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RESUMEN

El Inbound Marketing incluye las técnicas y acciones comunicativas que llegan
al consumidor de una manera no intrusiva en la Red. El objetivo de esta
investigacion fue proponer estrategias de Inbound Marketing para la
promocion del club Valkirias Kickingball. Se hizo una investigacion cuantitativa
de tipo descriptivo, con disefio no experimental, de campo, transeccional y
modalidad proyecto factible, con la aplicacion de una encuesta tipo
cuestionario a 16 personas ligadas al Club, una lista de cotejo para observar
como se desarrolla la labor promocional y una entrevista a la presidente de la
junta directiva. Los resultados fueron procesados evidenciando que el Club
utiliza medios digitales y presenciales, empleando plataformas digitales e
interactivas, es decir redes sociales, siendo la de mayor uso Instagram,
compartiendo contenido sobre partidos, resumenes y eventos. La
organizacion conoce y valora el marketing de atraccion. Varios de los factores
gue deben considerarse para una adecuada promocion, se encuentran débiles
actualmente, presentando una imagen deficiente que no genera interés para
estimular la participacion. Se acudio a la gestion de marca y a la planificacion
estratégica, aplicando una matriz DOFA que recoge el diagnostico de esta
organizacion deportiva. Contrastando la situacién de otros clubes, se disefid
un plan con ocho estrategias de Inbound Marketing dirigidas a mejorar la labor
promocional del Club.

Descriptores: Inbound Marketing, Promocion, Marketing deportivo, Club.



INTRODUCCION

Hoy en dia, las empresas requieren mejorar sus estrategias para
conquistar y fidelizar sus clientes con mayor eficacia; asi, se acude al
marketing para lograrlo y mejorar la vision de los clientes sobre la empresa,
potencializar las ventas, promocionar productos y servicios. Segun Kotler y
Armstrong (2013), el marketing se puede definir como un proceso social y
directivo, mediante el cual los individuos y las organizaciones consiguen lo
gue requieren y anhelan a través de la creacion y el intercambio de valor con

los demas!.

Para ello, las empresas, generan una oferta de mercado que satisface
una necesidad, es decir el producto. Paralelamente, deciden cuanto cobrar
por dicha oferta, en otras palabras, su precio y como hacer para que la misma
esté disponible para sus posibles consumidores, la plaza. Finalmente, se
hace necesario que se comuniquen con los clientes meta sobre la oferta y

los convenzan de sus virtudes, a través de la labor de promocion.

En lo que se refiere a los clubes deportivos, estos se han dado cuenta
de la relevancia que representa el marketing, pues tal como afirma Bustos
(2019), les permite obtener reconocimiento publico a nivel nacional e
internacional, lo que favorece la obtencion de apoyos econémicos por parte
de la empresa privada o publica, ademas de su posicionamiento en el
mercado?. De este modo, a través del marketing los clubes deportivos logran
escalar los distintos niveles de profesionalizacién, lo que representa

crecimiento y genera oportunidades de negocio.

1 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary (2013). Fundamentos de marketing. (112 ed.). PEARSON
EDUCACION, México.

2 BUSTOS, Juan (2019). El marketing deportivo como estrategia publicitaria para fortalecer la
credibilidad de los clubes de futbol. Universidad Militar Nueva Granada, Bogota. 2019.



Tal es el caso de los clubes afiliados a la NBA en los Estados Unidos
(Lakers, Boston Celtics, entre otros), que aprovechan el posicionamiento que
la NBA ha logrado desarrollando la aficion hacia el baloncesto, lo que les
permite obtener importantes ganancias. Otro ejemplo se observa en los
clubes de futbol profesional en distintos paises como Espafa, Inglaterra,
Colombia, Argentina, etc. Ahora bien, considerando lo planteado por Garay
y Guzman (2020), actualmente el marketing digital practicamente ha venido
desplazando al marketing tradicional en algunos escenarios de mercado?®.
Esto se debe a los nuevos canales de comunicacion y los cambios que ha
experimentado el comportamiento del consumidor, por lo que las estrategias
de marketing digital se han convertido en una importante practica que las

empresas implementan.

Una de ellas es el Inbound Marketing, conocido también como
mercadotecnia de atraccion, definida por Castelld6 (2013), como “todas
aquellas técnicas y acciones comunicativas que pretenden llegar al
consumidor de una manera no intrusiva en la Red, descartando acciones que

molestan al usuario y provocan una interrupcion indeseada de su actividad”
(p.1)*.

De este modo, evita incomodar al posible cliente durante su
navegacion en la web, y segun Halligan y Shah (2012), ofrece contenido
relevante y con gran valor para el consumidor con la finalidad de atraer a los

clientes potenciales generando interés en ellos®. Por ello, se estima que su

3 GARAY, Daniel y GUZMAN, José (2020). Influencia de las herramientas de Inbound Marketing en la
intencién de compra de la empresa de articulos deportivos Walon. Universidad San Ignacio de
Loyola.

4 CASTELLO, Araceli (2013). La estrategia de medios sociales, el Inbound Marketing y la estrategia
de contenidos: Marketing de Atraccidn 2.0. Segado Boj, Francisco (dir.). | Congreso Internacional de
Comunicacion y Sociedad Digital. Logrofio: Universidad Internacional de La Rioja.

> HALLIGAN, Brian y SHAH, Dharmesh (2012). Inbound Marketing: Get Found Using Google, Social
Media and Blogs (1a ed.). John Wiley & Sons.



uso es factible para la promocién de clubes deportivos con necesidad de
darse a conocer y obtener los beneficios del marketing.

En el caso de Venezuela, este tipo de marketing es ofrecido por
distintas agencias a nivel nacional, basando sus estrategias en la creacion
de contenidos atrayentes para el publico objetivo, la personalizacion de las
acciones, su viralizacion a través de redes sociales y la implementacion de
analitica web que permite captar al usuario interesado y convertirlo en cliente.
Un ejemplo conocido en el campo del deporte en el pais, es lo que se logré
con la seleccion nacional de futbol, la Vinotinto, cuya imagen ha sido
explotada en los ultimos afios, o que ha permitido despertar el interés de los

fanéticos, generar recursos y obtener el patrocinio de muchas empresas.

A nivel local, también se evidencian algunos casos de uso del Inbound
Marketing en el contexto deportivo, como el desarrollado para el club de
futbol profesional Deportivo Téachira. Sin embargo, son pocas las
experiencias conocidas y relevantes en otros deportes y menos aun las
dirigidas a clubes amateur, siendo estos precisamente los que requieren
mayor promocion y estimulo para ganar fanaticos entusiasmados, y, en
consecuencia, posibles sponsors, tan necesarios para alcanzar sus

objetivos.

Particularmente el Club Valkirias Kickingball, RIF J-410932430, es
una empresa deportiva fundada el 15 de febrero de 2017 por dos jovenes del
sector La Popita de la ciudad de San Cristobal, quienes decidieron crear un
equipo para jugar en la cancha de dicho sector, participando en distintos
torneos con bastante éxito, pasando luego a entrenar en la Universidad de
Los Andes y actualmente en la Universidad Nacional Experimental del
Tachira. Aunque no dispone de oficina ni un espacio de atencién, como
entidad deportiva sus metas estan encaminadas a ofrecer calidad, cuidar a

sus clientes y, en consecuencia, recibir elevados niveles de satisfaccion.



A pesar de ello, cuando se observa su labor de promocién, se perciben
una serie de manifestaciones que no permiten el logro de dichas metas.
Segun su gerente, en lo que respecta al marketing del equipo, en algunas
ocasiones se ha empleado la radio en programas que se transmiten en horas
nocturnas, con un alcance bastante limitado. También se manejan redes
sociales, donde se presentan imagenes poco atractivas, sin estructura
alguna, lo que denota poca creatividad. A esto se suma el escaso
conocimiento que se tiene en buena parte de la comunidad o posibles
clientes sobre el kickingball como préactica deportiva, lo que evidencia que el
intercambio de informacién ha sido muy escaso. De hecho, al revisar el

contenido difundido, puede afirmarse que este es poco entendible.

Cuando se analiza esta situacion, se hacen evidentes las posibles
causas que originan este panorama. En primer lugar, el equipo no dispone
de los medios y los recursos adecuados para llevar a cabo su labor de
promocién. Paralelamente, ha habido fallas en el manejo o implementacion
de estrategias de marketing, encontrando que este ha estado a cargo de
personas que no cuentan con la experiencia requerida para esta tarea, por
lo cual no saben explicar el producto, ni han identificado el mercado. Se
evidencia entonces que el club no conoce o no toma en cuenta, el verdadero

valor que como empresa deportiva puede aportar a la vida de las personas.

Debido al poco alcance logrado por la promocion que se ha
desarrollado, la labor de acercamiento del club se puede calificar como poco
efectiva. En razon de ello, el equipo es practicamente desconocido por buena
parte de la comunidad, a lo que se suma el escaso patrocinio que se ha
logrado obtener de la empresa privada. Todo ello ha traido importantes
secuelas que han venido afectando el normal desenvolvimiento del club,
como el hecho de no contar con recursos suficientes para la contratacion de

un psicologo y cubrir otras necesidades, como uniformes y participacion en



torneos deportivos, que tienen que solventarse con el aporte de las
jugadoras.

Pero quizas la mas importante, es la escasa inscripcion de nuevas
integrantes, por lo que, de no cambiar la situacion descrita, se prevé como
consecuencia la posible desaparicion del equipo, dado que una condicion
fundamental en un club deportivo es el necesario relevo generacional, que
solo puede lograrse cuando ha habido una adecuada sensibilizacién y
aproximacion que permitan despertar interés por la practica deportiva, hasta
sentir la necesidad de incorporarse de forma activa a esta, lo que solo podra

lograrse con una verdadera propuesta de valor.

Por ello, se considera necesario buscar algunas alternativas de
solucién que conduzcan a acercar el club a su publico objetivo, de tal modo
gue al solventar las causas de la problemética se eviten sus consecuencias.
Una de ellas podria ser implementar un marketing social externo, a través de
estrategias comunicacionales que permitan a futuros deportistas conocer el
deporte que el club desarrolla, trayendo nuevas practicantes. Otra posible
solucion es implementar estrategias de Inbound Marketing como una forma
de mejorar la labor promocional del club, dentro de lo que se denomina

Marketing deportivo.

Este, es caracterizado por Fernandes (2013), como decir, pensar,
decidir y actuar en funcion del consumidor deportivo, saber quién es, y qué
es lo que desea y necesita; disefar la oferta mas ajustada posible a dichas
necesidades, hacérsela conocer y obtener rentabilidad en su prestacion®.
Esta sera la propuesta de la presente investigacion, que sera posible a través

de un estudio para analizar la distincion entre posibles grupos, de las

5 FERNANDES, Emerson (2013). Marketing. La clave del éxito en los clubes deportivos. Instituto
Nacional del Educacién Fisica de Cataluiia (INEFC), Lleida, Espafia. EFDeportes.com, Revista Digital.
Buenos Aires - Ao 18, N2 180, 2013. Disponible en:
https://www.efdeportes.com/efd180/marketing-en-los-clubes-deportivos.htm



necesidades, identificando y luego clasificando, lo que llevara a establecer
un plan de marketing donde el producto sea el corazon.

Considerando todo lo planteado, se formula la siguiente interrogante:
¢, Cudles estrategias de Inbound Marketing pueden mejorar la promocién del
club Valkirias Kickingball, San Cristébal, estado Tachira? Esta pregunta se
puede sistematizar en otras de mas corto alcance como: ¢Cual es la
situacion actual del Inbound Marketing en el club Valkirias Kickingball? ¢ Qué
factores de promocién requiere la empresa club Valkirias Kickingball? ¢Qué
estrategias de Inbound Marketing se pueden disefiar dirigidas a la promocion

del club?

El andlisis de estas interrogantes, permite entonces plantear los
objetivos de la investigacion. En primer término, el objetivo general: Proponer
estrategias de Inbound Marketing para la promocion del club Valkirias
Kickingball, San Cristébal, estado Tachira. Por su lado, los objetivos
especificos a lograr son: (i) Diagnosticar la situacién actual del Inbound
Marketing en el club Valkirias Kickingball, (ii) Identificar los factores de
promocion que requiere la empresa club Valkirias Kickingball y (iii) Disefiar

estrategias de Inbound Marketing dirigidas a la promocion del club.

La investigacion se justifica en primer término por el interés particular
de la investigadora, quien es integrante de este club deportivo y por ende, ve
con preocupacion que la labor de promocién que se ha venido cumpliendo
no logra concretarse en un verdadero reconocimiento publico, ni tampoco en
apoyos econdmicos que permitan solventar las necesidades de este, alo que
se suma la baja participacion de nuevas jugadoras que a largo plazo den

continuidad al trabajo realizado.

Pero su importancia va mucho mas alla, pues a largo plazo permitira
desarrollar la practica deportiva del kickingball en la ciudad de San Cristébal,

al acercar nuevas jugadoras que se motiven con la labor de promocion.



Sobre este particular, se aspira que a través de las estrategias de Inboud
Marketing que se disefien se logre mejorar la situacién, empleando para ello
la creatividad, la promocion de un estilo de vida saludable y la interaccion

permanente con la audiencia.

De este modo, el alcance del estudio esta dirigido a aprovechar las
redes sociales y el internet para realizar una mejor difusion de las actividades
del club, que permita sensibilizar a los seguidores actuales y los que se vayan
incorporando sobre la importancia de la préactica deportiva del kickingball, lo
que seguramente se revertird en mejores patrocinios y logros para el club y
una mayor inscripcién de nuevas participantes que le den continuidad en el
tiempo. Asi, a través de la utilizacion de valores y aspectos positivos ligados

al club, se podran crear asociaciones con productos y servicios particulares.

Asimismo, se considera que existen pocas limitaciones para la
realizacion de la presente investigacion, pues existe acceso directo al club
para la obtencién de la informacién requerida, ademas de una disposicion de
parte de sus integrantes para adoptar las estrategias de Inbound Marketing
que se disefien. De igual forma, existen suficientes recursos bibliograficos y
econdmicos para cubrir los aspectos investigativos y materiales necesarios
para el estudio y en cuanto al tiempo, se considera que es factible para lograr
los resultados. Sin embargo, pudieran presentarse algunos obstaculos
ajenos a la investigadora y al objeto de estudio que generen retrasos en el
desarrollo de la investigacion, como los ligados al servicio de electricidad e

internet.

Ahora bien, en un trabajo como este, es necesario conocer el

fundamento tedrico que la sustenta. Entre los antecedentes que pueden



referirse, destaca en primer lugar, Vargas (2020)’, quien desarrolla su tesis
para optar al Titulo de Licenciado en Administracion en la Universidad de
Lima, Peru, titulado “Analisis e implementacion de la fidelizacion de clientes
mediante la aplicacion de Inbound Marketing y CRM del Centro de
Entrenamiento funcional RG Fitness”, dirigido a demostrar el incremento en
el porcentaje de satisfaccion de los clientes a partir de la utilizacién de

técnicas de inbound marketing.

En segundo lugar, Torres (2019)%, presenta su proyecto de
investigacion para la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing para la
Escuela Superior Politécnica de Chimborazo en Ecuador, sobre “Determinar
estrategias de marketing deportivo que contribuyan al fortalecimiento de la
marca del Club Deportivo especializado formativo independiente San Pedro
de Alausi, del canton Alausi, provincia de Chimborazo”, que lo condujo a
presentar una propuesta que contiene estrategias y tacticas de marketing

dirigidas a la promocion del club y su posicionamiento.

Por ultimo, Valencia (2018)°, realiza su proyecto de grado para optar
al titulo de Comunicador Social para la Universidad Autbnoma de Occidente
en Cali, Colombia, cuyo titulo fue: “Una perspectiva transdisciplinar de la
comunicacién a través de las estrategias de comunicacion en marketing

disefiadas e implementadas en las social media. Caso: Asociacion Deportivo

7 VARGAS, Mariella (2020). Analisis e implementacién de la fidelizacién de clientes mediante la
aplicacién de inbound Marketing y CRM del Centro de Entrenamiento funcional RG Fitness. [Tesis
de grado], Universidad de Lima, Peru.

8 TORRES, Jhonatan (2019). Determinar estrategias de marketing deportivo que contribuyan al
fortalecimiento de la marca del club deportivo especializado formativo independiente San Pedro de
Alausi, del cantén Alausi, provincia de Chimborazo. [Tesis de grado], Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Riobamba, Ecuador.

9 VALENCIA, Maria (2018). Una perspectiva transdisciplinar de la comunicacién a través de las
estrategias de comunicacién en marketing disefiadas e implementadas en las social media. Caso:
Asociacion Deportivo Cali en el afio 2017. [Tesis de grado], Universidad Auténoma de Occidente,
Santiago de Cali, Colombia.



Calien el ano 20177, con la finalidad de evidenciar la relacion existente entre

el area de comunicacion y el area de mercadeo en la Asociacion.

Con respecto a las bases tedricas, y refiriéndose nuevamente al
marketing, la organizacién American Marketing Association (2007)°, indica
que “El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos
para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas que tienen valor para
los clientes, socios y la sociedad en general”, definicion que incorpora la
comunicacién como factor fundamental de este proceso. Con la aparicion del
Internet, las empresas pudieron disponer de un recurso valiosisimo para sus
estrategias de marketing, dado su mayor alcance geogréfico, la
disponibilidad de méas y mejor informacion sobre los mercados, los clientes,
actuales y potenciales, competidores y las posibilidades para la investigacion

comercial.

Surge entonces el Inbound marketing, que, Del Santo y Alvarez
(2012)1, refieren fue un concepto creado por el fundador de la empresa
norteamericana Hubspot, Brian Halligan, en 2009. Se basa en la atraccion,
pues el consumidor llega al producto o servicio en Internet o las redes
sociales por voluntad propia, atraido por un mensaje o contenidos de calidad
y de su interés. Para ello, estos autores han desarrollado cuatro fases
estratégicas (Crear, Optimizar, Promocionar y Convertir): La creacion, que
incluye la segmentacion de los contenidos y la oferta de producto/servicio,
gue presupone un conocimiento del perfil del cliente; optimizacion, la fase del
posicionamiento en buscadores (SEO) y del Posicionamiento Online;

promocion, mediante una presencia activa en las redes sociales y los ‘social

10 AMERICAN MARKETING ASSOCIATION (AMA) (2007). Definition of Marketing. Disponible en:
http://www.marketingpower.com/AboutAMA/Pages/DefinitionofMarketing.aspx

11 DEL SANTO, Oscar y ALVAREZ, Daniel (2012). Marketing de atraccién 2.0: “Cémo conseguir tus
objetivos online con el minimo presupuesto”. Disponible en: https://www.juancmejia.com/wp-
content/uploads/2012/06/Marketing-de-Atraccion-20.pdf



media’; y conversion del trafico e interés generados en ventas u otros

objetivos tangibles.

Por otra parte, en el marco de esta investigacion, la promocién no
puede ser considerada Unicamente como una fase o etapa del Inbound
marketing, pues se tiene como meta impulsar la practica del kickingball en la
comunidad de San Cristébal, a través de su club Valkirias. En este sentido,
Kotler y Keller (2016), explican que la promocion es, “El medio por el cual
una empresa intenta informar, convencer y recordar, directa o
indirectamente, sus productos y marcas al gran publico”.1? Se refiere a
cualquier método que la organizacion emplee para generar interés en sus
posibles clientes y como herramienta, agrupa un conjunto de elementos,
actividades, técnicas y estrategias que permiten establecer una

comunicacién con las partes que integran el proceso comercial.

Generalmente, la aplicacion de las técnicas mas conocidas y
populares del marketing, no producen los resultados esperados en la
promocién de los clubes deportivos, o que genera frustracion en los
directivos de éstos. Esto ocurre porque casi siempre adoptan técnicas de
otros sectores distintos, que casi nunca funcionan. Por ello, Nogales
(2006)*3, sugiere que, en vez de adoptar, se debe adaptar. Esto debido a que
el marketing deportivo es totalmente diferenciado, por lo que es necesario
conocer las posibilidades que ofrece el marketing y luego adaptarlas a la
realidad y contexto especifico de los clubes deportivos.

Sobre el marco normativo de la investigacion, este incluye el

basamento legal que sustenta el estudio, organizado segun la piramide de

12 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin (2016). Direccién de Marketing. (142 ed.). México: Pearson
Educacion.

13 NOGALES, Juan (2006). Estrategias de marketing en clubes deportivos. E-balonmano.com: Revista
de Ciencias del Deporte, vol. 2, nim. 3, pp. 45-52. Federacion Extremeiia de Balonmano Mérida
(Badajoz), Espania.



Kelsen. En primer lugar, la Constitucion de la Republica Bolivariana de
Venezuela (1999)%, en su Articulo 111; la Ley Organica de deporte, actividad
fisica y educacion fisica (2011)*°, en su titulo I, sobre Principios generales y
disposiciones fundamentales, articulo 1; la Ley de Responsabilidad Social en
radio, television y medios electronicos (2011)%°, que regula los aspectos
relativos a la promocion en Venezuela y la Ley para la Defensa de las
Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios (2010)Y/, articulo 8, que
incluye la promocion de la actividad deportiva como servicio social a través

de internet, bien sea por paginas web o redes sociales.

En cuanto al marco metodoldgico, el enfoque en el que se encuadra
la investigacidon es el cuantitativo, apropiado segun Hernandez-Sampieri y
Mendoza (2018)*8, “cuando queremos estimar las magnitudes u ocurrencia
de los fendmenos y probar hipétesis” (p.06). De alli que las dimensiones e
indicadores de las variables estudiadas se evallan estadisticamente. El
estudio es de tipo descriptivo, que para los mismos autores?!® “Tienen como
finalidad especificar propiedades y caracteristicas de conceptos, fenémenos,
variables o hechos en un contexto determinado” (p.108). En este sentido, se

hace la descripcién detallada de cada indicador.

Por otra parte, el disefio de investigacion es no experimental, de
campo, transeccional, debido a que los datos se obtienen sin manipular la
realidad que se vive en el club Valkirias Kickingball, en una sola oportunidad.

14 Constitucidn de la Republica Bolivariana de Venezuela (1999). Gaceta Oficial Extraordinaria N°
36.860 de fecha 30 de diciembre.

15 Ley Orgénica de deporte, actividad fisica y educacidn fisica. (2011). Gaceta Oficial N° 39.741 de
fecha 23 de agosto.

16 ey de Responsabilidad Social en radio, televisién y medios electrénicos (2011). Gaceta Oficial N°
39.610 de fecha 7 de febrero.

17 Ley para la Defensa de las Personas en el Acceso a los Bienes y Servicios (2010). Gaceta Oficial N°
39.358 de fecha 1 de febrero.

18 HERNANDEZ-SAMPIERi, Roberto y MENDOZA, Christian (2018). Metodologia de la Investigacion.
Las rutas cuantitativa, cualitativa y mixta. Ciudad de México: McGRAW-HILL INTERAMERICANA
EDITORES, S.A. de C. V.

19 Ibidem.



Asimismo, se sigue la modalidad de proyecto factible, debido a que el
objetivo final es la propuesta de una solucién a la problemética estudiada.
Segun la UCAT (2013)%°, citando a la UPEL (2008), los trabajos de tipo
proyecto factible, “consisten en la elaboracion y desarrollo de una propuesta
viable para solucionar problemas, requerimientos o0 necesidades
(administrativas, contables, juridicas, educativas o de cualquier otra indole)

de una organizacion o grupo social”’ (p.9).

La poblacion en estudio esta conformada por todos los integrantes o
personas vinculadas al club, a saber: junta directiva, jugadoras y publico
asistente a los partidos, para un total estimado de 150 personas. El muestreo
se hace por conveniencia, técnica de muestreo no probabilistico y no
aleatorio que permite aprovechar la facilidad de disponibilidad o acceso a las
personas que integran la muestra, distribuidas de forma representativa entre

los grupos que integran la poblacion.

La técnica seleccionada para la recoleccién de datos es la encuesta
escrita, a través de la aplicaciébn a la muestra como instrumento de un
cuestionario auto administrado, construido con items para cada indicador de
las variables estudiadas, en distintas versiones segun el grupo a quien va
dirigido, el cual es previamente validado. Una vez aplicado a la muestra, se
procede a vaciar los resultados y realizar el respectivo analisis y discusién

para emitir las conclusiones de la investigacion.

20 UNIVERSIDAD CATOLICA DEL TACHIRA (2013). Instructivo para la elaboracion del Trabajo de
Grado, Tesis doctoral e Investigaciones de la UCAT. San Cristdbal, Venezuela.



CAPITULO |

SITUACION ACTUAL DEL INBOUND MARKETING EN EL CLUB
VALKIRIAS KICKINGBALL

Lograr una promocion efectiva de una organizacion deportiva como el
Club Valkirias Kickingball, pasa por conocer previamente como se encuentra
la situacién del Inbound Marketing dentro de este. Para ello, a continuacion,
se detallan los antecedentes, bases tedricas, metodologia empleada,
resultados obtenidos, su analisis e interpretacion, ademas de las
conclusiones que responden al objetivo: Diagnosticar la situacion actual del
Inbound Marketing en el club Valkirias Kickingball.

Antecedentes

Con anterioridad, Raymundo (2021)%!, en Guatemala, realiz6 un
estudio sobre “Inbound Marketing como herramienta de marketing y ventas
para los negocios de retail”, donde entre sus objetivos planted identificar los
beneficios de implementar Inbound Marketing. En este sentido, desarroll6
una investigacion de campo, aplicando entrevistas a expertos en el tema,
ademas de encuestas via electronica a 81 empresas, encontrando que existe
falta de conocimiento sobre la metodologia Inbound Marketing en 51% de los
negocios. De este modo, plantea que la mejor estrategia para solucionar este
problema es crear un Manual de Ejecucion de Inbound Marketing, trabajando
en conjunto con agencias digitales u organizaciones como el Ministerio de

Economia, teniendo claro que es una metodologia que ayuda a las empresas

21 RAYMUNDO, Mdnica (2021). Inbound Marketing como herramienta de marketing y ventas para
los negocios de retail. Universidad Galileo, Guatemala. Disponible en:
http://biblioteca.galileo.edu/tesario/handle/123456789/1140



a mejorar su presencia de marca y aumentar las ventas a través de un

proceso no invasivo.

Este trabajo aporta informacion valiosa sobre la situacion de muchas
empresas que aun no han implementado este tipo de herramientas
generalmente por desconocimiento, lo que les impide incrementar su trafico
digital y multiplicar sus ventas en el corto plazo, asi como a tener una mirada
global de todo el negocio, integrar el departamento de mercadeo con el de
ventas para orientar y mejorar los esfuerzos comerciales, descubrir el
segmento y el cliente ideal, asi como el proceso de compra de ese cliente,
crear una estrategia de contenido orientada, permitiendo asi la practica de la
segmentacion multiple y del trato personalizado a cada segmento, optimizar
los canales digitales como las redes sociales y el sitio web, poner en practica
el SEO, descubrir el costo por prospecto y por cliente y asi, obtener mejores
métricas de retorno de la inversion, conocer el embudo de ventas,

implementar un CRM, practicar el email marketing y mas.

Por su lado, Silva (2021)??, presento un “Plan de marketing digital para
la empresa Inversiones Olda, Venezuela”, donde a través de un método
cuantitativo, proyectivo y disefio de campo, aplicé dos instrumentos de
recoleccion de datos, una entrevista a 12 trabajadores de la empresa y un
cuestionario dirigido a una muestra de 399 clientes, obteniendo como
resultados que existe la falta de inversion en publicidad online mediante la
interaccion en redes sociales. Otra debilidad significativa fue la falta de un
Community Manager para la tienda, puesto que su destreza facilitara el
enlace entre empresa-clientes, a través de canales digitales, para acercar la
marca a la comunidad y crear un enlace emocional. Esto le permitié concluir

que se deben definir estrategias que representen la empresa tanto en las

22 5|LVA, Rossaidel (2021). Plan de Marketing Digital para la empresa Inversiones Olda, Venezuela.
Orbis, Revista Cientifica Electrénica de Ciencias Humanas, 49 (17), 5-19. Disponible en:
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7800525



redes sociales como en la Web, para lograr el posicionamiento, fidelizacién
de los clientes y en general mejorar la rentabilidad de la tienda.

Con este trabajo puede verse como otros factores como la falta de
inversion o de una persona que maneje adecuadamente las redes sociales,
influyen en la correcta implementacion de las estrategias de marketing de la
empresa. Esto es especialmente importante si estas estrategias son de
Inbound Marketing, pues para que estas den los resultados esperados, se
debe hacer una correcta gestion de los medios (redes sociales) y ser
participativos en la comunidad online, facilitando el aumento de conversion
de clientes potenciales y en definitiva, lograr un gran impacto en el alcance y

posicionamiento.

Ya a nivel regional, Labrador, Suarez y Suarez (2020)?3, publicaron un
trabajo titulado “Marketing en tiempos de crisis generado por la COVID-19”,
donde realizan un analisis descriptivo del Inbound Marketing como estrategia
a seguir en la crisis generada por la COVID-19. Aplicando un método
descriptivo cualitativo, revelan que en este periodo el Marketing es una de
las areas mas impactadas dentro de cualquier empresa. Por eso, es muy
importante probar el valor generado por las estrategias de marketing, es
necesario medir los resultados de las estrategias realizadas, para saber si

las medidas tomadas de hecho estan funcionando.

Con el andlisis, se entenderan que campafas estan trayendo
resultados mas expresivos, asi se podra invertir mas y mejorar los resultados.
Afirman que, ademas de examinar los resultados, es fundamental entender
lo que funciona en cada época del afio o incluso en la misma crisis. De este

modo, como aporte de su investigacion, se deduce que, para vender, las

23| ABRADOR, Hender, SUAREZ, Jhon y SUAREZ; Sira (2020). Marketing en tiempos de crisis
generado por la COVID-19. Revista Espacios, 41(17), 199-206. Disponible en:
https://revistaespacios.com/a20v41n42/a20v41n42p17.pdf



empresas deben utilizar mejor los recursos econdmicos, siendo conveniente
implementar el Inbound Marketing, debido a que los recursos se convierten
en una inversién y no en un gasto, sobre todo en momentos de crisis como
los ocasionados por la pandemia, logrando asi mantenerse a flote y no cerrar

las puertas.

En sintesis, los antecedentes revisados reflejan que los principales
problemas que puede tener una empresa para realizar Inbound Marketing
son, la falta de conocimiento sobre esta metodologia, la falta de inversion en
publicidad online mediante la interaccion en redes sociales, la falta de un
Community Manager y la falta de evaluacion sobre si las medidas tomadas

estan o no funcionando.
Bases tedricas

En este apartado se tratara acerca de la definicién teorica de la
variable en estudio, el Inbound Marketing, Del Santo y Alvarez (2012)24, lo
caracterizan como un marketing de atraccién, donde el consumidor llega al
producto o servicio en Internet o las redes sociales por voluntad propia,
atraido por un mensaje o contenidos de calidad y obviamente de su interés.
Salvador, Caro y Dolores (2018)%°, indican que se trata de un marketing de
atraccion 2.0 puesto que supone un modelo que contiene las técnicas y
acciones comunicativas que emprende una organizacion con la finalidad de

captar la atencién del consumidor de manera organica en entornos digitales.

Paralelamente, Perrin (2018)%° sefiala que se trata de una serie de

tacticas de marketing no intrusivas para atraer, convertir y fidelizar. Sobre

24 0p cit.

25 SALVADOR, B., CARO, J., y DOLORES, M. (2018). Inbound Marketing para mejorar el interés para
los posgrados publicos. ESIC MARKET Economic and Business Journal, 49(3), 551-568. Disponible
en: https://doi.org/10.7200/esicm.161.0493.3e

26 PERRIN, Sophie (2018). El marketing de contenidos frente al Inbound marketing. Disponible en:
https://www.sumate.eu/blog/marketing-de-contenidos-vs-inbound-marketing/



este particular, puede afirmarse que es una metodologia perfectamente
adaptable a cualquier negocio, convirtiéndose en una estrategia sencilla para
atraer clientes. Por su lado, Sanchez (2020)?’ , sefiala que “la filosofia
Inbound Marketing permite la generacion de trafico de datos para captar
clientes a través de la generacion de contenidos personalizados de manera
que los usuarios se conviertan en prescriptores fieles a la marca” (p.110).
Sobre este tema, Vesga (2020)%8, afirma que “El Inbound Marketing ha
captado el sentido de la informacion, ha potenciado la confianza con datos
importantes y relevantes para los clientes y ha logrado hacer que la
comunicaciéon sea proactiva tanto para la empresa como para el consumidor”
(p.117).

El primer factor que debe considerarse para estudiar como se lleva a
cabo el Inbound Marketing en una empresa u organizacion, es la presencia
de Internet. Segln Vesga (2020)%°, al tener su base en la atraccion, el
consumidor se acerca al producto o servicio a través de internet,
especificamente mediante redes sociales, paginas web, correos electrénicos
o0 blogs, por lo cual el mensaje y su contenido de valor deber& ser de alta
calidad, pertinencia, credibilidad, interés, para que asi genere confianza y se

desarrolle una relacion de fidelizacion a la marca.

Y es que, tal como manifiesta Eneque (2016)%, “Los consumidores

viven conectados a Internet” (p.04). Del tal forma que, esta via se convierte

27 SANCHEZ, Byron, SALAZAR, Karen y BALLESTEROS, Leonardo (2020). Inbound Marketing como
Estrategia de Gestidon de Marca en Tiendas Comerciales Online en la Red Social Instagram. Revista
Recitiutm, Instituto Universitario de Tecnologia de Maracaibo, 7(1), 110-138. Disponible en:
http://201.249.78.46/index.php/recitiutm/article/view/187/pdf

28 \VESGA, N. E. (2020). Inbound marketing: de la confianza a la venta. En Puertas-Hidalgo, R.,
Abendafio, M. y Valdiviezo-Abad, C. (Eds.), (2020). Comunicar: de la tactica a la estrategia.
Cuadernos Artesanos de Comunicacion, n°178 (pp.117-134). La Laguna (Tenerife). Disponible en:
http://www.cuadernosartesanos.org/2020/cac178.pdf#tpage=117

2 0p. cit., p.125.

30 ENEQUE, Eduardo (2016). 5 razones para implementar una estrategia de Inbound marketing.
Disponible en: https://blog.impulse.pe/5-razones-para-implementar-una-estrategia-de-inbound-
marketing



en un camino expedito para transmitir el mensaje que se desea hacer llegar
a éstos. Sobre este particular, Ramirez (2020)3%, manifiesta que el Internet
facilita la transmision de mensajes, permitiendo la revolucion que conocemos
como “comunicacion digital”’, llamada de esta forma por el uso de nuevas
herramientas digitales. Entonces, para identificar la presencia de Internet, es
fundamental conocer los medios que se emplean y el uso de estrategias

digitales.

El segundo aspecto a tomar en cuenta se refiere a la promocion,
definida por Debitoor (2017)%2, como aquel que analiza todos los esfuerzos
gue la empresa realiza para dar a conocer el producto y aumentar sus ventas
en el publico, por ejemplo: la publicidad, las relaciones publicas, la
localizacion del producto, etc. Sin embargo, Sdnchez, Salazar y Ballesteros
(2020)% revelan que en el modelo inbound involucra un factor diferenciador
de captacion frente a la publicidad tradicional cuya funcién es interrumpir
mediante el tipico spot publicitario, llamadas telefénicas molestas o a través

de medios convencionales poco eficaces.

Se habla entonces de una promocién organica, que supone una baja
inversion por lo cual es rentable, gracias a que su principal objetivo es lograr
que las personas o usuarios que se sienten atraidos por los contenidos los
compartan con su red de contactos y se genere un trafico real, atrayendo a
un publico segmentado afin con lo que ofrece la empresa, de modo que se
sientan identificados y se fidelicen. Este tipo de promocién casi siempre
ofrece resultados a mediano plazo ya que los seguidores se convierten en

portavoces de la marca (Sanchez, Salazar y Ballesteros, 2020)34. En

31 RAMIREZ, Mariela (2020). Protocolo de Actuacién para gestionar los medios sociales del Club
Deportivo Especializado Formativo Borussia de Loja. [Tesis de Maestria], Universidad Casa Grande,
Ecuador.

32 DEBITOOR (2017). https://debitoor.es/glosario/definicion-marketing-mix

3 0p. cit.

34 0p. cit.



consecuencia, se ejecuta principalmente a través del uso de plataformas
digitales, resultando necesario conocer los tipos que emplea la empresa, la

frecuencia de uso y las redes sociales que se utilizan.

El tercer elemento considerado relevante dentro de este proceso es el
contenido compartido a través de estas. Asi, Franco y Quimi (2018)%,
explican que las empresas pueden consolidar su identidad a través de la
generacion de contenido de valor, mediante el cual pueden alcanzar
reconocimiento y lograr un posicionamiento organico con base en la
percepcion que los clientes pueden llegar a tener sobre una marca.
Asimismo, Cusot y Palacios (2020)3¢, detallan que en la web 2.0, los usuarios
son actores emisores y generadores de contenido, asumiendo un papel
protagénico en la comunicacion. Alli interactian determinando el ciclo de la

comunicacion.

Esto ha dado origen a lo que se conoce como Marketing de
contenidos, cuyo propésito, segin Phoebe (2022)%, es atraer posibles
clientes a través de un contenido relevante y de calidad que pueda retenerlos
para que mas adelante se conviertan en clientes reales. Es asi, que el
contenido que se considera relevante para dar a conocer al Club Valkirias
Kickingball, esta relacionado con los anuncios y la informacion de producto

gue este comparte a través de las estrategias de Inbound Marketing.

35 FRANCO, Gislety Y QUIMI, William (2018). Estrategias de posicionamiento, branding y promocidén
online para incrementar la influencia de clientes en bares nocturnos de la ciudad de Guayaquil.
Observatorio de La Economia Latinoamericana, 1-7.

36 CUSOT, Gustavo y PALACIOS, Isabel (2020). Uso estratégico de medios digitales aplicado a la
comunicacion interna. Caso COCOA. En Puertas-Hidalgo, R., Abendafio, M. y Valdiviezo, C. (Eds.),
(2020). Comunicar: de la tactica a la estrategia. Cuadernos Artesanos de Comunicacion, n°178
(pp.81-95). La Laguna.

37 PHOEBE, North. (2022). Marketing de contenidos o content marketing: ¢qué es y cémo ponerlo
en marcha? Inboundcycle. Disponible en: https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-
marketing/que-es-el-marketing-de-contenidos



Por ultimo, se hace necesario conocer la interactividad que se alcanza
a través del internet. Sobre la interactividad, Duran (2018)% resalta que el
éxito o fracaso de una estrategia de marketing se encuentra en la
interactividad de los medios digitales. La misma autora sefala que existen
dos teorias respecto a esto: la del intercambio social (Homans, G. C ,1961)
y la teoria de la determinacion propia (Deci y Ryan, 1985). La primera indica
gue los consumidores interactian virtualmente con las empresas y participan

en la co-creacion virtual porgue piensan que les sera recompensado.

Segun la segunda teoria, las actividades de co-creacion pueden ser
consideradas como una funcibn de motivacidbn interna y externa,
determinada por uno mismo. Por consiguiente, los consumidores estaran
internamente motivados si consideran la actividad valiosa para ellos y
estardn motivados externamente cuando se enfocan en resultados

contingentes especificos de la actividad en si.

En el caso de un club deportivo como el que se estudia en la presente
investigacion, la interactividad puede medirse inicialmente a través del
conocimiento por parte de la empresa de los beneficios que ofrece el Inbound
Marketing, pero también mediante el retorno que tiene el club en relacion al
namero de nuevos participantes que se inscriben en él para practicar el
deporte. Se agrega la necesidad de conocer si para lograr esta interactividad,

la organizacion implementa otro tipo de estrategias como las presenciales.

Teniendo claridad en los indicadores a diagnosticar, se propuso el

siguiente cuadro de operacionalizacion de la variable en estudio:

38 DURAN, Rosa (2018). El Inbound Marketing y la importancia del marketing de contenidos.
[Trabajo de grado], Universidad de Sevilla, Espafia.



Cuadro 1. Operacionalizacion de la variable Inbound Marketing

Objetivo Proponer un Inbound Marketing para la promocion del club Valkirias
general: Kickingball, San Cristobal, estado Téchira.
o 2
. . _Q . - .7 () .
Objetivo ® | Definicion dela | p0nign Indicador E | item
Especifico | 5 Variable =
> £
. Medios utilizados
Presencia de Uso de estrategias
internet digitales ’ 4
DEL SANTO'y Uso de plataformas 5
e (')“1|-2\;3A9R EZ digitales
;esun -
marketing de Promocién Tipo de plataformas 6
Diagnosticar | o | atraccién, donde Frecuencia de uso 7
la situacion % el consumidor Redes sociales o 8
actual del < | llega al producto s
Inbound g o servicio en . Temas c| 9
Marketing ) Internet o las Contenido Inf i6n d 2
en el club =] redes sociales producto =
Valkirias _g por voluntad B onaficl O 1
Kickingball. = propia, atraido eneficios
por un mensaje Namero de nuevas
o contenidos de inscritas en el club 12
calidad y de su | |nteractividad
interés.
Estrategias 13
presenciales

Metodologia

Metodologicamente, se plante6 desarrollar un estudio cuantitativo, de
tal forma que las dimensiones de las variables estudiadas se pudieran
presentar estadisticamente. El nivel de la investigaciéon fue de tipo
descriptivo, con la finalidad de especificar las propiedades y caracteristicas
de la variable estudiada, a partir de la descripcion detallada de cada
indicador. El disefio de investigacion fue no experimental, de campo, debido
a que los datos se obtuvieron sin manipular la realidad que se vive en el club

Valkirias Kickingball.

3 0p. cit.



La poblacién estuvo conformada por todos los integrantes o personas
vinculadas al club, a saber: junta directiva, jugadoras y publico asistente a
los partidos, para un total estimado de 150 personas. Se usé como técnica
la encuesta, a través del disefio de un cuestionario, definido por Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014)%°, como “Conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables que se van a medir” (p.217). Este se conformé con 13
preguntas, las dos primeras para identificar las caracteristicas de los
participantes y el resto sobre los indicadores de las diferentes dimensiones,

todas cerradas que anticipan las posibles opciones de respuesta (Anexo A).

El muestreo se realizé al azar, subiendo a la red el instrumento en
formato de Google Forms, de tal manera que cualquier persona de la
poblacion pudiera tener acceso al mismo y responderlo. Su aplicacion se hizo
en una sola oportunidad, por lo cual el disefio de investigacién también fue
transeccional. Una vez aplicado el instrumento, se logré que 16 personas lo

respondieran.

Resultados

Andlisis e interpretacion

Los resultados obtenidos se detallan a continuacion, tal como fueron
procesados por el programa correspondiente, disponible en linea. En
relacion al género de las personas participantes, la pregunta uno (1), revelo

lo siguiente:

40 HERNANDEZ, Roberto, FERNANDEZ, Carlos y BAPTISTA, Pilar (2014). Metodologia de la
Investigacion. Mc Graw Hill (62 ed.), México.



1. Seleccione su genero
16 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Como se aprecia en la gréfica, el 100% de los que respondieron el
instrumento pertenecen al género femenino. Esto es relevante, pues la
practica del kickingball es ejecutada generalmente por mujeres, lo cual
significa que existe interés en este grupo humano en acercarse al club

Valkirias.

La pregunta dos (2), informé sobre las edades de quienes participaron

en el proceso de recoleccion de datos, como se muestra seguidamente:

2. Seleccione su rango de edad
16 respuestas

@ 15a 21 afios
@ 22 a 31 afios
@ 32 a 41 afios
@ 42 a 52 afios
@ Igual o mayor a 53 afios

En cuanto a la edad, el 50% de los participantes se encuentra entre
los 32 y 41 afos, 25% entre los 15y 21 afos y el restante 25% entre los 22

y 31 afios.
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Dimensién Presencia de internet
Indicador Medios utilizados

La pregunta tres (3), tuvo por fin conocer el tipo de medios a través de

los cuales se logra la interaccion con el publico.

3. Lainteraccién del club “Valkirias Kickingball”, ;con su publico se hace mas frecuente por

medios?
16 respuestas

@ Digitales (si responde esto, salte a la
pregunta cinco)

@ Presenciales (si responde esto, conteste
la siguiente pregunta)

Los resultados de esta pregunta indican que el 50% de los
participantes respondieron que el club utiliza el internet, es decir medios
digitales para lograr interactuar con su publico. El otro 50% sefalé que se
emplean medios presenciales. En consecuencia, es importante potenciar
este factor, pues tal como afirma Eneque (2016)*, “Los consumidores viven
conectados a Internet” (p.04), pudiendo aprovechar este recurso para

transmitir el mensaje deseado.
Indicador: Uso de estrategias digitales

En la pregunta cuatro (4), se interrogé sobre si el club ha considerado

el uso de estrategias digitales.

41 0p cit.

31



4. i Actualmente han considerado el ingreso de estrategias digitales para publicar o promocionar
las actividades del club “Valkirias Kickingball*?

11 respuestas

® Si
@ No

Como se puede observar, esta pregunta solo fue respondida por 11
de los 16 participantes, de los cuales la mayoria (72,7%) indicé que el club
ha considerado el ingreso de estrategias digitales para dar a conocer sus
actividades. El conocer este interés facilita la aplicacién de estrategias de
Inbound Marketing pues este tiene su base en la atraccion lograda en redes

sociales y otros medios digitales (Vesga, 2020)*2.

Dimensidn Promocioén

Indicador Uso de plataformas digitales

La quinta pregunta (5), pretendié determinar si el club hace uso de
plataformas digitales en su labor promocional, obteniendo el siguiente

resultado:

42 Op. cit., p.125.
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5. ¢ El club “Valkirias Kickingball” utiliza plataformas digitales para anunciar cualquier actividad u
partido?

15 respuestas

®si
@ No (si su respuesta es no, salte a la
pregunta 13)

El 100% de los participantes respondieron que si se emplean
plataformas digitales para promocionar las actividades o partidos del club.
Por consiguiente, es este uno de los medios donde esta organizacion
deportiva debe incrementar su labor promocional, dando a conocer su
producto a través del factor diferenciador de captacion que tiene el modelo

inbound (Sanchez, Salazar y Ballesteros, 2020)*3.

Indicador Tipos de plataformas

La pregunta seis (6), indago sobre el tipo de plataformas digitales que

emplea el club, encontrando:

4 0p. cit.
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6. ;Qué plataformas digitales utilizan para publicar, promociar o anunciar cualquier actividad

relacionada al club "Valkirias Kickingball"? Marque mas de una respuesta si lo considera adecuado.
16 respuestas

@ interactivas (redes sociales)
@ informativas (paginas web)
creativas (contenido audiovisual)

. @ promocionarles (publicidad)

Segun los resultados obtenidos, el 94%% de los participantes afirmé
gue se emplean plataformas interactivas, es decir redes sociales, mientras
que el resto sefalé que se emplean plataformas promocionales, es decir
publicidad. En consecuencia, el club puede lograr una promocion organica,
con una baja inversion y alta rentabilidad, llevando a que el publico objetivo
se interese por su contenido y lo comparta, generando un tréfico real.

Indicador Frecuencia de uso

Con relacion a la frecuencia con la que se emplean las plataformas
digitales o redes sociales, en la pregunta siete (7), se obtuvieron los

siguientes datos:

7. ¢Cuantas veces utiliza las plataformas digitales para cualquier anuncio y/o informacion del Club
“Valkirias Kickingball?

16 respuestas

@ Tres veces por semana
@ Dos veces por semana
Una vez por semana

@ Cada 15 dias
@ Mensualmente
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El 75% de los participantes sefialo6 que se hace tres veces por
semana. 12,5% dos veces por semana y 12,5% una vez por semana. Dada
la alta frecuencia de uso, se evidencia que el interés del club es atraer a un
publico segmentado afin con lo que ofrece, con la finalidad que se sientan
identificados y se fidelicen, logrando que los seguidores se conviertan en
portavoces de la marca (Sanchez, Salazar y Ballesteros, 2020)%.

Indicador Redes Sociales

La pregunta ocho (8) se hizo con el fin de identificar las redes sociales

que emplea el Club.

8. ¢En las plataformas interactivas (redes sociales), cuales son las mas utilizadas por el club

“Valkirias Kickingball"? Marque mas de una respuesta si lo considera adecuado
16 respuestas

WhatsApp
Instagram 16 (100 %)
Telegram

Tik tok

No utilizamos redes sociales

20

Frente a esta interrogante, el 100% de los participantes menciono al
Instagram como red social utilizada por el Club, 50% dijo que WhatsApp y
6,3% indico que Tiktok. Este dato es relevante, pues las estrategias a
proponer deberan adaptarse a la red de mayor uso por parte del club, en este

caso el Instagram.

4 0Op. cit.
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Dimension Contenido compartido

Indicador Temas

Con la pregunta nueve (9), se quiso conocer los temas que se usan

en las publicaciones del Club.

9. ;En las plataformas de creacién (contenido audiovisual), cuales son los temas que abarcan ante

cualquier nueva publicacion del club “Valkirias Kickingball”?
16 respuestas

@ Partidos
@ Resumenes
Todas las anteriores
@ No utilizamos paginas audiovisuales

Las respuestas del cuestionario fueron: el 68,8% dijo que el contenido
compartido incluye partidos y resiumenes. 25% observa que solo se comparte
informacion sobre los partidos, mientras que el resto de participantes indico
que se comparten Unicamente resimenes. Se entiende entonces que el
contenido que comparte el club tiene que ver con los partidos y resumenes
estadisticos, recordando que segun Franco y Quimi (2018)*°, las empresas
pueden consolidar su identidad a través de la generacion de contenido de
valor, alcanzando reconocimiento y posicionamiento organico con base en la

percepcion que los clientes pueden llegar a tener sobre una marca.

Indicador Informacién de producto

4 Op cit.
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En la pregunta 10 se interrogo sobre la informacion compartida en la
promocion del Club.

10. ¢En las plataformas de promocion, que informacién detallan para los consumidores del club
“Valkirias Kickingball"?

16 respuestas

@ Proximos partidos
@ Eventos asociados
Todas las anteriores
@ No usamos plataformas promocionales

Como se puede observar, el 62,5% indicé que en las plataformas
promocionales se divulgan tanto los proximos partidos del club como los
eventos asociados. El 31,3% menciond que solo se comparte promocion
sobre los préximos partidos, mientras que el resto de participantes sefal6
gue Unicamente se informa sobre los eventos. Sin embargo, resultaria
interesante lograr que los usuarios sean actores emisores y generadores de
contenido, asumiendo un papel protagénico en la comunicacién del club
(Cusot y Palacios, 2020)46.

Dimensién Interactividad

Indicador Beneficios

La pregunta 11 se realizdé para saber si el Club conoce el uso y

beneficios que tiene el Inbound Marketing.

4 Op cit.
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11. ¢El club “Valkirias Kickingball” tiene conocimiento del uso y beneficios que puede traer la

practica del Inbound Marketing (marketing de atraccion)?
16 respuestas

@ si
® No

Se encontrd que el 62,5% de los participantes indicé que el Club si
conoce Yy valora el marketing de atraccion. Sin embargo, el 37,5% restante
sefiald que no es asi. En este sentido, es importante recordar que el éxito de
una estrategia de marketing se encuentra en la interactividad de los medios
digitales (Duran, 2018)*".

Indicador Nuevas inscripciones en el Club

La siguiente pregunta (12), tuvo que ver con el retorno que recibe el

Club en los ultimos afios en cuanto a nuevas participantes.

47 0p cit.
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12. ¢ El nimero de integrantes del club “Valkirias Kickingball” ha aumentado en los Ultimos tres
afos?

16 respuestas

®si
® No

Sobre este tema, el 100% de los participantes sefialaron que si se han
inscrito nuevas participantes en los ultimos tres afos. Esto significa que el
marketing de atraccion, aunque quizas no haya alcanzado la meta prevista
por el club, ha venido generando motivacion hacia la determinacion de
participacion por parte de los usuarios de sus redes sociales.

Indicador Estrategias presenciales

Finalmente, se hizo una pregunta (13) para saber si el Club
actualmente desarrolla estrategias presenciales para acercarse al publico.

13. El club "valkiria Kickingball”, ;actualmente mantiene estrategias presenciales de contacto con
el publico?
16 respuestas

®si
® No
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En esta Ultima pregunta se encontré que el 87,5% de los participantes
dijo que el Club si ha estado empleando estrategias presenciales con el

publico, mientras que el 12,5% sefialé que no lo hace.

Conclusiones

Analizados todos estos resultados, se pueden deducir algunas
conclusiones parciales que responden al objetivo especifico relacionado con
el diagnéstico de la situacién actual del Inbound Marketing en el club Valkirias
Kickingball. En primer lugar, el club hace un uso mixto de medios digitales y
presenciales. Asimismo, ha considerado el ingreso de estrategias digitales
para dar a conocer sus actividades, lo cual es fundamental para la

implementacion de estrategias de Inbound Marketing.

Por otro lado, este club deportivo emplea plataformas digitales para
promocionar sus actividades, siendo uno de los medios donde esta
organizacion deportiva debe dar a conocer su producto mediante el factor
diferenciador de captacion que tiene el modelo inbound. De igual modo, se
emplean plataformas interactivas, es decir redes sociales, pudiendo
orientarlas hacia una promocion organica, de baja inversion y alta
rentabilidad, con el fin que su publico objetivo se interese por su contenido y
lo comparta, generando un trafico real. Debido a la alta frecuencia de uso de
estas redes (tres veces por semana), el club evidencia su interés por atraer
a un publico segmentado afin con lo que ofrece, logrando que los seguidores
se conviertan en portavoces de la marca. La red de mayor uso es el
Instagram, por lo que las estrategias a proponer deberan adaptarse a dicha

red.

Con respecto al contenido que se comparte actualmente, este es
fundamentalmente partidos y resumenes, pudiendo consolidar su identidad

a través de la generacion de contenido de valor, para alcanzar



reconocimiento y posicionamiento organico. En las plataformas
promocionales se divulgan tanto los proximos partidos del club como los
eventos asociados, sin embargo, resultaria interesante lograr que los
usuarios sean actores emisores y generadores de contenido, asumiendo un

papel protagdnico en la comunicacién del club.

Finalmente, se encontré que en buena medida el Club si conoce y
valora el marketing de atraccién, recordando que el éxito de una estrategia
de marketing se encuentra en la interactividad de los medios digitales. Esto
se evidencia cuando, aunque no se haya alcanzado la meta prevista por el
club, si se ha venido generando motivacion hacia la determinacién de
participacion en sus actividades por parte de los usuarios de sus redes
sociales, ratificando ademas que. el Club también desarrolla estrategias

presenciales para acercarse al publico.



CAPITULO Il

FACTORES DE PROMOCION QUE REQUIERE LA EMPRESA
CLUB VALKIRIAS KICKINGBALL

Dado que en la presente investigacion se tiene como meta a largo
plazo, impulsar la practica del kickingball en la comunidad de San Cristébal,
la promocion no puede ser solo una fase o etapa del Inbound marketing que
se disefie para el club Valkirias. De este modo, a continuacion, se desarrolla
el segundo capitulo donde se estudia esta variable a profundidad.

Antecedentes

Entre los trabajos que han abordado el tema de la promocion, Urrego
y Pérez (2019)*8, en Medellin, Colombia, desarrollaron el trabajo “Marketing
de Promocional vs Marketing de Atraccion y su incidencia en la aceptabilidad
de la marca en el cliente”. El objetivo propuesto fue Analizar durante el
segundo semestre del afio 2019, los factores que intervienen en la decisién
de compra de los usuarios frente a las estrategias de descuentos y/o de

atraccion que continuamente aplican las marcas.

El método que se llevd a cabo en esta investigacion fue el cualitativo,
debido a que este permite hacer analisis y obtener resultados, desde la
entrevista a profundidad, y observacion, para determinar los factores que
intervienen en la decision de compra de los usuarios frente a las estrategias

de descuentos que continuamente aplican marcas. Las respuestas de los

48 URREGO, Janeth. y PEREZ, Carolaynn (2019). Marketing de Promocional vs Marketing de
Atraccién y su incidencia en la aceptabilidad de la marca en el cliente. [Trabajo de grado],
Institucidn Universitaria Esumer, Medellin, Colombia. Disponible en:
https://repositorio.esumer.edu.co/bitstream/esumer/2615/1/Marketing%20de%20atraccion%20V
S$%20marketing%20promocional.pdf



entrevistados evidenciaron que toman la decision de compra por la calidad
del producto, la mayoria de estos son clientes fieles a las marcas, por el

tiempo que llevan haciendo uso de ellos.

Cuando estan en promociones aprovechan estas ofertas para adquirir
el producto y comprar mayor cantidad de estos. Los clientes cuando ven un
producto en oferta toman diferentes posiciones, algunos dudan de su
veracidad, otros piensas que vienen nuevos lanzamientos o que el producto
ya no estara en el mercado. Los usuarios no esperan que el producto esté
en promociones, les interesa mas cubrir su necesidad a través de la marca.
Asi las cosas, el marketing de atraccion no fue tan influyente en el tipo de
publico que se entrevisto, prefieren una buena asesoria en el punto de venta,

gue los acerque al producto, mas que por medios digitales.

En cuanto a la observacion realizada, cuando los productos estan en
descuento y son de su preferencia, los clientes lo llevan y suelen coger mas
cantidad de estos, pero si la marca que les gusta no estd en precios
especiales, igual la compran, son fieles a la marca que satisface su
necesidad, que les gusta. También se puede observar que los clientes
buscan conocer y que les comuniquen los beneficios de los productos de su
interés, siendo esto para ellos mas relevantes que el precio. Los autores
concluyeron gue la estrategia de marketing promocional es la mas llamativa
para el cliente, sin embargo, impacta las ganancias de la empresa, dandose
una disminucion en sus utilidades, caso contrario del marketing de atraccion,
puesto que siendo menos costoso para las empresas utilizando las redes
sociales y otros medios que ofrece la web, no es tan relevante para los

consumidores o no les llama tanto la atencion.

Este trabajo resulta un aporte de interés para la presente
investigacion, al utilizar la técnica de la observacion como estrategia

metodoldgica, pues permite al investigador identificar los elementos que



inciden en la preferencia del cliente por el marketing promocional. Este
aspecto es relevante si se quiere ir mas alla en la promocion deportiva,
fomentando la practica de un deporte o favoreciendo el ingreso de recursos
humanos y materiales a un club, que tiene necesidades particulares a ser

subsanadas para garantizar su éxito.

En segundo término, Alban y Alcantara (2021)°, en Truijillo, Perd,
realizaron un estudio sobre “Marketing deportivo y su relacion en la creacion
de valor para el cliente en Sport center”, donde se propusieron como objetivo,
analizar la relacion que existe entre el marketing deportivo y la creacién de

valor para los clientes de Sport Center, Truijillo.

El disefio de esta investigacion fue de tipo no experimental,
correlacional — transversal, para la obtencién de los datos se hizo uso de
instrumentos como el cuestionario, el cual fue procesado en un software para
medir el valor de confiabilidad, para Marketing Deportivo se obtuvo un valor
de 0,875 indicando que existe una confiabilidad muy alta y para Creacion de
Valor se obtuvo 0,808 existiendo una confiabilidad alta, del mismo modo se
analizé la relacion entre el marketing deportivo y la creacion de valor para los
clientes, en donde se obtuvo un valor de 0,791 indicando que existe una
correlacién positiva alta. Como resultado de la investigacion se pudo
identificar que las estrategias de marketing deportivo tienen un alto impacto
en la creacion de valor para los clientes pues de estas influyen en su decision
de compra, sin embargo, es importante apostar por generar nuevas alianzas

e implementar nuevas estrategias para atraer y fidelizar nuevos clientes.

49 ALBAN, Carlos y ALCANTARA, Dalia (2021). Marketing deportivo y su relacién en la creacién de
valor para el cliente en Sport center, Trujillo, 2019. [Tesis de grado], Universidad Privada del Norte,
Peru. Disponible en:
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/29105/Alban%20Bartra%2c%20Carlos%20
Alfonso0%20-%20Alcantara%20Sanchez%2c%20Dalia%20Betzabeth.pdf?sequence=1&isAllowed=y



En relacién al aspecto promocional, este trabajo permiti6 demostrar
gue los medios que utilizan para promocionar sus productos ya no suelen ser
usados por los clientes, lo que genera debilidades en cuanto a las estrategias
de marketing deportivo con relacion a la creacion de valor para los clientes.
De este modo, al determinar los factores de promocion, es fundamental
considerar los medios a ser utlizados, pues de estos dependen las
estrategias a implementar, afiadiendo el hecho de la necesidad de adaptarse
a los medios digitales que hoy dia tienen mayor preferencia por parte del

usuario y consumidor.

Por ultimo, Vasquez (2022)%°, presentd en Esmeraldas, Ecuador, una
investigacion titulada “Propuesta de marketing digital Club Deportivo
Formativo Especializado “Olas del Norte” de Atacames”, cuyo objetivo fue
desarrollar estrategias de marketing digital para esta organizacion. Para ello,
se realizé un estudio de campo, con aplicacion de encuestas, con las cuales
se establecié que el 68% de los encuestados desearian obtener informacion
a través de las redes sociales y el 32% a través de la radio, asi como el 77%

indica que el club rara vez difunde informacién sobre promociones.

También, se establecié un escaso posicionamiento del club deportivo
en el mercado interno, de ahi que existe una amplia demanda de los
productos y servicios ofertados por el club deportivo, evidenciando el escaso
posicionamiento actual del mismo en el mercado dado que la misma no
realiza campafias de difusion. Por ende, se derivé la necesidad de consolidar
la imagen corporativa, posicionarla en el mercado local, incrementar el
volumen de ventas del Club Olas del Norte de Atacames, captar un nuevo
segmento de mercado, concluyendo la necesidad de implementar un Plan de

50 VASQUEZ, Elvis (2022). Propuesta de marketing digital Club Deportivo Formativo Especializado
“Olas del Norte” de Atacames. [Tesis de grado], Pontificia Universidad Catélica del Ecuador.
Disponible en:
https://repositorio.pucese.edu.ec/bitstream/123456789/2992/1/V%c3%alsquez%20S%c3%alnche
2%20EIvis%20Adri%c3%aln.pdf



Marketing para lograr los objetivos deseados y alcanzar el posicionamiento
en el mercado, para de esta forma captar un mayor segmento de mercado
fidelizando a los clientes actuales y estableciendo nuevas relaciones

comerciales con empresas afines asi como personas naturales

A través de este trabajo, se evidencian nuevos factores que deben
considerarse para conocer los requerimientos de la labor de promocion de
un club deportivo. Sobre este particular, se hace necesario no solo disponer
de medios y estrategias adecuados, sino también tener claro el alcance que
tendra dicha promocion, de tal forma que el plan de marketing incluya
estrategias dirigidas a alcanzar los objetivos que se formulen, de forma clara
y precisa, que en el caso del Club Valkirias Kickingball son lograr la
incorporacion de nuevas practicantes de este deporte y hacer conocer la

imagen corporativa de la organizacion, asi como los eventos que realizan.

En sintesis, los anteriores antecedentes revelan que son variados los
factores que guardan relacién con la promocion y estos deben ser precisados
con claridad para poder formular un plan estratégico consono con las
necesidades y potencialidades del club deportivo, pudiendo emplear para
ello distintas metodologias y técnicas, siendo una de ellas la observacién, a
través de la cual, quien vaya a disefar las estrategias de marketing, pueda
reconocer los elementos de interés que le permitan planificar desde la

realidad y cubrir los requerimientos que haya.

Bases tedricas

Desde el punto de vista teorico, la promocion es definida por Arango

(2019)°, como “el conjunto de actividades que estan encaminadas a dar a

51 ARANGO, Andrés (2019). Revisidn bibliogréafica sobre el Marketing y el Marketing Deportivo.
[Tesis de grado], Universidad de Ciencias Aplicadas y Ambientales U.D.C.A., Bogota. Disponible en:
https://repository.udca.edu.co/bitstream/handle/11158/2574/Monografia%20Marketing%20depo
rtivo%20Andres%20Arango%200larte.pdf?sequence=1&isAllowed=y



conocer el producto o servicio que se ofrece, para lograr este objetivo se usa
publicidad, promociones de venta y ventas personales” (p.25). Por su lado,
Stanton, Etzel y Walker (2007)%?, la describen “como todos los esfuerzos
personales e impersonales de un vendedor o representante del vendedor

para informar, persuadir o recordar a una audiencia objetivo”.

Hoy en dia, el internet es una de las herramientas méas importantes
para la promocién. Segun Jobber y Fahy (2007)%3, “Una ventaja clara de este
medio es que las empresas locales pueden ampliar su alcance del mercado
a un coste relativamente reducido” (p.11). De este modo, la Red Universitaria
Virtual Internacional (s.f.)**, indica que la promocién o comunicacion, incluye
una serie de actividades dirigidas a informar, persuadir y recordar las
caracteristicas, ventajas y beneficios del producto, impulsando el

reconocimiento y las ventas de la marca.

Esta Red, incluye en la promocion otros elementos como el equipo de
ventas y las relaciones publicas, es decir comunicaciones que normalmente
no se pagan y que abarcan; notas de prensa, exposiciones, acuerdos de
patrocinio, seminarios, conferencias y eventos. También se tiene el boca-
oreja, comunicacion informal sobre los beneficios de productos por parte de
clientes satisfechos y personas comunes. Este puede también circular en
internet, a través de las redes sociales y la gestion de la presencia de estas

gue haga una empresa/organizacion.

52 STANTON, Willian, ETZEL, Michael, WALKER, Bruce (2007). Fundamentos de Marketing (142 ed.).
McGraw-Hill Interamericana.

53 JOBBER, David y FAHY, John (2007). Fundamentos de marketing. Aravaca, Espafia: Interamericana
de Espafia, S.A.

54 RED UNIVERSITARIA VIRTUAL INTERNACIONAL (s.f.). Marketing-Mix.



Con respecto al proceso de comunicacion en la promocion comercial,
Godas (2007)%®, sefiala que tiene como objetivo que la informaciéon que
desea transmitirse sea entendida por quienes participan en la comunicacion:
el vendedor y el comprador, interviniendo seis elementos: emisor, mensaje,
codigo, medio de comunicacién, receptor y respuesta. El emisor es el
vendedor, quien dispone de la informacién que quiere transmitir y conoce el
resultado que quiere obtener, por lo que define la estrategia de marketing a
seguir. EI mensaje se refiere al concepto o idea a transmitir sobre el producto
o la empresa/organizacion, pudiendo hacerlo llegar de forma directa o
indirecta, en cuyo caso se codifica en simbolos asociados con la idea. El
codigo, tiene que ver con la norma que se usa para expresar o articular un

mensaje (simbolos, imagenes, sonidos).

Los otros tres elementos son: Los medios de comunicacion, canal
empleado para hacer llegar el mensaje al destinatario. El receptor entonces
es el destinatario del mensaje, quien debe interpretarlo preferiblemente sin
ruidos o perturbaciones. Finalmente, la respuesta es el resultado del proceso
de comunicacion y es emitida por el receptor, no siendo siempre la esperada.
Por ende, lo que pretende el proceso de promocion es obtener una respuesta
favorable hacia el producto o empresa, de tal modo que el proceso de
comunicacion finalice con la compra o en este caso, con la fidelizacién del

cliente.

Urrego y Pérez (2019)%, indican que cada empresa puede aplicar
diferentes tipos de promociones segun la necesidad, el publico objetivo, la
personalidad de la marca y el producto que ofrece. Entre estos tipos, se tiene:

(i) Promocion de precio: es el tipo que representa mayor pérdida para las

55 GODAS, Luis (2007). Promocién y comunicacién. Concepto y aplicaciones. Offarm, 26 (4).
Disponible en: https://www.elsevier.es/es-revista-offarm-4-articulo-promocion-comunicacion-
concepto-aplicaciones-13101545

%6 Op cit.



marcas y ganancia para el consumidor e involucra la variable precio,
pagando un valor mas bajo que el habitual por un producto. Incluye el 2x1,
50% de descuento, rebajas, entre otros. (i) Promocion de producto: se refiere
a ofrecer mas producto del habitual por el mismo monto de dinero. Incluye el

10 o0 mas% mas de contenido.

También mencionan: (iii) Promocién de ilusion: busca la venta de un
producto determinado a cambio de ofrecerle al consumidor rifas, bien sea de
viajes, dinero, bonos, mercados, carro, moto, entre otros. (iv) Promocion
cruzada: comprende la alianza entre dos marcas, ya sea de la misma
empresa o diferente, buscando dar a conocer su producto o que estos se
complementen entre si para generar mayor rentabilidad en ventas, y que uno
impulse al otro. (v) Promocion B2B: se realiza entre empresas, que compran

insumos de diferentes organizaciones para complementar su producto final.

Asimismo, es importante destacar que existen distintos sistemas para
realizar actividades promocionales, entendiendo que las empresas deben
tener en cuenta antes de realizar estas estrategias, aspectos como:
presupuesto, a qué tipo de publico van a dirigirse y durabilidad de esta. En
este sentido, los concursos, los regalos directos y los descuentos, son las
actividades mas conocidas que pueden realizar las organizaciones para
incrementar la estrategia promocional, con el objetivo de atraer mayor

publico, generar mas ventas y recordacion.

Partiendo del conocimiento de las 4P (publicidad, promocion de
ventas, venta personal y relaciones publicas), Gilibets (2013)%’, describe
cuatro ejes que se requieren para implementar estrategias de mercadeo: (i)
Plan: acciones a realizar con el fin de cumplir los objetivos propuestos por la

empresa u organizacion. (i) Packacking: anglicismo que refiere al empaque

57 GILIBETS, Laia (2013). Marketing deportivo: el marketing al servicio del deporte. Disponible en:
https://blogmarketingdeportivo.com/2013/12/03/marketing-deportivo/



o0 embalaje, es decir la imagen que presenta el producto al consumidor. (iii)
Posicionamiento: imagen diferencial propia de la empresa u organizacion en
el mercado. (iv) Percepcion: informacién brindada al cliente cuyo propdsito

busca generar interés de compra.

En relacion al posicionamiento, este tiene que ver con la forma de
diferenciarse en la mente del cliente prospecto, para lo cual no es necesario
crear algo nuevo y distinto, sino manejar lo que ya est4 en la mente del
consumidor. Por consiguiente, la posicién de un producto, es la forma como
los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes. Es decir,
se trata del lugar que el producto ocupa en la mente del consumidor, en
relacion con los productos de la competencia. Son dimensiones del
posicionamiento: la recordacion de la marca, la asociacion de la marca, la

intencion de recomendacion y la fidelizacion del consumidor.

Sobre la recordacion de la marca, Schiffman y Kanuk (2005)°8, indican
que “es el nivel de conocimiento que el consumidor tiene de una marca”
(p.89). Incluye dos tipos: espontanea y guiada o asistida. La primera se
evidencia cuando se pregunta al consumidor sobre las marcas que recuerda
de un producto determinado y la segunda cuando luego de esto, se les vuelve
a preguntar si recuerdan o no determinadas marcas de un listado. En cuanto
a la asociacion de la marca, los mismos autores la describen como “aquella
asociacion que realiza el cliente producto de su experiencia previa, asi como
el contacto que ha tenido con otros productos o servicios, asociando las
caracteristicas del servicio que le es ofrecido con los que ya conoce

previamente” (p. 89).

Por su lado, la intencion de recomendacién, se entiende para los

autores como “predisposicion que tiene el cliente para recomendar a un

8 SCHIFFMAN, Leon y KANUK, Leslie (2005). Comportamiento del consumidor (8° ed.). México D.F.:
Pearson Prentice Hall.



producto o servicio. Generalmente, suele realizarlo en base a la satisfaccion
y cumplimiento de sus expectativas personales producto de la
experimentacion de contacto que tuvo con el servicio” (p. 90). Por ultimo, la
Fidelizacion del consumidor es la “cualidad que se entable entre el cliente y
la empresa de lealtad, pudiendo elegir y recomendar a la empresa por sus
caracteristicas y la satisfaccion de sus necesidades. El cliente suele tener

“‘mayor preferencia con la empresa que le brinda mejores servicios™ (p. 90).

Este seria el fin de la promocién que debe aplicar el Club Valkirias
Kickingball, es decir lograr el posicionamiento de la marca, a través de su
recordacion tanto espontanea como dirigida y de su asociacion, al nivel que
los clientes lleguen a recomendar el servicio deportivo que se ofrece y se
pueda hablar de su fidelizacién al mismo, llegando a ser el club preferido de
la ciudad de San Cristobal. En este sentido, un instrumento interesante a
incluir en la promocién es el patrocinio, que Godas (2007)%°, define como
“Modelo de comunicacion en el que, a través de la entrega de dinero u otros
bienes a una actividad o evento, se permite la explotacién comercial de una

marca o producto a distintos niveles” (p.97)

En cuanto a las condiciones de la promocion, las cuales pueden limitar
el grado de utilizacion de los instrumentos a usar, el mismo autor sugiere los
recursos disponibles, el tipo de producto, el tipo de estrategia, las
caracteristicas del mercado, la etapa del proceso de compra y la etapa del
ciclo de vida del producto. A saber, los recursos disponibles a revisar son la
existencia de una red propia de ventas y la realizacion de campafas
publicitarias. El tipo de producto determina que cuanto mayor es la
complejidad y el valor del producto, se hace necesaria la utilizacion de

medios de venta personal, mientras que cuanto menor es su naturaleza

9 0p. cit.



técnica o la frecuencia de compra, se requiere la comunicacion de masas,

como aplica en el caso del Club Valkirias Kickingball.

Seguidamente, el tipo de estrategia hace ver que con la utilizacion de
instrumentos de venta personal se vinculan estrategias de marketing de tipo
push, es decir que tratan de empujar al canal de distribucion, mientras que
con la utilizacion de instrumentos de comunicacion de masas se relacionan
estrategias de marketing de tipo pull, en las que se trata de tirar del
consumidor, teniendo mas sentido si se usan medios de promocion
impersonales y genéricos. Las caracteristicas del mercado, indican que, si el
mercado es reducido y estd concentrado, la venta personal sera mas
efectiva, mientras que, si este es grande y disperso, la publicidad sera el

medio mas adecuado y econdmico de promocion.

Con referencia a la etapa del proceso de compra, se sabe que en las
primeras etapas la publicidad es muy til, mientras que cuando el comprador
ya ha iniciado el proceso de compra, es mas importante la venta personal.
Para concluir, la etapa del ciclo de vida del producto permite analizar que, en
las primeras etapas de este, la publicidad tiene un papel muy importante,
mientras que, cuando se inicia la fase de madurez y declive, es mas util la
venta personal. Todos estos factores deben determinarse para conocer el

tipo de promocién que requiere el Club Valkirias Kickingball.

De alli que, para el estudio de esta variable, se desarroll6 el siguiente

cuadro de operacionalizacion:



Cuadro 2. Operacionalizacion de la variable Factores de promocion

Objetivo Proponer un Inbound Marketing para la promocién del club Valkirias
general: Kickingball, San Cristobal, estado Tachira.
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En relacion a los aspectos metodoldgicos, se opté por continuar

desarrollando la investigacion bajo un nivel descriptivo, con el fin de expresar

60 VILLALBA, Francisco y PERIANEZ, Ifiaqui (2002). La promocidn de ventas en los mercados

de consumo: Propuesta de un nuevo enfoque de gestion promocional. Cuadernos de Gestion, 2(2),
11-22. Disponible en: file:///C:/Users/Carolina/Downloads/19223-85-72105-1-10-
20180209%20(1).pdf



como se presenta la variable en estudio especificando sus propiedades y
caracteristicas. El disefio de investigacion fue igualmente no experimental,
de campo, en razén que los datos se obtuvieron de la realidad existente en
el club Valkirias Kickingball, sin manipulacién alguna. La poblacion, en este
caso el campo de trabajo, fue la promocion que se realiza en el club,
utilizando como técnica la observacion por parte de la investigadora y la

entrevista a la directiva del Club representada en su presidente.

Para ello, se procedio a aplicar una lista de cotejo, que la Universidad
Auténoma del Estado de Hidalgo (s.f.)®!, define como “un instrumento
estructurado, que contiene una lista de criterios 0 desempefios de evaluacion
establecidos, en los cuales Unicamente se califica la presencia o ausencia de
estos mediante una escala dicotomica” (s.p.). En otras palabras, se entiende
gue solo acepta dos opciones de respuesta: si 0 no, presente 0 ausente, etc.
Por lo tanto, sirve para evaluar tareas, acciones, procesos, productos de
aprendizaje, o conductas (Anexo B). La lista de cotejo quedd conformada por
11 items que corresponden a los indicadores de la variable estudiada. De
este modo, no fue necesario realizar muestreo. La observacion se realiz6 en
un solo momento, de tal forma que el disefio de investigacion fue transversal

o transeccional.

Para evaluar la dimensién Posicionamiento, se procedio a conocer la
percepcion de la directiva del Club mediante una entrevista realizada a su
presidente, contentiva de cuatro items que permitieran conocer su

perspectiva sobre este tema (Anexo C).

Resultados

61 UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL ESTADO DE HIDALGO (s.f.). Catdlogo de Listas de Cotejo.
Disponible en: https://www.uaeh.edu.mx/division_academica/educacion-media/docs/2019/listas-
de-cotejo.pdf



Andlisis e interpretacion

En relacion a la lista de cotejo, una vez aplicado el instrumento, se

obtuvieron los siguientes datos:

1. El club tiene bien definida la personalidad de la marca. Este aspecto,
segun Urrego y Pérez (2019)%?, es uno de los factores fundamentales
a considerar por las empresas para seleccionar cual tipo de promocion
van a aplicar, por lo cual en el caso del Club Valkirias Kickingball,
existe una identidad que puede contribuir a precisar claramente su

posicionamiento estratégico.

2. El club no cuenta con presupuesto para ejecutar estrategias de
promocion. Siendo este el segundo aspecto relevante para decidir la
forma como se va a desarrollar la labor promocional (Urrego y Pérez,
2019)83, se constituye en el caso del Club Valkirias Kickingball en una
debilidad que debe ser tomada en cuenta a la hora de decidirse por la
promocion a través de redes sociales, cuyo manejo es mas econémico

y de mayor alcance.

3. Elclub no dispone de recursos para ejecutar la labor promocional (red
de ventas, campafas publicitarias). Este tercer elemento hace
referencia a personal dedicado a la labor de promocion, asi como
campanas previamente disefiadas para ello, lo que dificulta lograr los
objetivos propuestos, siendo entonces una segunda debilidad de
acuerdo a lo propuesto por Urrego y Pérez (2019)%4.

4. EIl tipo de publico o cliente al cual se dirige la promocion es
preferentemente interno, es decir las propias participantes, sus
familiares y amigos, lo cual limita el alcance del trabajo de promocion

gue se intenta desarrollar. En este sentido, seria interesante incluir al

62 Op. cit.
8 0p. cit.
5 Ibidem.



cliente externo, si la meta es atraer nuevos participantes, sponsors y
publico en general a participar en las actividades del Club.

El tipo de producto que se promociona son servicios. Segun Godas
(2007)%, este factor determina en el caso del Club Valkirias, que al no
tratarse de un producto con naturaleza técnica o alta frecuencia de
compra, se deba aplicar la comunicacion de masas.

La durabilidad de la promocién que se realiza actualmente es leve y
larga. De acuerdo a lo propuesto por Urrego y Pérez (2019)%, este
elemento debe considerarse igualmente débil en la promocion del
Club, pues se sabe que una promocion intensa y corta funciona mejor
para hacer llegar al publico objetivo la informacién que interesa para
lograr las metas propuestas.

El tipo de estrategia que se ha implementado es push, que segun
Godas (2007)%, resulta adecuada si se tratara de instrumentos de
venta personal, pues este tipo de estrategias tratan de empujar al
canal de distribucion. Sin embargo, el Club Valkirias requiere usar
instrumentos de comunicacion de masas, por lo cual es necesario
implementar estrategias de marketing de tipo pull, en las que se trata
de tirar del consumidor, empleando para ello medios de promocién
impersonales y genéricos.

El Club ha incluido el patrocinio como estrategia de promocién, que
para el mismo Godas (2007)%8 permite la explotacién comercial de una
marca o producto a distintos niveles. A pesar de ello, el alcance
logrado no ha sido el esperado, razén por la cual debe pensarse en
redisefar la estrategia de promocién a emplear.

El Club no dispone de un plan de Inbound marketing donde se incluya

la promociéon como elemento fundamental, razon que condujo a

8 Op. cit.

%6 Ibidem.

7 Op. cit.

%8 Ibidem.



desarrollar la presente investigacion, debido a que sus herramientas
pueden ayudar a aumentar la visibilidad del Club, atraer nuevas
jugadoras, pero también patrocinadores potenciales, generar
contenido que marque la diferencia y, en fin, optimizar el proceso de

promocion.

10.La imagen que presenta el Club al cliente (packacking) es deficiente.
Sobre ello, Gilibets (2013)%9, sefiala que esta es uno de los cuatro ejes
gue se requieren para implementar estrategias de mercadeo. En razén
de ello, dentro del disefio de las estrategias de Inbound marketing,
serd necesario mejorar dicha imagen para lograr una mejor promocion
del Club.

11.La informacién que se brinda al publico no genera interés de
participacion en el Club. Esto significa, segun Gilibets (2013)7°, que la
percepcion que se tiene del mismo no es la mejor, debido revertir esta

debilidad para optimizar la labor de promocién.

Con respecto a la entrevista realizada a la presidente de la junta directiva

del Club, los datos que la misma revel6 para cada item fueron:

1. El publico no conoce y recuerda el nombre del Club. Desde su punto
de vista, cuando se le pregunta a cualquier persona sobre la practica
de kickingball en la ciudad, es muy poco frecuente que alguien
mencione al Club y las actividades que desarrolla. Este aspecto,
relacionado segun Schiffman y Kanuk (2005)"* con la recordacion de
la marca, debe potenciarse, o que se aspira podra lograrse con las

estrategias de Inbound marketing que se disefien.

2. El publico no asocia el nombre del Club con diversas situaciones. La

presidente reveld que, si el Club no es recordado, mucho menos

8 0Op cit.
0 0p. cit.
1 Op. cit.



pueden las personas asociarlo con otras cosas. Esto, para los mismos
autores citados en la pregunta anterior, significa que el publico
potencial no relaciona las caracteristicas del servicio que le es ofrecido
con los que ya conoce previamente, por lo cual no se da una adecuada
asociacion de la marca.

3. La promocion actual no lleva a que el pablico recomiende a otros la
participacion en las actividades del Club. Segun los mismos autores
mencionados, refiere a que no existe intencion de recomendacion,
indicando un débil posicionamiento de esta organizacion deportiva
ante el publico actual y potencial.

4. El publico no es totalmente fiel y leal al Club, representando esto que
no se ha logrado la fidelizacion de sus clientes, aspecto que, al
mejorar la promocién con estrategias de Inbound marketing, podra

consolidarse de forma adecuada.
Conclusiones

Al analizar los datos recabados sobre los factores que requiere la
promocién del Club, se pueden emitir algunas conclusiones sobre este
segundo objetivo de investigacion. En primer término, varios de los factores
que deben considerarse para una adecuada promocion, se encuentran
débiles actualmente, tales como la no disponibilidad de presupuesto y
recursos existentes para ello (red de ventas, campafias publicitarias), el tipo
de publico (interno) a quien se esta dirigiendo la promocion, la durabilidad
que esta tiene (leve y larga) y el tipo de estrategia (push) que se viene
implementando. En cuanto a los aspectos favorables a mantener, destacan
la personalidad de la marca y la inclusion del patrocinio como estrategia de

promocion.

Por otra parte, en relacion a los ejes que se requieren para una

adecuada promocién, puede afirmarse que no se dispone de un plan de



Inbound marketing con estrategias adecuadas, la imagen que presenta el
club es deficiente y la percepcién que se brinda al publico no genera interés
para estimular la participacion. Por altimo, el posicionamiento actual es débil,
no habiendo logrado hasta ahora su recordacién, asociacion, intencion de
recomendacion y mucho menos, la fidelizacion de sus clientes actuales y

potenciales.



CAPITULO 1l

DISENO DE ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING
DIRIGIDAS A LA PROMOCION DEL CLUB VALKIRIAS
KICKINGBALL

El club Valkirias Kickingball, RIF J-410932430, empresa deportiva
fundada el 15 de febrero de 2017 en el sector La Popita de la ciudad de San
Cristobal, actualmente realiza sus entrenamientos en la Universidad
Nacional Experimental del Tachira. Se trata de una entidad deportiva cuyas
metas estdn encaminadas a ofrecer calidad, cuidar a sus clientes y, en
consecuencia, recibir elevados niveles de satisfaccion. La investigacion
realizada sobre la situacion actual del Inbound Marketing y los factores de
promocién en esta organizacion, han permitido conocer la realidad existente
en la misma, a fin de presentar una propuesta de estrategias de
mercadotecnia de atraccién adaptada al club.

De este modo, seguidamente, se presenta el tercer capitulo del
trabajo, donde se configura el disefio de las estrategias de Inbound Marketing
a partir de las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas
encontradas, que lleguen al consumidor de manera no intrusiva
contribuyendo a mejorar la labor promocional de este club y, en
consecuencia, de forma indirecta a incentivar la practica del kickingball en la
ciudad de San Cristdbal, recordando que algunos de los fines propuestos son
lograr la incorporacion de nuevas practicantes de este deporte y hacer
conocer la imagen corporativa de la organizacion, asi como los eventos que
realizan, favoreciendo el ingreso de recursos humanos y materiales a un club
que tiene necesidades particulares a ser subsanadas para garantizar su

éxito.



Antecedentes

Son diversas las propuestas de estrategias de Inbound Marketing que
se han venido realizando, para todo tipo de organizacion. Algunos
antecedentes de importancia consultados en este sentido son los que se
mencionan a continuacién. En primer término, Ruiz (2021)?, presentd un
trabajo de grado para la Universidad de Valladolid en Espana titulado “Plan
de marketing del C.D. Medinense”. Su objetivo fue ayudar a un club humilde
de futbol sala a relanzar sus propdésitos tanto deportivos como econémicos,
es el Club Deportivo Medinense, perteneciente a la localidad vallisoletana de

Medina del Campo.

El trabajo desarrollado cuenta con dos partes, la tedrica y la practica.
En la parte tedrica se expone qué es el marketing deportivo y se explica como
se debe realizar un plan de marketing; también se da a conocer a la entidad
deportiva protagonista de este trabajo tanto su historia y actividad como su
mision, su visidn y sus valores. En la parte practica expone el plan de
marketing a realizar para ayudar a este club, realizando una serie de analisis
que le permitieron realizar un diagnéstico final, junto con un presupuesto
previsto y con la argumentacion de unas conclusiones finales para presentar
al club con la intenciébn de conseguir un proyecto deportivo y econémico

prospero para este

Este trabajo resulta de interés para el desarrollo de este capitulo, pues
se trata de un plan de marketing para una organizacion deportiva como el
Club Valkirias, pero ademas ofrece datos valiosos sobre cémo se debe

organizar este, a partir del diagnostico que se ha realizado, asi como la

72RUIZ, Borja (2021). Plan de marketing del C.D. Medinense. [Trabajo de grado], Universidad de
Valladolid, Espafia. Disponible en: https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/52189/TFG-J-
326.pdf?sequence=1&isAllowed=y



planificacion de las actividades, tiempo y recursos necesarios, con las cuales

se puedan implementar las estrategias disefiadas.

Como segundo antecedente, Chacéan (2018)"3, desarroll6 un proyecto
de investigacion para la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador sobre
“Marketing deportivo para la fidelizacion de clientes. Caso: Club Social
Deportivo Macara”. La investigacion tuvo como objetivo disefiar un plan de
marketing deportivo para la fidelizacion de clientes del Club Social Deportivo

Macaréa de la ciudad de Ambato.

La metodologia de la investigacion se desarroll6 mediante un trabajo
documental obtenido de la informacion sobre la administracion del Club
conjuntamente con textos y articulos; y un trabajo de campo para realizar un
diagndstico situacional, en donde se aplicé encuestas a 383 clientes y una
entrevista realizada al gerente deportivo. Los resultados obtenidos en la
investigacion incluyen una matriz FODA y una matriz de estrategias, con el
fin de determinar y analizar las condiciones actuales del Club y proponer

soluciones.

Por dltimo, la propuesta de investigacién desarrolla un plan de
marketing deportivo que permita aumentar la aceptacién de los fanaticos; que
a través de estrategias de marketing innovadoras logre captar un mayor
namero de hinchas y por ende, aumentar el posicionamiento en el mercado
tanto nacional como internacional. Asi, el anterior referente muestra el uso
de la matriz FODA como un recurso para la derivacion de las estrategias de
marketing, que se instrumentan mediante un plan de acciébn como se vio en
el antecedente mencionado en primer lugar. Lo relevante es que todo lo que

se planifique provenga de la determinacion y andlisis de las condiciones

73 CHACAN, Angel (2018). Marketing deportivo para la fidelizacién de clientes. Caso: Club Social
Deportivo Macara. [Proyecto de Investigacion], Pontificia Universidad Catdlica del Ecuador,
Ambato, Ecuador. Disponible en:
https://repositorio.pucesa.edu.ec/bitstream/123456789/2427/1/76705.pdf



actuales de la organizacion, por lo que las soluciones de Inbound Marketing
estaran ajustadas a las necesidades detectadas.

Finalmente, se presenta el trabajo de Fortaleché (2018)74, cuyo
informe de pasantia para la Universidad Autonoma de Occidente, en
Santiago de Cali, Colombia, trat6é sobre el “Desarrollo del plan de marketing
digital para el posicionamiento del gimnasio Kinessport en la ciudad de Cali”,
que plantea el desarrollo y propuesta de un plan de marketing digital para el

posicionamiento del gimnasio mencionado.

Para alcanzar dicho proposito, se realizé un analisis del entorno actual
de la empresa, el cual ayudd a encontrar las bases que sirvieron para la
construccion de las estrategias, las cuales se plasmaron en un plan de accion
con las actividades a realizar en la implementacion del plan de marketing
digital. Para el desarrollo del estudio se implementa una investigacion
exploratoria-descriptiva, con enfoque cualitativo, las fuentes que se utilizaron
en la investigacion fueron primarias, informacién obtenida por el gerente del
gimnasio, fuentes secundarias, libros fisicos y digitales, informacién de

internet.

En la realizacion del anterior trabajo se tomaron como modelos de
investigacién tres gimnasios que tienen presencia en la ciudad, esto con el
fin de conocer un poco el funcionamiento y estrategias utilizadas en su
ecosistema digital, lo cual ayudd a conocer su proceder en este ambito y de
esta manera implementar algunas actividades y acciones en las estrategias.
A través de esta investigacion, se visualiza que el plan de marketing digital
debe tener una meta clara, que, en el trabajo mencionado, es el

posicionamiento de la organizacion. Para el trabajo que se presenta, esta

74 FORTALECHE, Jorge (2018). Desarrollo del plan de marketing digital para el posicionamiento del
gimnasio Kinessport en la ciudad de Cali. [Informe de Pasantia], Universidad Auténoma de
Occidente, Santiago de Cali, Colombia. Disponible en:
https://red.uao.edu.co/bitstream/handle/10614/10638/T08278.pdf?sequence=5&isAllowed=y



meta es lograr la promocion del Club Valkirias Kickingball, dando a conocer
su imagen, actividades y la labor que desarrollan en el fomento de este

deporte en la ciudad.

En sintesis, los anteriores trabajos muestran el camino a seguir a partir
de los resultados obtenidos en la investigacion, para la conformacion de un
plan con estrategias de Inbound Marketing, siendo este el analisis estratégico
de los datos, la definicion de objetivos claros y el disefio de las estrategias,
lo cual incluye las actividades a desarrollar y los recursos necesarios para su

implementacion.

Bases tedricas

Ya desarrollados la mayoria de conceptos relacionados con el
Inbound Marketing, asi como con la promocion de las organizaciones
deportivas, es necesario ahora hacer referencia a los aspectos relacionados
con la planificacion estratégica en el mercadeo, de manera particular lo
referido a la gestién de marca. Sobre este tema, Torres (2019)°, sefiala que
este es un proceso que exige inversion, necesaria para la investigacion de

mercados, desarrollo del producto, publicidad, promocion y envasado.

Por su lado, Aaker (2010)’¢, indica que los objetivos de la gestion de

marca son:

o Crear una imagen, conocimiento y notoriedad de la marca por parte

del consumidor a fin de construir una base soélida de clientes fieles.

o Garantizar cierto nivel de calidad, cantidad y satisfaccion reduciendo
de esta forma las necesidades de busqueda de informacion y el riesgo

asumido por los individuos en su proceso de compra.

5 Op. cit.
76 AAKER, David (2010). Construir Marcas Poderosas. Barcelona: Gestién 2000 S.A.



o Ayudar a la promocion (p.72).

Este ultimo objetivo es precisamente el que se desea lograr en el caso
del Club Valkirias Kickingball, por lo cual se hace necesaria la gestiéon de
marca como proceso a traves del Inbound Marketing. Todo ello conducente
al logro del branding o creacién de una marca, aportando valor a esta
organizacién deportiva. Su finalidad, basicamente, es conectarse con la
expectativa del cliente y generar emociones positivas, ofreciendo soluciones
adaptadas a las necesidades de este, generando un vinculo emocional. De
alli que, Casanoves (2017)7, define branding deportivo como “una poderosa
arma, que bien utilizada, puede convertir una simple marca en lovemark, al

transformar a meros aficionados en fanaticos de la misma” (p.16).

Asimismo, se establece con claridad la necesidad de un marketing
deportivo, que segin Mullin, Hardy y Sutton (2007)7®, “consiste en todas
aguellas actividades disefiadas para hacer frente a las necesidades y
carencias de los consumidores deportivos participantes y de los
consumidores deportivos espectadores a través de procesos de intercambio”
(p.18). En consecuencia, sus acciones se deben enfocar también en el

consumidor de productos deportivos, que en este caso sera el cliente interno.

Sin embargo, es importante mencionar, que, debido a la globalizacion,
las empresas y organizaciones deportivas también deben desarrollar su
marca a través de internet, sobre lo cual Roldan (2016)°, aclara que este “es
completamente distinto al desarrollo de la marca en el mundo real, el

espectro del impacto en internet es mucho mayor y su grado de interactividad

77 CASANOVES, Javier (2017). Fundamentos de Branding. Barcelona: Profit.

78 MULLIN, Bernard, HARDY, Stephen y SUTTON, William (2007). Marketing deportivo. Madrid:
Paidotribo.

79 ROLDAN, Santiago (2016). Community management 2.0: Gestién de comunidades virtuales.
Bogota: ECOE.



es mas sensible de lo que puede ser el tratamiento de la marca en el mundo
real” (p.56).

Efectivamente, las nuevas tecnologias se han convertido en el
complemento ideal para el desarrollo del marketing, con especial énfasis a
través de las redes sociales. En el contexto deportivo, la ejecucion se logra
a través de la atraccion e interaccion entre el equipo y sus seguidores,
buscando asegurar una relacion fuerte y duradera. En este punto, es
necesario hablar de planeacién estratégica, cuyo paso mas relevante, segun
Porter (2009), es la fijacion de las metas organizacionales. Para llevarla a
cabo, es fundamental considerar aguellos factores decisivos que deben ser
detectados para ayudar a que el riesgo de realizar cambios se minimice,
evitando poner en riesgo la estabilidad de la organizacién (Torres, 2019)8.

Una vez cumplido este diagndstico, se puede formular una propuesta
estratégica ajustada a la realidad, en este caso del Club y su entorno. En
otras palabras, el diagndstico facilita una planificacion de estrategias con
criterios objetivos, conformando una visién general y global de la situacion
de este. Ahora bien, en cuanto a las estrategias, Fischer y Espejo (2006)8?,
sefialan que las de marketing, “Incluyen la seleccién y el andlisis del
mercado, es decir, la eleccién y el estudio del grupo de personas a las que
se desea llegar, para la creaciébn y permanencia de la mezcla de

mercadotecnia que las satisfaga” (p.47).

En este sentido, tienen como propdsito establecer un vinculo duradero
con los grupos de interés, de tal forma que se conozcan sus deseos y

necesidades para lograr un alto nivel de satisfaccion. Por su lado, Kotler y

8 PORTER, Michael (2009). Estrategias competitivas: técnicas para andlisis de la empresa y sus
competidores. Madrid: Pirdmide.
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Armstrong (2003)%, indican que toda estrategia de marketing debe

desarrollarse siguiendo estos pasos:

1) La seleccion del mercado meta al que desea llegar, 2) la definicidon
del posicionamiento que intentard conseguir en la mente de los clientes
meta, 3) la eleccion de la combinacion o mezcla de mercadotecnia con
el que pretenderd satisfacer las necesidades o deseos del mercado
meta y 4) la determinacién de los niveles de gastos en mercadotecnia.

(p. 65).

De alli que, deben cumplirse una serie de etapas en las que se definira
con claridad el objetivo o meta a lograr, asi como los medios que se usaran
para ello. Particularmente, en este caso, se estableceran estrategias de
marketing de tipo Inbound, es decir de atraccion, las cuales se
instrumentalizan mediante un plan, que incluye las acciones a realizar para
cumplir los objetivos propuestos, recordando que para los objetivos
propuestos se requieren acciones de tipo pull, dirigidas a atraer al

consumidor mediante medios digitales.

Por tanto, se trata de un plan de marketing digital, que segun
Fortaleché (2018)84, es el “documento donde se plasma una secuencia légica
y una serie de actividades que recogen todos los objetivos y acciones de
marketing, conteniendo ademas la formulacibn de los planes para
alcanzarlos” (p.28). Dado que en el caso particular que se desarrolla en el
presente trabajo, sera un plan de Inbound Marketing, segun Rodriguez,
Miranda, Olmos y Ordozgoiti (2014)8°, este debe estar conformado por un
sistema de técnicas online que, trabajadas de forma coordinada, den como

resultado:

o Unincremento de trafico cualificado en la pagina web.

8 KOTLER, Philip y ARMSTRONG, Gary. (2007). Marketing para Latinoamérica. México: Pearson
Education.

84 Op. Cit.
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o Un incremento de la tasa de conversion de trafico o leads (clientes
potenciales / nuevas oportunidades de negocios).

o Unincremento de la tasa de conversion de leads a nuevos clientes.

o Una mejora y un control de la reputacién online de la empresa o

marca.

Otro aspecto que debe considerarse son las etapas del Inbound
Marketing, que para Social Mood (2017)% son: atraer, convertir, cerrar y
deleitar. Atraer consiste en captar la atencion de usuarios especificos
adecuadamente segmentados a través de contenido util y valioso, que
empatice con los usuarios potenciales para generar las respuestas que se
buscan (trafico). Convertir significa llevar al usuario a que realice una accién
dentro del sitio web, es decir lograr que interactie con el contenido para
convertirlo en un lead o cliente potencial, obteniendo informacién y

consentimiento para iniciar una relacion comercial.

ContintGia Social Mood (2017)%’, explicando que cerrar, por su parte,
plantea dos técnicas: calificacién y personalizacion. La calificacién consiste
en realizar una calificacion de los leads para determinar la probabilidad de
culminar el ciclo de compra. Personalizacion tiene que ver con personalizar
el contenido ofrecido segun el perfil de cada usuario, las interacciones que
realizé y la fase en el proceso de compra en la que se encuentra, con el fin
de nutrirlo y motivarlo a realizar la compra. Finalmente, deleitar se refiere a
una vez alcanzado el cierre, cumplir con la promesa de valor y satisfacer al
cliente, porque es la mejor forma de mantener luego los clientes y generar

con ellos una relacion a largo plazo.

8 SOCIAL MOOD (2017). Acerca del Inbound Marketing: Seduce a tus usuarios con contenido de
valor. Tiendas Jumbo Colombia.
87 Ibidem.



En razon de que el entorno donde todo esto se desarrolla es el digital,
las estrategias también deben estar asociadas a este. Palomares (2012)%,
menciona como principales técnicas del Inbound Marketing: el SEO, el
Marketing de Contenidos y el Social Media Marketing. El primero, es el
proceso mediante el cual una pagina web obtiene y mantiene posiciones
notables en las paginas de resultados (organicos). Su implementacién se
realiza mediante la busqueda de palabras clave previamente definidas y con
interés comercial (Orense y Rojas, 2010)%°. Su objetivo es conseguir un

trafico estable y cualificado hacia un sitio web concreto.

Por su parte, el Marketing de Contenidos, es definido por Porce
(2013)°, como el proceso para atraer y retener clientes mediante la
generacion y seleccidon constante de contenidos para modificar o mejorar el
comportamiento del consumidor. La meta es ayudar a resolver los problemas
de clientes actuales y potenciales, de tal modo que estos en agradecimiento
compren el producto o servicio, o recomienden y/o se vinculen con la

empresa u organizacion.

Por ultimo, el Social Media Marketing, segun Carballar (2012)%, se
trata de los servicios aplicaciones o herramientas existentes en internet que
posibilitan que los propios usuarios puedan crear contenido e interactuar con
el resto de usuarios de forma simple, facil y amena. En virtud que el Club
Valkirias no dispone de pagina web, su propio disefio seria la primera
estrategia a proponer, dejando claros los términos o palabras clave para la

implementacion del SEO.

8 PALOMARES, Ricardo (2012). Marketing en el punto de venta, 100 ideas clave para vender mds.
Madrid: ESIC.

8 ORENSE, Miguel y ROJAS, Octavio (2010). SEO, cémo triunfar en buscadores (2a ed.). Madrid:
ESIC.

% PORCE, Xavier (2013). Marketing de contenidos, definicién y conceptos. Disponible en;
http://www.socialmirror.es/marqueting-de-contenidos-definicion-y-concepto-2/
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Metodologia

La metodologia seguida para esta parte del trabajo, corresponde al

desarrollo de un proyecto factible, que segun la UPEL (2016)?,

(...) comprende las siguientes etapas generales: diagnoéstico,
planteamiento y fundamentacién teédrica de la propuesta; procedimiento
metodoldgico, actividades y recursos necesarios para su ejecucion;
andlisis y conclusiones sobre la viabilidad y realizacion del Proyecto; y
en caso de su desarrollo, la ejecucién de la propuesta y la evaluacion
tanto del proceso como de sus resultados (p.21).

En este sentido, el diagnostico se realiza a partir del analisis
estratégico de los datos recopilados a través de la aplicacion de los
instrumentos realizada con anterioridad y reportada en los dos capitulos
anteriores. Para este fin, se hace uso de las matrices MEFI, MEFE y DOFA.
Sobre la matriz MEFI o de evaluacion de factores internos, Fortaleché
(2018)%, sefiala gque sirve para ayudar a validar los factores internos de la
empresa, fortalezas y debilidades y de esta forma, conocer si las fuerzas
internas de la empresa son efectivas o0 no. EI mismo autor explica que la
matriz MEFE o de evaluacion de factores externos, permite identificar y medir
las oportunidades y amenazas, para asi conocer si son favorables para la

organizacion.

Por altimo, la matriz DOFA, es la herramienta a través de la cual se
determinan las estrategias. Su discusion lleva al disefio de estrategias de
Inbound Marketing con las actividades y recursos para su implementacion y
finalmente se emiten las conclusiones de esta parte del trabajo. En otras
palabras, se realiza una propuesta para mejorar la promociéon del Club

Valkirias Kickingball, aun sin ejecucion ni evaluacion.

92 UPEL (2016). Manual de Trabajos de Grado de Especializacién y Maestria y Tesis Doctorales (52
ed.) Caracas: FEDUPEL.
%3 0p. cit.



Resultados
Diagnostico

En primer término, resulta indispensable recordar que la investigacion
de campo realizada en el Club Valkirias Kickingball, permitio recabar datos
primarios relacionados con dos variables a saber: Inbound Marketing y
factores de promocion. A continuacion, se presenta el andlisis estratégico de

los hallazgos realizados para ambas variables.

En el analisis situacional del entorno interno del Club, se pudieron
determinar las fortalezas y debilidades existentes en relaciéon al Inbound
Marketing y a la labor promocional que se desarrolla. Los factores

identificados se visualizan en el cuadro 3.



Cuadro 3. Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Fortalezas Peso | Calif | Peso
pond

1. Se emplean plataformas digitales para promocionar las | 0,08 4 0,32

actividades o partidos.

2. El Club emplea plataformas interactivas (redes sociales: | 0,08 4 0,32

WhatsApp e Instagram).

3. El Club conoce y valora el Inbound Marketing o de | 0,07 3 0,21

atraccion.

4. Esta bien definida la personalidad de la marca. 0,09 4 0,36

Subtotal fortalezas 0,32 121

Debilidades Peso | Calif | Peso
pond

1. La interaccion del club con su publico se hace de forma | 0,04 2 0,08

igualitaria por medios digitales y presenciales.

2. El contenido compartido por el club tiene que ver solo con | 0,06 1 0,06

los partidos y resimenes estadisticos.

3. Las plataformas de promocion solo se enfocan en los | 0,06 1 0,06

préximos partidos y algunos eventos asociados.

4. El club no cuenta con presupuesto para ejecutar | 0,05 2 0,1

estrategias de promocion.

5. El club no dispone de recursos para ejecutar la labor | 0,09 1 0,09

promocional (red de ventas, campafias publicitarias).

6. El tipo de publico o cliente al cual se dirige la promocién es | 0,07 2 0,14

preferentemente interno (participantes, familiares y amigos),

limitando el alcance del trabajo de promocién.

7. La durabilidad de la promocién que se realiza actualmente | 0,07 2 0,14

es leve y larga.

8. El tipo de estrategia que se ha implementado es push. 0,06 2 0,12

9. El Club no dispone de un plan de Inbound marketing donde | 0,09 1 0,09

se incluya la promocién como elemento fundamental.

10. La imagen que presenta el Club al cliente (packacking) | 0,09 3 0,27

es deficiente.

Subtotal debilidades 0,68 1,15

Total 2,36

Al observar los resultados reflejados en el cuadro 3, se detalla que el
total del peso ponderado (fortalezas y debilidades) es de 2,36, por debajo de
la media (2,5), lo que indica que las fuerzas internas del Club son débiles.
Por otro lado, el subtotal de las debilidades 1,15 incide de forma decidida en
el resultado total, esto debido a que las calificaciones son bajas y por tanto
importantes para el analisis interno, debiendo formular estrategias que

impacten en las debilidades para disminuir su efecto negativo, ademas de

potenciar las fortalezas.




El mismo andlisis se realizo para la evaluacion del entorno externo del

Club (oportunidades y amenazas), tal como se muestra en el cuadro 4.

Cuadro 4. Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

Oportunidades Peso | Calif | Peso
pond

1. El kickingball es un deporte practicado generalmente por | 0,09 3 0,27

mujeres, principal puablico interesado en acercarse al Club.

2. El Club considera el ingreso de estrategias digitales para | 0,09 4 0,36

dar a conocer sus actividades.

3. El publico usa las plataformas digitales con una alta | 0,09 4 0,36

frecuencia para obtener informacion.

4. Existe un retorno positivo en cuanto a nuevas integrantes | 0,08 3 0,24

del Club.

5. Es posible implementar estrategias de Inbound Marketing. | 0,09 4 0,36

Subtotal oportunidades 0,44 1,59

Amenazas Peso | Calif | Peso
pond

1. El alcance del patrocinio como estrategia promocional no | 0,09 1 0,09

ha sido el esperado.

2. La percepcion que se tiene del Club por parte del publico | 0,08 2 0,16

no es la mejor.

3. No existe mucho interés de participacién real en el Club. | 0,08 2 0,16

4. El pablico no conoce y recuerda el nombre del Club. 0,08 2 0,16

5. El publico no asocia el nombre del club con diversas | 0,07 1 0,07

situaciones

6. El publico no recomienda a otros la participacién en las | 0,07 2 0,14

actividades del Club

7. El publico no se ha fidelizado. 0,09 1 0,09

Subtotal amenazas 0,56 0,87

Total 1 2,46

Los resultados del cuadro 4 revelan que los pesos ponderados de las
oportunidades son mayores que los de las amenazas, indicando que el
ambiente externo del Club es favorable. Igualmente, los factores externos se
encuentran también por debajo de la media, pero son levemente superiores
a los factores internos. De alli que, el entorno externo es positivo para

incorporar estrategias que impulsen la promocion del Club.

Seguidamente, se presenta la matriz DOFA que recoge todos los

factores previamente identificados.



Cuadro 5. Matriz DOFA

Factores internos

Factores externos

Fortalezas — F

F1. Se emplean plataformas digitales para
promocionar las actividades o partidos.
F2. ElI Club emplea plataformas
interactivas (redes sociales: WhatsApp e
Instagram).

F3. El Club conoce y valora el Inbound
Marketing o de atraccion.

F4. Esta bien definida la personalidad de
la marca.

Debilidades — D

D1. La interaccion del club con su publico se hace de
forma igualitaria por medios digitales y presenciales.
D2. El contenido compartido por el club tiene que ver
solo con los partidos y resimenes estadisticos.

D3. Las plataformas de promocion solo se enfocan
en los proximos partidos y algunos eventos
asociados.

D4. El club no cuenta con presupuesto para ejecutar
estrategias de promocion.

D5. El club no dispone de recursos para ejecutar la
labor promocional (red de ventas, campafas
publicitarias).

D6. El tipo de publico o cliente al cual se dirige la
promocion es preferentemente interno
(participantes, familiares y amigos), limitando el
alcance del trabajo de promocion.

D7. La durabilidad de la promocién que se realiza
actualmente es leve y larga.

D8. El tipo de estrategia que se ha implementado es
push.

D9. El Club no dispone de un plan de Inbound
marketing donde se incluya la promocién como
elemento fundamental.

D10. La imagen que presenta el Club al cliente
(packacking) es deficiente.

Oportunidades — O

O1. El kickingball es un deporte
practicado generalmente por
mujeres, principal  publico
interesado en acercarse al Club.
O2. El Club considera el ingreso
de estrategias digitales para dar
a conocer sus actividades.

Estrategias FO

Crear la péagina web del Club, con la
finalidad de aprovechar el interés por el
ingreso de estrategias digitales y enlazarla
con las redes sociales para generar trafico
(02,03, F1, F2)

Implementar la estrategia SEO como
herramienta del Inbound Marketing
usando palabras clave atrayentes para

Estrategias DO

Incrementar el uso de las plataformas digitales como
medio para dar a conocer las actividades del Club,
aprovechando el interés del publico por estas (D1,
02, 03).

Desarrollar una estrategia de marketing de
contenido, a partir de la generacién y selecciéon
constante de contenidos que atraigan a las
practicantes del kickingball (D2, D3, 01, 03, O4).




03. El plblico usa las
plataformas digitales con una
alta frecuencia para obtener
informacion.

O4. Existe un retorno positivo en
cuanto a nuevas integrantes del
Club.

0O5. Es posible implementar
estrategias de Inbound
Marketing.

incrementar el numero de nuevas
integrantes del Club (01, 04, O5, F3).

Implementar estrategias de Social Media Marketing
incorporando al cliente externo, menos costosas y
con mayor aprovechamiento, para disminuir los
gastos promocionales (D1, D4, D6, O5).

Formular un plan de Inbound Marketing con una
propuesta de valor mejorada, que incluya la
promocion de las bondades del Club y del kickingball
como deporte (D9, 01, 02, O3, 04, O5).

Amenazas — A

Al. El alcance del patrocinio
como estrategia promocional no
ha sido el esperado.

A2. La percepcién que se tiene
del Club por parte del pablico no
es la mejor.

A3. No existe mucho interés de
participacion real en el Club.
A4. El publico no conoce y
recuerda el nombre del Club.
A5. El publico no asocia el
nombre del club con diversas
situaciones

A6. El publico no recomienda a
otros la participacion en las
actividades del Club

A7. ElI publico no se ha
fidelizado.

Estrategias FA

Desarrollar estrategias promocionales de
patrocinio de eventos a través de las
plataformas digitales y las redes sociales
del Club (F1, F2, A1).

Invitar a los clientes internos a interactuar
con las redes sociales del Club para
mejorar la percepcién del Club y el interés
de participacion (F2, A2, A3).

Utilizar la imagen de la marca como
elemento fundamental en los procesos de
Inbound Marketing, para lograr el
posicionamiento del Club (F4, A4, A5, A6).

Estrategias DA

Incrementar el alcance del patrocinio como medio de
obtencién de recursos para el Club, la inclusién de
personal para el manejo de las plataformas digitales
y la realizacion de campafias promocionales (D4,
D5, Al).

Realizar campafias promocionales intensas y cortas,
que lleven contenidos atractivos al publico para
favorecer  su recordacion, asociacién y
recomendacion (D7, A4, A5, AB).

Usar estrategias de marketing de tipo pull,
empleando medios de promocién impersonales y
genéricos que mejoren la percepcion del publico (D8,
A2).

Hacer un branding deportivo optimizando la imagen
del Club con el fin de mejorar la percepcion del
publico (D10, A2).

Implementar una estrategia de medios efectiva,
utilizando un mix de marketing adecuado que incluya
publicidad, relaciones publicas, promociones y
ventas personales, para la fidelizacion de los
integrantes del Club (D4, D7, D8, D9, D10, A7).




Competencia

En la ciudad de San Cristébal, los principales competidores del Club

Valkirias Kickingball son:
o Sky Sport Club

Este Club ha venido adquiriendo importancia en la practica del
kickingball en la ciudad. Manejan la red social Instagram

(https://www.instagram.com/skykickingball/) con 55 publicaciones y

1.260 seguidores. No tienen imagen corporativa.

skykickingball  ([EERg) Evermense R e
155 publicaciones 1260 seguiciores 320 seguides
SKY SPORT CLUB

o Halcones Kickingball
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Club de caracteristicas similares, con presencia en las redes
sociales Instagram

(https://www.instagram.com/halconeskickingballclub/#) con 159

publicaciones y 630 seguidores, y Facebook

https://www.facebook.com/luz.lacruz.98) con 318 seguidores. En ellas

se puede observar que generan contenido organico sobre el Club, los

partidos, las integrantes e invitaciones a inscribirse y participar.

halconeskickingbaliclub m LT
P s uidares

177 seguidos

ola toda an o campo. () {pw

Fig. 2. Instagram del Club Halcones

Imagen del Club Valkirias

La imagen actual del Club Valkirias esta conformada por un logotipo en
colores rosa, amarillo y negro sobre fondo lila, que representa las alas de las
Valkirias, servidoras de Odin, dios maximo de la mitologia nérdica. Asimismo,
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tiene un slogan que le caracteriza: “Aquel que Arriesga Siempre Gana!!! pues,

Aunque Falle, Aprende!!!”

Fig. 3. Logotipo del Club Valkirias Kickingball

Target

El publico objetivo esta conformado por personas de sexo femenino
desde los cinco afios de edad en adelante, organizadas en dos categorias:
infantil (5 a 14 afos) y adultas (de 15 afios en adelante), interesadas en la
practica deportiva, que gusten de la actividad fisica o tengan ganas de

incursionar en un entorno deportivo.
Redes sociales

El Club maneja las redes sociales Instagram, WhatsApp Yy
recientemente Tiktok, En Instagram se realizan publicaciones orgénicas, sobre
los entrenamientos, partidos, resultados, actividades realizadas, convenios
logrados, atletas destacadas, fechas especiales, entre otras, a través de
imagenes y videos. Se han realizado 262 publicaciones alcanzando 1.491

seguidores.
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Fig. 4. Instagram del Club Valkirias Kickingball

Misién

Ser un Club deportivo lider en la practica del kickingball, fomentando la
disciplina, el trabajo en equipo y la sana competencia, promoviendo la unién y

el compromiso de sus miembros.
Vision

Ser reconocidos como uno de los mejores clubes de kickingball del
estado Tachira, destacando por su alto nivel de juego, la excelencia deportiva
y el compromiso con la formacién de personas integrales quienes practican

con respeto esta disciplina.
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Valores

o Respeto: a los comparfieros de equipo, rivales, arbitros y todas las
personas involucradas en el deporte.

o Trabajo en equipo: compartir objetivos y metas, sumando esfuerzos
para lograrlos.

o Compromiso: con la practica deportiva, la superacion personal y el
desarrollo colectivo.

o Pasién: como motor de esta practica deportiva, que impulsa a dar lo
mejor de si mismos en cada entrenamiento y partido.

o Union: en la construccion de un equipo fuerte donde cada miembro
sumay es la puerta a la consecuciéon de objetivos en comun.

o Fuerza: en el desarrollo de las habilidades deportivas, fisicas y
mentales, para enfrentar con determinacion y respeto los retos que

presenta el kickingball.
Propuesta de valor

El Club Valikirias Kickingball ofrece una experiencia Unica Yy
personalizada, donde entrenadores altamente capacitados ayudan a alcanzar
los objetivos de entrenamiento y mejorar el rendimiento deportivo. Brinda
acceso a psicologo deportivo totalmente gratuito, a través de sus aliados de
PSICOLATAM. Igualmente, acceso a cualquier terapia deportiva para la
prevencion de lesiones o si ya se tienen, a su atencion con sus aliados de
FISIOANDES.

Objetivos

o Mejorar continuamente el nivel de juego y rendimiento deportivo.



o Fomentar la inclusion y participacion de personas de todas las edades,
con habilidades en el deporte.

o Promover la formacion integral de sus miembros, fomentando valores y
habilidades que les permitan ser lideres en su vida personal y
profesional.

o Participar en competencias locales y nacionales, representando con
orgullo al Club.

o Fortalecer la union y el compromiso de sus miembros, a través de
actividades y practicas que promuevan el trabajo en equipo, la

solidaridad y el respeto mutuo.
Estrategias seleccionadas
Estrategias FO

1. Creacion de la pagina web del Club, con la finalidad de aprovechar el interés

por el ingreso de estrategias digitales.

Para poder concatenar las estrategias de Inbound Marketing, se hace
indispensable el disefio de una pagina web con contenido variado para generar
un mejor servicio y amplia informacién, que favorezca la interaccién con el
publico objetivo. Con ello, se busca ampliar un canal méas a través del cual se
pueda promocionar al Club, favoreciendo su proyeccién y posicionamiento.

2. Implementacién de la estrategia SEO como herramienta del Inbound
Marketing usando palabras clave atrayentes para incrementar el nimero de

nuevas integrantes del Club.

Una vez creada la pagina web, de inmediato debera implementarse la
estrategia SEO, buscando atraer nuevos clientes, acercando a los potenciales.

Para ello, se deben enlazar las redes sociales del Club a la pagina para



generar trafico, asi como emplear palabras clave que funcionen como motores

de basqueda y acercamiento.
Estrategias DO

3. Desarrollo de una estrategia de marketing de contenido, a partir de la
generacion y seleccion constante de contenidos que atraigan a las
practicantes del kickingball.

Consiste en mostrar tanto en la pagina web como en las redes sociales,
todo lo que refleja la identidad de la marca (el Club), a través de videos, fotos
y la historia detras de estos, de tal forma de las posibles practicantes de este
deporte se sientan atraidas y se acerquen a inscribirse.

4. Implementacién de estrategias de Social Media Marketing dirigidas al cliente

externo.

Estas estrategias resultan menos costosas y con mayor
aprovechamiento, disminuyendo los gastos promocionales mediante
inversiones que el Club no puede realizar. Los pasos a seguir son: Primero,
definir los objetivos que se quieren alcanzar, como aumentar el nimero de
seguidores en las redes sociales del club o mejorar la asistencia a los eventos
deportivos, como torneos, partidos e incluso la misma inscripciéon de nuevas

integrantes en el club.

Luego, es necesario identificar el publico objetivo para crear contenido
relevante y atractivo. Es importante seleccionar las plataformas adecuadas
para llegar a la audiencia deseada y crear una estrategia de publicacion
consistente y automatizada. Por ultimo, es fundamental medir y analizar los
resultados de la estrategia de manera regular para poder hacer ajustes y

mejoras segun sea necesario. En general, la clave para una estrategia de



redes sociales efectiva es centrarse en el contenido relevante y mantener una

presencia constante en las plataformas de redes sociales seleccionadas.
Estrategias FA

5. Desarrollo de estrategias promocionales de patrocinio de eventos a través

de las plataformas digitales y las redes sociales del Club.

Dada la necesidad de incrementar el alcance del patrocinio como medio
de obtencion de recursos para el Club, la inclusion de personal para el manejo
de las plataformas digitales y la realizacion de campafias promocionales, es
necesario mejorar el patrocinio de eventos incluyendo recursos en la pagina

web que se disefie y en las redes sociales, que estén dirigidas a este fin.

6. Utilizacion de la imagen de la marca como elemento fundamental en los
procesos de Inbound Marketing, para lograr el posicionamiento del Club

(branding deportivo).

Es necesario revisar la imagen que se quiere proyectar del club y
diferenciarse de otros clubes deportivos. Definida esta, debera incorporarse
como elemento central del Inbound Marketing, logrando asi que los clientes
mejoren la percepcion del club, le identifiquen, recuerden, asocien e incluso

recomienden a esta organizacion deportiva.
Estrategias DA

7. Realizacion de campafias promocionales intensas y cortas, que lleven
contenidos atractivos al publico para favorecer su recordacion, asociacion y

recomendacion.

Logrados los recursos necesarios para ello, debe incorporarse una

persona que maneje el Inbound Marketing, que sea capaz de desarrollar



campafias promocionales bien definidas, de corta duracion, igualmente con

contenidos relevantes que posicionen al Club.

8. Implementacion de una estrategia de medios efectiva, utilizando un mix de
marketing adecuado que incluya publicidad, relaciones publicas, promociones

y ventas personales, para la fidelizacion de los integrantes del Club.

Aparte de las estrategias de Inbound Marketing, no deben descartarse
otras formas de mercadeo, clave para crear conciencia y construir relaciones;
utilizando diferentes canales de medios, como las redes sociales y el email
marketing, para crear y compartir contenido relevante y atractivo para los
interesados en el kickingball y sobre todo en el club. También es importante

utilizar la publicidad en linea para llegar a un publico mas amplio.

El valor del cliente se puede aumentar a través de promociones,
descuentos y experiencias especiales por ejemplo en el pago de la inscripcion
y la mensualidad, lo que crea una relacibn mas cercana con el publico para

gue lleguen al club, y asi aumentar su lealtad y compromiso con este.
Plan de Inbound Marketing

A continuacion, se presenta el plan de estrategias de Inbound Marketing
para el Club Valkirias Kickingball, que incluye las actividades a desarrollar y su

planificacion en cuanto a recursos y tiempo.



Estrategia 1. Creacion de la pagina web del Club.

Objetivo: Aprovechar el interés por el ingreso de estrategias digitales por
parte de la organizacion para su promocion.

Actividades

- Contratar un disefiador web o persona responsable del
disefio de la pagina web.
- Disefiar la pagina web.

Responsables

Directiva del club, disefador web.

Tiempo 4 meses

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Disefio de pagina web 1 300 % 300 $

Total 300 %

Estrategia 2. Implementacion de la estrategia SEO como herramienta del
Inbound Marketing usando palabras clave atrayentes.

Objetivo: Incrementar el nimero de nuevas integrantes del Club.

Actividades

- Incorporar palabras clave como motores de busqueda.
- Enlazar la pagina web a las redes sociales del Club.

- Medir el tréfico obtenido de forma permanente y
corregir.

Responsables

Disefiador web, Community manager.

Tiempo Permanente.

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Estrategia SEO mensual 1 100 $ 100 $

Total 100 $

Estrategia 3. Desarrollo de una estrategia de marketing de contenido.

Objetivo: Atraer nuevas practicantes del kickingball mediante la generacion
constante de contenidos interesantes.

Actividades

- Producir publicaciones sobre la imagen y personalidad
de la marca atractivas y atrayentes.

- Realizar publicaciones con una frecuencia determinada
en las redes sociales.

Responsables

Community manager.

Tiempo Permanente.

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Estrategia de marketing 1 50 % 50 %
de contenido

Total 50 $




Estrategia 4. Implementacion de estrategias de Social Media Marketing
dirigidas al cliente externo.

Objetivo: Favorecer una mejor percepcion del Club por parte del pablico.

Actividades

- Definir los objetivos que se quieren alcanzar.

- ldentificar el publico objetivo para crear contenido
relevante y atractivo.

- Seleccionar las plataformas adecuadas para llegar a la
audiencia deseada.

- Crear una estrategia de publicacién consistente y
automatizada.

- Medir y analizar los resultados de la estrategia de
manera regular para su retroalimentacion.

Responsables

Social Media o0 Community manager.

Tiempo Permanente.

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Social Media Marketing 1 50 % 50 $

Total 50 %

Estrategia 5. Desarrollo de estrategias promocionales de patrocinio de
eventos a través de las plataformas digitales y las redes sociales del Club.

Objetivo: Incrementar el alcance del patrocinio como medio de obtencion
de recursos para el Club.

Actividades

- Invitar a patrocinantes de la ciudad a incorporarse en la
promocion del Club, como sponsors de eventos,
campeonatos y torneos en la pagina web y redes
sociales.

Responsables

Directiva del Club.

Tiempo Permanente.

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Estrategia de patrocinio 1 0% 0%

Total 0%

Estrategia 6. Utilizacion de la imagen de la marca como elemento
fundamental en los procesos de Inbound Marketing.

Objetivo: Lograr el posicionamiento del Club (branding deportivo).

Actividades

- Revisar la imagen del Club (logotipo, slogan) para
realizar los ajustes necesarios.

- Incorporar la imagen revisada en
requeridos.

los procesos

Responsables

Directiva del Club, disefiador web, Social Media.




Tiempo 1 mes

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Revision de imagen 1 100 $ 100 $

Total 100 $

Estrategia 7. Realizacion de campafias promocionales intensas y cortas, que
lleven contenidos atractivos al publico y lo motiven a interactuar.

Objetivo: Mejorar la interaccion del publico objetivo.

Actividades - Disefio y ejecucion de campafas promocionales pagas
a través de las redes sociales

Responsables Disefiador web, Social Media.

Tiempo 15 dias

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Campafias 1 400 $ 400 $
promocionales

Total 400 S

Estrategia 8. Implementacion de una estrategia de medios efectiva.
Objetivo: Incorporar otras formas de mercadeo para concretar la fidelizacion
de los clientes.

Actividades - Aplicar un mix de marketing adecuado que incluya
publicidad, relaciones publicas, promociones y ventas
personales.

Responsables Directiva del Club.

Tiempo Permanente

Costo Detalle Cantidad | Costo | Total
Mix de marketing 1 1000 $ | 1000 $

Total 1000 $

Total general 2000 $

Conclusiones

Como respuesta al objetivo de disefiar estrategias de Inbound
Marketing dirigidas a la promocion del Club Valkirias Kickingball, se partio del
analisis de los resultados obtenidos en relacién a las variables Inbound

Marketing actual y factores de promocion. Para realizarlo, se acudié a la



gestion de marcay a la planificacion estratégica, aplicando herramientas como
la matriz DOFA que permiten presentar el diagndstico general de la situacion

de esta organizacion deportiva en ambos aspectos.

A partir de dicho diagndstico y contrastando la situacion de otros clubes
de caracteristicas similares, fue posible establecer un conjunto de estrategias
considerando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del Club,
asi como su mision, vision, valores y objetivos institucionales, logrando disefar
ocho estrategias dirigidas a mejorar la labor promocional, todas ellas de
Inbound Marketing, detallando un plan que muestra la planificacion necesaria
para su logro, cuya implementacion llevara a atraer, interactuar, deleitar y

fidelizar nuevos clientes.



CONCLUSIONES

En relacion al objetivo especifico diagnosticar la situacion actual del
Inbound Marketing en el club Valkirias Kickingball, se encontré que este hace
un uso mixto de medios digitales y presenciales, considerando el ingreso de
estrategias digitales para dar a conocer sus actividades. Asimismo, emplea
plataformas digitales para promocionarse y plataformas interactivas, es decir
redes sociales. Debido a la alta frecuencia de uso de estas redes, el club
evidencia su interés por atraer a un publico segmentado afin con lo que ofrece,
logrando que los seguidores se conviertan en portavoces de la marca. La red
de mayor uso es el Instagram, por lo que las estrategias a proponer deberan
adaptarse a dicha red. Con respecto al contenido que se comparte
actualmente, este es fundamentalmente partidos y resumenes. En las
plataformas promocionales se divulgan tanto los préximos partidos del club

como los eventos asociados.

De igual modo, se encontré6 que en buena medida el Club conoce y
valora el marketing de atraccién, recordando que el éxito de una estrategia de
marketing se encuentra en la interactividad de los medios digitales. Esto se
evidencia cuando, aunque no se haya alcanzado la meta prevista por el club,
si se ha venido generando motivacién hacia la determinacion de participacion
en sus actividades por parte de los usuarios de sus redes sociales, ratificando
ademas que. el Club también desarrolla estrategias presenciales para
acercarse al publico.

En cuanto al segundo objetivo especifico, identificar los factores de
promocién que requiere la empresa club Valkirias Kickingball, se concluy6 que
varios de los factores que deben considerarse para una adecuada promocion,
se encuentran débiles actualmente, tales como la no disponibilidad de
presupuesto y recursos existentes para ello (red de ventas, campafas

publicitarias), el tipo de publico (interno) a quien se estd dirigiendo la



promocion, la durabilidad que esta tiene (leve y larga) y el tipo de estrategia
(push) que se viene implementando. En cuanto a los aspectos favorables a
mantener, destacan la personalidad de la marca y la inclusion del patrocinio

como estrategia de promocion.

Por otra parte, en relacion a los ejes que se requieren para una
adecuada promocién, puede afirmarse que no se dispone de un plan de
Inbound marketing con estrategias adecuadas, la imagen que presenta el club
es deficiente y la percepcion que se brinda al publico no genera interés para
estimular la participacion. De alli que, el posicionamiento actual es débil, no
habiendo logrado hasta ahora su recordacién, asociacion, intencion de
recomendacion y mucho menos, la fidelizacion de sus clientes actuales y

potenciales.

Finalmente, como respuesta al objetivo disefiar estrategias de Inbound
Marketing dirigidas a la promocion del Club Valkirias Kickingball, se acudi6 a
la gestiobn de marca y a la planificacion estratégica, aplicando herramientas
como la matriz DOFA que permiten presentar el diagnostico general de la
situacion de esta organizacion deportiva en relacion a las variables estudiadas.
A partir de dicho diagnéstico y contrastando la situacién de otros clubes de
caracteristicas similares, fue posible establecer un conjunto de estrategias
considerando las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas del Club,
asi como su mision, vision, valores y objetivos institucionales, logrando disefiar
ocho estrategias dirigidas a mejorar la labor promocional, todas ellas de
Inbound Marketing, detallando un plan que muestra la planificacion necesaria

para su logro.



RECOMENDACIONES

Como ventaja para la aplicacion de esta propuesta en el contexto del
Club Valkirias Kickingball, se encuentra el hecho de que esta organizacion ya
viene utilizando plataformas digitales para promocionar sus actividades y
muestra interés en incorporar estrategias adecuadas, siendo esto fundamental
para la implementacion de un Inbound Marketing, para dar a conocer su

producto mediante el factor diferenciador de captacion propio de este modelo.

Para ello, las redes sociales del Club deben ser orientadas hacia una
promocion orgénica, de baja inversion y alta rentabilidad, con el fin que su
publico objetivo se interese por su contenido y lo comparta, generando un
trafico real. En este sentido, debe consolidar su identidad a través de la
generacion de contenido de valor, para alcanzar reconocimiento vy
posicionamiento organico, por lo cual resultaria interesante lograr que los
usuarios sean actores emisores y generadores de contenido, asumiendo un

papel protagénico en la comunicacion del Club.

Por ello, se aspira que este plan que muestra la planificacion necesaria
para el logro de las metas requeridas, sea implementado, lo que llevara a
atraer, interactuar, deleitar y fidelizar nuevos clientes, alcanzando asi la
anhelada promocién del Club y el fomento de la practica de este interesante

deporte en la ciudad de San Cristébal.
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Anexo A. Cuestionario

A continuacion, se le presenta a usted, un cuestionario que tiene como
propédsito recolectar datos para la investigacion:” Inbound Marketing Para La
Promocion Del Club Valkirias Kickingball, San Cristébal, Estado Tachira”, de
la asignatura Seminario Il. Con ello, se busca lograr el objetivo: “Proponer un
Inbound Marketing para la promocion del Club Valkirias Kickingball, San
Cristébal, Estado Téachira”.

El cuestionario es andnimo y se agradece que sus respuestas sean dadas con
la mayor precision, para otorgar confiabilidad a los resultados que se

pretenden obtener.

Muchas gracias por su valiosa colaboracion.

Instrucciones:

Lea cada pregunta y responda segun lo que se solicite



1) Seleccione su genero

[ ] Masculino

|:| Femenino

2) Seleccione su rango de edad
[] Igual o menor a 30 afios
|:| 31 a 41 afnos

|:| 42 a 52 anos

[ ] 53 a63afios

|:| Igual o mayor a 64 afos

3) La interaccion del club “Valkirias Kickingball”, ¢ con su publico se hace mas
frecuente por medios?

|:| Digitales (si responde esto, salte a la pregunta cinco)
|:| Presenciales (si responde esto, conteste la siguiente pregunta)

4) ¢Actualmente han considerado el ingreso de estrategias digitales para
publicar o promocionar las actividades del club “Valkirias Kickingball”?

[] Si
[] No

5) ¢El club “Valkirias Kickingball” utiliza plataformas digitales para anunciar
cualquier actividad u partido?

[] si
|:| No (Si su respuesta es no, salte a la pregunta diez)

6) ¢Qué plataformas digitales utilizan para publicar, promocionar o anunciar
cualquier actividad relacionada al club “Valkirias Kickingball”?

Nota: Marque mas de una respuesta si lo considera adecuado
|:| Interactivas (redes sociales)

|:| Informativas (paginas Web)

[] Creativas (contenido audiovisual)

|:| Promocionales (Publicidad)



7) ¢ Cuantas veces utiliza las plataformas digitales para cualquier anuncio y/o
informacion del Club “Valkirias Kickingball”

[ ] Tres veces por semana
[ ] Dos veces por semana
[ ] Unavez por semana

[ ] cada quince dias

|:| Mensualmente

8) ¢En las plataformas interactivas (redes sociales), cuales son las mas
utilizadas por el club “Valkirias Kickingball”?

Nota: Marque mas de una respuesta, si lo considera adecuado
WhatsApp
Instagram
Facebook

Telegram

HENREEEEN

TiKtoK
|:| No utilizamos redes sociales

9) En las plataformas de creaciéon (contenido audiovisual), ¢cuales son los
temas que abarcan ante cualquier nueva publicacion del club “Valkirias
Kickingball™?

|:| Partidos

|:| Resumenes

|:| Todas las anteriores

|:| No utilizamos paginas audiovisuales

10) En las plataformas de promocion, ¢qué informacion detallan para los
consumidores del club “Valkirias Kickingball”?

[ ] Préoximos partidos
|:| Eventos Asociados
[ ] Todos los anteriores

|:| No usamos plataformas promocionales



11) ¢ El club “Valkirias Kickingball” tiene conocimiento del uso y beneficios que
puede traer la practica del Inbound Marketing?

[] si
[] No

12) ¢ El numero de integrantes del club “Valkirias Kickingball” ha aumentado
en los ultimos tres afios?

[] si
|:|No

13) El club “Valkiria Kickingball’, ;actualmente mantiene estrategias
presenciales de contacto con el publico?

[] si
|:|No
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Anexo B. Lista de cotejo

Factores de promocion que requiere el club Valkirias Kickingball

item Sl NO
1. El club tiene bien definida la X
personalidad de la marca
2. El club cuenta con presupuesto para X
ejecutar estrategias de promocion
3. El club dispone de recursos para X

ejecutar la labor promocional (red de
ventas, campafas publicitarias)

INTERNO EXTERNO

4. El tipo de publico o cliente es X
preferentemente

BIENES SERVICIOS
5. El tipo de producto que se X
promociona son

LEVE Y INTENSA'Y

LARGA CORTA
6. La durabilidad de la promocion que X
se realiza es

PUSH PULL
7. El tipo de estrategia implementado es X
SI NO

8. El club ha incluido el patrocinio como X

estrategia de promocion

SI NO




9. El club dispone de un plan de X
Inbound marketing donde se incluye la

promocion como elemento fundamental

BUENA DEFICIENTE
10. La imagen que presenta el club al X
cliente (Packacking) es
Sl NO
11. La informacion que se brinda al X

publico genera interés de participacion
en el club
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Anexo C. Entrevista

1. ¢ El publico conoce y recuerda el nombre del club?
2. ¢ El publico asocia el nombre del club con diversas situaciones?

3. ¢La promocion lleva a que el publico recomiende a otros la participacion en
las actividades del club’

4. ¢ El pablico es totalmente fiel y leal al club?



