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RESUMEN

Analizar las redes sociales como instrumento de marketing deportivo dio la
oportunidad de conocer a fondo la realidad del Club Santa Rita. Institucion que intenta
adaptarse a las nuevas formas de comunicacion pero que en este camino ha cometido errores
que no han permitido cumplir los objetivos planteados: Hacer crecer a su nombre como
marca, atraer al publico y captar sponsors. Mediante una entrevista al relacionista publico del
club se obtuvo informacién veraz y a través de encuestas se logré conocer el impacto que
tienen las redes sociales en el club vincefio. Utilizando Facebook, Instagram y Twitter se
difunde informacién del club; se conocié que se ha enfocado el marketing deportivo en
Facebook. Pero, los contenidos no impactan de manera total en los usuarios ocasionando
confusiones en aspectos como colores representativos, estadio y torneo en el que compite el
equipo. Ademas, no se ha ejecutado estrategias que hagan crecer el nombre del club como un
producto atractivo para la aficion. Ante la situacion ya descrita se recomienda dar apertura a
profesionales del area, analizar los objetivos y plantearse una restructuracion que les permita
mejorar contenido, crecer como institucion y generar ingresos econdémicos a partir de la

asistencia a los estadios o de los posibles contratos con sponsors.

Palabras claves: Marketing Deportivo, futbol, redes sociales, estrategias.



SUMMARY

Analyzing social networks as a sports marketing tool gave us the opportunity to get to
know the reality of the Santa Rita Club in depth. Institution that tries to adapt to new forms of
communication and that in this way has made mistakes that have not made it possible to meet
the objectives set: To grow its name as a brand, attract the public and attract sponsors.
Through an interview with the club's public relations officer, truthful information was
obtained and through surveys it was possible to know the impact that social networks have on
the Vincefio club. Using Facebook, Instagram and Twitter, club information is disseminated:;
it was known that sports marketing have been focused on Facebook. But, the contents do not
fully impact users causing confusion in aspects such as representative colors, stadium and
tournament in which the team competes, in addition, strategies have not been implemented
that make the club's name grow as an attractive product for the hobby. Given the situation
already described, it is recommended to open up professionals in the area, analyze the
objectives and considers a restructuring that allows them to improve content, grow as an
institution and generate economic income from attending stadiums or possible contracts with

Sponsors.

Keywords: Sports marketing, soccer, social networks, strategies.
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1. INTRODUCCION

Redes sociales como instrumento de marketing deportivo. Caso Santa Rita de
Vinces temporada 2019, es un proyecto de investigacion que se realiz6 en la Provincia
de Los Rios, canton Vinces. Ciudad de la cual es originario el equipo Santa Rita que en
la actualidad es el Gnico club Riosense que compite en la Serie B del futbol ecuatoriano.
Teniendo este privilegio, el equipo vincefio deberia estar bien posicionado como marca
0 producto a nivel provincial; por esta razon se busca realizar un andlisis de la
utilizacion de las redes sociales como un instrumento de marketing deportivo para

determinar si se ha logrado crear un impacto en los usuarios de redes sociales.

En la actualidad el deporte es una de las actividades mas convocantes a nivel
mundial por lo que la industria deportiva ha evolucionado sobre todo por el estrecho
vinculo que existe entre medios de comunicacion, redes sociales y el deporte, en este
caso exclusivamente el futbol. Basandonos en los conocimientos obtenidos durante el
periodo académico y en la linea de investigacion del periodismo investigativo
sustentable aplicado a nuevas tecnologias, se analizaran las redes sociales como medio
de transmisién de informacion del club identificando las estrategias de marketing y los
contenidos utilizados para hacer del nombre del club un producto Ilamativo tanto para

los aficionados como para los posibles sponsors.

En el presente proyecto se obtendra informacion de fuentes oficiales del club.
Ademas, se utilizara la encuesta como técnica de recopilacion de datos de personas
involucradas al futbol, medios de comunicacién y aficionados al futbol que interactdan

de manera constante en redes sociales.



Il. DESARROLLO

2.1 JUSTIFICACION

En la actualidad es muy comun encontrar dirigentes deportivos que consideren
que solo ganando campeonatos lograran captar la atencion de los aficionados al futbol.
Por esta razén, solo se ocupan de la parte deportiva, dejando de lado una de las &reas

mas importantes dentro de cualquier negocio.

El futbol es un negocio y desde la vision dirigencial debe ser tratado como tal;
por eso resulta casi inconcebible que viviendo la época del auge de las redes sociales un
club no tenga un éarea dedicada al marketing deportivo, el cual ha tomado fuerza los
ultimos afios. EI marketing deportivo ha permitido que muchos equipos logren crecer
institucionalmente como resultado de su presencia en redes sociales y Santa Rita de
Vinces es uno de los equipos que en la temporada 2019 genero contenido en las

diferentes plataformas.

La investigacion ejecutada en este escrito buscara principalmente analizar como
se relacionan las redes sociales y el marketing deportivo dentro del Club Santa Rita de
Vinces, obteniendo resultados especificos que nos permitiran conocer que tan efectivas
son las estrategias implementadas por la entidad deportiva y cuéles son los beneficios
que se adquieren cuando se aplican o no las estrategias de marketing deportivo en un

club de futbol.

Aportando sustentos teoricos y antecedentes de calidad se contrastara la
informacién que no solo beneficiara al club Santa Rita, también a los demas equipos
Riosense, ya que se conocera como se debe trabajar el marketing dentro de sus clubes y

se originaran recomendaciones basadas en los resultados obtenidos.



Para cumplir con los objetivos propuestos se implementaran dos métodos de
investigacion. El primero relacionado de manera directa con el club. A partir de una
entrevista con el personal encargado del area de relaciones publicas, se conoceran
detalles de todas sus actividades en las redes sociales del club y luego el método de la
encuesta nos ayudara a recolectar informacion de diversos usuarios de redes sociales
para finalmente determinar qué tan efectivas son las estrategias implementadas por el

equipo.

22 OBJETIVO

2.2.1 Objetivo general
Analizar las redes sociales como instrumento de marketing deportivo en el club

Santa Rita de Vinces durante temporada 2019.

2.3 SUSTENTOS TEORICOS

2.3.1 Santa Rita

Santa Rita de Vinces es un club de futbol de Vinces en la provincia de Los Rios.
Conocido como el idolo vincefio por ser el Unico equipo de la ciudad que ha logrado
destacar en el futbol nacional, ha competido en la segunda division del Futbol

Ecuatoriano y se ha enfrentado a las escuadras mas influyentes del Ecuador.

Fue fundado el 19 de octubre de 1963 y ha tenido 6 participaciones en la serie B
del futbol local (1995-2005-2017-2018-2019-2020) tras su descenso en 2005, Santa Rita
fue sancionado por cinco afios a causa de una deuda con la Asociacion Provincial de
Futbol de Los Rios. Ya para el afio 2016 la plantilla que crea gran expectativa y
finalmente consigue el ascenso a la serie B, torneo en el que aun mantiene su

participacion.



2.3.1.1 Titulos
e Segunda categoria de Ecuador: subcampeonatos 1995, 2006.
e Segunda categoria de Los Rios: 1986, 1987, 1988, 1989, 1993, 1995 (invicto),

2013, 2014, 2016.

2.3.1.2 Datos generales

Presidente: Ney Mendoza

Director técnico: Mario Petrone

Estadio: 14 de junio.

Apodos: equipo santo, la garra vincefio.

RR. PP.: Belford Cerna.

Aficion: La Barra Santa.

2.3.2 Redes Sociales

2.3.2.1 Concepto

El ser humano desde sus inicios ha tenido la necesidad de comunicarse. Expresar
sus sentimientos, emociones, creencias y conocimientos siempre ha sido parte de su
naturaleza. Hoy en dia, al igual que muchos otros campos la comunicacion ha sufrido
diversos cambios con la llegada de la tecnologia y uno de los auges mas importantes

han sido las redes sociales.

Actualmente el concepto de redes sociales es uno de los mas comunes a nivel
mundial, los seres humanos han incluido a estas plataformas en su vida cotidiana siendo
el principal medio de comunicacion e interaccion alrededor del mundo entre personas

gue comparten gustos, creencias e incluso entre personas que poseen diferentes
4



ideologias. El concepto de red social no ha sido siempre el mismo y esta evolucion ha
permitido agregarle elementos comunicativos como las fotografias, videos, GIF y

muchas otras herramientas multimedia.

Hoy, el término red social también se refiere a la plataforma Web en la cual
la gente se conecta entre si. Facebook, Tuenti, Linkedln, Webkinz o MySpace
eran palabras que hace quince afios no significaban nada. Hoy son las mas
populares redes sociales. Estas herramientas tecnoldgicas del siglo XXI ponen
en comunicacion a millones de personas todos los dias. Se cuentan por miles los
mensajes y fotografias que pueden verse a través de estas telarafias de la Red.

(Marafién, 2012, pag. 3)

2.3.2.2 Redes sociales como medios de comunicacion

Las redes sociales en el afio 2009 dieron un gran salto en cuanto al nimero de
usuarios y de ser una plataforma para relaciones personales se involucraron areas
profesionales como la educacion y la comunicacion; Permitiendo que en el ambito de la
comunicacion se permita el acceso a informacién inmediata, la retroalimentacion y la
difusion de nuevas marcas o productos tanto en nuevos medios digitales como en

aquellos medios consolidados que tuvieron que adaptarse a las nuevas tecnologias.

Los medios de comunicacion, con presencia en Internet, deben
desarrollar —algunos ya lo hacen— una serie de estrategias promocionales dentro
de estas redes. Por citar algunos ejemplos, «The New York Times» y «The
Washington Post» en Estados Unidos y el diario «El Pais» y «EI Mundo» en
Espafia, son algunos de los medios periodisticos que realizan este tipo de

iniciativas publicitarias. El objetivo sigue siendo el mismo: tener presencia en la



Red dentro de estos segmentos de poblacion que, al fin y al cabo, son audiencia

(Vivar, 2009, pags. 73-81)

2.3.2.3 Caracteristicas

Luego de haber evolucionado, las redes sociales ya no fueron vistas desde el
ambito personal a través de las que mostrabamos aficiones o experiencias, sino que
como un medio de comunicacion e interactividad entre millones de personas por lo que
tuvieron que adoptar algunas caracteristicas que permitan mejorar la experiencia. Entre

ellas:

e Conectividad. - Relevante e indispensable. Permite que personas alrededor del
mundo puedan mantenerse comunicados. Ademas, no tiene limites, la
conectividad estara presente mientras los usuarios asi lo deseen.

e Interaccién. - O engagement. Una de las caracteristicas mas importantes porque
las personas pueden comentar e interactuar con otros involucrados en la
publicacion. De la misma manera las empresas pueden conocer la opinion o
sugerencias de sus clientes potenciales.

e Personalizacion. — Todos los usuarios tienen la posibilidad de elegir la
configuracién de su cuenta. Puedes tener un perfil totalmente puablico o uno con
niveles maximos de privacidad.

e Tiempo Real. - Los contenidos son publicados de manera instantanea
permitiendo que la informacion se difunda en tiempo real.

e Viralidad. — Uno de los términos mas populares y que va de la mano con las
redes sociales. Todo contenido publicado tiene como objetivo ser viral,

propagarse a gran velocidad y llegar al mayor numero de personas.



Llanos (2010) especificé las caracteristicas de las redes sociales también pueden

ser morfologicas e interaccionales, las cuales incluyen:

e Anclaje: El punto de orientacion de la red o la persona focal de ésta.

e Alcanzabilidad: El grado en el cual un miembro de la red puede contactar a los
otros miembros, o el numero de personas entre el anclaje y el punto més lejano.

e Densidad: El grado en el cual los miembros de la red pueden conocer a cada

uno.

Rango: Numero de contactos directos que tienen los individuos.

Otras caracteristicas morfoldgicas son:

e Tamafo: Numero de personas con las que cada miembro de HTred puede entrar

en contacto.

e Homogeneidad: Grado en el que los miembros de la red pueden tener

caracteristicas similares, como sexo, edad, ocupacion, etc.

e Dispersion geogréfica.

De otra parte, las caracteristicas interaccionales incluyen:

Contenido: Los significados ligados a las relaciones.

Direccion: Extension en la cual las relaciones son reciprocas.

Durabilidad: Si la red es constante o si se moviliza sélo en situaciones

limitadas.

Intensidad: Valor o importancia de las relaciones. Otros autores incluyen:

Multiplicidad: Grado en que las relaciones involucran mas de un tipo de

contenido.



2.3.2.4 Ventajas y desventajas

El area digital ha ocasionado que nuestra manera de comunicarnos cambie de

manera radical, la comunicacion instantdnea y sin fronteras nos permite recibir

informacion relevante en nuestro dispositivo electronico y desde el mismo se la

transmite a otras personas; esta es una de las ventajas mas grandes de los medios

digitales. Pero también se encuentra complementadas por las siguientes:

Mayor visibilidad profesional. -Permite mostrar al pablico tu perfil profesional
y contactarte con posibles clientes o empleador.

Espacio favorable para la atencién al cliente.- Ofrecer atencion al cliente
mediante redes sociales permite crear cercania con los clientes. ademas, ofrecer
un servicio que no impliquen contacto personal es una ventaja sobre la
competencia.

Mas visibilidad para la marca.- Mostrar tu marca a través a redes sociales
destruye las barreras geogréaficas y puede ser el punto clave para el éxito de tu

negocio.

Ante estas ventajas también podemos describir un aspecto desfavorable en las

redes sociales.

Internet nos posibilita informacion, pero por toneladas, saber discernir y
encontrar la méas adecuada no es facil. Ademas, el exceso de informacién causa
el efecto contrario: desinforma. A esto se afiade la enorme cantidad de
informacion sesgada unas veces, superflua otras y realmente falsa en

muchisimos casos, que genera bulos y rumores que se expanden por la red de



forma inmediata y producen alarmas y dafios colaterales en muchos ambitos y

sectores sociales que estan en Internet (Valdivielso, 2016, pags. 1-5)

2.3.3 Marketing

2.3.3.1 Concepto

A raiz de la evolucion de las redes sociales el marketing dio un gran salto. Las
actividades que las empresas realizaban para promover un producto, servicio 0 marca
dejaron de ocupar solo las portadas de las revistas o periddicos mas importantes y de
permanecer estaticas en vallas publicitarias. Ahora encontramos todo tipo de campafas
publicitarias en redes sociales, en las que se involucra de manera directa, dindmica y
personalizada al consumidor/cliente y se le permite sentirse mas cercano al producto,
servicio o la empresa. “El marketing es un proceso social y administrativo por el que
individuos o grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion e

intercambio de productos y de valor con otros” (Kotler, 2003)

2.3.3.2 Marketing deportivo

La industria del deporte es una de las mas involucradas con el marketing en
redes sociales ya que permite mantener contacto directo con el pablico. Todo esto se da
debido a la cercania emocional que existe entre los aficionados y sus equipos. Uno de
los deportes que genera esta reaccion es el futbol. Las redes sociales y el balompié se
encuentran presentes en la vida de casi todas las personas y esto ha provocado que se
creen una de las alianzas mas fuertes en el mundo empresarial. Hablamos de mundo
empresarial porque es asi como son gestionados los clubes de futbol. Actualmente, no

solo se busca resultados positivos en el terreno de juego sino también en lo economico.



“El marketing deportivo consiste en todas aquellas actividades disefiadas
para hacer frente a las necesidades y carencias de los consumidores deportivos
participantes primarios, secundarios y terciarios y de los consumidores
deportivos espectadores primarios, secundarios y terciarios a través d procesos
de intercambio. EI marketing deportivo ha desarrollado dos importantes avances:
el primero la comercializacion de productos y servicios deportivos a los
consumidores del deporte y la segunda la comercializacion utilizando el deporte
como un vehiculo promocional para los productos de consumo, industriales y los

servicios” (Gutiérrez Montafia, 2008, pags. 16-17)

Para realizar un analisis del futbol como negocio, primero debemos verlo como
un espectaculo que es ofertado tanto a sus aficionados como a las personas consideradas
“rivales” o aquellas” neutrales”. Estas tres denominaciones son consideradas publicos
objetivos a los cuales se les puede mercantilizar de forma directa o a través de otros

productos o servicios.

“Esto quiere decir que el futbol como tal puede ejecutar acciones que
tienen interés para terceros y por tanto se puede comercializar directamente 0 a
través de otros productos o servicio. El club lo que necesita buscar son aliados
para difundir y rentabilizar la marca y patrocinadores de sus productos y
servicios que les faciliten un soporte técnico para acceder a determinados
mercados o colectivos a cambio de compartir el nombre del club” (Agudo San

Emeterio A., 2003, pag. 78)

Los clubes necesitan realizar inversiones importantes y gestionar actividades que
les permita desarrollar una marca comercial estableciendo objetivos especificos y llevar

a cabo una estrategia para alcanzarlos. En dicha planificacion y estrategia juega un rol
10



fundamental el marketing que es el que permitird mostrar el nombre del club como
marca por medio de la promocién de patrocinios, productos, servicios o invencion de

nuevos productos relacionados al equipo.

2.3.3.3 Marketing del futbol

Las actividades que desarrollan las instituciones dedicadas al futbol tienen el
claro objetivo de crear un vinculo con los consumidores; la confianza en el producto o
servicio permitird que se dé la fidelidad de marca. Pero mucho dependera de lo
novedoso que pueda presentar los clubes desde el punto de vista empresarial para logar

captar la atencion del publico.

“Es un proceso social y de gestibn compuesto por un conjunto de
actividades realizadas por las entidades futbolisticas, con el objetivo de impulsar
intercambios tendentes a satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores
de futbol, asi como mantener relaciones duraderas con los mismos, garantizando
con ellos su supervivencia en el mercado” (Agudo San Emeterio A. y. T., 2003,

pag. 44)

2.3.3.4 Marketing en el futbol

Ecuador es un pais netamente futbolero y se puede considerar a este deporte
como el Unico capaz de generar grandes ingresos econdmicos. El futbol se ha convertido
en un espectéaculo capaz de congregar a miles de personas en un escenario deportivo y
ademéas mantener pendiente a millones a través de los medios de comunicacion. Ante
esta realidad los encuentros de futbol son un escenario perfecto para que empresas del
sector publico o privado inviertan capital y promocionen sus productos o servicios

acaparando la atencion de fanaticos del futbol y espectadores en general.

11



2.3.3.5 Marketing deportivo y el Internet

Es el medio para publicitar mas utilizado en la actualidad y todas actividades que
desarrollan las instituciones dedicadas al futbol han logrado tener un mayor impacto
gracias a uno de los instrumentos mas eficaces, las redes sociales y se puede incluir a la

pagina web oficial de los clubes.

2.3.3.5.1 Pagina Web

La pégina oficial estd presente en casi todos los clubes. Permite que los
aficionados encuentren fotos, noticias, videos, captacion de socios y ventas on-line de
productos oficiales. Con este recurso se estd abriendo camino a la internacionalizacion

del equipo.

2.3.3.5.2 Redes Sociales

No solo involucra el contenido o informacion relevante de partidos, resultados,
contrataciones o productos oficiales también acercan a los aficionados con el club y
ademas permite que la constante interaccion club-aficionado haga que los mismos se

sientan parte fundamental de la institucion.

2.3.3.6 Elementos del marketing deportivo en redes sociales

Las 4 P’s (Producto, Precio, Plaza y Promocién) son elementos basicos en el
mundo del marketing. En la mayoria de mercados estas cuatro palabras son las que
rigen las acciones, pero Agudo San Emireto y Troyos Rugarcia plantean en su libro
“Marketing del futbol”, que en el mercado del futbol estas definiciones se
transformarian en 4 C’s (Contenidos, Coste para el cliente, Comodidad al acceso y

Comunicacion).

12



e Contenido (Producto). — Podemos hacer referencia a un servicio si hablamos
de la oferta del espectaculo deportivo de futbol o también podemos relacionarlo
con los accesorios, patrocinios y productos vinculados directamente con el club.

e Costo para el cliente (Precio). - (Agudo San Emeterio A. y. T., Marketing de
Futbol) Manifiestan que “En la politica de precios se deben incluir todos los
intercambios que realizan los clubes con la totalidad de contenidos que ellos
ofrecen a los seguidores, es decir todas aquellas actividades que brinden un
beneficio a los fanaticos y consumidores”.

e Comodidad de acceso al consumidor (Plaza). — Si hablamos del espectaculo
como servicio se tiene que ejecutar un plan de ordenamiento en las instalaciones
del estadio. Si hablamos de productos tangibles se tiene que identificar cuales
son las condiciones méas adecuadas para su venta o distribucion Y finalmente si
hacemos referencia a el nombre del club como marca se deben identificar los
medios que nos permitan llegar a la mayor cantidad de publico posible.

e Comunicacion (Promocion). — EI elemento mas visible en el proceso del
marketing por ello es el mas importante pues nos permite conectar con el
publico objetivo. En el ambito futbolistico esta comunicacién se da a partir de la
publicacion de informacién de un club para asi lograr convencer a los
espectadores que su club y los productos o servicios que ofrece son la mejor

opcion.

2.3.3.7 Estrategias del marketing deportivo en redes sociales
Las estrategias de marketing definen la forma o el proceso que seguiremos para
alcanzar los objetivos planteados. Al ser variadas las estrategias de marketing, Ardura,

(2011) afirma que “resulta de utilidad estudiarlas en funcion de tres criterios distintos: la

13



ventaja competitiva que persiguen desarrollar, el modo en que contribuyen al
crecimiento de la organizacion y la posicion relativa que defienden con respecto a la

competencia”.

Asi podemos enlistar las siguientes estrategias de marketing deportivo:

¢ Identificar el publico objetivo.-Delimitar el alcance que deseas tener involucra
a tus aficionados directos y a aquellos que, aunque no se identifique con el club
si lo hacen con el futbol.

e Posicionar la marca.-Crear un distintivo relacionado con los colores o algin
simbolo que permita relacionar automaticamente al mismo con el club lograra
marcar la diferencia con los productos tradicionales del mercado. También
asociar al club con una causa en especifico ayudara a apelar a la sensibilidad y
emociones del pablico.

e Asociaciones. -Asociarse con personas o instituciones influyentes puede ayudar
a resaltar la imagen, atraer nueva audiencia e incrementar tus ingresos
econdémicos.

e Mensaje.-Que definitivamente debe ser convincente. Apelar a la emotividad o al
sentido de pertenecia pueden ser puntos claves para que el mensaje que quieres
transmitir no solo abroquele a tu pablico objetivo, sino que llegue a cada una de
las personas que lo conocen.

e Canales de difusién. — Expandir la marca es lo mas importante. Se deben agotar
los recursos para estar presente en la mayoria de plataformas. En el caso de las
redes sociales, identificar cual es la mas utilizada por el publico objetivo ayudara

a direccionar el marketing y causar mayor impacto.
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e Acciones especiales. — Promociones, concursos, eventos exclusivos para
hinchas son actividades que ayudaran a cautivar la atencion del publico y

mantenerla en expectativa.

2.4  TECNICAS APLICADAS PARA LA RECOLECCION DE LA

INFORMACION

Para la presente investigacion se aplicd la metodologia de investigacion mixta,
que involucra lo cualitativo y cuantitativo. Por medio de la misma se busca contrastar la
informacién para obtener resultados confiables; de lo cualitativo obtendremos
informacidn veridica al realizar una entrevista al relacionista publico del Club Santa
Rita de Vinces. Mientras que a través de lo cuantitativo por medio de una encuesta

recibiremos las impresiones de los aficionados o el publico relacionado al club.

Los métodos utilizados fueron el deductivo y el inductivo. Al aplicar el método
deductivo involucramos los conocimientos que se poseen sobre la propuesta y se
manejaran referencias solidas obtenidas de investigaciones ya realizadas a las redes
sociales, el marketing y el club; lo cual permitié esclarecer conceptos, caracteristicas,
ventajas, desventajas y mas aspectos relevantes en la indagacién. En relacién al método
inductivo la entrevista nos admitié conocer la realidad del equipo, saber como se maneja
el marketing en redes sociales y cuales son las estrategias implementadas. A su vez las
encuestas nos proporcionaron informacion que al ser contrastada con la entrevista nos

ayudara a conocer el impacto que estan teniendo las acciones del club.

Como ya se ha manifestado, el presente proyecto se realizard utilizando las

técnicas de la entrevista y el cuestionario (encuesta) para lograr obtener informacion
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confiable y veraz; para conseguir resultados claros que nos lleven a las conclusiones

correctas y asi brindar recomendaciones adecuadas.

25 RESULTADOS OBTENIDOS

La presente investigacion tuvo como fuente principal de informacién a un
conocedor de la realidad viva del Club Santa Rita, el Lcdo. Belford Cerna, relacionista
publico de la organizacion deportiva nos otorgo informacion de primera mano que nos

permitio determinar que:

e EI Club ve al marketing como una herramienta de vital importancia para el
Club.

e Consideran que las Redes Sociales influyen en lo deportivo y econémico.

e A través del marketing en Redes Sociales, buscan obtener auspiciantes,

atraer al publico al estadio y hacer creer el nombre del equipo como marca.

A continuacion, se detalla la informacion obtenida por medio de la entrevista y

la cual respaldan los resultados mencionados anteriormente.

2.5.1 Analisis del Marketing

La realidad actual del futbol hace que los equipos tengan que evolucionar en
cuanto a lo administrativo. Para el club Santa Rita de Vinces esto es un objetivo que han
buscado cumplir dandole apertura a nuevas formas de administracién por medio de uno
de los factores mas influyentes en la actualidad, el marketing. A pesar de esto, Santa
Rita no tiene un departamento de marketing por personal dedicado exclusivamente a
dichas actividades, por ejemplo: Un especialista en contenido, un community manager o

un analista web.
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Es el relacionista publico quien ejecuta todas estas labores. Ademas de tener que
gestionar los vinculos que fortalezcan al club como institucion, es la voz del club y el
puente que une a Santa Rita con los aficionados. Destacando que también realiza las

labores de fotdgrafo y jefe de prensa durante cada partido.

2.5.2 Anélisis de las redes sociales

El club vincefio utiliza las redes sociales como plataforma de marketing incluso
sobre los medios tradicionales como la radio. Principalmente se manipulan Facebook,
Instagram y Twitter. Al término de la temporada pasada se contabilizaron en Facebook
10.207 seguidores, en Instagram 4.380 seguidores y em Twitter con 6300 seguidores.
Dandole un punto alto de relevancia a Facebook por el hecho de tener mayor nimero de
seguidores, esto queda demostrado a partir de la publicacion realizada el 31 de julio de
2019 donde se promocionaba el encuentro Santa Rita vs Barcelona; en Facebook tuvo

866 reacciones, en Twitter 25 y en Instagram no fue publicada.

/mw) ©@CDSantaRita @CDSantaRitaOf - 31 jul. 2019
L J

@ Balompiecuador @Teradeportes @CarlosVictorM @manocanessa

@SerieB_Ecuador @

@VitoMunozUgar
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7 Club Santa Rita
@ 31 dejuliode 2019-Q
-
| Orgullososde ustedes|

#SantaRita 2 | 1 #Barcelona
#CopaEcuador #Vinces

Ademas, se considera que las redes sociales tuvieron un impacto positivo en
relacién a la asistencia al estadio, teniendo una media de 200 aficionados seguros
durante la temporada 2019 esta se incrementd de 400 a 500 nimeros que son cercanos a

las reacciones que se tuvieron en las redes.

Dentro de las plataformas no se publican videos o entrevistas. EIl contenido que
se publica regularmente en estas tres redes en su mayoria son fotografias de los
jugadores relevantes y cuerpo técnico vinculadas con los resultados, partidos y procesos
de entrenamientos, con las que se busca plasmar la realidad que vive el equipo
mostrando todos los momentos importantes del club que incluye los partidos disputados

durante toda la temporada.

Otro aspecto que destaco en la entrevista, son los objetivos que tiene el club al
implementar el marketing deportivo en redes sociales; se busca captar auspiciantes,

incrementar el numero de personas identificados con el club y hacer del nombre Santa
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Rita una marca. A continuacién, la descripcion de lo ejecutado para lograr cumplir

dichos objetivos:

Teniendo como referencia los sustentos tedricos explicados con anterioridad los
auspiciantes dependen mucho de lo que como club ofrezcas a tus potenciales
marcas. Se pudo conocer que el equipo conto con tan solo 5 auspiciantes durante
el afio 2019, llevados en publicidades en la indumentaria, mediante letreros
estaticos en el estadio y con menciones en las publicaciones de redes sociales.
Para captar la atencion de los aficionados del futbol Santa Rita de Vinces
mediante Redes sociales mostro sus instalaciones del estadio las cuales se
mantuvieron en éptimas condiciones para atraer al publico, las entradas en
costos econdmicos que no sobrepasaban los 5% y durante etapas del campeonato
se ofrecia un atrayente 2x1 (ofertas que se mostraban en redes sociales). No se
realizaron actividades vinculadas direccionadas a los hinchas y tampoco se
cuenta con la captacién de socios. También se ha buscado crear un sentimiento
sentimentalista por medio frases que conecten con el publico durante la
temporada 2019 fueron utilizadas dos: “De Vinces para el mundo” 8Inicio de
temporada) y “Nunca dejes de creer” (Etapa final del torneo cuando existian
problemas deportivos) que fueron utilizadas en diferentes momentos del
campeonato.

Hacer del nombre Santa Rita es un objetivo a largo plazo. Solo la camiseta del
club fue presentada como producto oficial de la temporada 2019. Las camisetas
obviamente llevaban los colores oficiales del club. Tampoco se presentd una

cancion oficial, himno o mascota.
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2.5.3 Andlisis de la encuesta

Para obtener un andlisis mas profundo y exacto, en la red social Facebook al ser
en la que enfocaron los esfuerzos durante la temporada 2019, se procedio a realizar una
encuesta. Para encontrar el nimero correcto de muestra se conocio el nimero exacto de
seguidores con los que finalizaron la temporada pasada, bajo un nivel de confianza del
95% y un margen de error del 5%, se aplicé la formula correspondiente:

10.207*1.962*0.50*0.50

n=
0.052(10.207-1) + 1.962*0.50*0.50

n=  10.207%3.84%0.50%0.50
N*Zlp*q 0.0025*10.206+3.84*0.50%0.50
=
1 % - FE
d* AN 1)+ Z *p*g = 102073844025
0.0025%10206+3.84*0.25
10.207%0.96 9.798.78
n= N=""26.475
25.515+0.96
n= 370,1

La encuesta estaba conformada por 20 preguntas en las que se conciben los siguientes

resultados:

1.- ;Ud. observé futbol nacional durante el afio 2019?

1.;Ud observo futbol nacional durante el afio 20197

372 respuestas
®si
® No

Los resultados arrojados en la encuesta determinan que el 77.4% de seguidores
de la pagina de Facebook son aficionados al futbol. Lo que le podria ser una gran vitrina

para publicitar cualquier marca.
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2. En redes sociales ¢Dio seguimiento a contenido deportivo?

2. Enredes sociales ; Dio seguimiento a contenido deportivo?
372 respuestas

@si
® Mo

si
342 (91,9%)

El 91,9 de los usuarios considera que las redes sociales son un medio importante
para mantenerse al tanto de las novedades del deporte. Mantener un espacio atractivo en

redes sociales incrementaria el nimero de interacciones y seguidores en los perfiles.

3. ¢Conoce datos especificos de Santa Rita? (Estadio, indumentaria, Ciudad)

3. ;Conoce datos especificos de Santa Rita? (Estadio, indumentaria,Ciudad)
372 respuestas

®si
® No

El 91,7 de seguidores cree conocer informacion especifica del club mientras que el otro
8,3% de usuarios a pesar de ser seguidores de la pagina no cree conocer dicha

informacion.
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4. ¢ De ddnde es originario el Club Santa Rita?

4, ; De donde es originario el Club Santa Rita?
372 respuestas

® Los Rios-Vinces
@ Los Rios-Quevedo
Los Rios-Babahoye

El 81,7% de las personas encuestas tienen conocimiento de que el club pertenece
a la ciudad de Vinces, pero no se puede obviar el hecho de que la confusion adn se
encuentra presente en el 10,2% que cree que pertenece a Babahoyo y el 8,1 que lo

considera un equipo Quevedefio.

5. ¢Qué torneo disputd Santa Rita en la temporada 2019?

5.;Qué torneo disputé Santa Rita en la temporada 20197
372 respuestas

@ Serie A
@ Tomeo de Segunda Categoria
Serie B

Y

A pesar de que el 59,4 % represente mas de la mitad del publico conozca que el

torneo en el que compite el equipo es la Serie B podemos deducir que la informacién no
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esta siendo bien transmitida si un 30,1% cree que se juega el Torneo Clausura y el

10,5% lo relacione con el futbol de elite de nuestro pais.

6. ¢ Cuales son los colores representativos del Club Santa Rita?

6. iCuales son los colores representativos del Club Santa Rita?
372 respuestas

@ Rojo-Azul
@ Azul-Blanco
Verde-Blanco

Por ser un equipo tradicional los colores representativos son claramente
reconocidos. El 71.2 identifica que el azul y blanco son los colores oficiales del club. El
16,7% sostiene que son el verde y blanco y por altimo el 12,1% lo relaciona con el rojo

y azul.

7. ¢Cual es el nombre del Estadio en el que juega de local Santa Rita?

7.;Cudl es el nombre del Estadio en el que juega de local Santa Rita?

372 respuestas
@ Estadio 14 de Junio
@ Esladio Rafael Vera Yepez
Estadio 7 de Octubre

El Estadio 14 de junio alberga al club vincefio semana a semana y es uno de los
datos que en gran mayoria es reconocido como parte del club “santo”, un 73,1% de

encuestados acertaron como el escenario deportivo mientras que el 19,1% cree que se
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juega en el Rafael Vera Yépez y el 7,8% lo vincula con el escenario deportivo 7 de

octubre.

8. ¢Ha visitado todas las Redes Sociales de Santa Rita?

8. ;jHa visitado todas las Redes Sociales de Santa Rita?

372 respuestas

@ si
@® No

Un 80,9% se han dado la oportunidad de visitar todas las redes sociales del club

a diferencia del 19,1% que ha dado respuesta negativa a la interrogante.

9. ¢ Qué Red Social del Club ha visitado?

9. {Que Red Social del Club ha visitado?

372 respuestas

@ Facebook
/ ® Instagram
/ Twitter
/ 16,9% @ Todas las anteriores
@ Ninguna

Una de las preguntas as importantes porque refleja lo dicho en la entrevista. Los

esfuerzos por potenciar la red social Facebook dan su fruto y es la que 53,5% de
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usuarios han visitado, seguido por Instagram con el 20%, Twitter con el 1,9% y un

20,7% asegura haber visitado todos los perfiles.

10. ¢Que lo motivo a visitar las Redes Sociales del Club Santa Rita?

10. ;Que lo motivo a visitar las Redes Sociales del Club Santa Rita?

372 respuestas

@ Curiosidad

@ Vinculo con otros usuarios
‘ Calidad del contenido
14,8% @ Mantenerse informados
@ Ninguno

Para el 37,1% de usuarios la curiosidad ha sido lo que los ha llevado hasta las
redes del club. El 31,7% lo ha hecho por el vinculo con otros usuarios (familiares de
futbolistas, publicaciones compartidas por amigos, publicaciones de las paginas de los
torneos oficiales). Mientras el 16,4% consideran que se han visto atraidos por la calidad

de los contenidos y para finalizar el 14,8% lo ha hecho para mantenerse informados.

11. ¢ Quisiera asistir a un partido de Santa Rita?

11. ;Quisiera asistir a un partido de Santa Rita?

372 respuestas

®si
® No

El 94% de los usuarios se ven atraidos por la posibilidad de asistir a un partido

de Santa Rita y el 6% no lo siente asi. Es una amplia ventaja que nos deja ver lo
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atractivo que llega a ser el futbol y la clara intencion que el publico tiene de asistir a los

encuentros deportivos.

12. ¢ Quisiera conocer mas sobre el Club Santa Rita?

12. ;Quisiera conocer mas sobre el Club Santa Rita?

372 respuestas

]

®si
@® No

Se ha captado la atencion de los aficionados y es asi que el 94.1% quiere saber

mas del club. Esto es una ventaja para la dirigencia, aunque podria ser juzgado también

como el reclamo de la aficion para que se mejoren los contenidos. De igual manera se

debe trabajar para despertar el interés en el 5,9 de usuarios restantes.

2.5.4 Andlisis comparativo entrevista-redes sociales

ENTREVISTA

RED SOCIAL

Se busca potenciar redes sociales con

contenido del club.

Se visualiza contenido monétono, poco

creativo y poco creativo.

Captar aficionados al futbol que se

identifique con Santa Rita.

No existe un plan de marketing ni el

personal experto en el area.

No se identifican publicaciones especiales
para los auspiciantes ya existentes; es

decir, se ofrece poco al sponsor
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Incrementar nimero de auspiciantes.

disminuyendo la capacidad de atraer a
nuevas empresas 0 personas que inviertan

en el club.

Aumentar la cantidad de socios

No se ofrecen beneficios ni se promociona

la marca en redes sociales.

Atraer el publico al escenario deportivo

Se promocionan los partidos a través de
redes sociales y se muestra la
infraestructura del estadio. EI cual cumple

con los requisitos de la organizacion.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

La entidad deportiva Santa Rita utiliza las redes sociales como instrumento de
marketing deportivo, pero no cuenta con una estructura organizativa ni con el
personal especializado en esta area.

Los contenidos publicados en las redes sociales son lineales y poco interactivos.
No proporcionan informacion relevante ni crean expectativa en publico por lo
que se da paso a diversas confusiones con otros clubes 0 campeonatos.

Al enfocarse en Facebook y relegar a Twitter e Instagram los contenidos se
limitan a los aficionados fieles y no se llega a otros publicos relacionados al
deporte.

A pesar de tener un destacado rol en el futbol provincial, la ausencia de
contenidos de calidad e innovadores, productos oficiales, actividades direccionas
a los sponsors o los hinchas hacen que se pierda el interés por el equipo y se

rompa el lazo ente aficion y club.

Recomendaciones

Destinar presupuesto al area de marketing del club. Para darle paso a la
contratacion de personal capacitado y darle a los mismos la oportunidad de
pulirse y obtener nuevos conocimientos a través de talleres, congresos y deméas

eventos relacionados al marketing deportivo.

Mejorar los contenidos. Convertirse en el primer medio de comunicacion de

equipo, ofrecer al publico informacion precisa y relevante de todas las
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actividades del grupo ofreciendo entrevistas, videos, trivias que den dinamismo

a las redes de club.

No solo pedir dinero. Para captar la atencion de los auspiciantes se les debe
ofrecer algo que ellos necesiten saliendo de lo tradicional y mostrandose como la
mejor opcién. Lo mismo podemaos aplicar para la aficion, no solo pedir aliento o

apoyo sino mostrar al futbol como un espectaculo que se puede disfrutar.

No limitarse. Abrirse espacio en todas las redes puede mejorar la situacion
deportiva y econémica de cualquier club independientemente de su historia y el
campeonato que dispute. Publicar alineaciones y el minuto a minuto de los

partidos ayudaria a conectar con los internautas.
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V. ANEXOS

Imagen 1.- Red Social Facebook-Club Santa Rita de Vinces

Club Santa Rita

Inicio Informacion Fotos Comunidad Mas - ol Te gusta Q

s 9,706 Me gusta en total Amigos y Club Santa Rita

£3 10,245 seguimientos en total 0"@ - - E ‘@o

A Ronaid Arias, Karen Palma Bajafia y Miglel Botto Arana les gusta
Ciub Santa Rita,

Fotos de visitantes
Publicaciones publicas en Club Santa Rita

@ Jairo Moran Morales » Club Santa Rita
5@

7 Oe agosto & las 20:28

Cual es el calendario

S Me gusta J Comentar &> Compartir &-

Se mencono a Club Santa Rita en una publicadon

Viva El Deporte csta en Ecuador
Opoonss de anuncios

23 de junio O

Ligaproec FEF &

magen 2.- Red Social Instagram- Club Santa Rita de Vinces

clubsantaritaoficial = tnviarmensje  &v v e
586 publicaciones 5,475 sequidores 18 seguidos

Club Deportivo Santa Rita

havolinedeporte. revistawinnerec, Sdeoctubrefc y 32 personas mas siguen est

@ClubSantaRitaOf - Creador de videos © Enviar mensaje
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Imagen 3.- Red Social Twitter-Club Santa Rita de Vinces

TV TITT W N O et W

» PR Ty

Y,V Y.L

o’ e AR o

Santa Rita
@CDSantaRita

Cuenta oficial del Club Deportivo Santa Rita
iRenace la Pasion!

® Vinces - Los Rios Ecuador (& santaritadevinces.com
) Se unid en abril de 2014

93 Siguiendo  7.421 Seguidores

e

Imagen 4.- Fotografia publicada en las redes Sociales del Club Santa Rita

iNuncadejesdecroar

opunu |3 e1ed sacuIA 30

# | ICARPRO

#LIGA PORTOVIEJO O
#CLUB SANTARITA 0

Estadic #RealesTamarindas #Portovielo

Imagen 5y 6.- Entrevista al licenciado Belford Cerna-RRPP del Club Santa Rita.
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Ficha de entrevista

Entrevistado: Lcdo. Belford Cerna

Cargo: Relacionista Publico de Santa Rita de Vinces

1.- ¢ Cuantos auspiciantes tuvo el Club en la temporada 20197

Fueron 5 auspiciantes: EI Municipio de Vinces, Sunny, Yeliyan, KFC, Comercial Angelito.

2.- ¢Donde fueron representados los auspicios?
Todos los auspicios fueron en la indumentaria brindandoles la oportunidad de mostrarse en el estadio a traves de vallas

publicitarias y mencionandolos en nuestras publicaciones en redes sociales.

3.- ¢Como fueron publicitados los partidos?
De manera oficial eran anunciados por redes sociales. Desde alli se invitaba al pablico y se ofrecia informacién sobre costos,
horario del partido y hora de ingreso al estadio. Luego de hacer oficial el partido, las radios que siguieron al equipo generaban la

repercusién necesaria.

4.- ¢ Cual fue el costo variable de las entradas?
En la mayoria de fechas el costo fue 5 ddlares. En ocasiones se brindaba el famoso 2x1 y solo en el partido contra BSC

correspondiente a Copa Ecuador las entradas tuvieron un costo de 10 ddlares.

5.- ¢ Qué caracteristicas tuvo del Estadio 14 de junio?
Siempre cumplié con las normas requeridas por Liga Pro. Las instalaciones estuvieron en buenas condiciones y la cancha siempre

destaco por su color y porte.

6.- ¢ Existi6 departamento de marketing en el club?
Realmente no existi6 un departamento especio para esto, pero fue el mismo relacionista publico quien se encarga de estos

aspectos.

7.- ¢Quién se encarg6 de las actividades relacionadas al marketing?
Una sola persona. El Relacionista publico, jefe de prensa y fotgrafo se encargaron de esto. Es decir que realice tres labores en
una. Sobre todo, por tema presupuesto, hay que ajustarnos a la economia de nuestro futbol y lamentablemente el marketing no se

considera indispensable por eso es una de las areas que se sacrifican.
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8.- ( Qué plataformas utilizaron para generar marketing?

Las redes sociales. En actualidad son la plataforma que nos dan més alcance a captar la atencion del pablico. Ha sido un gran reto
para la institucién crecer en redes, aunque somos un equipo con historia sabemos que falta mucho por hacer y en esto las redes
han permitido llegar a muchas méas personas tanto de la ciudad como de otros sectores del pais. Y también de manera

internacional porque los vincefios que viven fuera del pais estan pendientes del equipo a través de las redes.

9.- ¢En qué redes sociales estuvieron presentes?

En las tres principales redes sociales: Facebook, Instagram y Twitter.

10.- ¢ Qué tipos de contenidos se publicaron? y ¢con que regularidad fueron publicados?

En un 99% son fotografias de jugadores con las que promocionamos los partidos, mostramos los entrenamientos y destacamos
jugadores. Los jugadores que tienen mas recorrido como el caso de José Luis Quifiones que es un ex Emelec ayudaron muchisimo
a atraer las miradas de los hinchas de ese equipo. Y también jugadores carismaticos como Nieves fueron un buen foco para captar

atencion. Por eso nuestro contenido se basa en ese tipo de fotografias.

11.- ¢ El club administro una pagina web?

No. Es un area que aln no nos animamos a explorar. Esto basicamente debido a la falta de personal especializado.

12.- ¢ Tuvieron productos oficiales?
El uniforme. El cual tuvo gran acogida a nivel local y aunque se conoce de las ventajas de poner al mercado diferentes productos

con la marca Santa Rita no se han logrado concretar ningun otro accesorio o identificativo.

13.- ¢ Identificaron un publico objetivo?

En realidad, conocemos que por el recorrido historico y por ser el Gnico equipo de la ciudad que ha logrado jugar futbol
profesional tenemos la atencién de propios y extrafios. Especialmente de las personas arraigadas con el sentimiento vincefio, pero
tenemos el claro objetivo de atraer a las nuevas generaciones que se dejan llevar por la ideologia de que nuestro futbol es “malo”.

Entonces nos hemos enfocado en ese publico joven de entre 15 y 28 que se ven atraidos por los contenidos en redes sociales.

14.- ¢ Cudles fueron los colores distintivos en el club?
Los tradicionales y ya conocidos Azul y Blanco. No hemos realizado ninguna innovacién porque meternos con los colores del

club podia causar malestar en la aficion. Asi que nos mantuvimos con lo que nos identifica.

15.- Santa Rita tuvo ¢ Mascota o cancidn oficial?
Mascota definitivamente no. En cuanto a la cancién oficial no existio una creada a partir de la gestion dirigencial, pero es comun

relacionar al club con una cancidn interpretada por Roberto Calero que es un artista vincefio muy querido.
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16.- ¢ Creo vinculos con alguna empresa o personaje reconocidos del pais para generar marketing?

Ademas de los auspiciantes ya mencionados, no. Fueron las Unicas empresas que decidieron apoyarnos. Talvez en cuanto a
personajes reconocidos del pais teniamos en nuestras filas a José Luis Quifiones que es un defensa histérico del pais y como lo
mencione anteriormente, el al ser una figura deportiva ya consagrada nos ayudo a captar atencion de aficionados de los clubes en

los que él habia militado.

17.- ¢ Cual fue la frase o eslogan del club? Y ¢Por qué?

Manejamos 2 hashtags #DeVincesParaEIMundo y #NuncaDejesDeCreer. Yo los consideraria nuestro eslogan. EI primero que
justo busca resaltar que somos el Gnico de nuestra ciudad equipo que juega en la Serie B del Ecuador y esto nos da la ventaja de
mostrarnos al pais y porque no al mundo que consume futbol. Nunca dejes de creer nacié porque en una parte del campeonato
tuvimos buenos resultados que luego fueron de bajada entonces se buscd motivar a la hincha para que no abandonen el estadio y

que crean en la plantilla y la dirigencia.

18.- ¢ En qué red social se caus6 mayor impacto?
Sin dudas puedo decir que Facebook. El constante monitoreo en esta red social me permitio ver como subieron
considerablemente el nimero de seguidores. Especialmente en el momento de la temporada en el que disputamos un partido con

BSC.

19.-Las reacciones en redes sociales ¢ Fueron equivalentes a la presencia de publico en el Estadio local?
Para mis las redes sociales son un complemento a la asistencia normal que como club tenemos que es un publico fijo de 200
personas por partido. En la temporada pasada estuvimos una media de 500 a 700 personas en cada encuentro y yo si le daria

validez a la teoria de que las redes sociales especialmente Facebook han influido en este crecimiento.

20.- ¢ Qué actividades o eventos dedicadas a los hinchas se realizaron?

Ninguno. Es un terreno que no exploramos pero que seria genial potenciarlo.
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