del

mundo, el gran Manchester United de Inglaterra.

Cuenta con un nivel futbolistico muy alto, se lm@ce como un jugador muy
disciplinado, incluso se ha ganado la fama dersede los jugadores mas rapidos del
mundo, varias veces reconocido por los hinchaeglépo como el mejor jugador del
equipo en determinados meses y el nivel animicotrpresmite sobre todo en la

seleccién ecuatoriana es alto.
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Tenemos mas jugadores reconocidos mundialmente d&db®rto Spencer, Alex
Dario Aguinaga que en su época fueron grandes adudras del Ecuador en el futbol

extranjero.

El arquero:

También lo llaman portero, guardameta, golero, edrero o guardavallas, pero
bien podria ser llamado matrtir, paganini, penitenpayaso de las bofetadas.

Dicen que donde él pisa, nunca mas crece el cédpedn solo. Esta condenado
a mirar el partido de lejos. Sin moverse de laanagfuarda a solas, entre los tres
palos, su fusilamiento. Antes vestia de negro,acehd@rbitro. Ahora el arbitro ya
no esta disfrazado de cuervo y el arquero consielsoledad con fantasias de
colores.

El no hace goles. Esta alli para impedir que samaEl gol, fiesta del fatbol: el
goleador hace alegrias y el guardameta, el agtedielas deshace. Lleva a la
espalda el nimero uno. ¢ Primero en cobrar?

Primero en pagar. El portero siempre tiene lasculpsi no la tiene, paga lo mismo.
Cuando un jugador cualquiera comete un penal, stigealo es él: alli lo dejan,
abandonado ante su verdugo, en lainmensidaddédavacia. Y cuando el equipo
tiene una mala tarde, es él quien paga el pato uvej lluvia de pelotazos, expiando
los pecados ajenos.

Los demas jugadores pueden equivocarse feo una weachas veces, pero se
redimen mediante una finta espectacular, un paggstrad, un disparo certero: él

no. La multitud no perdona al arquero. ¢ Salidadso? ¢ Hizo el sapo? ¢Se le
resbalo la pelota? ¢Fueron de seda los dedos deg?aCen una sola pifia, el

guardameta arruina un partido o pierde un campepyantonces el publico olvida

subitamente todas sus hazafias y lo condena ageadieseterna. Hasta el fin de
sus dias lo perseguira la maldicién. (Galeano51p8g. 17)

El arquero en un partido de fatbol posee un pamecéndental, siendo el mas
importante de todos los jugadores en cancha, yaepende de el en un 50% recibir
goles en contra. Si un delantero falla un golergbnamos y concluimos que estuvo
cerca, que la siguiente oportunidad sera la adequaae concretarlo, si el arquero falla
y permite que se concrete un gol en contra el egeippieza a luchar con sus animos,

para recuperar el nivel de juego en equipo y podetbiar la realidad del partido.
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No es comun encontrar un jugador que le agradeesdtp de arquero, podemos ser
testigos que desde muy nifios cuando empieza & gugitbol, el ser arquero en un

partido, va por turnos para todos los integrané€quipo.

La mayoria de partidos un arquero se puede conwrtiel idolo, salvador o en

culpable de un resultado de su equipo.

Un gran representante de la tricolor nacional gQgedl actuaciones importantes en su
carrera es Joseé Francisco Cevallos, muy conociachm ¢as manos del Ecuador. Uno
de sus logros que jamas sera olvidado fue su aétuacando pertenecia a Liga
Deportiva Universitaria de Quito, en la final deQapa Libertadores, al definirse el
partido por penales con el Fluminense de Brasilereconocido estadio Maracana
donde Cevallos atajo tres penales, lo que le pérrihdgar al triunfo de la Copa

Libertadores de América Latina.

El idolo:

Y un buen dia la diosa del viento besa el pie daehlire, el maltratado, el
despreciado pie, y de ese beso nace el idolo ttalfuNace en cuna de paja y
choza de lata y viene al mundo abrazado a unagpelot

Desde que aprende a caminar, sabe jugar. En sigsstafpranos alegra los
potreros, juega que te juega en los andurrialdesisuburbios hasta que cae la
noche y ya no se ve la pelota, y en sus afios nvoeds y hace volar en los estadios.
Sus artes malabares convocan multitudes, domimgodmmingo, de victoria en
victoria, de ovacién en ovacion. La pelota lo e reconoce, lo necesita. En el
pecho de su pie, ella descansa y se hamaca.s&tdelustre y la hace hablar, y en
esa charla de dos conversan millones de mudosnadiss, los condenados a ser
por siempre nadies, pueden sentirse alguien poatonpor obra y gracia de esos
pases devueltos al toque, esas gambetas que dietigsen el césped, esos golazos
de taquito o de chilena: cuando juega €l, el cuaidne doce jugadores.
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- ¢ Doce? jQuince tiene! jVeinte!
La pelota rie, radiante, en el aire. El la baaglierme, la piropea, la baila, y

viendo esas cosas jamas vistas sus adoradoresnspeatiad por sus nietos adn
no nacidos, que no las veran.

Pero el idolo es idolo por un rato nomas, humaemiead, cosa de nada; y
cuando al pie de oro le llega la hora de la mala, pa estrella ha concluido su
vigje desde el fulgor hasta el apagon. Esta esgpalcon mas remiendos que
traje de payaso, y ya el acrébata es un paralélartista una bestia:

- iCon la herradura no!
La fuente de la felicidad publica se convierte lggaearrayos del puablico rencor:
- iMomial!

A veces el idolo no cae entero. Y a veces, cuaedompe, la gente le devora
los pedazos.” (Galeano, 1995, pag. 19)

Un idolo puede reconocerse como un jugador suptdptiene una habilidad que no
cualquier otro jugador tiene, muchas veces ha ctlmogado incluso con un sexto
sentido, porque la vision que este jugador tienesni imaginado por un rival o un
compafiero. A un idolo no necesitas verle ni srquiredio tiempo de un partido,
basta con los primeros diez minutos lograras ifieatidesde cémo se para en la
cancha hasta como sus rivales reaccionan cuandiezarg aplicar su magia con el

balon.

En el futbol nacional existen idolos que seran ndamos como Polo Carrera en su

época, Ilvan Kaviedes, Alex Aguinaga, Luis Antonial&hcia.

Aqui aparece un tema muy interesante en el munohermial especialmente con las
marcas deportivas como Puma, Adidas, Nike, quibnssan a este tipo de jugadores

para que sean representantes de la marca comonmager medio de sus redes
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sociales promocionen la marca, para incrementardats con su imagen, a cambio

de una cantidad de dinero mensual y érdenes deraaepproducto.

Aparecen también los famosos juegos de video,Uakes dan cualidades virtuales al
jugador para que tenga un mejor movimiento a coagiam de los demas, tales como,

mayor velocidad, mayor fuerza el momento de patklaalon, etc.

En general la imagen de este tipo de jugadoresaaylas marcas para incrementar la

cantidad de ventas.

En general los actores del futbol permiten que estedo deportivo cada vez crezca
significativamente afio tras afio, cada dia gane lpogad, mayor interés de las

personas de pertenecer a este mundo.

CONTRIBUCION PARA LA COMUNIDAD

El fatbol también cuenta con potencial humano es jegadores y lo reflejan en
algunas fundaciones de escuelas de futbol en Ecuade fueron creadas por
diferentes jugadores. Algunos ejemplos son: Ivanaddlo quien fundé una de ellas
en Esmeraldas provincia de la costa ecuatoriateaf-esdacion es un proyecto basado
en el desarrollo humano que puede alcanzar elichapor medio de un deporte como
el futbol, basquet, atletismo y natacion, parasta smanera promover el desarrollo y
crecimiento de los nifios que viven en extrema abde la ciudad de Esmeraldas
brindandoles hospedaje, asistencia meédica, edurcagionutricion balanceada,

ejemplos de estos proyectos los han llevado a &aibosos jugadores del fatbol
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ecuatoriano, como Agustin Delgado, proyecto ulnicadel Valle del Chota; y Ulises

de Cruz, en un pequeio pueblo llamado Piquiucha) ign el mismo Valle.

De cierta manera esta contribucion es realizaddifementes jugadores que recuerdan
su infancia y estan conscientes que sus realidaeesn similares a la de muchos
nifios que hoy en dia no son protegidos, ni alintgrgtgor sus padres, pero si las
oportunidades que ellos reciben gracias a estoslgsajugadores, en determinado

momento, pueden llegar a cambiar la historia de/slas.

El apoyo del gobierno del Ing. Leon Febres Cordenoel afio 1986 para la
construccion de estadios de los clubes deportiansdBona Sporting Club y Sociedad
Deportiva Aucas, equipos idolos de la costa y dsidaa, con la entrega de 200
millones de sucres a cada equipo para esta coastnug 20 millones a los demas
equipos de la serie A destinados a la construaz@us complejos deportivos, fue un
punto de partida para una nueva era en el mundmlistico ecuatoriano. Cabe
destacar que nuevas generaciones de aficionadasnfu@crementandose y
organizandose , la creciente participacion del ggEéndéemenino, apoyo
indiscutiblemente, para una mayor organizaciorelg@nupo de barras, dando un tinte
distinto a esta actividad, todo esto, apoyadowtsa tecnologia con preponderancia

y fuerza en el internet, acortando distancias alghobal.

Asi también una nueva élite fue creandose al caalig@r los palcos y suites en los
estadios construidos, lo que aporté a un nuevoeeproductivo al ofertar material
publicitario de cada equipo, apoyando al incremeté¢o la nueva familia de

aficionados.
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El importante crecimiento del nivel futbolistico uatoriano ayudd para las
transferencias de los jugadores al futbol extranjpermitiendo asi el ingreso de

grandes cantidades de dinero para los clubes yandgs salarios de los mismos.

EL FUTBOL COMO UN NEGOCIO RENTABLE

En los ultimos tiempos el futbol se ha convertidago de los negocios mas rentables
a nivel mundial, afio tras afios somos testigosdedatidades exorbitantes de dinero

gue mueve este deporte por diferentes razones como:

Compra de jugadores

« Préstamos de jugadores

« Derechos de television

« Auspicios de empresas importantes a equipos

« Auspicios de marcas importantes a jugadores

« Espacios publicitarios de empresas dentro de @dliest

« Convenios entre equipos y empresas.

Algunos ejemplos claros que podemos observar Eawdor son:

e Pilsener y Movistar, son las empresas de mayoilreodad en auspicios con

diferentes equipos ecuatorianos.

« Los uniformes de los equipos considerados verdauidnicidad maévil, han sido

aprovechados por varias empresas. Marathon Sgoldseenpresa que auspicia
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a la Seleccion Nacional desde 1994 vendiendo caamiskel equipo, alrededor

de un millén de camisetas por afo, con un precmpdio de 40$ por camiseta.

« Grandes empresas como Puma, Adidas, Nike auspsganomicamente y

visten a varios equipos.

« En el campeonato nacional del 2003 el fatbol gemeréa de 7 millones de

dolares por concepto de transmision en television.

- Elvalor que cada empresa negocia con los difes@ueipos por ocupar un lugar

visible en sus camisetas, es alto.

« Otro ingreso econdmico a favor de los jugadorels Bsgociacion de su imagen

conim portantes marcas.

1.6 LAFIFA

La Federacion Internacional de Futbol Asociado fiuedada el 21 de mayo de
1904, siendo participantes de la misma los sigegepaises:

* Francia

» Bélgica

» Dinamarca
* Holanda
» Espafia

* Suecia

* Suiza

(Federacion Internacional de Futbol Asociado - BIFA
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A inicios de este siglo empezaron a realizarse plosieros partidos de fatbol
internacionales oficiales. Dado que el futbol daen Inglaterra en el afio 1863 y
fueron los primeros en ser considerados para nratejadministracion de la
Asociacion (Federacion Internacional de Futbol Asdo - FIFA), a través del

"International Board" ente que maneja hasta hagianel reglamento del juego.

El primer partido internacional a realizarse fugefrancia y Bélgica, y en la misma
época la Asociacion de Inglaterra habia decido adigipar en la federacion
internacional por lo que se tomo la iniciativa deitar formalmente a diferentes
asociaciones a ser participes de la federacion gsesomo el fatbol profesional

empezaba a organizarse a nivel internacional.

Es asi como nacen los estatutos de la FIFA y apamgunas clausulas como:

» El reconocimiento mutuo y exclusivo de las asoolaes nacionales presentes y
representadas.

* La prohibicion de que clubes y jugadores jugasem&amo tiempo para
diferentes asociaciones nacionales.

» El reconocimiento mutuo de las expulsiones dictpdaotras asociaciones.

Adicional a eso se concluyd que cada Asociacior dentribuir anualmente con
una tasa de 50 francos suizos y asi poder segatemando y creciéndola como
una empresa sustentable, y de esta manera podemareana competencia

internacional de fatbol a nivel mundial. (Fededaciinternacional de Futbol
Asociado - FIFA)

En el afio 1904 La “FIFA nombro a Robert Guérin lerge. A su lado estaban los
Vicepresidentes Victor E. Schneider (Suiza) y Gamton Wilhelm Hirschmann
(Holanda); Louis Muhlinghaus fue nombrado SecretariTesorero, asistido por

Ludvig Syiow (Dinamarca)”. (Federacién Internacibde Futbol Asociado - FIFA)
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Fueron ellos los encargados de sembrar una histgpiartante para una organizacion
que con el pasar del tiempo se convertiria en eriasdmas grandes e importantes del

mundo, con gran poder adquisitivo.

Conforme los afios pasaban la FIFA iba ganandccpaatites de diferentes partes del
mundo como Chile, Argentina, Estados Unidos, Chiltaque actualmente ha llegado
a contar con la presencia de casi todos los pdé&esundo como participantes en los
torneos importantes como es la copa del mundo & seleccidn, e inclusive en

campeonatos internacionales a nivel club como [gaQdbertadores de América, La

UEFA Champions League, etc.

Es importante mencionar que la FIFA no es enfogadadicada Unicamente a los
campeonatos de futbol como negocio, tiene un guaipe de trabajo por detras el
cual busca cada vez mayor acogida a nivel mungal ynedio de este deporte llegar
a la comunidad con mensajes de paz, entusiasmadcadEsh y perseverancia,

buscando ser los autores de un cambio totalmestévaoen diferentes instancias.



2 CONCEPTOS BASICOS SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

2.1 DEFINICION DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Se define como las actividades del individuo oadat a la adquisicion y uso de
bienes y/o servicios, incluyendo los procesos deisim que preceden y
determinan esas actividades. Acciones que el oudsu lleva a cabo en la
busqueda, compra, uso y evaluacién de productosegpera serviran para
satisfacer sus necesidades.

También se define como el comprador final o el cu@pra para consumir. Se

deduce que un comprador es un consumidor cuand@raopara consumir.
(Liderazgo y Mercadeo, 2006)

Vivimos en un mundo globalizado y somos testigotadealidad del mercado y su
constante evolucion. Las canchas sintéticas caeotadiferentes tipos de tecnologia
de césped sintético, las cuales se las puedefidanpor los milimetros de grosor que
tienen, combinacion de materiales que se utilizagmismas, y su consistencia, lo
cual influye en el juego y la facilidad de rodaglmhlon. Hoy en dia la informacion
se encuentra al alcance de todos en el mercaddagral internet, por lo que la

eleccion del usuario, se torna facil, rapida y de@ sus preferencias.

Para un departamento de mercadeo, es importaestuelio diario sobre la evolucion
de la tecnologia y la reaccion del consumidor especto a los avances en relacion a

los diferentes tipos de césped sintético y a suaa@mcer lo ofrecido por su
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competencia, de tal manera que se pueda implementaior agregado y asi generar

interés en posibles clientes.

Es claro que las nuevas tendencias del consumitiocambiantes y mas exigentes,
por ello debemos elaborar diferentes estrategsergndo una atraccion para el

consumidor y lograr fidelizacion del mismo, por emdpeticion en su compra.

Nuestro posicionamiento se enmarcara en un pdrfip “of choice” (ser la primera
opcion de eleccién), ser recordados y ser recontisdaor nuestros clientes para de

esta manera lograr un crecimiento en nuestro mergcaenerar nuevos clientes.

El ambiente externo forma parte primordial de maeistvestigacion, factores como:

politicos, socioculturales, econémicos, marcan paata importante en todos los
negocios y en nuestro caso no es la excepciontebBxigrios factores por los cuales
debemos asumir estrategias y mantenernos aledatqgraar medidas de estabilidad
en un caso extremo o medidas de crecimiento yipogimiento en momentos de auge

de nuestra cancha.

Sincronizando el tema del comportamiento del comdoin nuestra prioridad es

conocerlo a fondo, con sus preferencias.

Existen seis preguntas basicas dentro del compi@némndel consumidor:

e ¢Quién compra?

e ¢Qué compra?

« ¢ Cuando compra?
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« ¢Donde compra?
« ¢Por qué compra?

« ¢Como compra? (Comportamiento de Compra, s.f.)

IMPORTANCIA'Y ESTUDIO DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUNMDOR

Conocer el comportamiento del consumidor es muyortapte, ya que siempre
debemos partir de una hipodtesis y en base a estrermpos realizar diferentes

preguntas como por ejemplo:

« ¢ Porgué un determinado cliente escoge jugar efa @ancha sintética en lugar

de otra?

« ¢ Cudles son los beneficios que el consumidor tan@uenta para su eleccion

de cancha?

La recoleccidn de respuestas, nos permitird imphaneliferentes estrategias.

El conocer al ser humano es una tarea bastantde&ama que no siempre va ligada

a la realidad la respuesta que nos brinda, yamegargjuicios y miedos que poseen.

Adicional a esto, la respuesta que tengamos copeces a una eleccién del
consumidor de igual manera va a ser diferenteugaq nuestro caso, esto nos llevaria
a tener varias conclusiones en este estudio. Ue#ladepodria ser su preferencia por

una cancha de fatbol sintética a un mejor precio.
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Otras posibles respuestas pueden ser por la caleladsped sintético de una cancha.

Es por esta razon, que mientras mas informacioresleliente individual tengamos,
mayor acierto podriamos tener al tener conclusi@use la hipdtesis planteada

inicialmente.

En base a las conclusiones obtenidas, el objetmoet estudio del comportamiento
del consumidor, es aportar con una mayor claridadaecomprensiéon sobre las
diferentes decisiones individuales de cada usuiamel, lograr definir la mayor

cantidad de factores atractivos que nos ayudaeagteaer a nuestros clientes.

Es importante tener claras las siguientes tresidaea lograr nuestro objetivo:

e “El comportamiento del consumidor estudia las catakide las personas que

se relacionan con el uso de la cancha sintética”.

« “Estudia el porqué, donde, con qué frecuencia guencondiciones se produce

la necesidad o las ganas de jugar futbol en ungheasintética”.

« “Trata de comprender, explicar y predecir las coiodies humanas relacionadas

con el uso de la cancha de césped sintético”. §RR@12)

El realizar un estudio del comportamiento del camdor aparte de darnos una vision
mas clara sobre los factores que son consideradjpasrtantes para la eleccion de
cancha en nuestros clientes, nos permitira a lal@seubrir oportunidades reales para

nuestro proyecto.
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El contar con un estudio de este tipo resultanm@dmental para poder realizar una
estrategia de mercadeo y ponerla en accion tomandmenta la segmentacion de
mercado ha aplicarse y el posicionamiento que Ibuss@ara nuestra cancha sintética,

logrando asi fidelidad a nuestra marca.

El estudio del comportamiento del consumidor ingkisnos permitira evaluar al
finalizar un ciclo, cual fue el éxito y fracasoslde diferentes acciones aplicadas en
un plan estratégico, para enfatizar las accionggsas y ampliar las mismas o en su

defecto corregir a tiempo los errores cometidos.

Direccionando hacia la parte socioecondémica delgrestudio, nos permitird conocer
como el consumidor emplea su tiempo y dinero padeptomar accion en beneficio

de nuestro proyecto.

El estudio del comportamiento del consumidor esomgmte ya que complementa un
valor agregado a las actividades diarias de la esaprbuscando satisfacer las

necesidades del cliente.

De acuerdo a diferentes estudios realizados, esififtamente comprobado que el

cliente antes de tomar una decision, racionalizaascidon basandose en la

disponibilidad econémica con la que cuenta. (Ri2842)

El resultado de este andlisis va a tener diferameslusiones ya que por ejemplo, con

respecto a la eleccidon de una cancha sintéticéiréislas siguientes conclusiones:

« Cercania de la cancha de futbol a su domicilio.
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« Ceésped sintético de excelente calidad para eesawres.

« Decision del grupo de amigos sobre la eleccioradmhcha.

« Atencion por parte de los duefios y empleados detarehregreso y continuidad

del consumidor.

« Valores agregados como chalecos limpios y agumdquarte de la eleccion

final.

Como nos podemos dar cuenta existen varios purls@iales nos podemos basar
para sacar conclusiones; el objetivo del anals& en determinar con mayor exactitud

cuando el consumidor se apega a determinado pardcsp eleccion.

La psicologia en general es uno de los aportes gréasdes para el estudio del

comportamiento del consumidor en relacion a logrdiites problemas sobre la

conducta de consumo del ser humano como:

« ¢ Cudles son los motivos de consumo?

« ¢COmo se atiende, percibe y recuerda la informaddhre estimulos

comerciales?

« ¢Como se forman y modifican tendencias hacia détadas elecciones de

canchas, marcas, tiendas, anuncios?
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« ¢Colmo se toman decisiones de cancha?

« ¢Por qué se ahorra?

« ¢ Qué factores estan relacionados con la fideligdadleccion o aceptacion de

innovaciones? (Rivas, 2012, pag. 51)

Otro enfoque con el que nos aporta la psicologi@egificar los procesos que se
relacionan con las reacciones del consumidor éadekferentes acciones publicitarias
y estimulos partiendo del andlisis que jueganrdasi acciones psicoldgicas como:

motivacion, atencion, percepcion, emocién, mem@eéasamiento, aprendizaje.

Las acciones psicosociales serian los valoregjltara, el grupo o actitudes que se
reflejen en una persona, como la eleccién de detada cancha por que el grupo

decidio que seria la mejor opcion.

Gracias al conocimiento de toda esta estructut@asgodido comprender mejor la
conducta de nuestros posibles clientes y de acw@eedto se debe realizar programas
de intervencion con las decisiones cada vez maacefs. A partir del aporte de la
psicologia han surgido enfoques como, el psicobiot) psicoanalitico, conductual,

cognoscitivo y humanistico. (Rivas, 2012)

Otra rama que nos ayuda con el estudio es la Bsiotbgia ya que es la unién de la
fisiologia en una fusion con la psicologia al midgrempo. Lo que buscamos con esta
unién es entender los pensamientos, emociones yuctas de una persona

basandonos en su fisiologia que tiene el organtdemada persona. En este caso se
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relaciona con el sistema nervioso, es llegar aneierecOmo opera el cerebro con la

motivacion y emociones de cada persona. (Riva)201

¢, Cual sera el momento adecuado para poder enviggajas publicitarios, que den
resultados con posibles clientes y en qué momesya\wausar impacto para lograr

ser la opcion final de cancha para un deportista?

De acuerdo al andlisis se concluye también quesisopalidad de una persona es

definida por:

« Elid que es inconsciente y gobierna los impulstsdos pero el patron de este

inconsciente es el placer.

« El ego que es totalmente consciente y a su veratablke pero es el causante de

los impulsos que tenemos y a la vez los mismos saaalmente aceptables.

« El super ego que es la fusion entre los valoreslitaes y sociales que una

persona tiene en sus primeros 5 afios de vida.

« La conducta humana es dirigida por impulsos indenges. (Rivas, 2012)

De acuerdo a lo anteriormente expuesto la perstathbe encuentra en un conflicto
constante entre los impulsos que una persona feede que sean aprobados por la
sociedad, que vayan de la mano de los valores Estqor esto que es dificil llegar a

un analisis completo de una persona y lograr obteseltados confiables de los que
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podamos partir para aplicar estrategias y que raueahcha sintética sea la eleccion

final.

2.3 GRUPOS SOCIALES

Los grupos sociales aparecen como los conjuntosahosnmas importantes y
significativos por lo que han marcado y definidestua manera de insertarnos y
participar en la vida social.

El Grupo social es todo conjunto de personas qo@ade un interés objetivo en
comun e interactla para alcanzarlo y posee uneigeleeciproca y continua.

Estos son los aspectos fundamentales que confameantidad:

La identificacion: El grupo debe ser identificable por sus miembrpsrylos que
no lo son.

La estructura: Cada integrante ocupa una posicion (Status) quelaegona con
las posiciones de los otros.

Los roles: Cada miembro participa del grupo desempefiado sssociales.

La interaccion: Las acciones reciprocas son las que permitenneidoamiento
del grupo

Las normas y valores:Todo grupo posee ciertas pautas de comportamiero g
regulan la relacion entre los miembros. En esdasas prevalecen los valores que
orientan al grupo.

Los objetivos e intereses:.Los miembros del grupo participan movidos por
intereses u objetivos y consideran que la relag@mrupo favorece su logro.

La permanencia: Los grupos deben tener cierta permanencia eneripb.
(Renan, 2006)

Para entender un poco mas esta parte desde ses esi¢émportante mencionar el

término cultura, el cual se puede definir como angamiento que nacié desde muy
temprana edad en la vida de cada persona pormiésreazones. En la mayoria de los
casos es por un aprendizaje directo recibido dpddses, que en realidad llegas a una

edad que no recuerdas con exactitud como naci§ @otque adoptaste esas creencias
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0 maneras de pensar, pero lo Unico que te puedeselata es que ese aprendizaje ya

forma parte de ti por muchos afos de vida. (Ri28%2)

Por ejemplo la generaciéon nacida en los 80°s —@&fXisciamos sobre las canchas de
futbol en tierra del Parque La Carolina y si algidomento ta quieres organizar un

partido de futbol, el lugar mas adecuado para lasen las canchas del parque.

Para las generaciones nacidas en los afios 20005-e80normal conocer Yy realizar
partidos de fatbol en canchas sintéticas ya qos diésde muy temprana edad fueron
testigos de la aparicion y crecimiento de estasha®) en donde sus padres, primos,

hermanos y amigos sugeririan este nuevo lugaratiga de fatbol.

Dentro de los grupos sociales podemos introduoiabi@n el término cultura, pero

¢, qué es cultura?

En el area de marketing podemos traducirlo comguogramacion mental, de hecho
esta programacion mental aparece en una persopénoeros afios de su infancia, ya

gue es ahi cuando nuestra personalidad empieZmaste

En esto incluimos sentimientos, formas de penser,dg hecho va a guiar el resto de

sus vidas después de haber sido adquiridas efateia. (Rivas, 2012)

Como menciondbamos anteriormente las generacienes dfios 2000 van a preferir
jugar futbol en cancha sintética, inclusive sigasece mejor servicio o0 mejor césped
sintético a estas edades, en los siguientes aAi®sEsmas razones van a seguir siendo

determinantes a la hora de su eleccién de cancté&isa.
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La cultura la podemos ver como un tema bastant@lejorgue incluye conocimiento,

creencias, costumbre, volviéndose parte del seaharaomo parte de una sociedad.

La cultura se va asimilando y se la va adaptanda gitda de una persona a lo largo
de su proceso de vida, esta incluye tangiblesamgithles. Los tangibles se pueden
traducir al uso de celulares, ordenadores, redesles, etc. Por el lado de los
intangibles pueden estar incluidas imagenes, cdsesno actitudes que se las van

desarrollando a lo largo su vida. (Rivas, 2012)

De acuerdo a esto nos podemos dar cuenta quetl@acaiarca las diferencias entre
paises, ciudades, hasta familias en detalles pegupéro a nivel personal de cierta
manera de limita con tus acciones a proceder corifates imaginarios que son

aceptados dentro de tu cultura mental.

Se puede decir que la cultura va de la mano coragleting, ya que es muy claro que

la cultura influye mucho en las decisiones de ca@nalgruna persona.

Para desarrollar una correcta estrategia de magkatfin de que los resultados sean
los esperados, necesitamos direccionarla con gsti@riturales de la sociedad donde
se realizara la campafa, para que una camparfamesultado, es porque que no se

tomé en cuenta el tema cultural.

Por ejemplo para una cancha sintética de futbahahento de inventar un slogan
debemos tomar muy en cuenta los términos utilizadokuralmente como:

“futboleros”, “peloteros”, “cracks” o a su vez p@anos emplear términos
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reconocidos a nivel mundial como nombres de jugedar nombres de estadios
internacionales, los cuales van a ser relacionaaliosl cliente instantaneamente como
la Bombonera, Estadio del Club Argentino Boca Jio Camp Nou Estadio del
famoso equipo inglés Manchester United, equipous pertenece la figura mas
representativa de nuestro pais, Luis Antonio Vaéeo@ su vez el Centenario, el cual
fue el primer estadio de fatbol donde se jugo eher mundial en el afio de 1930 en

Montevideo, Uruguay.

Existen diferentes caracteristicas para cada eultuPara describir una cultura
funcional podemos citar como ejemplo que en p&isespeos hubo una época donde
era totalmente normal y viable el entrenar en wareclta sintética para los equipos,
hasta que el césped sintético antiguo, empezo sacanolestias en los jugadores

llevandolos a lesionarse facilmente.

A Latino América no llego la idea de entrenamiegriouna cancha sintética para los

equipos de la primera categoria de futbol profedion

Otra caracteristica de la cultura es cuando seiewaven un fendmeno social
evolucionando a lo largo del tiempo. Por ejemplogl pasado el marcar un gol en
un partido era de lo mas comun, siempre habia nadga y un perdedor, hoy en dia
los entrenamientos y las estrategias en un paréidale tal manera que no es raro que

un encuentro termine sin goles.

Esto se ha convertido en un fenébmeno social mtiganio y a la vez analizado desde

varios puntos de vista.
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Existe también la cultura prescriptiva, es cuamdeultura decide lo que es permitido
y lo que no es permitido, lo tolerable y lo intalele, por ejemplo en el futbol brasilero
para un aficionado, el que en un equipo no existgugador figura de habilidad
destacada dentro de la cancha, que brinde un éspkxsobresaliente no es permitido,
a diferencia de nuestro futbol ecuatoriano, el etrao un jugador habil que brinde un
espectaculo sobresaliente no es comun, por lo areegb aficionado es aceptable la

ausencia de técnica en cancha de muchos jugadores.

La cultura es aprendida, no es heredada, como or&iamos anteriormente dentro
de este capitulo, el contagio de los previos digmson evidentes en tus primeros
afos, lo cual determina tu comportamiento futursdde luego con algunas

excepciones.

La cultura también es arbitraria, aplicada al futbo los estadios de Europa, los
aficionados Italianos no cuentan con mallas o basrque los separan de la cancha,
ya que su comportamiento es respetuoso como paaaaonflictos entre aficionados
de otros equipos, a diferencia de Argentina, elemer mallas o separaciones en los
estadios entre la cancha y los hinchas es un tema peligroso ya que los

enfrentamientos entre barras cada dia aumentam susosamente peligrosos.

La cultura de igual manera esta cargada de valapisada al fatbol, para un fanatico
el ver a uno de sus pares participando en el equiptwario es totalmente inadmisible
ya que el dia del enfrentamiento ellos son suscipaes enemigos durante el

espectaculo, el fanatico en cuestion sera totakmechazado por sus pares.
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La comunicacion dentro de la cultura también espunto muy importante a
considerar, por ejemplo en el fatbol existen diisge maneras de comunicacion las
cuales son consideradas mundialmente entendidasbiiro en un partido, realiza los
mismos tipos de comunicacion para transmitir uita faadvertir a un jugador que si
realiza una falta mas puede salir del partido raosiv una tarjeta amarilla, o cuando
decide que el jugador debe salir del partido modtraina tarjeta roja, cuando existe
una posicion adelantada su comunicacion es coyudaade una bandera en el caso

de los arbitros laterales.

Adaptativa y dinamica es la manera de evolucioladeltura, un ejemplo dentro del
futbol es que en sus inicios, las reglas y el cbmke las mismas poco a poco fueron
progresando, por ejemplo antes para sancionaljugador por parte del arbitro se lo
hacia verbalmente, hoy en dia existen las tarpetawilla y roja, la cual indica una
sefal de advertencia la tarjeta amarilla, y laetaryoja significa que la falta fue

excesiva por lo que tiene que retirarse del canegoeho.

Conforme el tiempo avanza, las experiencias incnéaney por tanto aparecen nuevas
ideas, nuevos meétodos, nuevas implementacionegodelet la cultura para ir
mejorando constantemente, por ejemplo después des vestudios se pretende
implementar un nuevo sistema cual determinara edeza en una jugada si el balon
ingreso al arco, evitando de esta manera errom@sivtes. Han existido errores a lo

largo de torneos importantes que esta innovacididnd exactitud en el resultado.

El pertenecer a una cultura futbolistica te hactepie un mundo lleno de adrenalina,

donde aprendes, disfrutas, gozas, ries, llorasp@das temas comunes, concluyendo
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que el tema relevante sera siempre el mismo, doffutdeporte que te dara
satisfacciones y tristezas con la misma intensigdaal ser hincha de un equipo
determinado te brinda una sensacion inmensametigéastoria y como Galeano lo

ha citado con absoluta exactitud "Es el Opio deldraj’.

La cultura también tiene dimensiones como a coatiitun se detalla:

La cultura a nivel nacional, enfocado a cada padfstorneo super importante en
América Latina es la Copa Libertadores donde egugmrtenecientes a diferentes
paises de América Latina se enfrentan entre si] toreeo de eliminatorias

mundialistas donde se enfrentan selecciones degyadsa alcanzar la clasificacion al

mundial.

A nivel regional podemos mencionar el campeonaty“&e Copas”, torneo donde se
enfrenta el equipo campedn de América Latina cagltemjuipo campeon de Europa

para lograr determinar un campedn de equipos & miedial.

A nivel de género, fendmeno creciente en el muntlmfistico, asi como se realizan
campeonatos para el género masculino, el futbolefém poco a poco esta
desarrollandose; hoy en dia los programas depertbe@ntan con un segmento

dirigido hacia el fatbol femenino.

A nivel generacional, cuando se comparte una csag&mn con hijos, padres y
abuelos, cada uno resaltara el nivel futbolistieojutjadores que brillaron en sus

épocas, por ejemplo para un abuelo los mas graetirentes de este deporte seran
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ser Pele y Garrincha, para un padre puede ser RypnBmbeto, Taffarel, Roberto

Baggio. Para un hijo resaltaran a Ronaldinho, M&ska, Cristiano Ronaldo.

Podemos darnos cuenta que conforme avanza el tie®figuras del futbol cada dia

son mas, en el pasado, un jugador se convertigwa fara vez.

Las clases sociales son un punto que marcan difaszan las culturas, por ejemplo

es raro encontrar a personas de clases sociale® guenten con ingresos importantes
gue jueguen fatbol en canchas sintéticas, su duliéad sera para canchas de otro
estilo, a diferencia de personas de clases sodale#os ingresos alquilaran canchas

con valores altos, como lo son las sintéticas.

Nivel de cultura o derivado de la actividad, eneesaso podriamos realizar una
comparacion a nivel interno de un equipo, paradogss que ya cuentan con
experiencia en partidos profesionales no serashmiratamiento que para un jugador

juvenil, el cual es inexperto.

Para lograr diferentes tipos de estrategias deadeocbhasandonos en lo anteriormente
expuesto, es importante identificar la culturaeual se va a direccionar la promocion

de los servicios.

Un punto importante a tomar en consideracion e lprender que entre los seres

humanos existen diferencias y a partir de estoraades grupos sociales.

Para el éxito de tipo de negocio es importantecsglear y segmentar al tipo de

cliente, en base a esto nos concentraremos epmtiésrcaracteristicas de los mismos,
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de esta manera se definirA con mayor acierto lEsedies estrategias para los
diferentes tipos de clientes logrando también dauencia de los mismos semana a

semana.

Existe una relacion entre las dimensiones cultanalel consumo de servicios como a

continuacion se detalla:

La adopcién de innovaciones es un punto muy imptata considerar dentro del
servicio que vamos a brindar, ya que el futbol estéonstante evolucion y un ejemplo
claro de una cancha que llego al pais hace ca#dras aproximadamente y fue la
primera cancha de futbol sintética es la Bomboadetcual no ha tenido innovaciones

en su césped sintético.

Gréafico N° 1: Cancha “La Bombonerita”

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete
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Gréfico N° 2: Tipos de Césped Sintético

Fuente: (Instalacion Cesped Sintético, s.f.)
Elaborado por: José Navarrete

INFLUENCIA PERSONAL Y DIFUSION DE INNOVACIONES

Cuando nos referimos a la influencia personal pagadentificarla como los distintos
grupos a los que pertenece cada persona y que tignefecto sobre las decisiones

finales de cada uno.

El pertenecer a un determinado grupo para el seaha en si es importante, el ser

aceptado en un grupo, llena una parte del egoa$RR012)

En nuestro caso lo podemos relacionar mucho corertado objetivo que buscamos
para recomendar este tipo de cancha y de acuersio lauscaremos atraer al lider del
grupo y a sus demas integrantes para que se siergasto. Un tema importante a
considerar es el interés de un grupo, en nuesso ®aria el gusto por practicar el
futbol, la estrategia se direcciona a que el lugemte con valores agregados tales

como provision de agua.
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Las interrelaciones personales es preciso idestifis entendiendo la diferencia entre
los grupos primarios, que son aquellos que tiensa interaccion diaria como:
estudiantes que comparten un aula todos los diad pwenos cinco horas seguidas, 0

compafieros de trabajo.

Por otro lado tenemos los grupos secundarios queadeellos que ya no tienen una

interaccion diaria pero comparten un mismo intezesual los ungRivas, 2012)

Existen también los grupos formales e informaless formales son aquellos que ya
cuentan con un rol definido e identificado paraacatdembro. Por otro lado los
informales no cuentan con roles definidos paransiesnbros, estos pueden cambiar

pero se caracterizan por los mismos intereses &ntos sus miembrogivas, 2012)

El enfoque de una cancha sintética sera direccior@ta grupos formales e
informales, en cuanto a formales dirigido a em@esatravés de campeonatos

corporativos e informales a grupo de amigos o fanei.

Imagen N° 1: Campeonato KIA Motors

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete
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La eleccion de la cancha crea una interdependgraci todos y cada uno de los

miembros de un grupo, donde prevalecera aquelleemtia en sus decisiones finales.

El éxito de la fidelidad de todos los integrantes gfupo hacia una cancha sera el

brindar un servicio de alta calidad asi como valagregados.

Existen diferentes funciones en un grupo las cudgéslamos a continuacion:

Socializacidon:Es la o las actividades que vayan a ser realizadagl grupo, va a

depender mucho de esto en los grupos informalestezés de cada integrante y la
efectiva participacion de cada uno dentro del gpgra en determinado momento ser
tomado en cuenta por los demas integrantes y remimnoomo la persona que lleva

el liderazgo. (Rivas, 2012)

Existe dentro de cada grupo la influencia inforeegtcuando tenemos la participacion
de dos grupos, la persona que lleva el liderazga sar en este caso el filtro de

informacion para transmitir a los demas integrantes

En un grupo siempre existen inconvenientes, y cuastb sucede los lideres del grupo

buscaran a la persona que les brinde soluciércahueniente.

Otra manera de entender tu negocio es auscultastels grupos sus experiencias
previas con canchas similares, esto te permitimdé@er a tu competencia, denominada

influencia informativa.
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Existe también lainfluencia orientadora o normativda cual direcciona a los
integrantes de un grupo para cumplir normas estialale en determinados momentos

y asi evitar rechazoRivas, 2012)

Es en este momento donde podemos evidenciar cuaadoersona, a pesar que tiene
intereses distintos a los del grupo, finalmentacla para ser aceptado y compartir

determinada actividad con los demas.

Dentro de este segmento los jugadores famosos estraucaso juegan un rol
importante para la decision final del consumidogbido a que en determinado
momento se buscara imitar la imagen de un jugadpoitante, Lionel Messi con su
camiseta numero diez del Barcelona de Espafia,asapatlizero” marca Adidas; o

Cristiano Ronaldo con la camiseta nimero siet&dal Madrid, zapatos "Mercurial”

marca Nike.
Grafico N° 3: Influencia de Grupo
DEBIL FUERTE
- +
Sobr:Ja
FUERTE - Pupos adecuados ~ mar - Puma DEBIL
* - Indumentaria _ Adidas -
adecuada - Nike
- Cancha de césped
sintético
INFLUENCIA
DEL GRUPO Sobre el producto MARCA O
TIPO
- Descuentos a -Ces_ped sintetico
. - Bebidas
determinadas horas -
] - Camerinos
- Tiempos de espera
-Valor agregado FUERTE
DEBIL N

FUERTE
+

SERVICIO

Fuente: (Rivas, 2012)
Elaborado por: José Navarrete
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« En el primer cuadrante se mira la fuerte influergia causa el grupo para el
cliente y la marca puede considerarse no influypata el primer paso como:
gue se utilice la indumentaria y los pupos adecsigdque los partidos sean

realizados en cancha de césped sintética.

« En el segundo cuadrante podemos ver que una Jeyaecumplido el primer
cuadrante la marca empieza a ser importante payaebd por la calidad, y el

tipo de indumentaria que se utilice pasando a sEgplano.

« En el tercer cuadrante observamos que el tiporstegeque una cancha brinde
puede ser clave para que el cliente regrese, perenm este punto la influencia

del grupo no es importante.

« En el cuarto cuadrante podemos darnos cuenta dujgoetle valor agregado
puede ser importante para el cliente, pero el cerde este valor agregado al

final no llega a ser tan importante.

Este cuadro nos permite valorar la influencia peabque causa un grupo para la toma

de decisiones y preferencias de cada uno.

Dentro de cada grupo existe un lider, el cual pactente dirige a todo el grupo. Para
esto un lider debe cumplir con diferentes carastteais personales para ser aceptado
y les pueda llevar a una misma direccion a todssrgagrantes; tales como tener auto
confianza, dominantes, inteligentes, entusiasktse @star siempre un paso mas alla
que los demas y preocuparse del grupo para que fgEdan notar y obtener mas

seguidores.
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El lider que va a ser facilmente aceptado es elsguencuentra orientado hacia el
grupo en lugar de si mismo, de esta manera madtendambiente liviano entre sus
integrantes, sin ningun tipo de trabas y en cas@gistiese una crisis tendra la opcion

de mediarla con buenos resultados.

El lider se convierte en una persona con podeedobrintegrantes del grupo, es decir
tiene influencia sobre ellos, por esta razén seidihen caso de estudio para nuestra
investigacién, ya que tendra la posibilidad de gecéacilmente la cancha de césped

sintético, en la cual quiere que su grupo se reana el partido.

Cuando un producto o servicio nuevo es introduaigbemos tener claro el proceso
por el que debe pasar en el mercado. Iniciamofapiapa de introduccién donde el
servicio empieza a ser transmitido al mercado pedacar al mercado” es decir,

informacion sobre el servicio; después viene lpatie crecimiento, la cual la mayoria
de veces es considerada muy lenta hasta que alecarmeetapa de madurez,
posicionandose como un servicio conocido paramduwmidor, luego viene la etapa
de saturacion, donde se considera que el sendciwg utilizado por lo que es preciso
contar con mayor oferta y finalmente llega a lapatalel declive en la cual

practicamente el servicio y la oferta declina.

En la realidad de nuestra cultura la demanda deameha sintética crece y decrece
por etapas, siendo la mas evidente la etapa dereradel servicio, debido a que

vivimos en un pais culturalmente futbolero dondengparte de la poblacién busca
momentos y lugares para practicar este deportadban esto, desde el nacimiento
de las canchas sintéticas estos son lugares dtikzzon mucha frecuencia, por lo que

gueda demostrado el éxito de este negocio, sinrtamsu ubicacion.
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Gréafico N° 4: Ciclo de Vida Tradicional de un Servtio
A

Declive

Madurez

Crecimiento

Introduccion

Fuente: (Rivas, 2012)
Elaborado por: José Navarrete

El consumidor, antes de tomar una decision poramicso nuevo, esta abierto a

probarlo, no sin antes contar con una investigagrémia para estar seguro de lo que
esta escogiendo. Una vez investigado y utilizadeacprimera experiencia, dependera
del tipo de servicio, la calidad y el valor agremadcibidos, para su decision de

regresar una y otra vez.

Un servicio, en este caso el uso de cancha del fsititética, materia de este estudio
de mercado, atravesara un proceso de adopciémslmidor como a continuacién

se detalla:
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Gréfico N° 5: Proceso de adaptacion del consumidor

— PRUEBA

Fuente: Libro de Rivas
Elaborado por: José Navarrete

Durante este proceso es indudable que se contardaceleccién y decisién del
consumidor, para algunos la adopcion de un nuemacge puede ser facilmente
aceptado, sin embargo si este servicio trae ung desinnovacion, resulta en un
compromiso mayor para el prestador de servicio tssfaeer enteramente al

consumidor.

Un factor importante a considerar en la introduc@é un servicio innovador tomara
su tiempo para lograr una aceptacion favorableppaie del consumidor. Bajo una
normalidad los primeros clientes dispuestos a prabaservicio innovador, son

considerados personas extrovertidas, abiertasyeBgs a intentar algo nuevo. De
acuerdo a experiencias pasadas del consumidoresie pepresentar al mismo con el

siguiente gréfico:
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Gréafico N° 6: Difusion de Innovaciones

I 13%
3% | ADAPTADORES
INNOVADORES | INICIALES

MAYORIA MAYORIA

INICIAL TARDIA REZAGADOS

Fuente: Libro de Rivas pag. 121
Elaborado por: José Navarrete

En relacién a las etapas, una vez que el procestrdduccion haya sido superado,

nuevos consumidores llegaran a probarlo por larseag& del consumidor primario.

En la etapa de crecimiento y saturacion, la grayoni@a de consumidores aparte de
haber probado el servicio, empieza a generarsddhzacion al regresar una y otra

vez, aunado de la conocida referencia boca a boca.

Dentro de la etapa de la mayoria inicial y tanddalriamos mencionar la presion social
ejercida, la cual conlleva a una persona a utilizary otra vez el servicio ya que todo

su circulo lo esta haciendo.

Y finalmente la etapa de saturacion, al haber ttamislo la moda o ser reemplazado
por un nuevo servicio, también innovador que reamggih en esta ocasion la

satisfaccion de necesidades del consumidor.

En nuestro caso de estudio es notable que estdi§wom el tipo de césped sintético.
La primera cancha de césped sintético que llegawhdor tuvo un tipo de césped que

en su momento fue un éxito completo, hasta cualeg@arbn nuevas canchas con
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césped sintético de tecnologia mayormente avamradaciendo la fidelizacion hacia

la competencia.

MOTIVACION Y PARTICIPACION DEL CONSUMIDOR

Diversas son las razones por las que el consuregdmotivado en escoger un servicio,
mismas que complementan objetivo de auto — reabdzagersonal, esto se puede
derivar en diferentes perspectivas como fisicasatled, mejoramiento de su técnica

de juego, Yy el disfrutar esta actividad con sypgru

En la gran mayoria de casos el gusto e interéslgatbol viene desde la infancia, y
de la misma manera fue influenciado por su entpara adquirir esta gran atraccion

por el deporte.

A partir de esto nace un posible cliente ya quelamanscurso de su crecimiento,
buscara diferentes opciones de lugares para jugaolf hasta que llegara a conocer
una cancha de fatbol sintética y depende de ldazhlie la misma se quedara como

opcion.

Entre una de las acciones que podrian motivarrawuaidor de una cancha sintética
es la utilizacion de productos amigables al ambiet#do que hoy hay una gran

campafa en pro de la naturaleza.

El objetivo principal siempre va a ser el satisfaoea necesidad, si logramos este

objetivo con nuestros clientes, el contemplar vw@gregados para el mismo ayudara
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a que la decision final del consumidor se inclireeita una determinada cancha

sintética y repita su visita en varias ocasiones.

Existen también ciertos factores que apoyarianradtivacion de participacion del
consumidor tales como seguridad, que cuente catigpensario médico y que sus

valores éticos vayan acorde con la naturaleza degocio.

Es necesario contar con un tipo de césped sintdacalta calidad para minimizar

riesgos de lesion lo cual influiria en la elecdidmal del consumidor.

Los consumidores son orientados a su eleccion pmpkkmiento de objetivos, en
nuestro caso abarcaria diferentes opciones quegagmn a su cumplimiento de meta
como el ejercitarse en una cancha sintética, peactin deporte dado que la cancha
sintética esta direccionada al futbol, que el tdpacancha sea comoda a través de un
césped sintético con tecnologia de punta, adicidaalidades del juego entregando

chalecos como identificacion de equipos.

En base a las sugerencias anteriormente expresadgastende obtener fidelizacion
del consumidor hacia este servicio innovador, atiéwdonos en su primera opcion

al momento de escoger una cancha de futbol siatétic

El avance de la tecnologia hoy en dia cuenta cemsuarios por lo que sera preciso
tener para este segmento informacion relevanteéuwalazada en los distintos medios
sociales en internet tales como: Twitter, Facebolmistagram, paginas web

permitiendo posicionar a este negocio dentro derastva forma de busqueda.



52
Un objetivo importante que debemos buscar en medionuestra estrategia es
denominado “implicacion” para el consumidor, esgmiica la importancia que le da

una persona al servicio en relacion a sus necessdadalores.

Otro factor importante a considerar es que la raotén es lo que a un ser humano le
hace empezar algo, pero cuando se vuelve un hébitma accion repetitiva que se

empieza a dar semana tras semana.

La percepcion juega un papel muy importante emme$emidor ya que en base a los
factores externos lo que va a hacer el consumglsekeccionar, organizar y escoger

la opcidn mas adecuada para satisfacer sus nedesida

La percepcion es alimentada por la exposicion Visuaformativa que se expone al
consumidor, en nuestro caso es necesario contaurainfraestructura atractiva y
completa de la cancha acorde a las necesidadesrdgimidor; apoya esta percepcion
el posicionamiento de vallas publicitarias de \armuspiciantes, especialmente

aquellos que apoyan al futbol profesional.

Es un factor muy importante el considerar el horata época en que podras publicitar
los servicios de la cancha sintética para lograacagida deseada. Es importante
también considerar el aplicar mercadeo via olfatieaditiva, cuyo direccionamiento

es llegar al subconsciente del consumidor a favestno proyecto.

Es por esta razén que el momento de realizar un dp promocion debe ser
estratégicamente estructurada de tal manera quenganla profundidad correcta, los

mensajes adecuados, la cantidad de mensajes, ieamgldes colores exactos con los
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cuales vamos a lograr la atencion del consumidgugdandose asi con el mensaje

deseado con.

Si logramos este objetivo con nuestra cancha miajiépartiendo de la marca
tendremos la seguridad que el éxito de la mismavobtin impacto directo en la
atencion del cliente, quedandose en mente del oddsu la cual luego del proceso
normal se convertira en un top of mind y luego deos esfuerzos llegando a un top

of choise.

Sin embargo que la referencia de "nuestra canch@petitiva en este estudio y no se
enfoca a un negocio propio, su aplicacion puedelisgida a un modelo de negocio

similar que este abierto a implementarlo.

Hoy en dia la saturacion de publicidad a nivel glodn los diferentes campos es
excesiva, recibiendo el consumidor mas de cien sgjomes diarias de todo tipo de

productos y servicios, por lo que la exacta egjrates llegar con el mensaje correcto
para lograr dominar los diferentes estimulos desumidor que sean direccionados a

nuestro favor y asi contar con una amplia cartereidntes.

Como un dato importante es meritorio mencionar esta cientificamente
comprobado que el sentido de la vista y el olfato l®s de mayor impacto en la

recepcion del cliente.

Los factores que juegan un rol importante en dideme la vista son el tamafio, el
estilo y el color. Una vez definidos claramenteesres factores podemos considerar

gue el direccionamiento de la camparia visual adéauada.
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El color de cierta manera influye en el humor gdttud del cliente, normalmente este
es el ultimo factor en el cual el consumidor s g, pero al mismo tiempo es el primer

factor en llamar la atencion de una persona.

Los colores que predominan a nivel mundial somjel y el azul, basado en estudios
el rojo es percibido como un color excitante, nm@ntjue el azul tiene una influencia
calmante, es por esto que universalmente la prefergor el color azul en paises
orientales y occidentales es mayor, incluso logpreibe la gente con el color azul es

estados de optimism(Rivas, 2012)

Para el sentido del olfato, las fragancias puedesar de la misma manera un impacto

positivo 0 negativo.

Esta cientificamente comprobado que la fragan@ggwn papel muy importante en
la memoria del consumidor, de cierta manera puedbasta determinante ya que al
realizar un experimento con un producto o servieio, medio de una fragancia
agradable el consumidor registrara en su memorigemtimiento positivo el cual

ayudara para su regreso, en cambio si el expermeamnta con una fragancia
desagradable, de la misma manera se quedara emlaria del consumidor y cuando

exista la posibilidad de regresar, lo pensara éoss/Rivas, 2012)

La actitud del consumidor también juega un papebitante en relacién a productos
0 servicio, estas actitudes nacen a partir de expeas positivas o0 negativas, en
relacion a lo negativo, conlleva un trabajo ardamloiar la percepcién del cliente a

favor. (Rivas, 2012)
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Las actitudes cuentan con tres componentes: eltoagfio que se piensa), el afectivo

(lo que se siente) y el conativo (lo que se hagrie}s, 2012)

Al final siempre el consumidor va a ser quien deade cancha conocer, probar y

seleccionar.

El primer componente de la actitud del consumiédrasa en las cognitivo, el cual se
enfoca en creencias sobre el objeto de actitud.seGundo es el sentimiento o
componente afectivo de la actitud, el cual invauana naturaleza de evaluacion
donde valora en temas generales el servicio. Bor@p para realizar una elecciéon de

una cancha en mi caso personal, se inclina hacenkeha de una persona conocida.

Y finalmente el componente conativo habla sobgrddoabilidad que el consumidor
lleve a cabo una accioén, es decir la decision fileakeleccion de cancha sintética.

(Rivas, 2012)

Lo que se busca con la promocién del servicio edlaknciar en el cambio de actitud

de los consumidores, y de esa manera causar ugtiogieecto en las ventas.

Existen dos variables que causan un impacto eonfugicacion de las actitudes del
consumidor que son: la credibilidad y el atractpar, ejemplo la credibilidad sobre la
experiencia basada en una persona cercana vanaager a la que cualquier otra
persona o mensaje transmita. En cuestion de rategyoseencias se puede definir de

la siguiente manera:

« Si el mensaje viene de una persona fiable
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« Si el mensaje viene de un experto.

« Si el mensaje viene de una persona que tiene estRivas, 2012)



3 FACTORES PERSONALES DE INFLUENCIA EN LA CONDUCTA DE L

CONSUMIDOR

3.1 PSICOLOGICAS

La psicologia en general es una de las disciphaaaportado para el entendimiento
de la conducta del consumidor con sus multiplesiaep métodos y técnicas de
investigacion, para lograr comprender y brindansohes a los diferentes problemas
del consumidor tales como: los motivos del consuatencion recibida, percepcion
en las estrategias planteadas a fin de lograr gseé@a la mente del consumidor.

Los principales comerciales que se van a quedda emente del consumidor son
aquellos que tienen relacion con el futbol. Untodenas conocidos y de mejor calidad
a nivel latinoamericano es el futbol argentino, dos clubes mas populares a nivel

continental son: “Club Argentino Boca Juniors” i@ Atlético River Plate”.

El nombre del estadio de River es “Antonio Vespiycik el de Boca es “La
Bombonera”. La primera cancha de fatbol sintétipge llego al Ecuador es
denominada “La Bombonerita”, asociando su nombreat@stadio de Boca Juniors.
Existe otra cancha que aplico la misma estrategie st nombre, “Maracanazo”

asociado con el famoso estadio de Rio de Janamantaado "Maracana".
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En el mundial del afio 1950, la final del torneo nmdgortante del mundo fue Brasil
contra Uruguay, ganando el equipo uruguayo y comose campeon mundial. De
aqui nace un término conocido a nivel mundial igginlose a la gran hazafa que

realizo la seleccion uruguaya en ese entonces, telmearacanazo del afio 50”.

El estudio del comportamiento pretende conocerdasciones del consumidor frente

a los diferentes estimulos que se emiten comerergkrpor cada empresa.

Una de las estrategias que utilizan las grandesasdnoy en dia para lograr superar
sus metas de venta es el utilizar a futbolistasofm® como imagen de marca, por
ejemplo Puma Internacional, lanzé su ultimo modedo zapatos "evoPower" y
"evoSpeed" dentro de su familia Tricks. La imagenestos zapatos sorprendio al
publico en general debido a que cuenta con unaaeaécho de color rosado y zapato
izquierdo de color turquesa. El futbolista représete de este modelo sera reconocido
internacionalmente como un jugador rebelde "MaraoiIli"; similar idea lanzé
Adidas con su modelo Adizero asemejando la pieirdperro dalmata, siendo Lionel

Messi su imagen.

Cuando Adidas realizo por primera vez el lanzamoielat la imagen de Lionel Messi

para los zapatos Adizero, recuerdo un reportaje@nSports, que manifestaba el

enorme nivel de ventas que este tipo de zapat@s@en

Existen diferentes enfoques psicolégicos como:
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El enfoque psico-biologico se relaciona con laiteale Darwin “El origen de las

especies” con las siguientes ideas centrales:

« El objetivo de comprender la conducta de un posiliate luego de atender la
relacion que existe entre sus necesidades, es@udrdactla la parte biolégica
y psicologica, por ejemplo un fanatico del futbakegiene por costumbre de
practicar deporte en forma continua, al dejar deetia pierde facultades

deportivas y fisicas que lo impactan en la pasiediy emocional.

« La herencia juega un papel importante en la vitlaetdhumano, es por esto que
el estudio de la genética aporta al individuo pewaocer sus habilidades
heredadas, en este caso dirigido hacia una adivVisi@a como lo puede ser el

futbol. (Rivas, 2012)

Este enfoque afirma que “la conducta humana estéergada por impulsos

inconscientes{Rivas, 2012)

En nuestra investigacion vamos a comprobar qué&artirecuerdos que causaron
emociones vividas en el pasado por nuestros codsues con equipos de fatbol,

jugadores, marcas y todo lo relacionado con ebf(ibs ayudara a causar un primer
impulso que lleve a considerar la cancha, objetestie estudio, como primera opcién,

todo esto se basara en alcanzar un estado de ptaeéconsumidor.

El enfoque conductual expresa que la meta es thcpién y control de la conducta.

Se basa en:
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« “Los procesos mentales internos no son observablespueden ser estudiados

cientificamente.”

« “Las personas se pueden conocer Unicamente pa@ngooctamiento.”

+ “Los estimulos ambientales pueden controlar denes@ependiendo de si hay
una relacién entre el estimulo anteriormente mewcio y la respuesta de

compra”

Este enfoque se refiere al direccionamiento dekrghmiento de la conducta

utilizando un estimulo para el consumidor, y espana respuesta al estimulo.

Para utilizar un ejemplo claro en esta ocasion temas la cancha el Maracanazo.

En este caso vamos a direccionar por diferentasdgaonvencimiento a la decision
final del consumidor, con estimulos de recordaai@én los mismos, podria ser
direccionada para los hinchas afines a Brasil ypegule este pais, que su sede en el

campeonato nacional sea el estadio “Maracana”.

A su vez se podria recordar hazafias de equiposamsiguieron logros importantes

en ese estadio como la Seleccion Nacional de Uyugua

Se pueden utilizar este tipo de recuerdos paraucudsres que hayan vivido

experiencias emotivas y de esta manera consegparsaipacion.
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Existe ademas el enfoque cognitivo el cual se aesr los procesos y estructuras

mentales como: atencion, percepcion, memoria, pgersto y lenguaje.

El ser humano se asemeja en su trabajo a un omteeada parte de proceso de
informacion. Una vez procesada la informacion seltaacena y automaticamente

busca soluciones inmediatas.

Esta teoria se basa en llamar la atencion del oudsu, asegurarnos que la
planificacién propuesta sea correctamente percinidal consumidor es decir quede

en su memoria.

El enfoque humanistico existencial esta direccionadsatisfacer y alcanzar una
autorrealizacion personal. Para alcanzar estoabust satisfacer las necesidades
fisiologias, lograr que la persona se sienta se¢gmga un sentimiento de pertenencia

y estima. (Rivas, 2012)

Finalmente la psicologia social tiene mucha refaa@on el area economica del

individuo, los puntos a los que son direccionadwslss siguientes:

e Estudia los efectos de los grupos sobre los sesibos, pensamientos y

conductas de las personas.

« El consumo también es afectado por influenciasasxi por grupos de

convivencia, de referencia y situaciones de licggwagRivas, 2012)
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En este enfoque podemos hablar sobre el estatugwguruestra cultura, muchas de
las decisiones finales de los consumidores, posarwar esa posicion ganada ante la
sociedad, termina siendo un punto importante par&léccion final de nuestro
consumidor. Por eso es importante definir el eméode nuestra cancha, la gente a la
gue queremos llegar con nuestro servicio paraaptiferentes estrategias del nivel

deseado.

MOTIVACION

La motivacién es la razon por la cual el consumidora una decision de comprar un
producto o utilizar un servicio, normalmente egie tle decisiones nacen a partir de

una necesidad.

Nuestro mercado se destaca por reunir a persopagideas, las cuales por una u otra

razon, el jugar fatbol, se convirtié en una necasid

El tipo de cancha que se escoja dependera de lagteggas implantadas,
direccionando esta estrategia hacia la eleccionngecancha sintética entre varias

opciones.

Cuando un consumidor no logra satisfacer sus rosmkss de cierta manera sufre

tension en diferente grado, puede ser alto o (Rijas, 2012)

Actualmente vivimos una época en la cual existéereredades causadas por el estrés;

medicamente estd comprobado que para prevenirtipstede enfermedades, es
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recomendable realizar una actividad fisica comeslel deporte, permitiendo liberar

tensiones y mejorar su salud.

Actualmente vivimos una época con un auge deponmnaortante que dia a dia se
preparan para mejorar su estado fisico y lognaatacipacion en las distintas carreras

ofrecidas en la ciudad como lo es la 7, 10, 15y2igsta 42 KM de distancia.

De igual forma las canchas sintéticas ofrecen elitels campeonatos empresariales,
intercolegiales, escolares, etc., siendo esto witavacion adicional para los amantes

del futbol.

En la época previa al mundial, la conocida candlea Bombonerita” organizé un
torneo de fatbol con el auspicio de Kia Motors,@pyemio, fué un viaje a Brasil para

asistir a los cuartos de final, semi final y fidal mundial de futbol Brasil 2014.

El alcanzar una vida saludable es parte de nupstsecto, por lo que he sugerido
dentro de nuestras estrategias charlas sobre a#ioi@m sana, lo cual redundara en su

desempefnio fisico.

El objetivo de lograr motivacion es alcanzar untisgento de “bien estar” para el
cliente, es lograr que exista una paz interior gsta manera podra realizar la actividad
esperada repitiéndola constantemente, aseverawnitada muy en cuenta en nuestra

estrategia de mercado.

Una vez contemos con nuestros clientes motivad@sorimo paso va a ser cumplir

Sus expectativas.
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FAMILIA

La familia al ser el nucleo de la sociedad inflepesl comportamiento del consumidor,

sea en aceptacion o negacion a utilizar determicadeha.

Un ejemplo claro es la “Bombonerita” ya que cuama un césped sintético antiguo,
el cual ha causado lesiones a varios participautegpractican este deporte. Por tanto

su competencia se ha modernizado en términos idadalel césped sintético.

Una familia deportista al sembrar la importancia dieporte en su familia, con

seguridad se convertira en un cliente potencialndecancha sintética.

Otro factor influyente es el econdmico, por lo @gemportante tomar este punto en

consideracion para lograr la eleccién de una casichética.

Una de las estrategias importantes es llegarrai®mbros mas pequefios de la familia
por medios visuales, lo cual indudablemente appddea preferencia por una cancha

sintética, tales como publicidad en centros corafgsio en lugares educativos.

PERCEPCION

La percepcion nace a partir de la informacion lideilpor el consumidor y basado en
esto se puede definir que el marketing no es utaldae productos, es una batalla

de percepcionegRivas, 2012)

Existen factores internos y externos dentro delitinde la percepcion.
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Los factores internos son aquellos que viven detgron ser humano y se relacionan

con nuestra personalidad, motivacién y aprendaaijerior.

A partir de esto se complementan los factores rageros cuales buscan causar un
impacto en los internos por medio de atraccionssales, auditivas, inclusive el

impacto se lo realiza por medio de olores y sabores

En nuestro caso el mayor impacto va a sera dineadm hacia lo visual y auditivo,
buscaremos activar los estimulos para alcanzaritaepa eleccion de un cliente

potencial hacia la cancha de futbol sintética.

Los estimulos externos que van a ser generado®bposible cliente siempre van a
contar con un factor de selectividad de acuerdssantereses de cada individuo, es
por eso que las estrategias deben ser direccioreadasrios sentidos para lograr

encajar a la mayor cantidad de clientes.

La estrategia va a ser identificada como eficieni@ndo exista un encaje completo,

que la eleccién del cliente nos sea favorable deEsga percibir el estimulo.

Regresando a los factores internos es importanés tdgaro que la personalidad es el
factor que determina el comportamiento de un @ierdmo: agresiva, autoritaria,
sumisa o independiente. Al tener este punto clanouestra investigacion deberemos
direccionar un estimulo a este segmento clientes lograr llegar a los mismos.

(Rivas, 2012)
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Las experiencias vividas son otro factor que irdlugn el perfeccionamiento de la

percepcion, ya que en la repeticion de experientigsercepcion mejora.

Es importante tomar en consideracion las temporgdaspodrian ser de mayor o
menor influencia, esto es época de vacacionesanduloportunidad de participacion

a escuelas de futbol.

Por ejemplo si una cancha de fatbol sintética pmoma sus servicios por el mes de
julio agosto en Quito es mas facil que sea peraiblanensaje como escuela de futbol
vacacional a diferencia si lo haces en otro mesidelpuede ser considerada como

una escuela de fatbol permanente.

Dentro de la percepcion, otro tema importante al se involucra son los umbrales de

percepcion. Existen umbrales minimos y maximasaqeii donde entra el marketing.

Umbral se refiere al nivel de percepcion con el guenta una persona ante
propagandas expuestas las cuales se perciben gir deenuestros sentidos. El nivel
de umbral dependera siempre sobre el interés méomel que cuente cada persona,
es por esto que las estrategias ayudaran muchqpdea identificar la manera de

llegar al maximo umbral del individuo.

El consumidor, dentro de su percepcion ante lossajes enviados siempre contara

con una comparacion innata antes de tomar unai@etascual es calidad — precio.
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3.5 APRENDIZAJE, RETENCION Y MEMORIZACION

El aprendizaje siempre va a existir de una u oxaara se lo puede catalogar como la

educacion al cliente sobre nuestro producto o Getvi

Antes de realizar una investigacion debemos telaen que los procesos de compra
se relacionan con una persona gracias al apreadjnajse obtiene desde edades muy
tempranas por diferentes vias, puede ser por ndedligjemplo que obtuvieron desde

muy pequefios en su hogar.

Dentro del proceso, después del aprendizaje llegmecimiento, que en el transcurso

del tiempo se convierte parte de la formacion deparsona.

A partir de esto podemos entender que el apremdizambia constantemente

conforme vaya cambiando la conducgaas, 2012)
La estructura del cambio se la puede representargiguiente manera:

Gréafico N° 7: Estructura del cambio

Procesamiento .
Aprendizaje Conocimiento
Informacion

Fuente: Libro de Rivas pag. 294
Elaborado por: José Navarrete
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Existen diferentes tipos de aprendizaje:

El aprendizaje basico que lo aprendemos en nugsirasros afios de la infancia.

El aprendizaje cognitivo se refiere a la retenciérinformacion permanente la cual se
adquiere por estar en constante contacto. Es ctragoajue cuando una persona deja
de tener contacto con la informacion se olvidal fgaiapidamente, por lo que es

importante llamar la atencién de nuestros clieotegspropagandas.

Otro tipo de aprendizaje es el de actitudes loksusempre le llevaran a una persona
a responder ante diferentes circunstancias de uw@ena logica, por lo que es

importante influir en este tipo de actitudes cdaaién a nuestra marca.

El dltimo tipo de aprendizaje es el de comportatoergue va a surgir como un
resultado de las experiencias vividas con respgctyin tema en especifico. Por
ejemplo si mi comportamiento con mi cliente fue reamo, indudablemente su

respuesta redundara en la fidelizacion.

El aprendizaje relacionado con el marketing se @anfn la repeticion de mensajes

dirigidos a consumidores en primera instancia.

La repeticion en segunda instancia no resulta gtoduya que el aprendizaje quedo
sembrada en la primera instancia, por ende lanskegtepeticion, se vuelve mas

costosa y menos efectiva.
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La tercera repeticion es muy probable que empig@mnarar un resultado negativo ya
que genera aburrimiento en el receptor del mengajeuy probablemente cause

rechazo.

De esta manera empezamos a trabajar en la reteteidmensaje y educaciéon de
nuestros posibles clientes. Lo importante del mjenss que sea claro y permanezca

por el tiempo planificado en base a la estratégjias, 2012)

La memorizacion debe ir de la mano del aprendipaja el receptor, ya que si no
existiera memorizacion deberia causar el aprereigajcada momento. Un dato
importante es que la percepcion conduce al aprajediy el aprendizaje conduce a la

memoria segun se detalla a continuacion:

Grafico N° 8: Posicionamiento de la Marca

Atencion (seleccidon estimulos)

Percepcidn (organizacioén e interpretacion)

Aprendizaje (almacenamiento del
conocimiento)

Memoria (recuperacion de la informacion)

Comportamiento (utilizacion del
conocimiento)

Fuente: Libro de Rivas Pagina 304
Elaborado por: José Navarrete

La memoria nos ayuda a mantener vivo el pasadd gregente, y el ser humano se

encarga de administrar esta informacion correctéemamsituaciones puntuales.
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En este caso lo importante es que nuestro podieigetenga clara la informacion en

situaciones claves, para lograr ser su primeradapivas, 2012)

Existe la memoria sensorial la cual consiste eapeendizaje por medio de los

sentidos.

Este tipo de memoria es apoyada mucho por los @stsny mensajes, esta memoria
va a sobrevivir gracias a la experiencia cortapida del cliente. Por ejemplo el
conocer la ubicacion de la cancha por una coincideres aqui donde aplica la

memoria sensorial. Se la conoce también como unentd de pausa.

La memoria a corto plazo consiste en una pausaoco mas larga que la memoria
sensorial, en este caso se puede mantener un tipanpgooder observar, receptar
informacion sobre lo observado, pero no lo sufigemmo para memorizarl(Rivas,

2012)

Por ejemplo el nimero de teléfono de la canchl secibimos es importante que
dentro de los siguientes diez minutos esta inforbmesea plasmada en un papel para

asegurarnos que no va a ser olvidada.

Finalmente nos encontramos con el ultimo nivel ladp e importante de la memoria
a largo plazo, el cual la mayoria de veces seaetivbase a la atencion focalizada del

ser humano.
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Existen algunos factores diferentes que influyetaenemoria como:

El tiempo que una persona invierte para el aprejgizle determinada

informacion.

El tipo de estimulo que se busca enviar al posiliéate influye mucho, cuan
mas familiar y facil de interpretar sea este, mgyobabilidad de recordarlo a

largo plazo..

También existe un nivel de comprension individualapcada persona, es por

esto que se buscan propagandas simples, de fagirension.

Influye ademas la cantidad de veces que se rdpitergsaje para que el cliente

se vaya familiarizando.



4 ANTECEDENTES DE COMPORTAMIENTO E HIPOTESIS SOBRE

CANCHAS DE CESPED SINTETICO Y FUTBOL EN GENERAL

4.1 INVESTIGACION DE MERCADO

Disefio de herramientas:

Dentro de la investigacion de mercado partimosadesiguientes hipotesis previo a

entrevistas, encuestas y Focus Group:

¢, Por qué un determinado cliente escoge jugar ga ce&ncha sintética en vez de otra?

¢,Cudles son los beneficios que el consumidor tameuenta para su eleccion de

cancha?

« “El comportamiento del consumidor estudia las catakide las personas que

se relacionan con el uso de la cancha sintética”.

« “Estudia el porqué, donde, con qué frecuencia guencondiciones se produce

la necesidad o las ganas de jugar futbol en ungheasintética”.

« “Trata de comprender, explicar y predecir las coiodies humanas relacionadas

con el uso de la cancha de césped sintético”.
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« Lo importante para un jugador al escoger una cadetatbol es la cercania a

su hogar.

« Lo importante es que el césped sea de excelemadglara evitar lesiones.

« Silos amigos ya tomaron una decision con respetiocancha en este caso el

consumidor acepto la decision para jugar con ellos.

« La primera vez que determinado cliente jugd encesecha, la atencion del

administrador fue espectacular por lo que regrasari

Se realizaron dos Focus Group en la ciudad de Quidos grupos escogidos de
acuerdo a su edad. EIl primer grupo estaba congppesjugadores entre los 18 a los
29 afos de edad, y el segundo entre los 30 a |le$id®) de los cuales obtuvimos la

siguiente informacion:

1) ¢ Qué es el futbol en tu vida?

Es una pasion, estilo de vida, deporte, espac@ ganpartir, medio de desahogo

de estrés.

2) ¢ Como el futbol se presenta en tu vida?

De todas las maneras posibles, viendo jugandondieyealentando como hincha y

hasta en conversaciones.
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3) ¢ Practicas futbol?

Si practican.

4) ¢ Con que frecuencia?

Minimo una vez por semana

5) ¢Ddnde lo practican?

Cancha de tierra y césped sintético

6) ¢ Con quién juegas normalmente?

Amigos, familia, compafieros de trabajo.

7) ¢ Qué dias y que horarios normalmente?

Fin de semana y un dia entre semana en la noche

8) ¢ Porque escogerias una cancha sintética y por@ue no

Calidad de la cancha, comodidad, seguridad y precio
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9) ¢ Qué tipos de canchas conoces y juegas? ¢ Porque?

Cancha de césped sintético, natural, tierra y gy 0% jugamos en sintética.

10)¢,Como es el proceso de eleccion de la canchaipara t

Depende del grupo de amigos y de la cercania aska, el que reserva la cancha

busca disponibilidad.

11)¢Qué es lo bueno y malo de la cancha que escoges?

Algo bueno es que tienes parqueadero, el céspeeémr$iuen estado, el tamafio de

la cancha apropiado, es segura, cubierta y el femicio que recibes.

12)¢Que pesa al momento de escoger una cancha?

Calidad de la cancha, seguridad, dimensiones danleha, ubicacion, y si cuenta

con parqueadero.

13)Menciona experiencias buena y malas que hayasovendesa cancha

El experimentar por primera vez el futbol rapide funa linda experiencia, el fatbol
rapido es totalmente el futbol normal. Inseguridada cancha, inestabilidad por
las condiciones climéaticas, positivo es que searlns amigos, el bar es muy

costoso.
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14)¢, Como deberia ser la cancha ideal para ti?

Minimo 7 jugadores que tenga parqueaderos, bugitisgcésped adecuado, si es

posible que tenga las especificaciones para labapman FIFA. Que tenga

parqueadero, sea cubierta, césped de buena cabidadantenimiento, que exista

espacio prudente en los limites de la cancha,engatbarnios, camerino.

15)¢ Qué no deberia tener una cancha sintética?

No permitir el consumo de Alcohol y no tener espaeducido al finalizar los

limites de la cancha. Personas que fumen, ingkglyrcancha en mal estado y

altura del techo debe ser adecuada.

16)¢,Qué modalidades de juego conocen en una cancha?

Partidos de indor, amistosos y campeonatos, peferpnos amistosos.

17)¢ Qué diferencias de juego hay en una cancha dedcgagural, sintético, de tierra

y piso duro?

Tipo de juego, como rueda el baldn, la velocidaguego rapido con superficie

plana, cancha pesada la de césped natural y lilaasiatética.
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18)¢ Cuanto estas dispuesto a invertir para un amigtasacampeonato?

Entre 3 a 5% por un partido amistoso y entre 28%@r campeonato.

19)¢ Cuantos partidos minimo esperarias en un camp&onat

Minimo entre 5 a 6 partidos.

20)¢, Qué opinan sobre una aplicacién app con informaswbre la cancha?

Seria excelente herramienta con informacion caaddizprecisa y oportuna para el

usuario. Para apuntarse en un partido, hacerveesén por medio de una

aplicacion, informacion sobre canchas disponildemduena idea. Preferible web

service.

21)¢ Qué te deberia pasar en una cancha para no ragiasa mas?

Que sea insegura, dimensiones inapropiadas, matiseitecho bajo, cancha sin

mantenimiento por ende con mal estado.
Adicional se realizd entrevistas a diferentes astamportantes que influyen en
diferentes sentidos con este tipo de canchas deedésintéticas. Las preguntas

realizadas y la informacion obtenida detallamoerginuacion:

a. ¢Qué es el futbol en tu vida?



78

b. ¢ Como el futbol se presenta en tu vida?

c. ¢Practicas futbol?

d. ¢Con que frecuencia?

e. ¢Ddnde lo practicas?

f. ¢Con quién normalmente juegas?

g. ¢ Qué dias y que horarios juegas?

h. ¢ Porque escogerian una cancha sintética y porque no

I. ¢ Qué tipos de cancha conocen y juegan?

j. ¢Como es el proceso de eleccidn de una canchédpara

k. ¢Qué es lo bueno y malo de la cancha que escoges?

l. ¢Qué factores pesan el momento de escoger unaafanch

m.Menciona experiencias buenas y malas que hayatovéri una cancha

n. ¢ Como deberia ser para ustedes la cancha ideal?
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0. ¢Que no deberia tener una cancha sintética?

p. ¢ Qué modalidades de juego conocen en una cancha?

g. ¢, Qué diferencias de juego hay en una cancha deccésfural, sintética, de tierra

y piso duro?

r. ¢ Cuanto estas dispuesto en invertir para un parnitieidual y un campeonato?

s. ¢ Cuantos partidos minimo esperarias en un campé&onat

t. ¢Qué opinas de una aplicacion app?

u. ¢ Qué deberia pasar en la cancha para no regresa mas?

Administrador de fatbol City

a. Es un estilo de vida. Es salud.

(op

. Es un deporte o actividad indispensable

o

. Si practica

o

. Deporte que se lo practica en fines de semana

e. Cancha de tierra
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Familia y amigos

. Fines de semana

. Calidad de la cancha, condiciones del césped yueh Iservicio que preste el

personal

Conoce 3 tipos de cancha y juega en tierra y césipsitico

Escoge una cancha que sea conocida y cerca de doade

. Instalaciones del lugar estén en 0ptimas condisidisfrutar al maximo el deporte.

Lo malo las condiciones de la cancha puedan céesanes.

Factor Econémico. Variedad. Instalaciones y senapropiado

.Conocer gente en general ya sea famosa o0 no. Geaies incumplida en el pago

. Una cancha sintética tiene que estar en Optimadiaones brindar todos los

servicios como parqueadero seguridad ademas sgan@meauspiciantes donde

pueden promocionar sus productos y se da canjaparpeonatos.

. Una cancha que este en malas condiciones, un malisalel personal que labora

en la cancha

. Campeonatos y partidos amistosos
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g. De acuerdo al tipo y tamafio de cancha varia la hdzdhde juego siendo mas

rapido

r. Pagar lo que sea de acuerdo al trato y condicideelas instalaciones con el

objetivo de hacer deporte.

s. Seis partidos.

t. Muy buena idea que atraeria mas clientela

u. Lesiones graves por condiciones malas del gramadmalytrato de parte del

personal

Influenciador 1

a. Es un estilo de vida.

O

. Como deporte y en el &mbito laboral

o

. Si practica

o

. 2 Veces por semana

e. Cancha sintética y césped natural

f. Amigos
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. Entre semana entre 10 y 12 de la noche. Domingtes manana

. Porque cuenta con las condiciones 6ptimas de jyelgdacilidad de alquiler

Conozco canchas de tierra, cemento, césped ngtaésped sintético. Yo juego

en césped natural y sintético

Es importante su ubicacion, buena iluminacion ynbestado de la cancha.

. Lo bueno es el tamafio de la cancha, el compartiaougos, lo malo es el precio

alto, el gasto en global por jugar.

El tamafo de la cancha; Ubicacion; Mantenimientéadmncha; Horario

.Aspecto negativo en una cancha pequefia es que lbsiboes por el espacio

reducido y mucho roce en el juego. Positivo eselguridad, atencidon y espacio

para compartir con amigos

. Que cuente con el tamafio ideal minimo 9 jugadaésped natural no pesado y

gue cuente espacio después de los limites de ¢haan

. Mal mantenimiento de la cancha.

. Amistosos, torneos relampago, y campeonato normal
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g. La libertad y seguridad de juego por los beneficlekcomo esta construida la

cancha sin riesgo a lastimarte

r. Estaria dispuesto a invertir hasta 5% en un anuist@9$ en un torneo

s. 5 Partidos

t. Interesante, puedo tener informacion de dispodanlide la cancha.

u. Que los organizadores del torneo no puedan conteoldéolencia, que el campo de

juego este desgastado, me entreguen baldn viejo.

Influenciador 2

a. Es una pasion, un deporte, espacio para reunirmaroggos Y liberar estrés

(o

. Lo juego, veo fatbol y como hincha.

o

. Si practica

o

. 3 Veces por semana

e. Cancha sintética y de tierra

f. Amigos
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. Lunes y miércoles 8pm y fin de semana horario addesntre 8am a 4pm

. Por el juego rapido y por lo que es nivelada.

Conoce césped sintética, tierra (donde juega), cEnyecésped natural

Estado de la cancha, iluminacion, limites adecyardserta y altura adecuada.

. Bueno es el estado y mantenimiento de cancha,zad@los arcos correctamente,

cubierta, buena iluminacion, tiene parqueaderorseguwbicacion, lo malo es el

horario y precio alto.

Estado de la cancha; Tamafo de la cancha; Implesergcesarios correctos;

Seguridad

.Ha jugado buenos partidos, conocido mucha genlgsine al personal y una mala

es el robo de uno de sus amigos alguna vez.

. Que tenga buena ubicacion central, tenga segurpidueaderos camerinos y

todos los implementos necesarios para un partcésged en buenas condiciones

. Que no tenga seguridad o que no tenga buena ilaidima

. Torneos empresariales, futbol de mujeres, amistesds que prefiere
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g. Césped natural es super pesada, sintética es n&@nida, cemento es dura por el

piso vy la tierra es irregular

r. Estaria dispuesto a invertir hasta 5% en un anusgo$0$ en un torneo incluido

uniforme

S. 4 Partidos

t. Interesante si la aplicacion muestra canchas dilsiasn

u. Que la seguridad sea mala y sea victima en meegoju

Coordinador de marketing Club Deportivo El Nacional

o))

. Va muy relacionado a su vida personal

O

. Lo practica desde pequerio, se presenta como Imasstvida

o

. Si practica

o

. Minimo 2 veces por semana

e. Cancha sintética y césped natural

f. Amigos y conocidos
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. Entre semana 9 pm y domingos es aleatorio el lworari

. La escogeria porgue es plana y no la escogeria@asjcancha dura

Conoce césped natural, sintética y tierra y juegeésped natural y sintética

En base al tamafio y la calidad de la cancha

. Lo negativo es el precio si juegas constantemént®jeno es que puedes jugar en

la noche y tienes buena iluminacion

Lo principal es el estado de la cancha

.El riesgo que tienes en una cancha descubierta {fusoa por lo resbalosa que se

vuelve, y algo bueno es el nivel de juego que paied®strar en una cancha plana.

. Que la cancha sea grande para que la velocidagede pueda ser controlada y

evitar lesiones.

. No deberia tener espacios pequefios en los limates@hncha.

. Amistosos y campeonatos.

. Las diferencias son la velocidad de juego, el pidaebalon en las diferentes

superficies y el control del bal6n.
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r. 5% por partido amistoso y 30$ por campeonato.

S. 4 Partidos.

t. Muy interesante muy amigable y facilidad con elaugu

u. Mala atencion de la cancha, chalecos sucios, pali@sinfladas o que no se cumpla

la hora de alquiler

Rafal Ruales Gerente General de Puma

a. Una manera de generar un negocio, maneja marcastanges que aportan al

deporte, y viceversa

b. Oportunidad de ser auspiciante de equipo, jugadorasstrar la fortaleza de mi

marca

c. Si practica

d. 1 Vez al mes

e. Césped natural

f. Amigos
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. Los sabados

. Porque el balén corre bien para jugar y como mesaaas estético.

Césped natural, sintética y las de tierra

Desde el enfoque como marca necesito que tenga lpuesencia en césped natural

0 sintético.

. Lo bueno va a ser el target al que este dirigidaytscacion de facil acceso, y lo

malo puede ser la mala ubicacion.

Primero presencia, la gente que asista y que ledafutengan valores y honestidad.

.Buena fue la buena presencia que se gano con gkimua la universidad San

Francisco, lo malo fue cuando no se respeté unetbovwara auspicio de una

cancha sintética.

. Que sus duefios tengan valores, buena presengset, idgal de consumidores y un

convenio donde ganen las dos partes.

. Que el dueiio sea deshonesto, que no exista uratmeir auspicio y no cuenten

con visita de gente.

. La marca necesita tener presencia en amistosds quanial) y campeonatos.
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g. El uso de zapatos diferentes, los cuidados qubedaicancha y la gente que va

con poder econémico

r. He escuchado de gente que en un afio esta dispuestmr 300$ por campeonato

y bien organizado, partidos amistosos hasta 5%

s. Minimo 15 partidos para que se convierta en un emmgto

t. Interesante, ayudaria mucho al mercado y a promacia marca

u. Que no se cumplan promesas quita la confianzamarea regresar.

Jefe prensa Sociedad Deportivo Quito

a. Parte importante de su vida, ha sacado los mejartes del futbol para su vida.

O

. El Futbol se presenta en su rutina diaria, su fared parte de esta rutina, inclusive

practica el deporte.

o

. Si practica

o

. Regularmente

()

. Césped Natural y Sintético
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. Amigos

. Entre semana 2 dias y 1 dia el fin de semana

. Por su buen estado y mantenimiento, no escojdassdesgastada.

Conoce todas las canchas sintéticas, pagadas,guegjlas y en canchas privadas

cuando tiene invitacion.

Eleccion de grupo

. No cuenta con buen servicio al cliente

Buen estado de la cancha y sus instalaciones; &siqro disponible; Buena

iluminacioén; Cuente con camerinos y seguridad.

.Ha sufrido heridas en la cancha, no ha encontratiguin de primeros auxilios, ha

sufrido robos en los parqueaderos y graderiosammbontrado balones de repuesto

. Que cuente con areas complementarias en buen e$dadancha en perfecto

estado, buena atencion al cliente, parqueaderdi y wi

. Musica y alcohol

. Campeonatos de todos contra todos para pasarymosyr
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g. La velocidad y el rebote de la pelota, el drenaje&so de lluvia para todas las

canchas es diferente y complicado jugar

r. Hasta 3 doloras partidos amistosos y 30$ por cangieo

s. Minimo 8 partidos

t. Interesante para reservaciones y pagos desde.la app

u. Que exista inseguridad, tenga mal servicio al tdignno cuente con medidas de

emergencia.

Ex Futbolista Profesional

a. Un proceso de crecimiento, parte de su vida hasdatbalidad que dirige escuelas

de fatbol.

b. Aparece desde la nifiez, para formar parte de argeidn del mismo, jugd en

diferentes equipos en su carrera profesional.

c. No practica

d. Es entrenador no practica

e. En parques, escuelas en todo lado.
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. Amigos

. Extra curricular (después de clases) tardes y moche

. Para personas mayores la canchas sintética esumaypero para niflos es buena,

facilidad en el rodaje de balon.

Canchas de tierra, cemento, césped natural, y aarsthtéticas. La mejor es la de

césped.

La parte econdmica es un factor importante, laltade mayor facilidad de acceso

es la sintética.

. Césped natural es mas suave la cancha para cai@ridad, protege integridad,

lo malo es su dificil acceso por su mantenimiento.

El espacio de la cancha; Buen drenaje debajo dpledé Debe contar con buen
presupuesto para mantenimiento; Debe existir pldeesscuelas deportivas para

ninos.

.Hace 2 afios se construy6 canchas sintéticas dratdes y responsabilizar a los

barrios de administracion de las mismas, la mgiergancia es que se entregue la

cancha y exista buena administracion

. Cancha de césped natural con buen drenaje y graderi
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0. Sitios puntiagudos, de alto riesgo, partes de ctmgrpersonas que apoyen el

deporte y eviten peleas.

p. Campeonatos entre varias canchas.

g. En la cancha sintética el juego es mas rapidoote diferente es diferente a las

demas.

r. El costo seria el de dos ddlares por jugador, yeamatos hasta 10$ por persona

s. Hasta 4 partidos.

t. Seria la forma mas rapida de comunicarse con ursajeeimportante que sea el

entretenimiento.

u. Que exista conflictos sobre todo cuando es pohalco

Con respecto a las entrevistas realizadas a diésrexctores importantes dentro del

futbol y de canchas sintéticas como:

« Administrador de las canchas futbol City

« Dos personas que influyen dentro de la seleccida dencha para un grupo.
e El coordinador de marketing del Club deportivo akthnal

e El Gerente General de la marca deportiva Puma eadsoc.

« Al Jefe de prensa de Sociedad Deportivo Quito

« Un ex futbolista reconocido como Mauricio King.
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Podemos concluir que las respuestas a las pregrgdhsadas, fueron respuestas
apegadas a la realidad actual de cada factor iargertcomo por ejemplo Mauricio
King siendo ex futbolista la mayoria de sus resiaseson enfocadas y direccionadas
a su actual escuela de fatbol sub 12, asi comceRRAfales gerente general de Puma
en Ecuador nos brindo respuestas desde el punistdele su empresa, reconociendo

al deporte como una oportunidad de negocio ensu ca

Es importante mencionar que fueron las mismas ptaguealizadas en el dos grupos

focales obteniendo la siguientes respuestas dehdegyrupo:

1) El futbol para la mayoria de personas es una passito de vida, deporte, espacio

para compartir, medio de desahogo de estrés

2) El futbol se presenta en sus vidas de todas lagmasuposibles, viendo jugando,

leyendo, alentando como hincha y hasta en converssc

3) Todos los participantes del grupo focal practiazhdil.

4) Minimo una vez a la semana

5) La gran mayoria lo practican en canchas de tiecgsped sintético

6) Y normalmente juegan con familia y amigos en gdnera

7) Juegan un dia entre semana en la noche vy finesntkns.
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8) Para escoger una cancha sintética lo harian patittad de la cancha, comodidad,

seguridad y precio.

9) Conocen las 4 tipos de cancha, césped naturadtismtpiso duro y tierra pero la

mayoria juegan en tierra (barrial) y césped sitwéti

10)El proceso de la gran mayoria de los participaggessperar la decision del grupo

para asistir a la cancha que convoquen.

11)Lo bueno es que tiene parqueadero, es segurasteupi® malo es que el precio

alto, tiempo exacto.

12)Los factores para escoger una cancha son: calidath c¢ancha, seguridad,

dimensiones de la cancha, ubicacion, y si cuentgacgueadero.

13)Inseguridad en la cancha, inestabilidad por laslicaoomes climaticas, positivo es

gue se reunen los amigos, el bar es muy costoso.
14)La cancha ideal para la gran mayoria es: que tpaggueadero, sea cubierta,
césped de buena calidad con mantenimiento, queaesgpacio prudente en los

limites de la cancha, que tenga bafos, camerino.

15)Lo que no deberia pasar adentro de una canchamsnas que fumen, venta de

bebidas alcohdlicas, inseguridad, cancha en madlest altura del techo.

16)Todos conocen los campeonatos y partidos amistosos.
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17)Las diferencias son: Tipo de juego, como ruedaa&lry la velocidad, el juego
rapido con superficie plana, cancha pesada la dpedénatural y liviana la

sintética.

18)Estan dispuestos a invertir entre 3 y 5% por cada y hasta 20$ por un

campeonato.

19)Esperan minimo 5 partidos

20)Una aplicacion app con relacion a una cancha giatéeria excelente herramienta

con informacién canalizada, precisa y oportuna phusuario.

21)Que sea insegura, dimensiones inapropiadas, matisetecho bajo, cancha con

mantenimiento para buen estado.

ANALISIS DE LA INFORMACION

A partir de las encuestas obtuvimos los siguierdgssltados de una muestra de 363

encuestados:
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1. ¢ Practicas Futbol?

Cuadro N° 1: ¢ Practicas Futbol?

DETALLE # %
Si 327 90,08%
no 36 9,92%
TOTAL 363 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 9: ¢ Practicas Futbol?

PRACTICAS FUTBOL

10%

Q

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Como podemos observar el grafico de una muestr86@e encuestados 327
personas siendo el 90,08% de la muestra confirmen pgactican el deporte,

mientras que 36 personas siendo el 9.92% no paadtitbol.
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2. ¢En qué tipo de Cancha?

Cuadro N° 2: ¢ En qué tipo de Cancha?

DETALLE # %
CESPED NATURAL 57 17,43%
CESPED SINTETICO 234 71,56%

TIERRA 15 4,59%
TODAS LAS ANTERIORES 21 6,42%
TOTAL 327 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 10: ¢ En qué tipo de Cancha?

TIPO DE CANCHA

4,59% 6,42%
‘ -
71,56%

17,43%

CESPED NATURAL CESPED SINTETICO
B TIERRA B TODAS LAS ANTERIORES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

De las 327 personas que confirman que practicdolfub7 de ellas siendo el
17,43% practican césped natural, mientras que &bpas abarcando el 71,56%
de la muestra practican en césped sintético. fdgopas confirman practican en
canchas de tierra siendo el 4,59%, y 21 persomgmrito al 6,42% de los

encuestados practican en las tres tipo de canabterscamente mencionadas.
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3. ¢Con qué frecuencia lo haces?

Cuadro N° 3: ¢ Con qué frecuencia lo haces?

DETALLE # %
UNA VEZ SEMANAL 234 71,56%
DOS VECES SEMANAL 48 14,68%
TRES VECES SEMANAL 42 12,84%
OTRA 3 0,92%
TOTAL 327 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 11: ¢ Con qué frecuencia lo haces?

FRECUENCIA

B Una vez
13% 1% semanal

15%
W Dos veces
semanal

71% tres veces a la
semana

W otra

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 71,56% de los encuestados siendo 234 personfiswan que practican fatbol
unavez a la semana mientras que 48 personas @l@Bacen dos veces semanal.
El 12,84% siendo 42 personas practican 3 vecesanana y 3 personas lo hacen

1 vez cada 2 o tres meses.
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4. ¢Qué tipos de canchas de fatbol conoces en Quito?

Cuadro N° 4: ¢ Qué tipos de canchas de futbol conacen Quito?

DETALLE # %
CESPED NATURAL 24 7,34%
CESPED SINTETICO 84 25,69%

TIERRA 9 2,75%
TODAS LAS
210 64,22%
ANTERIORES
TOTAL 327 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 12: ¢ Qué tipos de canchas de futbol cooes en Quito?

TIPOS DE CANCHAS

CESPED NATURAL
B CESPED SINTETICO
B TIERRA 7%

W TODAS LAS ANTERIORES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 7,34% de la muestra conocen canchas de céspacinal 25,69% conocen
canchas de césped sintético, el 2,75% conocen asudehtierra y el 64,22% de la

muestra conocen todas las canchas anteriormenig@anadas.
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5. Indica 3 factores importantes para la eleccion dealcancha

Cuadro N° 5: Indica 3 factores importantes para laeleccion de la cancha

DETALLE f %

PRECIO 189 19,57%
UBICACION 228 23,60%

TAMARIO 69 7.14%

TIEMPO (DURACION) 57 5,90%
INSTALACIONES (CALIDAD) 276 28.57%
SEGURIDAD 147 15,22%

TOTAL 966 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 13: Indica 3 factores importantes paraa eleccion de la cancha

FACTORES IMPORTANTES

147; 15% B . 189; 19%

276; 29:%‘;_,} 228 24%

I

57; 6% 69; 7%
m PRECIO
m UBICACION

m TAMARNO
B TIEMPO (DURACION)

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

En esta pregunta los encuestados podrian escagmidhes y las respuestas son
las siguientes: el 19,57% le da importancia aliprde la cancha, el 23,60% le da
importancia a la ubicacion de la cancha. El 7,3#6ra el tamafio de la cancha

mientras que el 5,90% de la cancha le importasifb, 6sea duracion del juego.
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El 28.57% le importa la calidad de las instalacsode una cancha mientras que al

15,22% le importa la seguridad que brinden laslastones de la cancha.

6. Indica 3 factores importantes para la eleccion dealcancha

Cuadro N° 6: ¢ Al tipo de Césped que porcentaje denportancia le darias

para tu eleccion final?

DETALLE f %

1% - 30% 42 13,08%
31% - 60% 108 33,64%
61% - 100% 171 53,27%

TOTAL 321 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 14: ¢ Al tipo de Césped que porcentaje denportancia le darias

para tu eleccién final?

ELECCION DE CESPED %

13%

1-30%
m31-60%
W61 -100%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 13,08% de los encuestados le dan entre 1% ad@Qfbportancia para la eleccion
de césped en su eleccion final, el 33,64% le dae eh31% al 60% de importancia
en su eleccién y mas de la mitad de los deportista®l 53.27% le califican entre

el 61% al 100% como importante para su elecciécédped y decision final.
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7. ¢Qué tipo de Césped prefieres?

Cuadro N° 7: ¢Qué tipo de Césped prefieres?

DETALLE f %

NATURAL 129 39,81%

SINTETICO 195 60,19%
TOTAL 324 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 15: ¢ Qué tipo de Césped prefieres?

TIPO DE CESPED

NATURAL
L, ()
SINTETICO 40%
60%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Entre césped natural y sintético el 39.81% de lruestados prefiere césped

natural y el 60.19% césped sintético.
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8. ¢ El contar con agua, chalecos y ubicacion cercana th cancha que porcentaje

de importancia le darias?

Cuadro N° 8: ¢ El contar con agua, chalecos y ubic#@n cercana de la cancha

que porcentaje de importancia le darias?

DETALLE f %
1-30% 21 6,48%
31 -60% 81 25,00%
61 - 100% 222 68,52%
TOTAL 324 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 16: ¢ El contar con agua, chalecos y ukacion cercana de la

cancha que porcentaje de importancia le darias?

CHALECOS, AGUA Y
UBICACION
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 6.48% de los encuestados consideran que erit? gl30% es importante contar
con agua, chalecos y que la ubicacion de la casehaercana para su eleccién
final, para el 25% consideran que las condicioméssamencionadas se encuentran
entre un 31% al 60% de importancia, y finalmenta @h 68.52% de las personas
consideran que la importancia se encuentra emgo entre el 61% al 100% siendo

el rango més importante.
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9. ¢ Qué dia prefieres jugar futbol?

Cuadro N° 9: ¢ Qué dia prefieres jugar fatbol?

DETALLE f %
LUNES - MARTES 84 26,17%
MIERCOLES - JUEVES 198 61,68%
VIERNES - SABADO -
39 12,15%
DOMINGO
TOTAL 321 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Gréfico N° 17: ¢ Qué dia prefieres jugar futbol?

LUNES -
MARTES

® MIERCOLES -
JUEVES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 26.17% de los encuestados prefiere jugar fukb®ldias lunes o martes, el
61.68% siendo la mayoria de los encuestados prejfigrar entre miércoles o
jueves, y finalmente el 12.15% prefiere jugar #nsg@mana considerando estos dias

como viernes sabado o domingo.
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10. ¢Qué horario es de tu preferencia para jugar fatba?

Cuadro N° 10: ¢, Qué horario es de tu preferencia parjugar fatbol?

DETALLE F %
18:00 - 20:00 102 31,78%
20:00 - 22:00 219 68,22%

TOTAL 321 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Gréfico N° 18: ¢ Qué horario es de tu preferencia pa jugar fatbol?

HORARIO

m 18:00 - 20:00
W 20:00 - 22:00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El horario de preferencia para el 31.78% de losiestados es entre 18:00 a 20:00
y el 68.22% siendo la mayoria prefieren jugar elase20:00 a 22:00 por temas

laborales.
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11. ¢, Cuéanto pagarias por un partido amistoso en una caha sintética?

Cuadro N° 11: ¢ Cuanto pagarias por un partido amisiso en una cancha

sintética?

DETALLE f %
0-2% 6 1,83%
2-43% 99 30,28%
4 - 6% 198 60,55%
6 - 8% 24 7,34%

TOTAL 327 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 19: ¢ Cuanto pagarias por un partido ami®so en una cancha

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Con respecto al valor monetario el 1.83% de losiestados considera que el valor
adecuado por partido amistoso en una cancha dedéspiética estaria entre Oa
23, el 30.28% considera el valor entre 2$ a 4$paotido, la gran mayoria con

60.55% considera que el valor adecuado es entee 68y finalmente el 7.34%

sintética?

S EN AMISTOSO

2%

consideran el valor entre 6 a 8%.
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12. ¢, Cuéanto pagarias por un campeonato en una canchasgtica?

Cuadro N° 12: ¢ Cuanto pagarias por un campeonato ama cancha

sintética?
DETALLE f %
10 - 20% 135 41,28%
20 - 30% 150 45,87%
30 - 40% 27 8,26%
40$ 0 + 15 4,59%
TOTAL 327 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 20: ¢ Cuanto pagarias por un campeonataeuna cancha

sintética?

CAMPEONATO
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m20-30S
m 30 - 408
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 41.28% de los encuestados considera que el esfaria entre los 10$ a 20$ por
un campeonato en cancha de césped sintéticag@l4%ree que el valor adecuado
esta entre los 20 a 30$ por persona, el 8.26%cHpdrpor un valor entre los 30$ a

40% y finalmente el 4.59% considera que un valot@fko superior es el correcto.
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13. ¢ Cuantos partidos minimo esperarias en el campeomm

Cuadro N° 13: ¢, Cuantos partidos minimo esperariasneel campeonato?

DETALLE f %
4 -5 PARTIDOS 192 58,72%
6 - 7 PARTIDOS 69 21,10%
8 - 9 PARTIDOS 30 9,17%
(+) 10 PARTIDOS 36 11,01%
TOTAL 327 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 21: ¢ Cuantos partidos minimo esperariasn el campeonato?

PARTIDOS EN
CAMPEONATO
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

El 58.72% siendo la mayoria de los encuestadosaqereda cantidad minima de
partidos para un campeonato en césped sintétientes4 a 5 partidos, el 21.10%
considera que la cantidad de partidos deben sex @@t 7 partidos, el 9.17% debe

ser entre 8 a 9 partidos y el 11.01% deberian asrda 10 partidos.
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14. ¢ Por qué medios te gustaria recibir informacion déa cancha para convertir

tu principal eleccion?

Cuadro N° 14: ¢ Por qué medios te gustaria recibinformacion de la cancha

para convertir tu principal eleccion?

DETALLE f %
CELULAR 120 19,32%
CORREO 204 32,85%
FACEBOOK 201 32,37%
TWITTER 96 15,46%
TOTAL 621 100,00%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Grafico N° 22: ¢ Por qué medios te gustaria recibinformacion de la cancha

para convertir tu principal eleccién?
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Con respecto a los medios de informacion sobretigstele canchas el 19.32% de
los encuestados consideran que via celular esjef medio, el 32.85 creen que el
correo electrénico es el mejor medio, el 32.37%nsénan por la red social

Facebook y el 15.46% creen que es el Twitter.
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A partir de toda la investigacion de campo quees#iz0 para obtener respuestas
direccionadas a lograr mayor atraccion de las @neintéticas, he realizado una
matriz la cual contiene las diferentes propuestasmplementacion y mejoras en el
area de producto, plaza, precio y promocion de aarecha sintética, las cuales

indudablemente apoyaran a incrementar las ventks adeismas:



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Cuadro N° 15: Objetivos Marketing Cancha Sintética(2015 — 2016)

OBJETIVOS MARKETING CANCHA SINTETICA

[enpiAipul
uoIoRIapUOd

o)
o
>
Q.
0]
=
o)
Q.
O
>

PRODUCTO - EXPERIENCIA
iBl Establecer horarios adecuados y un sistema deaesetinea
Invertir en equipos de alta calidad (balones, duage césped 50%
sintético)

BN Disefiar modelos de distintos tipos de campeonatotemporada
PLAZA - ACCESIBILIDAD

7R Generar un ambiente comodo y acogedor

vJ Generar seguridad tanto para los visitantes commues autos 40%

vJe) Posicionar al lugar por el disefio de camerinos
PROMOCION - COMUNICACION

<Kl Dar a conocer la cancha y ubicacion a través deriabpublicitario

Desarrollo e Implementacion de Marketing Digitastaadic. 2014 40%

Impulsar la venta por medio del boca - boca 20%

Realizar promociones en feriados y horas menosucodas

PRECIO - VALOR - SERVICIO

VRN Incrementar Volumenes de venta

Implementar precios accequibles de acuerdo al merca 30%

Medir la satisfaccion de servicio al cliente 20%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

5%

5%

)
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Empezariamos plasmando al detalle las estrateggasmendadas a aplicar por el lado

de producto a continuacion:

Cuadro N° 16: Cancha Sintética Desglose Objetivogdducto (Experiencia)
CANCHA SINTETICA - DESGLOSE OBJETIVOS PRODUCTO
(EXPERIENCIA)

Objetivo 1.1 Establecer horarios adecuados y un sistema de resaren linea

Cad. Estrategia Actores Indicadores | Presupuestq
Realizar planificacion Costos fijos
mensual con horarios o del
Administrador o $-
acordes a la demanda administradc
conocida por la competencia r
Cotizar una aplicacion de A+A Comprar corf
+
reserva y pago en linea para _ una empresa$ 10.000,00
_ Consulting o
la pagina web de la cancha. digital

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

La primera recomendacion de producto tiene quecwer la contratacion de un
administrador, el cual realice la planificacionodéendarios disponibles de la cancha
para su alquiler, basandose en los horarios retesdomados a partir de nuestra
investigacion arriba detallada, la cual refleja sehoras mas recurrentes en este tipo
de canchas es a partir de las 18:00 entre serali@onal de acuerdo a nuestro Grupo
Focal, es una idea muy atractiva el implementar apiacion de reserva para las

canchas la cual cuente inclusive con pago de leheavia internet.
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Cuadro N° 17: Recomendacién de producto

Objetivo 1.2 Invertir en equipos de alta calidad (balones, chatms, césped sintético)

es Comprar
Mil Deportes| con precio al $ 400,00

por mayor

Comprar
Fuatbol City |con precio al $ 36.000,00
por mayor

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Para lograr invertir en equipos de calidad enesste refiriéndonos especificamente a
balones y chalecos se investigd la posibilidad e alianza con la empresa Mil
Deportes S.A distribuidor oficial y Unico autorizade la marca MIKASA. Para contar
con balones de alta calidad méas chalecos los csat&m provistos por esta empresa
a cambio de 2 espacios dentro de la cancha papaacoVallas publicitarias para
promocionar sus marcas MIKASA y PUMA por un afi@a dantidad convenida serian
40 balones anuales méas 500 chalecos. Por otreeladdor del césped sintético es de
20%$ el metro cuadrado, tomando en cuenta que s2réamchas sintéticas, mas los
espacios que rodean la cancha que necesitan deastiéal serian alrededor de 1800

metros cuadrados.



115

Cuadro N° 18: Recomendacion de Servicio

Objetivo 1.3 Disefiar modelos de distintos tipos de campeonatosrgemporada

Realizar un esquema,

tomando en cuenta

_ _ Plasmar la
calendario y feriados para o o

1.3a L Administradon organizacion $-
organizacion de

del campeonat

[®)

campeonatos empresarial

intercolegiales

Facebook,
Difundir la modalidad de Twitter,
campeonato, horarios y FaXelplisliiig=Te (o] (MEIsYF=Ts| =10g $-
premios por redes social Vine, Snapchat,
Whatsapp

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Tomando en cuenta feriados y fechas importantesguales el consumidor puede
escoger un viaje en vez de asistir a las canche&isas, se realizarian distintos tipos
de campeonatos los cuales buscarian atraer a rdésresegmentos como:
empresariales, universitarios, intercolegiales de 2 géneros. Adicional esta
programacion importante se difundiria en redesasexilas cuales mas adelante se

especifican el trabajo de las mismas.
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Cuadro N° 19: Cancha Sintética Desglose Objetivodd2a (Accesibilidad)
CANCHA SINTETICA - DESGLOSE OBJETIVOS PLAZA (ACCESI BILIDAD)

Objetivo 2.1 Generar un ambiente cémodo y acogedor
Cad.

Actores Indicadores

Estrategia Presupuesto

Contar con espacio »
o Evaluacion del
suficiente para G. General $ 5000,00
» terreno
construccion

Construccion atractiva Evaluacion del
en el parqueadero paraG. General | proyecto de $ 61.600,00

el cliente construccion

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Refiriéndonos a plaza especificamente lo recomdadabarrendar un terreno si es
posible con el municipio a través de la figura¢emandato”, dado que el comprar un
terreno propio seria una inversion muy alta, yaeldfio minimo que necesitamos de
un terreno para 2 canchas es de 2500 metros coadréxentro de este metraje esta
incluido 280 metros cuadrados por auto que necesgaprogramado para contar con

un estacionamiento de 30 autos aproximadamente.

Cuadro N° 20: Recomendacion de seguridad

Objetivo 2.2 Generar seguridad tanto para los visitantes como pa sus autos

Cad. Estrategia

Cotizar con una empresa

Actores Indicadores | Presupuesto

Comparacion
2.2a SV ER SRS [UgeEeNoReelgll G. General| de precios por| $ 2.500,00

con guardias particulares el servicio

. . . Comparacion
Cotizar camaras de segurid _
. . de precios por
desde el ingreso vehicularieerTtTe-1i . $1.283,00
. instalacion y
hasta los camerinos _ )
funcionamientg

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete
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Para poder brindad un ambiente acogedor y transsaguridad a los clientes se
contratara una empresa de seguridad, la cual mudebguardias y adicional camaras
las cuales permitan grabar a todas las personasgpesen a las instalaciones desde

el ingreso vehicular hasta la parte interna dedashas.

Cuadro N° 21: Plaza

Objetivo 2.2 Posicionar al lugar por el disefio de camerinos

Incluir

Incluir en la planificacion de |

- . - necesidad de
2.2a construccion espacio suficienieMerltle1 _ $ 33.000,00
camerinos en
para lockers, bancos y duch

planos
Incluir
Cotizar sillas y bancas par necesidad de
. G. General _ $ 500,00
adecuar el camerino camerinos en
planos

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Un espacio para camerinos resulta atractivo psmatek los cuales cuenten con bancos
y duchas para poder cambiarse antes y despuésldemarda actividad fisica. Es
importante contar con sillas y bancas lo suficiergete comodas y atractivas para el

cliente.
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Cuadro N° 22: Cancha Sintética Desglose Objetivogdmocion (Comunicacion

Relacional)
CANCHA SINTETICA - DESGLOSE OBJETIVOS PROMOCION
(COMUNICACION RELACIONAL)

o Dar a conocer la cancha y ubicacion atravesd ~ AVANCE
Objetivo 3.1 _ R 13%
material publicitario OBJETIVO 3.1

Cad. Estrategia Actores Indicadores Presupuesto
Alquilar Vallas
- Plan de
publicitarios o i
: | Administradorl marketing $ 3.150,00
ubicados a en la via S
o publicitario
publica
Repartir 1000 flyers L
: . Cotizacion vy
en las universidades o
: . Administrador reparticion $ 600,00
mas conocidas de|
: con modelos
Quito

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Para incrementar posicionamiento de la marca esriante contar con publicidad de
la misma en vallas publicitarias en la via publiéd.valor unitario mensual por una
publicacion esta alrededor de 1050 mensual. Da iganera el repartir flyers en las

principales Universidades de Quito seria de mughda
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Cuadro N° 23: Promocion
Objetivo 3.2 Desarrollo e Implementacién de Marketing Digital hata dic. 2014

Caod. Estrategia Actores Indicadores Presupuesto

Creacion y Plan de
actualizacion de Jota Navarrete| marketing digita $ 250,00

la pagina Web elaborado

Implementacion

de Marketing

o Plan de
Digital atravez _ o
Jota Navarrete| marketing digita $-
de las redes
_ elaborado
sociales
(facebook).

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

La creacion de la pagina web tiene un costo apradande 150$ para adquirir
derechos de propiedad de una direccion y que sesetre en linea a nivel mundial.
Los honorarios cotizados por el disefio de la pagmpasan los 100$ tomando en
cuenta diferentes opciones que nos podrian presdtdaotro lado la implementacion
de marketing digital por medio de redes socialesistiria en realizar publicaciones
al menos de 3 veces a la semana, principalmenteattias sobre novedades de la
cancha que en ese momento estemos atravesandeaoipeonatos, eventos, etc. En
caso de no contar con este tipo de informacionr sidids curiosos sobre el futbol

nacional y mundial.
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Cuadro N° 24: Atencién

Objetivo 3.3
Céd.

horas extras a camb

de referidos

(0]

referencias

Impulsar la venta por medio del boca - boca
Estrategia Actores Indicadores Presupuesto
Brindar un servicio
cumplido en horas y
entrega de
instalaciones e Atencion
Administrador $-
implementos en personalizada
perfecto estado para
sembrar imagen en
clientes
Ofrecer promociones
como descuentos Y o Descuentos
Administrador $-

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Ser cumplidos en la imagen de la cancha con respdobras de alquiler y mantener
limpio el lugar. Con respecto al boca a boca (Wwaoift mouth), consiste en recibir
recomendaciones por parte de nuestros clientdgzamdo una estrategia por medio

de cupones ofreciendo por cada 10 asistencias sleeferidos, se aplicara en su

proxima visita un 50% de descuento del alquileamiz hora de la cancha.
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Cuadro N° 25: Precio

Objetivo 3.4 Realizar promociones en feriados y horas menos cancidas

Cad. Estrategia

Descuentos Especiales
3.4a : Jota Navarret
feriados boca - boca

Actores Indicadores | Presupuesta

Redes sociales

(1)

$ -

Descuentos especiales Redes sociales
3,4b ¥ Jota Navarret
horas menos concurrid boca - boca

)
&

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

De acuerdo a la investigacion, los dias menos eddos en este tipo de canchas son
los feriados ya que la mayoria de personas escajerde viaje. Las promociones
para los feriados van a ser publicadas por redeales, Brindando un 50% de
descuento y repitiendo este mensaje varias vecagjpa las personas que no salieron
de viaje tengan presente la promocion y lleguenestnas instalaciones en horarios
menos concurridos. Por otro lado durante el dia@ssiderado horario poco
concurridos, aparte de promocionar una escueléatelf se puede cobrar un valor de
2$ para nifios y jovenes de colegio, para lograwvisita a las instalaciones en

reemplazo de un parque ya que es lo comUnmente&idono
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Cuadro N° 26: Fratello Desglose Objetivos Precio @lor y Servicio)
FRATELLO - DESGLOSE OBJETIVOS PRECIO (VALOR Y
SERVICIO)

Objetivo 4.1 Incrementar Volumenes de venta

Establecer una estrategi

de precios basado en e Politica de precio$
4.1a _ G. General $-
costo para incrementar | basado en el costo

ventas (optimizar costos

Implementar descuentos
promociones para las ho

menos concurridas, de N )
. Politica de precios
LEENQEGEIEREREEE G, General | $20,00
de la competencia

\"4}

cupones de descuento
mensuales para el client

mas frecuente.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

Con respecto a los costos principalmente nos emfosal aprovechamiento maximo
de las herramientas con las que contamos, dejamtbrld el incurrir frecuentemente
en costos de la cancha, como es el contar con ecqach el cuidado del césped, por
Su puesto es importante recalcar que esta acciéimfluenciaria en el desgaste
excesivo del césped sintético. Por otro lado enagitenimiento buscar proveedores y
crear alianzas para reducir costos. El incremdetoolumen de venta viene de la

mano de los descuentos y promociones explicadakaapitulo de promocién.
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Cuadro N° 27: Optimizacion de costos

Objetivo 4.2 Implementar precios accequibles de acuerdo al merda

Cad. Estrategia

Actores Indicadores

Presupuesto

: Politicas de
| G.General| $-
y crédito aprobada
Realizar descuentos por N
o Politicas de
pago anticipado y G. General $-

crédito aprobada

=2

reservacion.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete

De acuerdo a la competencia un valor accequibke glanercado esta entre los 3.50$
a 5% por partido, contando con las instalacionemgie bien presentadas brindando
imagen al cliente. Cuando se realicen pagos patics con previa reservacion de

minimo 2 dias, dar un 10% de descuento.

Cuadro N° 28: Creacion de manuales

Objetivo 4.3 Medir la satisfacciéon de servicio al cliente

4.3a
4.3b

Estrategia Actores Indicadores Presupuesto

Crear manual de o
Manual de servicid

protocolos de | Jota Navarrete ) $ 200
» al cliente
atencion
Servicio de Post- Manual de servicic
Jota Navarrete ) $-
venta al cliente

Crear modelo de o
_ » Manual de servicig
4.3c satisfaccion y | Jota Navarrete . $-
al cliente

aplicarlo

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: José Navarrete



124
Implementar manuales de atencion al cliente lotesuse enfoquen desde el primer
paso que en nuestro negocio es recibir por privezaal cliente, asegurarnos que el
cliente sali6 satisfecho con el servicio caso @itrrealizar un seguimiento y aplicar
el capitulo de promociones en caso que su exp@aiemchaya sido favorable con
relacion al servicio. Invertir en capacitacion dervgio al cliente para el

administrador.

A partir del estudio completo contemplado para daschas sintéticas podemos
concluir que existen aun diferentes acciones gpeséen implementar en un negocio
de este tipo. Dados los resultados de la invesfigade mercado, seria importante
poder complementar sus deseos con respecto &eselbgrando asi de esta manera
incrementar su participacion en una especifical@ade futbol sintética gracias a estos

valores agregados.
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