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RESUMEN

La presente investigacion pretende mostrar la
incidencia que tiene el marketing internacional
deportivo en la economia del departamento de
Sucre, Colombia; si bien sabemos el
departamento se caracteriza por la actividad
ganadera, turismo, agropecuaria, buscando
incursionar una nueva esfera a la economia, esta
investigacion, también, busca descubrir un nuevo
sector econémico que vaya mas alla del turismo
y ganaderia, siendo el deporte el objetivo
principal como un enfoque diferente para
encaminar a la regién a un desarrollo econémico
sostenible. A nivel internacional, la economia del
deporte capta la atencién de a nivel empresarial,
con lo cual surgen nuevas fuerzas que van a
potencializar la economia, entre los cuales esta:
fabricante de materiales, productos, prestadores
de servicios, y medios de comunicacion, las
cuales dan como resultado, el fortalecimiento en
sectores publicos y privados, cada dia mas
destacadas y en pro del desarrollo econémico del
departamento de Sucre.
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ABSTRACT

This research aims to show the impact that
international sports marketing has on the
economy of the department of Sucre, Colombia;
Although we know the department is
characterized by livestock, tourism, agriculture,
seeking to enter a new sphere to the economy,
this research also seeks to discover a new
economic sector that goes beyond tourism and
livestock, with sport being the objective main as
a different approach to direct the region to
sustainable economic development. At an
international level, the sports economy captures
the attention of the business level, with which
new forces emerge that will potentiate the
economy, among which are: manufacturer of

materials, products, service providers, and
media, which result in the strengthening of public
and private sectors, each day more prominent
and in favor of the economic development of the
department of Sucre.
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INTRODUCCION

La evolucion constante del marketing se
remonta desde el afio 1937 hasta principios del
afio 2015. La American Marketing Association
(Asociacion Americana de Marketing-AMA),
disefi6 cuatro definiciones en las que se evidencia
el constante cambio que ha tenido este concepto
y la falsa teoria que sefiala al marketing como un
espacio de publicidad o un beneficio personal. En
primera instancia la AMA (1960), plantea que el
marketing es la realizacion de actividades
empresariales que dirigen el flujo de bienes y
servicios desde el productor al consumidor o
usuario, afios después, fue evolucionando el
concepto siendo el marketing es un proceso de
planificacién y ejecuciéon de la concepcién,
precio, comunicacién y distribucion de ideas,
productos, y servicios, para crear intercambios
que satisfagan a los individuos y a los objetivos
de la organizacién (AMA, 1985). Para el afio
2000, se comienza una nueva etapa para el
marketing, donde su definicion entra en
constante cambios, partiendo de la evolucion que
se presenta en la sociedad en general, que lo
define como, la funcion de la organizacién y un
conjunto de procesos dirigidos a crear,
comunicar y distribuir valor a los clientes y a
gestionar las relaciones con los clientes mediante
procedimientos que beneficien a la organizacién
y sus grupos de interés (AMA, 2004), la ultima
modificacion de este concepto fue sintetizada a
un concepto mas basico y sencillo de explicar,
que es la actividad, conjunto de instituciones, y
procesos para crear, comunicar, distribuir e
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intercambiar ofertas que tienen valor para los
consumidores, clientes, socios y para la sociedad
en general (AMA, 2007).

A partir de cada una de las definiciones
anteriores, es posible observar el constante
desarrollo del concepto de marketing y su
importancia en las Ultimas décadas. Bajo esta
perspectiva, el marketing ha sido considerado
una filosofia y una técnica; filosofia, por
mantener una posicion mental y una forma de
concebir unarelacion de intercambio por parte de
la empresa que brinda productos y/o servicios a
un mercado externo, mientras que técnica, por ser
una manera especifica de realizar o cumplir con
una relacion de intercambio entre la empresay el
mercado que implica la identificacién, creacién,
desarrollo y servicio de la demanda (2012).

Para autores como Kloter (2016), considerado
el padre del marketing, es un proceso social
mediante el cual las compafiias atraen a los
clientes y establecen unas relaciones sélidas con
ellos, creando un valor para los consumidores
con la finalidad de obtener a cambio un valor de
estos. Por otro lado, Barreiro (2013); Gonzalez-
Valiente y Linares Herrera (2014) definen el
marketing como una técnica de gestion
sistemética, circular y periddica; sistematica por
obedecer a un método, circular porque los
resultados de su aplicacién sirven de experiencia
para la reelaboracion del plan de marketing,
ademas cuenta con una serie de variables
controlables (producto, precio, distribucion y
comunicaciéon) 'y otras no controlables
(Llamazares, 2016; Kotler, 2016). EIl Plan de
Marketing Internacional (2012) sefiala que el
marketing se desarrolla de forma conjunta
experimentando  evoluciones filosoficas y
organizativas con unas peculiaridades en
particular. Estas peculiaridades van a dar lugar al
desarrollo de técnicas y estrategias organizativas
propias, asi como al resurgimiento de una doble
filosofia propia del marketing que gira en torno a
la controversia de globalizacién versus
adaptacion.

Desde este punto de vista, se pueden
establecer las siguientes fases que corresponden
al marketing: 1.- Orientacion al comercio
exterior 2.- Orientacidn a las ventas en mercados
exteriores 3.- Orientacion al marketing
internacional. Si bien es cierto, el marketing se
caracteriza por tener una gran variedad de
ramificaciones, enfocadas en diferentes tipos de
negocios y con objetivos diferentes. Una de estas
ramificaciones es el marketing deportivo, que ha
sido contemplado como un foco para la economia
y se fundamenta en la promocién, distribucién y
comercializacion de servicios y productos
deportivos (eventos y equipos).

El marketing deportivo, se ha convertido en
una estrategia exitosa en las Gltimas décadas,
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consolidandose como una nueva actividad en
crecimiento, es por esto, que diferentes paises
han optado por apoyar esta nueva tendencia para
su fortalecimiento econémico, social, cultural,
entre otros. Los clubes de futbol de sal6n o futsal,
son una nueva inclinacién de las industrias
deportivas y a la cual le estan apostando por su
alta acogida en los grandes clubes de microfutbol
a nivel internacional y nacional. Podemos definir
el marketing deportivo, como una disciplina
basada en la aplicacion de estrategias de
comunicacion, distribuciéon y comercializacion
en un ambito deportivo, enfocada a una
poblacion  especifica, con  actividades
proyectadas para hacer frente de unas
necesidades y carencias de sus consumidores
deportivos, es decir, primarios secundarios y
terciarios (espectadores o participantes). Se
plantean seis puntos para explicar la presencian
de los tres sectores mencionados, basadas en el
autor Bernard Mullin (Rendén, 2018):

e Participantes primarios: aquellos que

practican cualquier deporte.

e Participantes secundarios: directivos,

arbitros, cuerpo técnico.

o Participantes  terciarios:  periodistas,

comunicadores sociales, anunciantes.

e Espectadores primarios: quienes

presencia los eventos deportivos.

e Espectadores secundarios: Medios de

comunicacion masivos.

e Espectadores terciarios: observadores del

producto deportivo indirectamente

A través de un ciclo de marketing, se pueden
identificar las diversas acciones comerciales
desde el ingreso de entradas de un equipo hasta
el resultado de cada evento deportivo, que se
puede aplicar en el marketing deportivo,
especialmente, en el microfutbol (Figura 1).

El marketing como disciplina esta en
constante evolucion y es lo que sucede con las
tendencias de las cuales depende el marketing
deportivo. Podemos mencionar que las
tendencias mas implementadas dentro de este
tipo de marketing son: El apoyo de figuras
publicas, relacionadas con el deporte y que tenga
un alto grado de popularidad, al igual que las
entidades deportivas y las marcas patrocinadoras,
aplican esta tendencia en ciertas ocasiones para
la promocion de eventos deportivos. Ante todo,
se debe realizar un estudio para escoger a la
persona encargada de realizar dicha promocion,
basada en la categoria del deporte que se esta
promocionando v el tipo de evento, se analizara
la popularidad de la figura publica para llevar la
marca y apropiarse de ella segin sus
caracteristicas y valores, de tal manera, que se
sienta identificado/a con los productos, bienes o
servicios que se pretenden ofertar o la imagen al
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club. Es una estrategia donde ambas partes salen
beneficiadas, la industria con un incremento en
sus indices econdmicos y resaltar el fatbol y el
microfatbol como un deporte principal y
conocido alrededor de todo el mundo, siendo un
gran generador emociones, resaltando el
marketing como una herramienta emocional y
comercial.

Otra tendencia aplicada al marketing
deportivo, estd  relacionada  con la
responsabilidad social corporativa, es decir, lo
relacionada con la parte humana, tanto las marcas
patrocinadoras como el club de microfatbol se
beneficia, por medio de la exposicion de la ayuda
social (barrios de bajos ingresos, zonas
marginadas, hospitales o algin evento
catastrofico) mostrdndole a las personas una
forma diferente, a pesar de que monetariamente
no ganan un rubro mayor, pero exponen su marca
para generar contenido, donde cada uno de los
miembros del club asisten al lugar con sus
productos o servicios de ayuda que le dan las
marcas para que ellos lo lleven.

Una nueva tendencia del marketing deportivo,
estd enfocada en la diversificacion de género, es
decir, la mayoria de mujeres ya han cambiado las
novelas tradicionales por eventos deportivos, de
tal manera, observamos un nuevo perfil del
marketing deportivo, donde ya no solo es
atractivo para hombres sino para su sexo opuesto,
por lo tanto, esta tendencia busca incluir en sus
campafias ilustraciones que capten no solo la
atencion del sexo masculino sino también del
sexo femenino. Para muchos es nuevo escuchar
la palabra gamificacion, la cual hace referencia a
grandes actividades que involucra al publico y la
premiacion de su compromiso y lealtad con los
eventos deportivos de su gusto, cabe resaltar, que
es una tendencia implementada dentro del
deporte y por la cual han optado clubes
internacionales, logrando una gran acogida ante
el publico en general.

Por dltimo, el marketing digital es la
tendencia con mas acogida en el mercado
deportivo y es un apoyo para el marketing
deportivo, tal es el caso de las campafias de
content marketing, las cuales son elaboradas a
periodos muy largos, sin dar resultado en una
industria de rdpido movimiento como es el
deporte, es por eso, que el contenido digital en
tiempo real, se ha ido expandiendo de manera
general, como lo es el famoso acuerdo de Sky
Sports con Twitter, donde se muestran tomas de
manera instantanea de los partidos de futbol de la
premier league y el gran contenido virtual de los
campamentos de Wimbledon, mostrando
momentos destacados, estadisticas y clips detras
de camaras (Alvarez, 2017).

Por todo lo anteriormente planteado se
establece la pregunta problema ;Qué elementos
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debe tener un plan de marketing internacional
deportivo para el equipo de Fuatbol de Salon
Visionarios? Como objetivo general tenemos
elaborar un plan de marketing internacional
deportivo para el equipo de futbol de saldn
Visionarios. Los objetivos especificos son los
siguientes: Identificar el marco tedrico del
marketing, economia del deporte y desarrollo
econdmico. Disefiar metodolégicamente la
propuesta estratégica de un plan estratégico del
marketing internacional deportivo y formular
estrategias de marketing internacional deportivo
para el IMDER, que garanticen un desarrollo
econémico.

METODO

La incidencia econémica que representa el
deporte, esta definida como una tarea un tanto
compleja y una actividad poco facil, por lo cual,
es necesario realizar una medicién de lo que se
considera “algo posible” dentro de la economia,
como se intentaria medir, que instrumento se
debe implementar y cuél es el mayor impacto en
el desarrollo econémico donde se analizan tres
importantes areas compuestas por:
macroecondmico  (un  enfoque  global),
microeconémico y mesoecondmico (un enfoque
parcial) (Rosario Pedrosa Saenz, 2003). Por
medio del flujo de actividades deportivas (Figura
2), se puede observar las tendencias que tienen
las actividades deportivas dentro del mercado.

El proyecto de investigacién expone un
analisis de marketing internacional para
empresas y clubes deportivos de Sucre,
constituyendo una poblacion de 147 empresas.
Para el desarrollo del modelo propuesto (Figura
3) parte de una metodologia que consiste en
analizar las actividades comerciales en dichas
instituciones buscando mercados internacionales
que puedan ser atractivos y permitan que el
deporte se convierta en un nuevo sector
econémico del departamento, acorde con sus
necesidades, posibilidades, alcance y segin sus
recursos.

H1: El marketing internacional impacta
positivamente en el desarrollo econémico. Hla;
El andlisis del macroentorno facilita la
determinacion de objetivos. H1b: El anélisis del
microentorno facilita la determinacion de
objetivos. H1c: La determinacion de objetivos
comerciales e  internacionales  impacta
positivamente en la formulacion de estrategias
comerciales e internacionales. H1d: La
formulacién de estrategias comerciales e
internacionales impacta en el disefio del plan de

accion.
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El desarrollo particular del modelo tiene un
procedimiento de aplicacién del marketing
internacional deportivo estructurado en tres
fases:

Fase 1. Consiste en la identificacion o
redefinicién de la mision y los valores de la
empresa deportiva. En la primera fase se
desarrolla el diagnéstico del entorno en el que se
desenvuelve la empresa, analizando cada una de
las fuerzas que lo componen, en el macro y micro
entorno. El diagndstico interno comprende el
estudio de las variables del Marketing Mix
(Producto,  Precio, Plaza (Distribucion),
Promocidn); esta fase culmina con los temas
claves que se obtienen del andlisis FODA
(Debilidades, = Amenazas, Fortalezas vy
Oportunidades).

Fase 2: Denominada formulacion estratégica de
Marketing Internacional Deportivo (FEMID), la
cual contiene la definicién de los objetivos y la
formulacién de las estrategias comerciales
correspondientes, como procedimiento
propuesto para lograr un mejor posicionamiento
en el mercado.

Fase 3: Es la fase de implementacion y control
que esboza el plan de accion, el cual se verificay
controla mediante un instrumento de Auditoria
de Marketing, con la retroalimentacion que
ofrece a la planificacion estratégica de marketing
un caracter ciclico y sistematico en sus
funciones.

Para la investigacién se disefio, la siguiente
auditoria de marketing. Esta guia permite
conocer el funcionamiento del proceso de
Marketing Internacional en su institucion para asi
establecer mejoras pertinentes. Cada pregunta
podria contestarse en una escala con los
siguientes valores: Totalmente (3), Solo en parte
(2) y Ninguna (1). Solo se requiere la explicacion
en aquellas respuestas calificadas como
Totalmente o Solo en parte. La auditoria
disefiada, cuenta con un total de 76 preguntas, las
cuales se encuentran divididas en siete subtitulos,
los cuales tienen una composicion Unica, es decir,
cada subtitulo hace referencia a un tema en
particular (Tabla 1 a la 6).

RESULTADOS

La misién y vision, deben responder a una
serie de interrogantes que determinen que esta
bien disefiada y que podra ser cumplida en un
lapso de tiempo, por tal razon, analizaremos y
redisefiaremos la mision y vision del club
deportivo Visionarios, el cual entro en vigencia
en el afio 2016.

La misidn, considerado por Kaotler y
Armstrong (Philip Kotler, 2017), es un elemento
importante para la planificacion estratégica. A
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partir de esto, la forma correcta de disefiar una
mision debe estar compuesta como los siguientes
interrogantes: ;Quiénes somos? ;Qué buscamos?
¢Qué hacemos? ;Ddnde lo hacemos? ¢Por qué lo
hacemos? ;Cémo lo hacemos? ¢Para quién
trabajamos?

La anterior mision actual del club da respuesta
a solo unas interrogantes fundamentales para la
correcta redaccién de una mision. Por lo que se
redisefid la mision, “Generar eventos de tipo
social 'y deportivos para lograr un
reconocimiento a nivel nacional e internacional.
Interesados en buscar por medio del futbol salén
un mejor canal de fortalecimiento y desarrollo
social y cultural a poblaciones menos
favorecidas, por medio del apoyo de entidades
publicas y privadas del departamento de Sucre, a
través, de actividades de  recreacion,
profesionalismo de jugadores locales, que
permitan mejorar su condicién de vida y su
convivencia a una poblacidn especial, en canchas
adecuadas para la practica y formalismo”

Por otra parte, la vision, para Fleitman Jack en
su libro “Negocios Exitosos”, es el camino al
cual se dirige la empresa a un largo plazo, y sirve
de guia para orientar las decisiones estratégicas
de crecimiento junto a la competitividad. Para
una buena redaccion, al igual que la mision, esta
debe dar respuesta a las siguientes preguntas.
(Cémo  seremos? ;Qué haremos? (Qué
actividades desarrollaremos? ;Cual imagen
proyectamos?

A partir de los interrogantes anteriores, se
analizara la Vision del club deportivo
Visionarios. “En el 2021 nos vemos como el
mejor equipo de Futbol de salén Profesional
Colombiano con reconocimiento nacional,
comprometidos con la comunidad Sincelejana,
avanzando y generando herramientas que
mejoren la calidad de vida de aquellos nifios y
jévenes deportistas, buscando siempre alejarlos
de las problematicas de sectores vulnerables,
mediante la inclusion de talentos procedentes de
escuelas deportivas, colegios y clubes donde se
practique este deporte.”

A partir de la vision anterior, se cumplen cada
uno de los interrogantes, por lo tanto, esta
completa y no es necesario redisefiarla. Por otro
lado, los valores de un equipo o club deportivo,
deben estar enfocados en sus criterios deportivos
y profesionales. El club deportivo Visionarios,
no cuenta con unos valores establecidos, por tal
razon, se le disefiaran unos acordes a su aficion e
identidad. Los valores que deberian implementar
el club, son: Trabajo en equipo, Habilidad,
Disciplina, Cooperacion, Liderazgo,
Compromiso, Perseverancia y Respeto.

Diagnéstico del entorno: micro entorno y
macro entorno del club visionario. El
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microentorno, esta compuesto por una serie de
variables que son representativas en la sociedad,
y sera analizadas desde el punto de vista del club
deportivo Visionarios.

Empresa: El club deportivo visionarios, esta
constituido como el Gnico club profesional de
fatbol de salén del departamento, siendo
generador de empleo en sus distintas areas,
principalmente con los jugadores profesionales
gue constituyen el equipo, sus directivos, cuerpo
técnico y asesores. El club deportivo Visionarios,
tiene una gama de clientes potenciales para el
servicio que ofrecen, el cual es entretener a una
comunidad por medio del deporte. Asimismo,
cuenta con patrocinadores de alto nivel en el
departamento y con competidores potenciales
dentro de la industria deportiva. El club
deportivo Visionarios, también realiza trabajo
social junto con la alcaldia del departamento,
realizando partidos amistosos en comunidades
vulnerables, dandole crédito como una empresa
enfocada la apte social del departamento, pero
que, a su vez, puede generar un desarrollo
econémico.

Clientes: El club deportivo visionarios, cada
dia esta tomando més fuerza en el departamento,
puesto que sus clientes, son los encargados de
trasmitir la labor que hacen, los clientes
potenciales de este club son personas en un rango
de edad 14 hasta los 55 afios, donde no existe un
género especifico que sea predominante en los
encuentros deportivos, puesto que ya no es
deporte que solo los hombres frecuentan sino
también las mujeres, por otra parte, en cada
encuentro deportivo, se ha evidenciado el
incremento masivo de  asistentes en
especialmente en los campeonatos en los que
participa el club.

Proveedores/patrocinadores:  Cada  club
deportivo, cuenta con patrocinadores ©
proveedores para el sustento y apoyo del club, en

el caso de Visionarios, tiene
patrocinadores/proveedores reconocidos a nivel
regional y nacional. El principal

proveedor/patrocinador del club es el IMDER
(Instituto Municipal de Deporte y Recreacion del
Departamento de Sucre), también cuenta con,
Super Giros, Mundo copias, la Alcaldia
municipal, transporte Gonzalez, los periddicos
departamentales El Meridiano, y EI propio, la
empresa Attle, CDA del Caribe, Inter Aseo, La
empresa Avanzar, Prias Sport, Drogas Medellin,
cabe mencionar que cada uno de ellos haca aporte
econémico al club, sin embargo, entidades como
Transporte Gonzalez y Drogas Medellin, dan
aporte material, es el caso del transporte del
equipo a las distintas ciudades donde juegan
campeonatos y medicamentos para los jugadores.

Competidores: El club deportivo Visionarios,
no es el Unico equipo de futbol de sal6n
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profesional de la region caribe, por lo cual, tiene
grandes competidores en su especialidad, no solo
a nivel nacional sino internacional, cada afio se
juega a nivel nacional, el Campeonato
Profesional de Microfutbol de Colombia, donde
el quipo Visionarios ya fue campedn una vez,
este afio quedo de Sub — Campedn, se juegan un
total de 15 partidos para poder llegar a la final de
este prestigioso campeonato, también, participan
en el panamericano de clubes. A nivel
internacional, se enfrentan a los mayores clubes
de todo el mundo, en eventos como: Copa
Merconorte, Copa América y el Mundial de
clubes, cabe mencionar, que sus contrincantes
son equipos con un alto nivel y de gran
desempefio, sin embargo, el club deportivo
Visionarios ha demostrado ser un gran
competidor nacional e internacional.

Intermediarios: El club no cuenta con un
grupo especialista de asesores en estrategias de
marketing o desarrolle ideas para el crecimiento
del club, asimismo, no cuenta con un
departamento especializado en la redaccion de
objetivos y metas del club deportivo Visionarios.

Clientes: Los clientes potenciales del servicio
que ofrecen el club deportivo Visionarios, son los
encargados de dar cumplimiento a los objetivos
finales, siendo los generadores de actividades y
quienes disfrutan de los eventos deportivos
ofrecidos por el club deportivo.

Por otro lado, tenemos el macroentorno,
donde sus variables externas son relevantes para
el crecimiento del club, las cuales son:

Demografico: En este factor externo,
analizaremos tres variables fundamentales y su
incidencia dentro del club deportivo Visionarios,
las cuales son: Sexo, Edad, Migracion; esta
Gltima es referente a los deportistas que son parte
del club.

Diagnostico interno: Mix de marketing
internacional del club visionario. EI mix de
marketing o teoria de las 4P, busca analizar el
comportamiento de cada mercado y de los
consumidores, generando acciones que permitan
fidelizar los clientes por medio de la satisfaccion
de sus necesidades. Estd compuesto por
estrategias de marketing que sefialan a trabajar
con elementos conocidos como: Producto,
Precio, Plaza (Distribucion), Promocion. A partir
de esto, analizaremos los puntos estratégicos del
club deportivo Visionarios.

Producto: El club deportivo Visionarios,
actualmente, solo cuenta con la realizacion de
encuentros deportivos, como producto a
comercializar, no tiene una linea deportiva
propia, o productos adicionales como camisetas,
gorras, termos, entre otros. Cabe resaltar que, en
el afio de promocién del equipo, el club conto con
un numero especifico de camisetas y gorras que
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comercializaron, en partidos y a solo un publico
especifico, no fueron traslados sus productos a
tiendas deportivas reconocidas.

Precio: Las camisetas y gorras que
comercializo el club deportivo Visionarios,
durante un periodo, tuvieron un valor que estaba
entre los $40.000 y $50.000 pesos, las gorras un
valor minimo de $10.000 pesos. En cuanto al
precio de las competencias, esta es asumido en su
mayoria por los patrocinadores del club, los
cuales dan aporte econémico al equipo. El valor
de las boletas para cada encuentro deportivo esta
en $5.000 pesos, y tiende a variar en partidos de
semifinal y final de los campeonatos, esto a nivel
local.

Plaza (Distribucion): El club deportivo
Visionarios no cuenta con una sede propia del
equipo, lo cual se dificulta el reconocimiento a
nivel local, sin embargo, sus directivos se relinen
en la casa de la cultura del municipio, donde son
citados los jugadores y directivos en reuniones
previas a los campeonatos. El lugar de préactica
del equipo y de encuentros deportivos, es el
Polideportivo las Delicias, donde esta es la Gnica
cancha para la practica de futbol de sal6n.

Promocién (Publicidad): EI club deportivo,
cuenta con redes sociales como Facebook e
Instagram donde hacen publico los eventos
préximos del equipo, encuentros deportivos,
jugadores nuevos, y en vivos donde muestran los
partidos que se realizan, también, cuenta, con un
canal de YouTube, el cual es muy poco utilizada
como una herramienta de publicidad, asimismo,
cuenta con el patrocinio de los periddicos locales,
que hacen promocién de los encuentros
deportivos, cuenta con el apoyo de las emisoras
regionales y con la publicidad voz a voz que
hacen sus seguidores.

Matriz FODA del club deportivo
Visionarios. El disefio de la matriz FODA se
desarrolla a partir de la definicién del marketing
mix del club deportivo Visionarios, y a raiz de los
estudios realizados, la matriz para el club
deportivo Visionarios, se desarrollé por medio de
la aplicacion de una matriz de importancia de los
factores del macroentorno y microentorno,
arrojando los siguientes resultados.

La matriz de evaluacién, permite clasificar los
factores en oportunidad o amenazas, por otra
parte, el impacto, define la incidencia de cada
uno de los factores sobre el desempefio del club
deportivo, y el finalmente, el periodo de
duracion, representa el tiempo en el cual tiene
lugar de alcance (Tabla 7).

Con esto resultados, se determina que existe
una capacidad de respuesta, por lo tanto, se puede
aprovechar las fortalezas y atenuar las
debilidades (Tabla 9).
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De acuerdo a los resultados arrojados, se
determina que los factores del entorno externo, si
responde con su capacidad de respuesta, Yy
aprovechar las oportunidades y poder atenuar las
amenazas (Tabla 10).

Los resultados arrojados nos indica la
capacidad de explicacién de cada uno de los
factores y en cuales tiene mayor ventaja de
aprovechamiento el club deportivo Visionarios,
de acuerdo a los anterior, se puede decir que el
club tiene una gran capacidad en sus fortalezas y
oportunidad, las cuales puede ser util para
alcanzar las metas a futuro.

En el cuadrante FO (Fortalezas vy
Oportunidades), es el cuadrante con mayor
consistencia, por tal razén se puede aprovechar
las oportunidades: Alto nivel de competencia en
el mercado, patrocinadores de alta calidad de la
region, a través de potencializar las siguientes
fortalezas: Unico equipo del departamento,
responsabilidad social. Asimismo, se atendan las
amenazas como: Falta de apoyo de entidades
publicas y privadas del departamento, falta de
escenarios deportivos para la préctica del fatbol
de saldon, y se minimizan las siguientes
debilidades: No existe un plan estratégico de
marketing para el club, implementacién de
nuevas tecnologias para el fortalecimiento del
club.

Formulaciéon  estratégica  Marketing
Internacional Deportivo. Definicion de
objetivos y formulacién de estrategias
internacionales del club Visionarios.

Los objetivos plasmados por el club deben
reflejar un propdsito, estar plasmado en
infinitivo, los siguientes son los objetivos
disefiados por el club deportivo Visionarios.

1. Crear espacios de recreacion a mas de 14.000
espectadores entre los 6 y los 80 afios de edad de
todos los estratos y que practican y asisten a los
partidos durante todo el afio.

2. Crear una cantera de jugadores procedentes de
escuelas deportivas, clubes y colegios que con
sus capacidades deportivas puedan vestir la
camiseta de VISIONARIOS FSC.

3. Buscar apoyo a través de las entidades del
municipio encargadas del deporte para impulsar
la capacitacion continua en los colegios, clubes
deportivos para motivar e incentivar a la nifiez a
enfocarse en el deporte y en especial el futbol de
salén para alejarlos de las drogas y los malos
habitos.

4. Lograr el maximo desempefio en lo tactico,
fisico y futbolistico de nuestros jugadores para
permanecer entre los mejores equipos del
campeonato y captar de manera masiva la
atencion de los nifios y jévenes que desean hacer
parte de este proyecto llamado VISIONARIOS

FSC.
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Cada uno de estos objetivos esta redactado en
infinitivo y cumple con un fin, sin embargo, no
esta especificado cual es el objetivo general del
club, y cudles serian las estrategias para
lograrlos, asimismo, las acciones que apoyarian
estas estrategias. Sin embargo, desde un punto
de vista personal, se proponen una nueva serie de
objetivos enfocados en el proposito del deporte y
fortalecer el crecimiento del club deportivo, los
cuales serian:

Involucrar el 60 % de la comunidad en la
préctica del deporte para la captacion de nuevos
talentos deportivos para el equipo Visionarios.
*Ofrecer la buena convivencia, la salud para la
comunidad Sincelejana, por medio de la practica
deportiva.

*Crear espacios recreativos para adolescente
involucrado en la delincuencia, dandoles la
posibilidad de tener una nueva oportunidad.
*Busca de posibles patrocinadores nacionales e
internacionales que permitan el crecimiento del
club deportivo Visionarios.

Por otra parte, el disefio de estrategias tiene
que ir enfocado al fin Gltimo de los objetivos,
estas pueden ir enfocadas en el posicionamiento
en el mercado y apoyadas del marketing mix.
Cada una de estas estrategias debe estar
respaldada por una serie de acciones, que son los
pasos o actividades que se realizan para poder
llevar a cabo la estrategia.

Una estrategia base para el crecimiento y
expansién del club deportivo, debe estar
enfocada en el marketing digital, una estrategia
nueva, para muchas empresas y estd siendo la
mejor alternativa para las personas dedicadas a la
industria deportiva. Apoyadas en los medios de
comunicacion masivos, y las nuevas tendencias
en redes sociales, como: Facebook, Instagram,
Twitter, Canal de YouTube, entre otras.

La publicidad tradicional, es una buena forma
de estrategia para el reconocimiento de marcas
deportivas, clubes, y promocion de eventos. El
club deportivo Visionarios, para la creacion de su
mascota deportiva realizo eventos en diferentes
instituciones educativas, las cuales conocieron la
existencia de este club, lo que ofrece, y como se
involucra con la sociedad, dando una buena
imagen de él, siendo esta una forma de
publicidad tradicional para darse a conocer en el
mercado.

Otra estrategia que puede ser implementada
por los clubes deportivos, en especial, el club
Visionarios, es la captacion de clubes de mayor
impacto a nivel nacional e internacionales, se
puede realizar por perfiles sociales actualizados
que llamen la atencion, y que permitan la
interaccion con empresas de otro lugar.

La creacion de una pagina web propia del club
y su promocidn es una de las mayores estrategias
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en el campo deportivo, las paginas web son el
soporte que tiene un club para poder mostrarse
ante cualquier usuario, si bien sabemos, las redes
sociales son importantes, en esencial para la
captacion de socios para el club deportivo, el club
deportivo Visionarios cuenta con una, la cual es
muy poco utilizada y no le dan el uso adecuado
aprovechandola como una gran herramienta de
publicidad.

Implementacién y control deportivo.
Disefio del plan de accion para el club
Visionarios.

El plan de accion disefiado para el club
deportivo esta basado en cuatro estrategias antes
mencionadas, las cuales por medio de acciones se
le dard cumplimiento. Cada una de estas se
encuentra establecida para un periodo de posible
cumplimiento, con el plan de accion se busca
priorizar el cumplimiento de los objetivos y
metas establecidos. Este se establece como una
guia para poder llevar a cabo un proyecto
expuesto. Los planes de accién, proponen la
forma bésica de alcanzar unos objetivos
estratégicos que fueron formulados
anteriormente, cada uno de estos debe tener la
estrategia planteada, las acciones llevadas a cabo,
fecha de inicio y finalizacion (Tabla 11).

DISCUSION DE RESULTADOS

A partir de un andlisis realizado, demostré que
el club deportivo visionarios tiene poco
conocimiento de los factores que influye en sus
estructura deportiva, uno de los aspectos con
mayor debilidad es el campo de a marketing el
cual muestra un deficiencia en aspectos como la
elaboracion de estrategias para el club, desarrollo
un plan estratégico de marketing, otro aspecto
poco favorable es el conocimiento sobre el
mercado en el que desea potencializarse como
marca, lo cual no le permitird un crecimiento en
el aspecto econdmico. A raiz de los resultados
arrojados, se plantean una serie de logros,
problemas, y se dan una serie de
recomendaciones desarrolladas a un corto plazo
y largo plazo. Uno de los logros destacados, esta
relacionado con las competencias, donde el club
deportivo Visionarios ha logrado obtener titulos
nacionales e internacionales, posicionarse como
el Unico club deportivo profesional de futbol de
salén siendo el Unico equipo profesional del
departamento y las labores sociales que realizan.
Sin embargo, también se destacan una serie de
problemas y estd enfocado a su poco
conocimiento respecto al marketing como el no
tener un plan estratégico de marketing que les
permita desempefiarse de mejor manera en el
mercado, poca organizacion dentro del club
deportivo y su falta de conocimiento sobre los
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factores internos y externos. Las
recomendaciones dada al club a partir de lo
anterior estan basadas en un corto plazo y largo
plazo, en el espacio de un corto plazo se puede
realizar una mejora de la parte organizacional del
club, una dependencia propia del club y lograr
una relacidn entre el club y el mercado al cual se
dirigen; por otra parte, a un largo plazo se
identifica la creacién de alianzas con mercados
nacionales e internacionales.

CONCLUSIONES

El departamento de Sucre, se caracteriza por
actividades relacionadas con la ganaderia, el
sector agropecuario y turistico de la region, sin
embargo, se pretendia demostrar como que puede
existir un nuevo enfoque econdémico que
fortalezca la economia del departamento, el cual
seria por medio del deporte, que a nivel
internacional est4 siendo una nueva fuente de
crecimiento econémico para muchos paises,
como Espafia, Alemania, entre otros. A partir de
los andlisis realizados anteriormente, se
determina el cumplimiento del objetivo general
el cual era proponer un plan estratégico de
marketing internacional deportivo para el
IMDER - Sucre, enfocado en el desarrollo
econdmico del departamento, apoyandose en el
club deportivo Visionarios. El club deportivo
Visionarios, debe conocer de manera mas
profunda que mediante el patrocinio deportivo,
se puede generar publicidad para la imagen del
club, ayudandole a obtener financiamiento para
sus gastos deportivos e incluso para mayor
inversion. Esta investigacion, permitié demostrar
la importancia del marketing en el ambiente
deportivo y como el deporte se ha convertido en
una nueva fuente de economia para muchas
regiones, y como dia con dia, se van sumando
nuevas entidades a esta actividad, con las cuales
pueden impulsar sus producto y servicios, y la
posibilidad de convertirse en una marca
deportiva, asimismo, aportar a la economia de la
region o pais que se acoja a esta nueva tendencia.
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Tabla 1.
Auditoria del Entorno de Marketing

APENDICE 1. TABLAS

Macroentorno

Demografico

Econémico

Ecoldgico

Tecnoldgico

Politico

Cultural

¢Conoce el Club los principales cambios y tendencias demogréaficas que pueden
afectarla?

¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esos cambios y tendencias?

¢Conoce el Club los principales cambios y tendencias en el nivel de ingresos, precios,
ahorros y crédito que pueden afectar a el Club?

¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esos cambios y tendencias?

¢Conoce el Club la perspectiva de costo y disponibilidad de recursos naturales y
energéticos para el futuro mediato?

¢Conoce el Club las principales tendencias en cuanto a la preservacion del medio
ambiente que pueden afectarla?

¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esas perspectivas y tendencias?

(El Club esta al tanto de los principales cambios en la tecnologia productiva/de
servicios para su actividad y conoce cdmo la impactan?

¢Ha analizado la existencia de sustitutos genéricos que podrian reemplazar su
producto/servicio?

¢Se han llevado a cabo acciones en respuesta a esos cambios y tendencias?

¢El Club conoce las leyes y regulaciones promulgadas o en vias de elaboracion que
podrian afectar sus estrategias y tacticas de marketing?

¢Se han tomado medidas al respecto?

¢Se conoce la actitud de la sociedad respecto a las negocios y productos/servicios
desarrollados por el Club?

¢Conoce los cambios en el consumidor, en sus patrones, valores y estilos, que puedan
guardar relacion con su Club?

¢Se ha hecho algo al respecto?

Microentorno

Mercados

Clientes

Competencia

Distribucion
distribuidores
Suministradores

¢Conoce las tendencias relacionadas con el tamafio del mercado, su crecimiento,
distribucion geografica y rentabilidad?
¢ Conoce cdmo valoran los clientes actuales y potenciales a el Club y sus competidores
en imagen, calidad del producto/servicio, fuerza de ventas y precio?
¢Ha estudiado su mercado, preferencias, como toman sus decisiones de compra?
¢Ha analizado el Club su nivel de dependencia de los clientes actuales?

¢Ha tomado medidas en relacion con ello?
¢Conoce los principales competidores, tamafio, sus objetivos, estrategias, canales de
distribucion, tecnologia, fortalezas y debilidades, cuota de mercado?
¢Conoce en detalle las principales vias de distribucién que se emplean en el mercado
para llevar el tipo de producto/servicio que fabrica el Club hasta los clientes?

¢Conoce la perspectiva de disponibilidad de los recursos clave utilizados en su
producto/servicio?

¢ Conoce las tendencias de precio y modos de venta de los suministradores de estos
productos?

¢Ha analizado el Club su nivel de dependencia de los suministradores actuales? ;Ha
tomado medidas en relacion con ello?
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Otros Clubs ¢Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios de transporte?

deportivos ¢ Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios de almacenamiento?
¢Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios financieros?
¢Conoce la perspectiva de costo y disponibilidad de los servicios de publicidad e
investigacion de mercados?

Grupos de interés  ¢Ha identificado los grupos de interés que representan oportunidades o problemas
concretos para su Club?
¢El Club ha dado pasos para tratar de una manera efectiva con cada grupo de interés?

Tabla 2
Auditoria de la Estrategia de Marketing.

Filosofia de ¢Reconoce la direccién la necesidad de centrar la actividad del Club en el servicio

marketing a las necesidades y deseos de los clientes?
¢(Muestra la direccion una buena capacidad para reaccionar a tiempo y
efectivamente a los cambios del entorno?

Mercado meta ;Dispone el Club de criterios apropiados para la segmentacion del mercado,
valorar los segmentos y escoger los mejores? ¢Ha desarrollado perfiles precisos
de cada segmento?
¢Se ha definido con claridad el mercado meta del Club?

Metas y objetivos ¢ Se ha definido con claridad la Misién del Club y sus negocios, con orientacion al
mercado Yy es realizable?
¢Se han definido los objetivos corporativos de marketing de tal forma que guien
la planificacion y faciliten la medicién de los resultados?
¢Resultan estos objetivos apropiados dada la posicién competitiva, recursos y
oportunidades del Club?

Estrategia ¢EXxiste una clara estrategia de marketing para alcanzar los objetivos propuestos?
¢Es apropiada al ciclo de vida del producto/servicio, a las estrategias de la
competencia y situacion de la economia?
¢Ha desarrollado el Club una estrategia de posicionamiento y la mezcla de
marketing adecuada para cada segmento?
¢Hay suficientes recursos para el cumplimiento de los objetivos de marketing?
¢ Estan distribuidos éptimamente estos recursos entre los principales componentes,
es decir calidad, servicios, fuerza de ventas, comunicacion?

Tabla 3
Auditoria de la Organizacion de Marketing

Estructura formal  ¢Existe un &rea independiente dedicada a los aspectos de marketing?
¢Por su ubicacion, posee esta rea la autoridad y responsabilidad necesarias para
influir en las actividades del Club que afectan la satisfaccion de los clientes?
¢ Estén estructuradas las actividades de marketing por funciones, producto, cliente
final o territorio?
¢Responde esta estructuracién a un criterio adecuado?

Eficacia funcional ;Existen buenas relaciones de comunicacion y colaboracion entre el departamento
de marketing y el resto de los departamentos del Club: ventas, 1+D, produccion,
compras, finanzas, ¢juridico?
¢Existe comunidad de intereses y hay un lenguaje comdn entre todos los
departamentos en relacion con la conducta del Club para con su mercado?
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Tabla 4
Auditoria de los Sistemas de Marketing
Sistema de ¢Existen los sistemas de: Inteligencia de Marketing, Datos Internos e Investigacion
informacion de de Marketing, ¢y estos cuentan con un Sistema de Apoyo a las Decisiones de
marketing Marketing que permita transformar esos datos en informacion efectiva para la toma
de decisiones en el Club en relacién con sus clientes actuales y potenciales,
distribuidores, competencia, suministradores y otros grupos de interés?
¢Los que deciden, solicitan este tipo de informacion y la emplean sistematicamente
para la toma de decisiones?
Sistemas de ¢Esta bien estimada, sobre bases cientificas, la medicién del mercado potencial y la
planificacién de prevision de ventas?
marketing ¢El Club elabora Planes de marketing para el Club, negocios o para los
productos/servicios que ofrece?
Sistemas de ¢Existen procedimientos de control para asegurar que se cumpliran los planes y
control de objetivos de marketing trazados? ;Son efectivos?
marketing ¢Se examina periodicamente la rentabilidad de los productos, mercados, territorios

y canales de distribucion?
¢ Se analizan periddicamente los costos de marketing?
Sistemas de ¢Posee el Club el dispositivo necesario para reunir, generar y tamizar ideas con el
desarrollo de fin de desarrollar nuevos productos?
nuevos productos ¢Desarrolla el Club investigaciones de concepto, test de producto y mercado antes
de lanzar nuevos productos?

Tabla 5
Auditoria de la Mezcla de Marketing
Producto ¢ Esté claramente establecida la estructura de la cartera de productos/servicios del
Club? ¢ Resulta consistente?
¢Realiza el Club andlisis de su cartera de productos/servicios con vistas a evaluar
su ampliacién o contraccion?
¢Conoce el Club la percepcion de los clientes sobre los productos/servicios del
Club y de la competencia en relacion con la calidad, marca, envase, caracteristicas,
etc.?
Precio ¢ Estan definidos los objetivos, politicas, estrategias y métodos de establecimiento

de precios para la cartera de productos/servicios del Club?
¢Resulta adecuada la relacion calidad-precio en los productos/servicios del Club?
¢Conoce el nivel de conocimiento sobre la elasticidad de la demanda en relacién
con los precios?
¢ Conoce el nivel de conocimiento de la relacion calidad-precio para los productos
de la competencia?
Distribucion (Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias para la distribucion los
productos/servicios de la cartera del Club?
¢Se ha valorado la efectividad de los canales actuales, sobre la base de sus costos
y de la presencia del producto/servicio en el mercado?
Comunicacion ¢Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias de comunicacion del Club?
¢Es adecuado el presupuesto para las acciones de comunicacion? ;Como lo sabe?
Fuerza de ventas  ¢Cuenta el Club con un equipo de ventas debidamente seleccionado, organizado
y capacitado para su labor?
¢Estan definidos los objetivos, politicas y estrategias del equipo de ventas del
Club?
¢Estan establecidos los procedimientos adecuados para establecer recorridos,
cuotas de venta y valorar esos resultados?
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Tabla 6
Auditoria de los Resultados de Marketing
Anélisis del ¢Se evalla regularmente la ejecucion del Plan de Marketing, el cumplimiento
cumplimiento del de sus objetivos y metas?
Plan
Anélisis de ¢Se conoce la rentabilidad de los diferentes productos, mercados, territorios y
rentabilidad canales de distribucion del Club?
¢Se han realizado analisis en términos de abandonar o lanzar nuevos productos,
entrar en nuevos segmentos o abandonar alguno actual, etc.? ¢ De qué tipo?
Analisis de (/Se cuenta con sistemas que permitan obtener retroalimentacion de la
costo/efectividad satisfaccion de los clientes?
¢Se calcula y analiza la evolucion de la cuota de mercado del Club y de los
productos/servicios que ofrece?
¢Se analizan y evalUan las tendencias en el comportamiento de las ventas?
¢Se calcula la eficiencia de los gastos en comunicacion que se realizan en fuerza
de ventas, publicidad, promocién de ventas?
¢Parece excesivamente costoso o insuficiente el presupuesto para alguna
actividad de marketing?
Tabla 7
Evaluacion de los factores internos.
Fortalezas Peso de importancia Capacidad de respuesta Ponderacion
F1 0,2 2 0,4
F2 0,1 3 0,3
F3 0,1 3 0,3
F4 0,1 2 0,2
Debilidades
D1 0,2 1 0,2
D2 0,1 2 0,2
D3 0,1 3 0,3
D4 01 1 01
Total 1 2
Nota
Peso  >=1 Decimal
Capacidad de respuesta  Escala 1-5 (1=Muy Baja- 5=Muy Alta)
Tabla 8
Evaluacion de los factores externos.
Oportunidades Peso de importancia Capacidad de respuesta Ponderacién
o1 0,2 2 0,4
02 0,1 2 0,2
03 0,2 1 0,2
04 0,1 3 0,3
Amenazas
Al 0,1 2 0,2
A2 0,1 2 0,2
A3 0,1 2 0,2
A4 0,1 3 0,3
Total 1 2
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Nota
Peso >=1 Decimal
Capacidad de respuesta

Escala 1-5 (1=Muy Baja- 5=Muy Alta)
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De acuerdo a los resultados arrojados, se determina que los factores del entorno externo, si responde con
su capacidad de respuesta, y aprovechar las oportunidades y poder atenuar las amenazas (Tabla 10).

Tabla 9
Matriz FODA
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Leyenda tabla 9: 0 inconsistencia, 1 Consistencia, Con la fortaleza i se puede aprovechar la oportunidad
j, Con la fortaleza i se puede atenuar la amenaza j, Con la debilidad i se puede aprovechar la oportunidad j
y con la debilidad i se puede atenuar la amenaza j.

Tabla 11.

Plan de accién para logro de objetivos.

Estrategias Proyecto/Acciones Meta
Marketing Digital Asesores especializados en el tema que le brinden
Se basa en la implementacion de  acompafiamiento al club.
nuevas tecnologias en el mundo Uso de las nuevas tecnologias digitales para la
deportivo. promocion de eventos deportivos del club. 2020 - 2021
Capacitar a los directivos del club en temas
relacionados con el marketing digital.
Publicidad Tradicional Por Aprovechar los medios de comunicacion masivos del
medio de la cual, se busca departamento para beneficio del club.
respaldo de los medios de Fomentar el uso de la publicidad de eventos deportivos
comunicacion masivos para la organizados por el club, con apoyo de los medios de
captacion de nuevos clientes. comunicacion masivos. 2020 - 2021
Recurrir a métodos de publicidad innovadores, sin dejar
de lado, los tradicionales.
Captacion de clubes nacionales Identificar las fortalezas que tienen los equipos rivales
e internacionales y con cuales se podria crear una alianza para beneficios
A través del marketing digital, se  de ambos.
busca la alianza con clubes Asistir a encuentro deportivos, donde se puedan crear
internacionales y nacionales, que convenios con los diferentes clubes.
Ilamen la atenciéon de posibles En encuentros deportivos internacionales, lograr 2021 - 2022
patrocinadores para ventaja del apoyarse de equipos con mayor experiencia en el campo
club deportivo. que se desempefan
Pagina web Una o dos personas encargadas del manejo de la pagina
Un sitio web, que transmita todo  propia del club.
lo enfocado en el club. Dar muestra de cada actividad realizada por el club, 2020 - 2021

como: partidos, entrenamientos, trabajo social, entre
otros.
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Figura 1. Flujo de marketing para el microftbol profesional
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Figura 2. Flujo generador por las actividades deportivas. Tomado de la Revista Asturiana de Economia
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Figura 3. Integracion de las hipétesis de la investigacion.
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