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Resumen

En la actualidad en la ciudad de Quetzaltenango el tema de marketing deportivo gana
cada vez mas atencion, esté consiste en una herramienta de marketing compuesta por
varias actividades que han sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades de
los consumidores de deporte a través de procesos de intercambio y desarrollar

satisfactores que generan fuertes relaciones a mediano y largo plazo.

Por lo anterior, encontramos a la asociacion fuerzas bésicas de fatbol de la ciudad de
Quetzaltenango, cuyo objetivo es entrenar nifios en edades comprendidas de 7 a 17
afios para integrarlos a ligas profesionales, quienes han buscado la manera de obtener
fondos que le permitan mejorar las capacidades fisicas, los conceptos técnicos, y la
personalidad de competencia en los jugadores, ademas de integrar un equipo de
profesionales para llevar a cabo este trabajo.

Tomando en consideracion el objetivo de la asociacion y el gran mercado meta que
ofrece la ciudad de Quetzaltenango, la mejor manera de lograr captar fondos y mejorar
todos los aspectos es a través de las estrategias de marketing deportivo, las que
ayudaran a concluir de manera exitosa las gestiones deportivas, financieras,

mercadoldgicas y de relaciones publicas para la asociacion.

Finalmente se propone como parte de las estrategias de marketing deportivo, un plan
de marketing adaptado a los objetivos que la asociacién persigue, incluyendo mejoras a
las instalaciones, fijacion de precios, creacién de programas de patrocinio, y a su vez
mejoras a la gestién deportiva, resultado de la implementacién del plan de marketing

deportivo.



INTRODUCCION

Desde hace varios afos el tema de marketing deportivo gana cada vez, mas atencion,
esté consiste en una herramienta de marketing compuesta por varias actividades que
han sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los consumidores de
deporte a través de procesos de intercambio y desarrollar satisfactores que generan

fuertes relaciones a largo plazo.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar las estrategias de marketing
deportivo, para incrementar el ingreso econémico y asi lograr mejorar la calidad de los

jugadores de las fuerzas bésicas de futbol de Quetzaltenango.

Lo anterior propicia que se desarrolle la fundamentacidén bibliografica contextual y
tedrica del marketing deportivo y las estrategias de marketing; el planteamiento del
problema infiere sobre la asociacion de futbol “Fuerzas basicas de futbol de la ciudad
de Quetzaltenango” que se dedica a la formacién de jugadores desde los 7 a los 17

anos de edad.

Los sujetos del estudio seran directivos, padres de familia de los jugadores y los
entrenadores que pertenecen a esta asociacién deportiva, realizando la investigacion
mediante tres instrumentos de investigacion con preguntas abiertas, cerradas entre

otras con un disefio y metodologia descriptivos.



. MARCO DE REFERENCIA

1.1 Marco Contextual

Municipalidad de Quetzaltenango (2007), menciona que Quetzaltenango es una de las
ciudades que ha crecido en forma extraordinaria durante los ultimos afios, se convirtio
en una ciudad atractiva para inmigracion. Lo cual vino a incrementar la poblacion hasta
alcanzar casi un millon de habitantes en la actualidad. Esto lo convierte en el centro
neuralgico del comercio, de la industria y habitacional de occidente. Su crecimiento es
admirable pues en los Ultimos meses se han asentado grandes comercios, restaurantes
y otra clase de negocios que invierten en la bella Xelajua en punto de partida al

desarrollo del occidente del pais.

Quetzaltenango se enmarca dentro de este gran pais como un departamento de
crecimiento industrial y econémico, pero que no ha perdido el amor que se le tiene a la

tierra, las tradiciones y costumbres.

En cuanto al deporte, el mas destacado es el futbol, el equipo de Quetzaltenango es el
mas importante de Guatemala a nivel departamental, es el tercero mas grande del pais,
detras de los dos clubes capitalinos, actualmente milita en la liga nacional de futbol de

Guatemala.

Urbina (2009), en el articulo titulado Génesis del futbol en Guatemala, encontrado en la
pagina http://www.efdeportes.com/ efd135/ genesis-del-futbol-en-guatemala-1902-
1921.htm, explica que aunque no existen datos que le respalde, existe la idea de que el
futbol en Guatemala se comenzo a jugar durante la administracion del general José
Maria Reyna Barrios (1892-1898) — mas especificamente en 1895 — sin que despertara
el entusiasmo deseado. El lunes 29 de diciembre de 1919 el Diario de
Centroamérica publicé el articulo de un cronista, que escribia con el pseudénimo de
“Sport”, donde informaba que él fue uno de los fundadores del primer club de futbol de

Guatemala en 1902, cuyo nombre era el “Guatemala FootBall Club”.
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Después de Guatemala la siguiente ciudad a la que llegé el fatbol fue Quetzaltenango.
A mediados de mayo de 1906 se estableci6 en esa localidad el Quetzaltenango
FootBall Club, que hizo un primer ensayo en los llanos de la Nueva Quetzaltenango. La
vinculacion entre futbol y nacionalismo también se dio en la ciudad con la noticia de que
la municipalidad de esa poblacion en 1906 mandé a elaborar varias medallas, las que
fueron otorgadas como premios de los partidos de fatbol que se hicieron para la

celebracion del 15 de septiembre, el dia de la independencia.

Rico (2008), en el articulo, El futbol es la economia 17va. del mundo, encontrado en la
pagina web http://winred.com/estrategias/el-futbol-es-la-economia-17-del-mundo/gmx-
niv102-con4150.htm, menciona que el mundo del fatbol esta conformado por la quinta
mayor poblacién del planeta, 240 millones de jugadores en los 1.5 millones de equipos
afiliados por via directa o indirecta a la FIFA. Los sorprendentes nameros, lo convierten
en la economia numero 17 del mundo con un PIB de 500 mil millones de ddlares, es 14
veces el PIB del Ecuador, cuatro veces y media que el PBI de Chile, 2 veces y media el
de Argentina, y para tener otra idea contundente de lo que representa el futbol, solo 25
paises del mundo producen anualmente un PIB mayor al que genera el futbol que es de

500 mil millones.

Diaz (2009), en el articulo “Marketing y Deporte” de la pagina de internet
Deportes&Negocios, indica que el deporte es una industria y para sobrevivir, las
empresas que juegan en su economia, necesitan dos equipos ganadores: uno en el
campo Yy otro en la oficina. Este ultimo con plena coherencia para gestionar las fuentes
basicas de ingreso y produccién, condicionadas por la fuerte mezcla de sentimientos y
emociones de un consumidor expuesto a conductas de fidelidad. A diario, se enfrenta a
resolver con criterios de marketing, el fuerte impacto que genera en el consumidor el
exito o el fracaso de su equipo en el campo de juego. En efecto, el deporte ya no es la
simple palabra de accion fisica tan comun del lenguaje cotidiano que muchas veces
pareciera intrascendente. Es un producto mas en el mercado, y adquiere un significado

profundo cuando irrumpe en nuestra vida como simbolo de unidad cultural y medio de



exaltacion de los nuevos modelos de consumo que saltan del estadio a las grandes
plataformas de persuasion colectiva.

Marketing directo (2007), en la revista Sport Business online, menciona que el deporte
sera la herramienta de comunicacion del futuro. Asi se desprende del estudio "Futuro
del Deporte y del marketing deportivo. Tendencias para los proximos 10 afios" realizado
por la Escuela Superior de Ciencias Economicas y Comerciales (ESSEC), y que aborda
la evolucion y las tendencias claves del deporte en Europa desde tres Opticas: la

practica deportiva, el espectaculo mediético y el marketing deportivo.

La creciente integracion del deporte en el marketing mix de las empresas ha resultado
en un mercado de patrocinio caracterizado por la saturacion y un rapido crecimiento en
Europa. El estudio de ESSEC revela que el grado de implicacion de las empresas en
este tipo de proyectos obedece a tres objetivos muy distintos pero complementarios: la
notoriedad, la imagen de la marca y los objetivos de negocio. La eficacia de cada
inversion variard en funcion de cada uno de estos objetivos y sus respectivos criterios

de medicion.

Garcia (2009), en el articulo Marketing Deportivo, cita a Theodore Levitt sobre la Miopia
del Marketing Deportivo cuando sefialaba que las organizaciones deportivas se han
centrado mas en producir y vender materiales y servicios, que en identificar y satisfacer

la necesidad y deseos de los consumidores y sus mercados.

Aunque los responsables del marketing en programas de deportes, en general, se han
empezado a dar cuenta de que el ganar no lo es todo, ademas se tiene el error de
fiarse de la asistencia de los consumidores, en el caso de que el equipo pierda, por lo
tanto concluye en que, la miopia del marketing se debe a la falta de profesionales

dentro de este &mbito.

Carpineli (2011), en el articulo de internet Marketing deportivo: Patrocinio deportivo

menciona, que las ultimas investigaciones realizadas indican que los medios digitales



se estan convirtiendo en los més utilizados por los aficionados al deporte y que cada
vez es mayor la convergencia entre TV, Internet y los celulares. Este hecho pone de
manifiesto la gran oportunidad para las empresas y sus marcas de llegar
adecuadamente a esta nueva audiencia online, desarrollando nuevas estrategias de
comunicacioén, teniendo en cuenta los principales eventos deportivos con los que los
usuarios estdn mas identificados, desarrollando acciones especiales a través de sitios
webs, via mail o bien utilizando las exitosas plataformas sociales como YouTube,
MySpace, Facebook o Twitter. Todas las herramientas de comunicacion aplicadas en
el deporte moderno, eventos, patrocinios y publicidad, son de gran utilidad para las
empresas que invierten tiempo y recursos en el deporte, buscando de esta manera
llegar a una gran cantidad de usuarios y potenciales clientes fomentando el consumo de

productos y servicios deportivos.

Garcia (2009), en el articulo Marketing deportivo: creatividad y estrategias, menciona
que el marketing deportivo se ha retardado durante afios porque las organizaciones
deportivas han sido capaces de conseguir resultados a través de medios artificiales.
Los equipos profesionales obtuvieron beneficios de la television, las concesiones, etc.
Todos ellos representan méas del 50% del total de los beneficios; se observa que
raramente se ha fomentado a los equipos profesionales para que se muevan en una

base de marketing solido.

El gran interés que ha mostrado el publico por el deporte ha fomentado la cobertura
deportiva de los medios de comunicacién; por consiguiente, las organizaciones han
confeccionado relaciones muy sofisticadas con los medios, pero ha desatendido las
funciones de marketing. En este contexto una adecuada estrategia cobra una

importancia vital.

Se definen a las estrategias como el arte o la ciencia de emplear los medios disponibles
para alcanzar los objetivos. Segun esta definicidon de Charles Rosseti “Es el motor que
incrementa la flexibilidad de la organizacion para adaptarse al cambio y la capacidad

para alcanzar las nuevas estrategias”.



De Ledn (2011), en la red social de las fuerzas basicas de Quetzaltenango ubicada en
http://es-la.facebook.com/fuerzasbasicas.dexela, explica que es una  Asociacion
Deportiva legalmente constituida que busca apoyo para los proyectos infantiles, su

objetivo es impulsar el deporte en los jovenes y llevarlos a la liga mayor.

Fuerzas baésicas dx (2010), en la pagina titulada fuerzas béasicas dqghttp://fuerzas-
basicas-dq.globered.com/categoria.asp?idcat=21, menciona que la mision de la
asociacion es perseguir mediante la practica del deporte la formacion integral de
nifos(as) y jovenes teniendo como base el desarrollo de programas especializados
sobre el deporte, la cultura, la educacion, la proteccion del medio ambiente y todos
aguellos habitos que generen en ellos como respuesta ser personas que tengan la
capacidad de inter actuacion y para el futuro ser ciudadanos responsables. Dentro de
la vision hace referencia que la formacién integral, proporcione como resultado obtener
recursos humanos capaces de desenvolverse en los diferentes ambitos, tanto
deportivos, como morales, éticos, ambientales, culturales y educativos que faciliten y

fortalezcan la unidad familiar y la sociedad.

ElQuetzalteco (2011), en el articulo del periédico ElQuetzalteco titulado Inicia
campeonato de las Fuerzas basicas del Xelaju MC, ubicado en la pagina
www.elquetzalteco. com.gt. Las Fuerzas basicas de fatbol de Quetzaltenango cuenta
con varias categorias que van desde los siete afios hasta los diecisiete afios, existen
cinco categorias: la sub 9, sub 11, sub 13, sub 15 y sub 17, en febrero dio inicio un
campeonato que finalizé en julio, en donde participaron 32 equipos, esto significa que

en Quetzaltenango hay mucha poblacion joven que practica el futbol.

Alvarez(2011), en el articulo del periodico Nuestro Diario titulado Torneo de fuerzas
basicas se realiza en diferentes canchas, encontrado en la pagina
http://digital.nuestrodiario.com, Quetzaltenango no cuenta con canchas propias para el
entrenamiento de las fuerzas basicas, es por ello que se recurre a realizar en diferentes

canchas los torneos a falta de apoyo econémico; las canchas que por lo general utilizan



para estos torneos son tres: canchas Coti Diaz, canchas ltaltex y las canchas del
complejo deportivo, sin embargo una que sea propia de la asociacion no existe.

Calderon (2011), en el articulo encontrado en la pagina del periddico ElQuetzalteco
titulado Fuerzas bésicas reanuda accion
http://www.elquetzalteco.com.gt/27.01.2011/?q=deportes/fuerzas_b_sicas_reanuda_acc
i_n, menciona que el organizador José Estrada comenta que la intencion de la
asociacion de fuerzas basicas es constituir nuevos talentos y aportarlos al equipo
mayor. También hizo énfasis en los buenos resultados los ultimos afios, lo que les
incentiva a seguir organizando estos torneos que ayudan a la formacion de los nifios y

jovenes.

1.2 Marco Tedrico

1.2.1 Definicion de Marketing Deportivo

Agudo et al (2003), Cuando se habla de marketing deportivo, se esta hablando de
pasion, de sentimientos y de emociones. El marketing deportivo es una herramienta que
se utiliza para la aplicacion especifica de los principios y procesos de las técnicas de
marketing a los productos deportivos, su fin es el de satisfacer las necesidades de los

consumidores de deporte.

1.2.2 Marketing Deportivo

Mullin et al (2007), la terminologia marketing deportivo se empezo a utilizar en 1978 en
el Advertising Age para describir las actividades del consumidor, del producto de la
industria  y de los responsables de marketing que empezaban a utilizar
desmesuradamente el deporte como vehiculo de promocion. Incluso un telespectador
ocasional no puede eludir la presencia de imagenes y de personalidades del mundo del
deporte que venden cerveza, coches y una amplia gama de otros productos. Esta
definicion sin embargo es muy limitada, ya que no contempla el amplio campo

abarcado por el marketing deportivo, que incluye el marketing de productos,
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acontecimientos y servicios deportivos. Son dos componentes del marketing deportivo:
el marketing del deporte y el marketing a través del deporte. Un equipo de tenis se
inclinara por el primero; una fabrica de cerveza o un concesionario de automoviles se

inclinaran por el dltimo.

Otro elemento confuso es el uso de la terminologia marketing de deportes en plural, en
lugar de singular. EI marketing de deportes tiene que ver con la industria como una
serie de segmentos variados y sin coordinacion alguna que tiene muy poco en comun.
En realidad cada segmento de la industria del deporte opera independientemente y con
una minima participacion en la practica directiva. Sin embargo, si la gestion y la
practica del marketing se destinan a la industria del deporte, entonces las

segmentaciones de la industria se han de tratar como una entidad homogénea.

El marketing deportivo estd compuesto por varias actividades que han sido disefiadas
para analizar los deseos y necesidades de los consumidores de deporte a través de
procesos de intercambio. EI marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos
principales: el marketing de productos y servicios deportivos dirigido a consumidores de
deporte y el marketing para otros consumidores y productos o servicios industriales a

través de promociones deportivas.

Con el importante incremento en los medios de comunicacion y el interés popular, se
puede esperar que el marketing deportivo se utilice mas en las proximas décadas. De
hecho, la realidad ha demostrado que es al contrario. La competencia entre los equipos
profesionales ha aumentado al sumarse las ligas rivales y el continuo alargamiento de

las temporadas de juego.

En el sector del deporte recreativo la competencia es también enorme, pero con una
necesidad de aplicar técnicas de marketing deportivo. En muchos lugares se han
ampliado las instalaciones deportivas como clubs de tenis, gimnasios, campos de golf y
pistas de esqui, lo que ha intensificado la competencia entre estas instalaciones.

Teniendo presente este aumento de competitividad y la edad avanzada de los usuarios,



las organizaciones de esta tradicional pero potente industria utilizan la técnica del
marketing deportivo para atraer al consumidor y favorecer al ganador.

La competencia existe en todos los segmentos de la industria. Cualquier tipo de
organizacion se disputa el dinero y el tiempo del consumidor. Como las necesidades de
los consumidores de deporte son cada vez mas complejas y dado que ha aumentado la
competencia del deporte popular y la participacion de la economia en el deporte,
también se ha incrementado la demanda del marketing deportivo profesional. Asi
mismo el marketing en el deporte de participacion necesita ir mas alla del simplemente

“estar en la calle”

1.2.3 Gestion de Marketing Deportivo

Kotler, citado por Mullin et al (2007), identificé el Marketing Management Process —
MMP- (Proceso de Direccion de Marketing) como el hilo central del marketing eficaz.
Kotler no soélo utiliz6 este proceso como guia para tomar decisiones sobre marketing
también alerté de que sus elementos formarian parte de la mayor plataforma en la
intervencién del marketing deportivo, proceso en el que se revisan todas las funciones y
actividades de marketing deportivo anualmente para verificar su eficacia. El MMP no es
s6lo el tuétano del marketing, sino que comunica las interdependencias de los
elementos de marketing y también alerta de la inutilidad de tomar decisiones sin mas.
Quizas en mas de la mayoria de los modelos de un proceso, el MMP obliga al ejecutivo

a meditar cada decision de marketing deportivo antes de llevarla a cabo.



Marketing Management Process —-MMP-
Proceso de Direccién de Marketing

El mercado y la idea del producto

\

El consumidor de deporte

4

| El andilisis de mercado |

\

| El Sistema de informacién de mercado |

\

Segmentacién de mercado

\

Situacion del producto
o
Concepto del producto

v

Decisiones del producto
Incluyendo las instalaciones

\

| Decisiones de precio |

\/

| Decisiones de promocion |

4]

Ndcleo de la estrategia de marketing

Decisiones de Relaciones PUblicas Decisiones de Ubicacion (distribucidn)

Componentes del marketing mix

Feedback y evaluacién

~N

| Coordinacién del marketina mix

Control de la funcién del marketing
(Feedback) y valoracion

Fuente: Mullin et al (2007), Marketing deportivo
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1.2.4 Mezcla de Marketing Deportivo

Asteguieta (2008), define a la mezcla de marketing deportivo como la combinacién de
un producto que satisface las necesidades del consumidor con el precio justo, ubicado
en el lugar apropiado, con la porcion exacta de promocion para darlo a conocer en el

mercado meta.

Mullin et al (2007) mencionan que es el conjunto de elementos controlables que la
organizacion puede utilizar para influir en la respuesta del cliente, producto, precio,
plaza, promocion y relaciones publicas, una tarea importante de la gerencia de
mercadeo en una empresa consiste en mezclar estos elementos de la combinacion de
mercadeo, marketing mix o las cinco Ps’ del marketing (producto, precio, promocion,
plaza (lugar) y las relaciones publicas) informa tal que satisfagan las necesidades de los
mercados objetivos seleccionados.

Asteguieta (2008), define a los productos como bienes tangibles e intangibles que
satisfacen necesidades. Para Schnarch (citado por Asteguieta) es todo aquello que
puede ofrecerse a la atenciéon de un mercado para su adquisicién, uso o consumo y que

ademas puede satisfacer un deseo o necesidad.

El precio es el valor del producto, para Kotler y Armstrong (citado por Asteguieta) “Es la
cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio, 0 la suma de los valores
que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el bien o servicio”.
La plaza es el lugar donde se encuentra el producto en el mercado. Esta conformada
por los canales de distribuciones (camino seguido del producto desde su fabricante

hasta el consumidor final) e intermediarios.

La promocién es la forma de estimular la compra y dar a conocer el producto.

Las relaciones publicas tienen como funcion mejorar la imagen de una persona,

producto o empresa.

11



1) El producto del deporte:

Mullin et al (2007) Se refiere al producto del deporte como un complejo grupo de

beneficios, es intangible, efimero, experimental, subjetivo, inconsistente, imprevisible y

tiene atractivo universal. El producto deportivo estd compuesto por:

La forma de juego por si misma ya que cada deporte tiene sus propias
caracteristicas que lo hacen mas atractivo para algunos consumidores,

El acontecimiento y sus estrellas para calcular si vale la pena en montar
acontecimientos y en invertir en estrellas de gran talla,

La entrada es utilizada como herramienta promocional o como fuente de
ingresos,

La organizacion,

Las instalaciones puesto que cada deporte necesita instalaciones determinadas
ya sean alquiladas o propias; en ciertos casos los propietarios de éstas venden
espacios publicitarios para obtener mas ingresos; es un elemento intangible del
producto del deporte,

Material, vestuarios, modas que son parte fundamental del producto de cualquier
organizacion,

Otros servicios como las organizaciones deportivas a veces venden u ofrecen
servicios u oportunidades relacionadas con el nucleo del producto,

Personal y procesos porque el personal crea y entrega un servicio a los clientes
y el proceso de crear ese servicio implica, la coordinacion entre el personal y los
consumidores,

La imagen, es importante conservar el aspecto del producto facilitando todos los
elementos que constituyen el paquete del producto. La imagen del producto
concierne a cada segmento de la industria de toda organizacion deportiva.

Agudo et al (2003), mencionan que de todos los elementos del marketing el producto

es, quiza, el mas importante. Se pueden distinguir cuatro dimensiones del producto en

el caso del futbol:

e Producto basico: Hace referencia al partido de futbol y la necesidad basica que el

mismo satisface,
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e Producto esperado: Esta compuesto por aspectos como los siguientes, el juego en
si, sus normas, las habilidades de los jugadores, el estadio, el material, etc.

e Producto aumentado: Es una serie de servicios y bienes que se une al producto
béasico,

e Producto potencial: Son todos los aspectos y transformaciones que el producto
puede incorporar, por ejemplo, ver los partidos por internet.

2) Estrategias de fijacion de precios:

Mullin et al (2007), describen al precio como una variable dela mezcla de marketing
deportivo que se manipula a menudo para obtener resultados de marketing. Esta
estrategia se utiliza por tres motivos principales. Primero, el precio es una de las
variables mas cambiantes. Segundo, en determinadas condiciones comerciales el
precio es una de las herramientas mas eficaces. Tercero, el precio es muy visible, por
tanto es muy facil de comunicar, de lo que resultan posibles cambios en las

percepciones del consumidor.

El precio adecuado puede aportarle al deporte un elevado valor de percepcion, que le

beneficiara en la venta de entradas.

3) La promocion:

Mencionan que es una categoria que se incluye dentro de los numerosos esfuerzos del

marketing diseflados para estimular el interés del consumidor, el conocimiento y la

adquisicién del producto. La promocion se centra en la venta del producto; sin ventas,

una comparniia dejaria de funcionar. El término promocion en el marketing abarca los

siguientes tipos de actividades:

e Anuncios: Cualquier presentacion que se pague para que salga en los medios de
comunicacion,

e Venta personal: Promocion realizada cara a cara,

e Publicidad: Exposicion que se realiza en los medios de comunicacion y que no vaya
a cargo del beneficiario,

e Promocion de ventas: Incentivos a corto plazo para fomentar las ventas.
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4) Lugar:

La funcion del lugar (place) en el marketing deportivo casi no se parece en nada a la
funcién de distribuciéon en el marketing del consumo del producto, no se deberia
minimizar su importancia dentro de las cinco Ps’ del marketing deportivo. La ubicacion
de las instalaciones es de vital importancia para que las empresas deportivas tengan

éxito, especialmente cuando se trata de negocios al por menor.

Los aspectos de la distribucion interna de las instalaciones son necesarios para el
control y la satisfaccion del consumidor. A menudo, también es muy importante el
aspecto que presentan las instalaciones, ya sea el disefio fisico, los servicios
complementarios y el personal que trabaja en ellas. Se pueden incrementar las zonas
comerciales del marketing del deporte espectaculo a través de redes y canales de
distribucién de entradas asi como aportando respuestas creativas que mejoren la
distribucién de productos con el fin de cubrir las necesidades y los deseos de los

consumidores.

5) Las relaciones publicas:

La definicion dada por el Public Relation News, “Las relaciones publicas, son la funcion
de la gestion que evalla las actitudes publicas, identifica las politicas y los
procedimientos de un individuo o una organizacion de acuerdo con el interés publico y

ejecuta un programa de accién para ganar la aceptacion y la comprension del publico”

A menudo en deporte, las relaciones publicas suelen ser sinbnimo de publicidad o de
relaciones con los medios de comunicacion (MC), esto es a corto plazo, a largo plazo
seran las relaciones con la comunidad que es la mas importante. En resumen las
relaciones publicas se puede representar como una ecuacién, RP (relaciones

publicas)=MC (medios de comunicacion)+RC (relaciones con la comunidad).

Agudo et al (2003), mencionan que el futbol es un mercado especialmente indicado
para la aplicacion del marketing de relaciones, por dos razones basicas. Primero,

porque es un servicio y es en los servicios donde el marketing de relaciones ha
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alcanzado un importante desarrollo. En segundo lugar, por la importancia que los
aspectos emocionales tienen en el futbol, un seguidor de un equipo es un mero

consumidor del mismo.

1.2.5 Estrategias de Marketing Deportivo

1) Patrocinio:
Se encuadra dentro de las denominadas técnicas de comunicacién por accién o
acontecimiento, ocupando éstas un espacio intermedio entre las relaciones publicas y la

promocion de ventas.

La comunicacion por accién representa una relacion entre la empresa patrocinadora,
las marcas y el mercado mediante un nuevo elemento de unién, un acontecimiento o
evento que puede presentar varias formas: arte, cultura, libros, exposiciones, y en este
caso en forma de espectaculo deportivo gestionado por una entidad futbolistica. Para el
patrocinador, las caracteristicas mas importantes de esa relacién son:

e Le permite revalorizar la imagen comercial,

e Le facilita alcanzar audiencias numerosas por la atencion de los medios de

comunicacién de masas a los espectaculos deportivos,
e El patrocinio debe de rentabilizarse a través de la explotacion publicitaria,

e Permite tanto relaciones a corto plazo, como a largo plazo.

Existe en la actualidad una evidente relacién entre el patrocinio y el deporte, y mas

especificamente el futbol. Algunas de las razones que explican esta relacion son las

siguientes:

e Elinterés que despiertan los programas deportivos en los medios de comunicacion,

e El incremento de la comercializacion del deporte con la participacién creciente de la
iniciativa privada,

e La globalizacion de los grandes acontecimientos futbolisticos, campeonatos del
mundo, competiciones continentales, y de los grandes equipos de futbol, que han

permitido a las grandes multinacionales superar la barreras sociales, idiomaticas y
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culturales al vincular las marcas con los acontecimientos y/o grandes equipos de
futbol.

El punto de partida consiste en entender que una relacion de patrocinio debe de
basarse en la colaboracion y el entendimiento, en la busqueda de fortalecer la relacion
a través del beneficio mutuo que las partes pueden alcanzar. Supone una busqueda
activa por parte de la entidad que pretende establecer tal relacién, no una mera actitud

pasiva de esperar a recibir la propuesta por parte de una empresa patrocinadora.

Ese enfoque es contrario al que, por desgracia, han utilizado la mayoria de las
entidades deportivas. Esas se han preocupado exclusivamente d conseguir dinero de
una manera rapida y facil, sin intenciéon alguna de mantener una relacion prolongada y

productiva.

2) La promocién del Licensing:

Mullin et al (2007), la definen como la provision de cualquier clase de recursos
facilitados por una organizacién, como soporte directo de cualquier evento o acto social,
cuya finalidad es asociar directamente el hombre/producto de la organizacion con el
evento. Debe definir la dimensién, el posicionamiento en el mix de
promociones/comunicaciones anuncios, venta directa, promocion de ventas y publicidad

y los objetivos a cumplir.

Los acuerdos de la promocion del “Licensing” pueden incluir beneficios como: el
derecho a usar un logotipo, nombre comercial; el derecho a una asociacién exclusiva
dentro de una categoria de producto/servicio; el derecho de utilizar designaciones

“*

relacionadas con el producto/acontecimiento como “patrocinadores oficiales”, “el

producto oficial’; el derecho de dirigir determinadas actividades promocionales.
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3) Segmentacion del Mercado:
Mullin et al (2007), hacen mencién al autor Kotler, quien dice que la segmentacion
del mercado, “es el proceso de dividir un mercado en diferentes grupos de

compradores que pidan productos separados y/o marketing mixes”.

El mercado deportivo esta igualmente segmentado, ya que no existe un unico perfil de
consumidor deportivo. Los principios de la segmentacion sirven para comercializar los
mismos acontecimientos. El responsable de mercadeo debe tener claro si va a dividir,
hasta dénde va a llegar y determinar si una segmentacion se puede identificar o medir
por su magnitud y poder adquisitivo. Esta informacion se puede obtener por medio de la
investigacion de mercado en el Mercadeo Deportivo, la cual es base para adoptar una
decision de mercadeo adecuada para las organizaciones deportivas, puesto que las

tendencias del aficionado y del participante son fluctuantes.

En una sociedad de produccién masiva, todos los consumidores se ven forzados a
escoger productos similares que pueden o no satisfacer sus necesidades. En el caso de
los productos y servicios deportivos, llega a ser necesario segmentar el mercado ya que
un producto es nada mas que “un montén de beneficios”. El fin de la segmentacién es
incrementar la satisfaccion del consumidor y la demanda del mercado tomando en
cuenta que existen algunos segmentos que pueden resultar dificiles o caros en el

momento de su identificacion.

Las segmentaciones del mercado estan constituidas con base en diferentes
necesidades del consumidor, las cuales son:

e Segmentacion del perfil social (factor demografico),

e Segmentacion de la motivacion (factor psicografico),

e Segmentacion del uso del producto,
e Segmentacion del beneficio.
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1.2.6 Control de la Funcion del Marketing y Valoracion

Kotler et al (2007), mencionan que pueden distinguirse tres tipos de control:

Control del Plan Anual: Funcién que permite verificar si el negocio esta
alcanzando las ventas, utilidades y otras metas que se fijaron, ejemplo:
Participacion en el mercado y crecimiento. Para ello, se sugiere revisar de forma
mensual, trimestral y semestral los resultados obtenidos y compararlos con lo

planificado.

Control de Rentabilidad: Funcién que permite medir y cuantificar la rentabilidad
real de cada producto (en caso que exista mas de uno), grupos de clientes,
canales comerciales y tamafios de los pedidos. No es una actividad sencilla,
pero es muy necesaria para reorientar los esfuerzos y lograr una mayor

eficiencia.

Control Estratégico: Debido a los cambios réapidos en el ambiente de
mercadotecnia, se hace necesario evaluar si la estrategia de mercadotecnia es
adecuada para las condiciones del mercado o si necesita ajustes o cambios

radicales.

Finalmente, y para mantener un proceso de mercadotecnia dinamico, es necesario

mantenerse en un continuo aprendizaje, esto significa realizar de forma sostenida las

siguientes tareas:

- Recabar informacion del mercado meta,

- Evaluar los resultados,

- Hacer las correcciones para mejorar el desempefio.

1.2.7 Futbol Actual

1. Fuatbol y sociedad:

Agudo et al (2003), mencionan que la relacién del aficionado con el futbol encierra un

juego de simulacros que le produce dolor y placer. En un partido de fatbol sentimos
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realmente miedo, angustia, exaltacion, felicidad, pero dentro de una region de ultimas

consecuencias controladas.

No es extrafio, por tanto, que el futbol atraiga un interés cada vez mayor y sea objeto de

estudio desde diversos campos del conocimiento.

2. Fuatbol y economia:
El fatbol ha ido aumentando su peso econdmico de manera constante. Este
crecimiento ha tenido un despegue vertiginoso paralelo al desarrollo de la television y
mas especialmente a la implantacién de las plataformas digitales. De igual forma, el
futbol ha encontrado, para su crecimiento econdmico, nuevos aliados en internet, el
merchandising, los nuevos formatos de distribucién y, en general, en la aplicacion de
modernos sistemas de gestion con especial atencion a politicas de marketing deportivo.
La profesionalizacion en la gestibn econdémica de los clubes ha provocado que el
volumen de recursos movilizados por el fatbol no ha hecho, sino crecer a lo largo del

tiempo, y de manera mas espectacular en los ultimos afios.

1.2.8 Marketing del Fatbol

Refieren que el marketing del futbol es una parte del marketing deportivo, con lo cual le
son aplicables los principios de éste, y ain mas los principios generales del marketing.
El futbol atrae una enorme cantidad de recursos econdémicos Yy, por otro lado, su
actividad va mas alla de la mera funcion deportiva, convirtiéndose en un espectaculo en

el cual participan con similar interés aficionados o no al deporte del fatbol.

Dos son, las razones que justifican la atencion particularizada del marketing al
fendbmeno del fatbol. Por un lado, los aspectos econdmicos, que implica que la gestion
de las organizaciones ligadas al futbol sea cada vez mas profesional en todos los
ambitos. En segundo lugar, que no se habla de una actividad estrictamente deportiva,

sino de un espectaculo que utiliza un deporte concreto para su desarrollo.
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Pero el fatbol es algo mas que un deporte o un especticulo deportivo es: para una
buena parte de la humanidad, el catalizador de sus emociones y sus sentimientos; es,
para esos mismos, el vehiculo que les permite superar buena parte de las frustraciones,
gue se ven culminadas con el gol del idolo particular o el titulo del equipo. Son estos
elementos, mas emocionales que racionales, ligados al futbol los de empresas que

utilizaban el deporte como vehiculo de promocion.

El marketing del fatbol es un proceso social y de gestion compuesto por un conjunto de
actividades, realizadas por las entidades futbolisticas, con el objetivo de impulsar
intercambios tendentes a satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores de
futbol, asi como mantener relaciones duraderas con los mismos, garantizando con ello

su supervivencia en el mercado.

1.2.9 Fuerzas Basicas de Futbol de la Ciudad de Quetzaltenango

e Concepto:

De Lebn (2010), La Asociacion Deportiva, se encuentra legalmente constituida, busca
apoyo para los proyectos infantiles, su objetivo es impulsar el deporte en los jovenes y
llevarlos a la liga mayor, sin embargo, el equipo de la liga mayor es quien recibe el

apoyo econémico.

e Historia:

La idea de conformar una Asociacion Deportiva en Quetzaltenango, surge como
resultado de la necesidad y de todas aquellas gestiones que se realizaron con
diferentes instituciones, asociaciones, empresas, clubes y personas individuales para
apoyar el campeonato de fatbol que consta de 2 personas: Eddy de Le6n y José
Estrada quienes han organizado y realizado este evento por mas de 3 afos
consecutivos, y que cada torneo crece considerablemente, obviamente los costos
también se incrementaron, en todas las gestiones que se realizaron siempre se

encontré con el obstaculo de no estar organizada legalmente y por eso no se obtenia la
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ayuda. Después de un esfuerzo de varios meses se logra la organizacion que hoy por
hoy funciona como tal, fundada el 7 de mayo 2008.

Dentro de las necesidades detectadas, la experiencia adquirida y los objetivos trazados
se pretende desarrollar un programa de formacion integral que mejore en los nifios y
nifias las capacidades fisicas, los conceptos técnicos, el caracter y personalidad de
competencia. Mejorarlas deficiencias técnicas deportivas y rescatar los valores morales,
culturales, sociales y educativos que se han ido perdiendo; se considera que a través
de los proyectos deportivos se puede fomentar, masificar y desarrollar el deporte en

general.

e Mision:

Albergar a los mejores deportistas de la regidén en la rama infantil y juvenil, con el afan
de lograr el progreso, la formacién y desarrollo del deporte en general, con énfasis en el
futbol en el dmbito nacional e internacional. Por medio de actividades deportivas,
culturales, educativas, y sociales logran ser el complemento formativo integral en los

hogares de los nifios, nifias y jovenes que participen de los proyectos deportivos.

e Vision:
La formacién deportiva y el fomento del deporte a nivel infantil y juvenil. Todo esto a
través de programas de desarrollo integral, procesos y programas deportivos a largo

plazo, y de seguimiento a los jugadores.

e Objetivo General:
Agrupar a nifios, nifias y jovenes deportistas, a efecto de lograr la formacion integral

tanto deportiva, social, cultural y educativa.
¢ Objetivos Especificos:

a) Organizar Proyectos deportivos de formacidon (escuelas/academias)

autofinanciables,
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b)

d)

e)

f)
a)

h)

Organizar en cada proyecto deportivo, competencia sana, torneos Yy/o
campeonatos para el fomento y desarrollo deportivo de cada disciplina,

Llevar estadisticas y establecer registros (base de datos) ordenados de los
deportistas (jugadores, equipos) que contengan y reflejen el historial deportivo
completo de progreso y desenvolvimiento de cada uno, con el fin de valorar el
potencial deportivo nacional, seleccionar a los mejores y promover la superaciéon
del deporte nacional,

Seleccionar y capacitar a los instructores o entrenadores que trabajen en el
proyecto,

Velar por los derechos de formacion de los deportistas y proteger legalmente los
intereses deportivos del deportista,

Organizar, administrar, supervisar y ejecutar los proyectos deportivos,

Gestionar ayudas y patrocinios para que el costo del proyecto sea menor para el
deportista,

Gestionar las acciones convenientes para trabajar conjuntamente con todas
aguellas entidades y asociaciones deportivas que tengan los mismos objetivos
en beneficio de los deportistas,

Promover y promocionar a los deportistas destacados,

Organizar y/o avalar actividades deportivas, sociales, culturales y educativas de

los deportistas.

e Categorias:

Se consideran 6 etapas de formacién y desarrollo dentro del programa:

1. Etapa de iniciacion Sub-7: En esta etapa se trabajan y mejora fundamentalmente

los aspectos coordinativos y motrices relacionados con el futbol.

2. Etapa de Progresion Sub-9: En esta etapa se trabajan y mejora fundamentalmente

las acciones técnicas basicas (gestos técnicos) del futbol.

3. Etapa de Crecimiento Sub-11 ysub-13: En esta etapa se trabajan y mejora las

acciones Técnicas del futbol con mayor intensidad.
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4. Etapa de Desarrollo Sub 15: En esta etapa se empiezan trabajar con mayor

porcentaje las acciones tacticas, movimientos y evoluciones del fatbol.

5. Etapa de Formacion Sub-17: En esta etapa se trabaja la tactica del futbol.
Movimientos, sistemas, principios ofensivos y defensivos, etc. Acciones tacticas con

mayor grado de dificultad.

6. Etapa de Competencia: Se termina el proceso de formacion y se prepara para la
competencia, por supuesto que dependera del grado de adelanto del jugador el ser
promovido y promocionado futbolisticamente. En todas las etapas de formacion se
manejan los aspectos fisicos, técnicos, tacticos y psicoldgicos del fatbol, asi como

se refuerzan los principios y valores del hogar, educacion, la iglesia y el pais.
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. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El deporte se ha convertido en una parte significativa de la vida del ser humano, y los
deportistas han adquirido una gran popularidad, que los convierte en modelos para la
sociedad. De tal manera que los equipos, entidades deportivas y deportistas son el dia
de hoy marcas reconocidas en el medio.

En la actualidad, la Asociacion Fuerzas Basicas de futbol de la ciudad de
Quetzaltenango no han logrado alcanzar con los objetivos de formacion deportiva, ya

que carecen de recursos econémicos, técnicos y de infraestructura.

Se cree gue no se estan utilizando de manera eficiente las estrategias de marketing
deportivo que provean de recursos para alcanzar los objetivos y metas propuestas,
quedando sin oportunidad de apoyo econémico para mejorar la calidad de los servicios,
las instalaciones, implementos y lo mas importante elevar la calidad futbolistica de los

jugadores cuyo nivel deportivo actualmente deja mucho que desear.

Las fuerzas béasicas no cuentan con un espacio de calidad donde puedan desarrollar los
entrenamientos y actividades planificadas. Actualmente donde las realizan no cubren

las necesidades basicas, no cuentan con vestidores, bafos, enfermeria entre otros.

Ademas no tienen una oficina donde se puedan realizar gestiones de patrocinios,
planificacion y tomas de decisiones. Carecen 0 no tienen establecida una planificacion
de cuotas o precios, lo cual provoca que no sea auto sostenible y por ende no brindan

los servicios que se requieren en unas fuerzas basicas de futbol de calidad.

Las fuerzas basicas no cuenta con un plan de promocion la poblacion de la ciudad de
Quetzaltenango desconocen los eventos, torneos y objetivos de la institucién, siendo
uno de ellos integrar a la nifiez y juventud al fatbol profesional.

Por lo anteriormente expuesto, se plantea la siguiente interrogante,
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¢, Como aplican las estrategias de marketing deportivo las fuerzas basicas de futbol de

la ciudad de Quetzaltenango?

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo General

Determinar como aplican las estrategias de marketing deportivo actualmente las fuerzas

bésicas de fatbol de la ciudad de Quetzaltenango.

2.1.2 Objetivos Especificos

« Determinar la gestién de marketing deportivo que actualmente lleva la asociacion de
fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango,

o ldentificar como utilizan los elementos del marketing del producto deportivo las
fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango,

« Determinar el tipo de ingresos que reciben actualmente las fuerzas béasicas de futbol
de la ciudad de Quetzaltenango,

o Disefiar la mezcla de estrategias de marketing deportivo para las fuerzas basicas de

futbol de la ciudad de Quetzaltenango.

2.2 Variable e Indicadores

a) Variable:

o Marketing deportivo.

b) Indicadores.

2.2.1 Definicion Conceptual

Mullin et al (2007), definen que el marketing deportivo estd compuesto por varias

actividades que han sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los
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consumidores de deporte a través de procesos de intercambio. EI marketing deportivo
ha desarrollado dos objetivos, el marketing de productos y servicios a consumidores de

deportes y el marketing de otros consumidores a través de promociones deportivas.

2.2.2 Definicién Operacional

a) Cuadro Operacional,

b) Indicadores:

e Gestion del marketing deportivo,

e Decisiones del producto incluyendo las instalaciones,
e Decisiones de precio,

e Decisiones de promocion,

¢ Decisiones de Relaciones Publicas,

e Control de la funcién del marketing (Feedback) y valoracion.
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Indicadores

Variable Preqguntas Sujeto
iConocen el término marketing deportivo?
;Han aplicado en las fuerzas basicas de futbol de
Quetzaltenango el marketing deportiva?
iPoseen las Fuerzas basicas de futbol de
Quetzaltenango un porcentaje del presupuesto
destinado al marketing deportive?
iPoseen las Fuerzas basicas de futbol de
Quetzaltenango algdn tipo de patrocinio anual por Directivos
parte de empresas particulares?
iHan solicitado a empresas algun tipo de
patrocinio?
Gestion del | jHan  asistido a seminarios o cursos sobre
marketing Marketing Deportivo?
deportivo iCuentan con un departamento o encargado de
marketing deportiva?
iSabe usted si las fuerzas basicas de flithol
cuentan con algudn tipo de patrocinio para realizar
los eventos deportivos? Padres de Familia
iCree usted que en las fuerzas basicas de flitbol de jugadores
de Quetzaltenango, se aplica el Marketing
Deportivo?
Marketing i5Sabe usted si las fuerzas basicas de fltbol
Deportivo cuentan con algln tipo de patrocinio para realizar

Decisiones del
producto
incluyendo las
instalaciones

los eventos deportivos? Entrenadores
£Camn eligen a lns entrenadores?
£ Como adquieren las canchas? Directivos

iCree usted que las fuerzas basicas de flitbol
cuentan con recursos materiales adecuados para el
desarrollo de los entrenos?

i5U hijo se siente motivado al pertenecer a las
fuerzas basicas de flitbol de la ciudad de
Quetzaltenango?

i Cree usted, que los entrenadores de las fuerzas
basicas, se capacitan cada ciefo tiempo en
técnicas y estrategias de entrenamiento para
mejorar el nivel de juego?

iQué servicios adicionales le gustaria en las
instalaciones deportivas?

i Al formar parte de las fuerzas basicas de fiitbol
debid llenar algun tipo de requisito?

iRecibe capacitaciones constantes por parte de las
fuerzas basicas de flitbol de la ciudad de
Quetzaltenango para mejorar y  actualizarse
respecto a nuevas técnicas y estrategias de
entrenamiento?

;Estaria dispuesto a prepararse como entrenador
nivel 3 para trabajar en las fuerzas basicas de
futbol de Quetzaltenango?

iCuenta con  los

implementos  deportivos

Padres de Familia
de jugadores

Entrenadores
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Marketing
Deportivo

Decisiones del
producto
incluyendo las

necesarnos para & 2 desamollo de  fos
entrenamientos?

Cree que las canchas de fitbol estan apropiadas

instalaciones | para los enfrenamientos v partidos de los| Entrenadores
integrantes de las fuerzas basicas de fitbal.
;Cobran alguna cuota por pertenecer a las fuerzas
bisicas defitbol de Quetraltenanga?
i Tienen una planificacion para & cobro de cuotas a
jugadoresy patrocinadores?
iPaga usted alguna cuota para que su hijo Directivos

Decisiones de
Precios

pertenezca a las fuerzas basicas de fitbaol?

i Quétipo de cuota aporta?

iCuanto Paga?

:Con instalaciones nuevas y servicios adicionales
(entrenadores calificados, nutrcionista,
fisinterapista, cafeteria, entre otros) cuanto estaria
dispuesto a pagar mensuvalmente para que su hijo
(a) pertenezca a estecambio?

Padres de Familia
de jugadores

Decisiones de
promocion

sTienen planificado la publicidad para los distintos
eventos deportivos?

i Qué medios publicitarios hanutilizado?

iCree usted que se le da la promocion suficiente a
las Fuerzas basicas de fitbol, para |a integracion
denuevosmiembros?

iCree usted que se le da la promocion suficiente a
las Fuerzas basicas de fitbol, para realizacion de
eventos deportivas?

iCree usted que se le da la promocion suficiente a
las Fuerzas basicas de fitbol para la integracion de
nuevos miembros?

i Cree usted que se le da la promodion suficiente a
las Fuerzas basicas de fitbol para la realizacion de

Directivos

Padres de Familia
de jugadores

eventos deportivos? Entrenadores
iHan ulfilizado los medios de comunicacion para

Decisiones de | promoversus eventos deportivos?

Relaciones
Plblicas

i Qué dificutades actualmente tiene la asociacion Directivos

Controldela | Fuerzas Basicas de Fitbol dela ciudad de

funcion del Quetzaltenango?

marketingy i Creeusted quelas fuerzas basicas de fitbol

valoracion cuentan conun plandetrabajo para desamollarlas
actividades deportivas? Directivos
i Caomo calificara |as instalaciones deportivas
actuales?
Mencione dos aspectos a mejorar en las Fuerzas | Padres de Familia
basicas de fitbol, de como aumentar los ingresos de jugadores
economicos para la obtencion d e recurs os.
i2e sienteapoyado por parte delos directivos y
padres detamilia en el desanolo de
entrenamientos y eventos durarte el afno?

Control dela i Qué cambios sugiere para el mejoramiento de las | Padres de Familia

funcion del instalaciones? dejugadores
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marketing y ¢, Qué ofros servicios adicionales se podrian

valoracién requeriren unas fuerzas basicas?
Marketing iMencione dos aspectos a mejorar enlas Fuerzas
Deportivo basicas de futbol de la ciudad de Quefzaltenango Entrenadores

para mejorar el nivel de juego de los atletas y
aumentarlos ingresos economicos para la
obtencion de recursos?

2.3Alcances y Limites

a) Alcances:
e Con esta investigacion se determiné como aplican las estrategias de marketing
deportivo  actualmente las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de

Quetzaltenango.

e El estudio se realiz6 en el &rea urbana de Quetzaltenango, especificamente en el
lugar que funciona como oficina de las fuerzas basicas de fatbol y las canchas
en las cuales realizan los encuentros que son: canchas lItaltex, Coti Diaz y

complejo deportivo durante el periodo de enero a marzo de 2012.

e Las personas que colaboraron para la obtencion de informacion y resultados
fueron los directivos de las fuerzas basicas, entrenadores y una muestra

significativa de los padres de los jugadores inscritos.

b) Limites:

Durante la realizacién del estudio, las limitantes fueron: la falta de colaboracion por
parte de algunos de los padres de familia al pedirles responder las encuestas, el
tiempo que tomaron para responderlas ya que solamente los dias sabados se
encontraban disponibles en las distintas canchas, las cuales estaban distantes unas
de otras, y otra limitante importante fue los pocos libros de marketing deportivo en la
ciudad de Quetzaltenango.
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2.4 Aporte

Este trabajo proporciona informacion para los directivos de las fuerzas basicas de futbol

de la ciudad de Quetzaltenango y el equipo de marketing si lo tuvieran.

Es un documento que puede servir como base para crear estrategias de marketing
deportivo efectivas y sostenibles para la organizacién deportiva y para la obtencién de

diversos patrocinios.

La investigacién servirh como herramienta para conocer el tipo de apoyo que brindan
las empresas y poblacién en general, especificamente, a las fuerzas basicas de fatbol
de la ciudad de Quetzaltenango.

Al investigador, como estudiante de la carrera de Mercadotecnia de la facultad de
Ciencias Economicas y Empresariales, le revela la oportunidad de conocer la fuerte
necesidad de utilizar el Marketing Deportivo en las fuerzas béasicas de futbol de la

ciudad de Quetzaltenango.
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ll. METODO
3.1 Sujetos
Los sujetos de estudio fueron los padres de nifios y jovenes integrantes de las fuerzas

basicas de fatbol de la ciudad de Quetzaltenango, asi como 35 entrenadores y 2

directivos de los dos campeonatos que se realizan al afio.

3.2 Poblacion y Muestra

3.2.1 Poblacién

La poblacién fue de 2 directivos, 35 entrenadores y 841 padres de familia de los
jugadores. La informacion se obtuvo del secretario de las fuerzas basicas de futbol de

la ciudad de Quetzaltenango.

3.2.2 Muestra

Con los datos anteriores se obtuvo una muestra a través de la metodologia de la
estadistica descriptiva, la cual fue de 240 para los padres o encargados de los
jugadores y en el caso de los entrenadores y directivos, por tratarse de un universo
menor a 50, la metodologia fue censo; siendo 35 entrenadores y 2 directivos.

3.3 Instrumento
Para la recoleccion de datos de la presente investigacion, se desarroll6 una entrevista
estructurada para los directivos de las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de

Quetzaltenango, dos encuestas basadas en cuestionarios, la primera para padres

encargados de los jugadores, y la segunda para los entrenadores.
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El cuestionario para los padres de familia fue de 11 preguntas mixtas y 2 preguntas
cerradas, mientras que para los entrenadores fue 10 preguntas mixtas 2 preguntas
cerradas, con las cuales se obtuvieron las opiniones y puntos de vista de los

encuestados, de forma mas amplia.

3.4 Procedimiento

e Lluvia de Ideas: Se seleccioné temas importantes y acordes a la realidad de las
fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango para poder realizar
investigaciones y asi llegar a la causa del problema y dar soluciones para brindar una

mejora en el nivel de juego y apoyo econdmico para los jugadores.

El tema seleccionado, estrategias de marketing deportivo.

e Temas de Investigacion: Se trabajé el disefio de investigacion en el planteamiento
del problema se describié objetivo tanto general como especifico de la investigacion,
variable de investigacion, definicion de variables, alcances, limites y aporte. Asi también
en el método se plantea los sujetos, el instrumento, procedimiento, disefio y

metodologia estadistica de la investigacion.

e Antecedentes: Los antecedentes son la informacién importante que se puede
recopilar de investigaciones y temas relacionados a las variables de investigacion y de
la unidad de analisis. En el presente estudio se tiene como variable: Marketing

Deportivo.

Para la busqueda y recopilacibn de informacién se utilizaron las siguientes
herramientas: paginas de internet, revistas, tesis, y periodicos. Se describié un breve
resumen de la informacion encontrada quedando detallada la fuente de investigacion

para sustentar lo recabado.
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o Marco Teorico:  Son las teorias y conceptos de las variables de investigacion y
de la unidad de andlisis que se fundamenta con informacion de libros que se relacionan

con marketing deportivo y estrategias de marketing.

Una vez encontrada la informacion se procedié a estructurar los temas y sub-temas

mas importantes que fueran parte del marco contextual y tedrico de la investigacion.

¢ Planteamiento del problema: En éste se enfatiza la poca atencion que se le ha dado
al tema del marketing deportivo aplicado a las fuerzas basicas de fatbol de la ciudad de
Quetzaltenango. En base a esta problematica se plantearon los objetivos generales y
especificos para realizar la presente investigacion; y de los mismos se obtuvieron las
preguntas para los instrumentos de investigacion que fueron dirigidos a los sujetos de

investigacion.

e Método: Se especificaron quienes fueron los sujetos de investigacién y el tamafio de
la poblacion. Ademas se detall6 el instrumento utilizado, el tipo de investigacién vy la
metodologia estadistica seleccionada, para procesar los datos que se obtuvieron en el

trabajo de campo.

e Presentacion de resultados: Se colocaron graficas que demostraron la
situacion actual de las fuerzas béasicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango.

e Analisis e interpretacion de resultados: Aqui se compard la teoria con la
practica y se analizg, el porqué de la situacion inherente en las fuerzas basicas de
futbol de la ciudad de Quetzaltenango.

e Conclusiones: se presentaron las conclusiones del trabajo final.

e Recomendaciones: se realizaron en base a las conclusiones.
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¢ Referencias bibliogréaficas: se revisé toda la bibliografia consultada, asi como otras
fuentes, con la finalidad de especificar los autores e instituciones sobre las cuales se

construyo la base tedrica.

e Propuesta: En base a los resultados obtenidos, conclusiones y recomendaciones, se
elabord una propuesta que dé solucion a la problematica encontrada.

3.5 Disefio de Investigacion

Para la realizacion de la investigacion se utilizé un disefo de tipo descriptivo, segun del
Cid (2011), describir es caracterizar algo; para describirlo con propiedad por lo regular
se recurre a medir alguna o varias de sus caracteristicas. "Los estudios descriptivos
buscan especificar las propiedades importantes de personas, grupos, comunidades 0
cualquier otro fendmeno que sea sometido a analisis" (Dankhe, citado por Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2001: 60).

Un estudio descriptivo, igual que los demas tipos de investigacién, sélo que con mas
especificidad, empieza por determinar el objeto de estudio (organizacion, clima laboral,
reprobacién escolar, satisfacciéon de clientes, productividad, preferencias, etcétera).
Luego establece instrumentos para medir adecuadamente el nivel de ese fendmeno
gue nos interesa. Un estudio descriptivo supone una apropiada familiarizacién con el

objeto de estudio para poder saber qué y como se va a medir lo que nos interesa.
3.6 Metodologia Estadistica
En respuesta al disefio, se utilizara la estadistica descriptiva, segun Anderson (2000),

esta metodologia se realiza a travées de sumatorias de frecuencias, calculo de

frecuencia porcentual (%) y gréaficas, con el fin de representar objetivamente la realidad.
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Para los cuadros y gréficas:
% =f x100
N
Ddnde:
f = representa la cantidad de respuestas a las diferentes opciones
N = el total de respuestas de la pregunta

Para poder obtener la muestra se utilizara el método para poblaciones finitas y
conocidas en donde en el cuestionario las preguntas son cerradas, a través del modelo
siguiente:
n= N*Z *p*q

e?*(N-1)+Z%p*q

Donde:

n: tamano de la muestra

Z: nivel de confianza

p: probabilidad de éxito

g: probabilidad de fracaso
e: error muestra al cuadrado

N: poblacion

Determinacion de la muestra segun método de poblaciones finitas y conocidas:

Para los jugadores que es una poblacion de 841:
841 X 196 x 05 X 0.5
n= — -
0.032 x (B41—1)+ 1962 x 0.5x 0.5

412.09
ﬂ =

1.7164
n =240
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Para la determinacién de los intervalos para las tablas de frecuencia se aplica la regla

de Sturges,
ni =1+ 3.32 X log(n)

. , R . .
Y el ancho del intervalo i =— donde R es la diferencia del valor mayor y menor de los

datos.
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IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

1.2 Guia de Entrevista a Directivos de las Fuerzas Basicas de Futbol de la

ciudad de Quetzaltenango: Sr. Eddy de Ledn y Sr. José Estrada.

*En el momento de la entrevista estaban juntos y contestaron en mutuo acuerdo.

La organizacion de fuerzas béasicas recae en dos personas nada mas, se tiene dividido
el trabajo y la responsabilidad de cada uno, la parte logistica, arbitraje y la parte
financiera la administra el sefior José Estrada; la parte de estadistica, comité

disciplinario, organizaciéon y todo lo administrativo lo maneja el sefior Eddy de Leon.

Los directivos afirman conocer el término marketing deportivo y lo definen como la
forma en que la asociacién puede darse a conocer. Técnicamente no han aplicado
marketing deportivo, sin embargo de forma empirica confirman lo han hecho, con el

poco apoyo brindado por los medios de comunicacion.

Dentro del presupuesto no tienen un reglon especifico para el marketing, pero si en el
momento se requiere, se realizan las gestiones necesarias para obtener los recursos.
Mencionan que en varias ocasiones se ha solicitado patrocinio a empresas, pero no se
ha tenido una respuesta positiva, solo se ha logrado establecer convenios, como por
ejemplo, con ElQuetzalteco, que los ayuda semanalmente brindando un espacio
pequefio los dias jueves, siempre y cuando éste no esté ocupado, lo mismo sucede

con espacio lanudo y lente deportivo sin incurrir a ningln costo.

Las fuerzas basicas no poseen un patrocinio anual constante, solamente cuando se
desarrolla algo importante como el inicio o fin de algin campeonato. Las unicas
promociones que se dan son a través de redes sociales y cuando se les da la

oportunidad en algunos medios de radio y television.
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Respecto a las inscripciones, son el derecho de participacion a los dos torneos de
apertura y clausura, se paga la cantidad de Q25.00 y son aproximadamente cuarenta

partidos, por lo tanto la cantidad no es significativa.

Anteriormente los campeonatos eran gratuitos pero tanto el pago de arbitros y todo lo
operativo estaba a cargo de José Estrada y Eddy de Ledn, dinero que salia de su bolsa,
luego se acord6 cobrar una cuota, pero no se tiene planificada, puesto que es

insuficiente para cubrir los gastos.

De los entrenadores, normalmente el 80% que entran a fuerzas bésicas, son personas
gue no tienen un nivel de capacitacion, pero al ingresar a fuerzas basicas se les brinda
un curso gratuito de introduccién al fatbol, enfocados a los objetivos que la asociaciéon
persigue y de acuerdo a la categoria que va a dirigir, por ejemplo se trabaja mucho a
los 7 afios la coordinacion, psicomotricidad que es la base fundamental de la técnica,

por lo tanto deben de estar capacitados.

Los jugadores deben cumplir ciertos requisitos para pertenecer a las fuerzas basicas de
futbol de Quetzaltenango, estar legalmente inscritos, tener su carnet, el cual se les da al

momento de la inscripcion, tener un rendimiento escolar aceptable.

Las fuerzas basicas de futbol no cuentan con un departamento o encargado de
marketing deportivo, por lo mismo no se han buscado estrategias para contar con
canchas propias, se hizo la gestion desde hace cuatro afios para la cancha Italtex con
el duefio de la fabrica sefior Roberto Capuanoi quien dié la oportunidad de jugar y
entrenar en esas canchas sin ningun costo por alquiler, pero con el compromiso de dar

el respectivo mantenimiento, lo mismo con la cancha de la plaza Ciani.

A partir de enero del afio 2013 se les quit6 la cancha del complejo deportivo, se tenia
un convenio con la Asofttbol de Quetzaltenango, ellos proporcionaban la cancha a
cambio, los directivos de las fuerzas basicas organizaban los campeonatos y se les

daba el derecho de decir que eran parte de la Asofatbol para la sub-15 y sub-17, a partir
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de enero se rompid ese convenio y estan totalmente independientes de Asofutbol y del
club Xelaju.

Dentro de las problematicas, en primer lugar estad la infraestructura, se necesitan
canchas para desarrollar las actividades, solamente disponen de dos y se les ha

informado que ya no podran utilizar la cancha de la plaza ciani.

La falta de patrocinio para desarrollar el programa como se tiene contemplado, no se
cuenta con implementos como pelotas, conos, trofeos, todo el equipo y material de

entrenamiento.

Se ha pensado dar becas a nifios de escasos recursos, por ejemplo, el afio pasado se
le dio a tres nifios, se les pago la inscripcion de la escuela y se les dio una bolsa de
utiles, lamentablemente por falta de fondos no se les pudo dar la ayuda mensualmente.
Otro de los problemas es que solo el sefior José Estrada y Eddy de Ledn estan a cargo,
la organizacion no cuenta con mas personal, es dificil encontrar personas que quieran

aportar su tiempo y comprometerse con la comunidad.
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4.2 Encuesta Dirigida a Padres de Familia de los Jugadores Inscritos

PREGUNTA No. 1: ¢Cree usted que las fuerzas basicas de futbol cuenta con un plan

de trabajo para desarrollar las actividades deportivas?

TABLA No.1: Plan de trabajo de las fuerzas basicas

DESCRIPCION |FRECUENCIA|PORCENTAJE
Si 180 75%
No 58 24%
No contestadas 2 1%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 1: Plan de Trabajo de las fuerzas basicas

No No
24% contestadas
1%

Si
75%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 75% del total de los padres de familia encuestados, opinaron que si tiene un plan de
trabajo, piensan que les falta ejecutarlo del todo, mientras que el 24% contesté que no
cuentan con uno.
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Pregunta No. 2: ¢Cree usted que las fuerzas basicas de futbol cuentan con recursos
materiales adecuados para el desarrollo de los entrenos?

TABLA No. 2: Recursos materiales para entrenos

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 161 67%
Si 79 33%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 2: Recursos materiales para entrenos

No
7%

Si
27%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 67% de los encuestados responde que las fuerzas basicas no cuentan con los
recursos materiales adecuados para los entrenamientos. El 27% opinan que si cuentan
con los recursos necesarios.
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Pregunta No. 3: ¢Su hijo se siente motivado al pertenecer a las fuerzas basicas de
futbol de la ciudad de Quetzaltenango?

TABLA No. 3: Jugadores Motivados

DESCRIPCION | FRECUENCIA |PORCENTAJE
Si 235 98%
No 5 2%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 3: Jugadores Motivados

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 98% de los padres encuestados, opinan que sus hijos se encuentran motivados de
pertenecer a las fuerzas basicas, algunos padres opinan que a sus hijos les gusta el
futbol y comparten con amigos de manera divertida en una actividad saludable.
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Pregunta No.4: ¢ Cree usted, que los entrenadores de las fuerzas basicas, se capacitan
cada cierto tiempo en técnicas y estrategias de entrenamiento para mejorar el nivel de
juego?

TABLA No. 4: Capacitacion de Entrenadores

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 144 60%
Si 94 39%
No
respondieron 2 1%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 4: Conocimiento de capacitacion de
Entrenadores

No
respondieron
No 1%
60%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

Del total de los encuestados el 60% de los padres no creen que los entrenadores se
capaciten, el 39% cree que los entrenadores si reciben algun tipo de capacitacion y el
1% no respondieron.
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Pregunta No. 5¢;Como calificaria las instalaciones deportivas actuales?

TABLA No. 5: Calificacion de las instalaciones

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Buenas 5 2%
Regulares 43 18%
Malas 192 80%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 5: Calificacion de las instalaciones
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

Del total de los encuestados el 80% de los padres de familia califican las instalaciones
como malas, el 18% las califica como regulares y solamente el 2% opinan que estan en
buenas condiciones.
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Pregunta No.6 ¢Qué servicios adicionales le gustaria en las instalaciones deportivas?

TABLA No. 6: Servicios adicionales en las instalaciones

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Vestuarios 66 27%
Bafnos 65 27%
Implementos deportivos 52 22%
Especialistas 48 20%
Oficina 9 4%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 6: Servicios adicionales en las instalaciones
Oficina

Bafos 4%
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 27% de los padres de familia encuestados les gustaria que las instalaciones contaran
con vestuarios, el 27% quisieran que se tuvieran bafios, el 22% opind que les gustaria
tener mas implementos deportivos, el 20% de los padres desearia que se contara con
especialistas como fisioterapistas, nutricionistas, entre otros; y el 4% les gustaria contar

con una oficina.
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Pregunta No. 7¢Paga usted alguna cuota para que su hijo pertenezca a las fuerzas
bésicas de fatbol?

TABLA No.7: Personas que pagan cuota a fuerzas béasicas

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 142 59%
No 98 41%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 7: Personas que pagan una cuota a las fuerzas basicas

No
41%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 59% dicen pagar cuota para poder participar en las fuerzas basicas de futbol y el otro
41% dice no aportar cuota alguna.
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Pregunta No. 8: ¢Qué tipo de cuota aporta?

TABLA No.8: Tipo de Cuota

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Cuota mensual 105 44%
Cuota anual 79 33%
Cuota por evento 28 11%
No contestaron 28 12%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 8: Tipos de

Cuotas

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

La gréafica refleja que el 44% paga una cuota mensual, el 33% paga una cuota anual un
11% paga una cuota por evento y un 12% no contestaron
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Pregunta No. 9: ¢ Cuanto paga?

TABLA No. 9.1: Cuota Mensual

CUOTAS Q. No. %
Q.125.00 23 22%
Q.75.00 19 18%
Q.50.00 15 14%
Q.25.00 14 13%
Q.150.00 12 11%
Q.200.00 9 9%

NO CONTESTARON 8 8%
Q.250.00 5 5%
Total 105 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No0.9.1: Cuota Mensual
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 13% de las personas que paga mensualmente aporta una cuota de Q25.00, el 14%
paga Q50.00, el 18% paga Q75.00, el 22% paga Q125, el 11% de los encuestados
paga Q150.00, el 9% paga Q 200.00, el 5% Q250.00 y el 8% no contestaron la
pregunta.
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TABLA No. 9.2: Cuota Anual

CUOTAS Q. No. %
Q.25.00 75 95%
No respondieron 4 5%
Total 79 100%

GRAFICA No0.9.2: Cuota Anual

95%

Q. 25.00

5% » NO RESPONDIERON

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 95% de las personas que pagan anualmente, aporta una cuota de Q25.00, mientras
que un 5% del total de encuestados no respondio.
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TABLA No. 9.3: Cuota por Evento

CUOTAS Q. No. %
Q.10.00 10 36%
Q.5.00 7 250
NO CONTESTARON 6 21%
Q.3.00 5 18%
Total 28 100%

GRAFICA No.9.3: Cuota por Evento
36%

» Q.5.00
*Q.10.00
»Q.3.00

® NO CONTESTARON

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

La gréafica muestra que el 36% de las personas que pagan por evento aportan una
cuota de Q10.00, el 25% aporta Q5.00, el 18% paga una cuota por evento de Q3.00 y el
21% no contesto la pregunta.
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Pregunta No, 10 ¢Con instalaciones nuevas y servicios adicionales cuanto estaria
dispuesto a pagar mensualmente para que su hijo (a) pertenezca a las fuerzas basicas
de fatbol?

TABLA No0.10: Cuota con servicios adicionales

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Q75.00 149 62%
Q90.00 44 18%

Q110.00 27 11%
Q125.00 20 9%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 10:; Cuota con servicios
adicionales

62%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 62% de los encuestados respondieron que estarian dispuestos a pagar Q75.00
mensuales, un 18% estaria dispuesto a pagar Q90.00, el 11% Q110.00 y un 9%
Q125.00

51



Pregunta No. 11: ¢ Sabe usted si las fuerzas bésicas de fatbol cuentan con algun tipo de
patrocinio para realizar los eventos deportivos?

TABLA No. 11: Patrocinio en las Fuerzas Basicas

DESCRIPCION |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 163 68%
Si 67 28%
No respondieron 10 4%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 11: Patrocinio en las Fuerzas
Basicas

Si

respondieron
4%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 68% del total de encuestados respondieron que no tienen el patrocinio necesario
para la realizacion de los eventos deportivos, el 28% opina que si piensan que se
cuenta con el patrocinio y el 4% no respondio a la pregunta.
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Pregunta No.12 ¢ Cree usted que se le da la promocion suficiente a las Fuerzas basicas
de fatbol, para la integracion de nuevos miembros?

TABLA No. 12: Promocion para integracion de jugadores

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 163 68%
Si 77 32%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 12: Promocion para integrar jugadores

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

La grafica muestra que el 68% de los padres de familia cree que no se le da la
suficiente promocion a las fuerzas basicas para integrar a nuevos elementos y el 32%
opina que si se le da promocion.
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Pregunta No. 13: ¢(Cree usted que se le da la promocién suficiente a las Fuerzas
bésicas de fatbol, para realizacion de eventos deportivos?

TABLA No. 13: Promocion para realizacion de eventos deportivos

DESCRIPCION |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 175 73%
Si 60 25%
No respondieron 5 2%
TOTAL 240 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICO No. 13: Promocion para realizacion de eventos deportivos

No
73%

No
respondieron
2%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

La grafica muestra que el 73% de los padres de familia creen que no se le da la
suficiente promocion a los eventos deportivos que organizan las fuerzas basicas,
mientras que el 25% opina lo contrario.

54



4.3 Encuesta a Entrenadores de las Fuerzas Basicas de la ciudad de Quetzaltenango
Pregunta No. 1: ¢Cree usted que en las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango,
se aplica Marketing Deportivo?

TABLA No. 1: Marketing Deportivo en las Fuerzas Basicas

DESCRIPCION |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 26 74%
Si 7 20%
No contestaron 2 6%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 1: Marketing Deportivo en las Fuerzas Basicas
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20%

NO
CONTESTARON
6%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 74% de los entrenadores respondié que en las Fuerzas basicas de futbol, no se
aplica el Marketing deportivo, el 20% opina que si lo aplican y el 6% no contesto.
Pregunta No. 2: ¢ Sabe usted si las fuerzas basicas de futbol cuentan con algun tipo de
patrocinio para realizar los eventos deportivos?
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TABLA No. 2: Patrocinio en las Fuerzas Basicas

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 31 89%
Si 4 0%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 2: Patrocinio en las Fuerzas Basicas

NO
. 89%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

Como se observa en el grafico, el 89% de los entrenadores encuestados respondié que
las Fuerzas basicas de futbol no cuentan con patrocinio para la realizacion de eventos
deportivos y el 11% respondio que si cuentan con algun patrocinio.
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Pregunta No. 3: ¢ Al formar parte de las fuerzas basicas de fatbol debi6 llenar algun tipo
de requisito?

TABLA No. 3: Requisitos para ingresar a las Fuerzas Basicas

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 31 89%
No 4 11%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 3: Requisitos para ingresar a las Fuerzas Bésicas

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 89% del total de los entrenadores encuestados respondié que se debe cumplir con
algunos requisitos para poder ser parte de las fuerzas basicas, mientras que el 11% no
requirid ningun requisito.
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Pregunta No. 4: ¢ Recibe capacitaciones constantes por parte de las fuerzas bésicas de
futbol de la ciudad de Quetzaltenango para mejorar y actualizarse respecto a nuevas
técnicas y estrategias de entrenamiento?

TABLA No. 4: Entrenadores reciben capacitaciones

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 21 74%
Si 14 26%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 4: Entrenadores reciben capacitaciones

No
60%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 60% de los entrenadores encuestados no recibe capacitacion para actualizar la
técnica de entrenamientos, por parte de las fuerzas basicas, y el 40% afirma recibir
capacitacion de parte de la asociacion fuerzas basicas de fatbol.

58



Pregunta No. 5: ¢ Estaria dispuesto a prepararse como entrenador nivel 3 para trabajar
en las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango?

Sl
95%

El 95% de los entrenadores de las Fuerzas basicas estaria dispuesto a capacitarse un

TABLA No. 5: Disposicidén a capacitacion

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 33 95%
No 2 5%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 5: Disposicion a capacitacion

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

5% respondié que no estaria dispuesto a las capacitaciones.
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Pregunta No. 6: ¢Cuenta con los implementos deportivos necesarios para el desarrollo
de los entrenamientos?

TABLA No. 6: Entrenadores cuentan con implementos deportivos

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 26 74%
Si 9 26%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 6: Entrenadores cuentan con implementos deportivos

Sl
26%

NO
74%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 74% de los entrenadores encuestados no cuenta con los implementos deportivos*

necesarios para la realizacion de entrenos, mientras que el 26% respondio que cuentan
con los implementos deportivos necesarios.

1 P . . . .
Se entendera por implementos deportivos: Conos, pelotas, gabachas de entrenamiento, uniformes, redes, entre
otros
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Pregunta No. 7: ¢ Se siente apoyado por parte de los directivos y padres de familia en el

desarrollo de entrenamientos y eventos especiales durante el afio?

TABLA No. 7: Entrenadores reciben apoyo de directivos y padres

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 34 97%
No 1 3%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 7: Entrenadores reciben apoyo de directivos y padres

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 97% de los entrenadores se siente apoyado por los directivos de las Fuerzas
Basicas, mientras que el 3% se siente sin apoyo por parte de los mismos.
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Pregunta No. 8: ¢(Cree que las canchas de fatbol
entrenamientos y partidos de los integrantes de las fuerzas basicas de futbol?

TABLA No. 8: Canchas apropiadas

DESCRIPCION | FRECUENCIA | PORCENTAJE
No 32 91%
Si 3 9%
TOTAL 35 100%

estan apropiadas para los

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 8: Canchas apropiadas

Si
9%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 91% de los entrenadores encuestados indica que las canchas no son apropiadas
para el desarrollo de los entrenamientos y partidos, mientras que un 9% opina que si
son apropiadas.
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Pregunta No. 9: ¢ Qué cambios sugiere para el mejoramiento de las instalaciones?

TABLA No. 9: Cambios en las instalaciones

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Implementos deportivos 12 34%
Vestuarios 9 26%
Bafos 8 23%
Oficina 6 17%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 9 Cambios en las instalaciones

Oficina Banos
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 34% de los entrenadores, les gustaria contar con implementos deportivos, el 26%,
les gustaria que las instalaciones contaran con vestuarios, el 23% quisieran que se
tuvieran bafios y el 17% les gustaria contar con una oficina.
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Pregunta No. 10: ¢Qué otros servicios adicionales se podrian requerir en unas fuerzas
béasicas de fatbol?

TABLA No. 10: Servicios adicionales en las instalaciones

DESCRIPCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
Preparadores fisicos 12 34%
Fisioterapistas 8 23%
Médicos 7 20%
Nutricionistas 5 14%
Psicologos 3 9%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 10: Servicios adicionales en las instalaciones
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 34% de los entrenadores, les gustaria contar con preparadores fisicos, el 23%, les
gustaria contar con fisioterapistas, el 20% quisieran contar con médicos, el 14% les
gustaria contar con nutricionistas y el 9% con psicoélogos.

64



Pregunta No. 11: ¢(Cree usted que se le da la promocién suficiente a las Fuerzas
bésicas de fatbol para la integracion de nuevos miembros?

TABLA No. 11: Promocion para nuevos integrantes

DESCRIPCION |FRECUENCIA |PORCENTAJE
No 25 71%
Si 8 23%
No contestaron 2 6%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFICA No. 11: Promocién para nuevos integrantes
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 71% de los entrenadores cree que las fuerzas basicas no cuentan con la promocion
suficiente para la integracion de nuevos elementos, el 23% opina que si hay promocion
y el 6% no respondio a la pregunta.
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Pregunta No. 12: ¢(Cree usted que se le da la promocion suficiente a las fuerzas
bésicas de fatbol para la realizacion de eventos deportivos?

TABLA No. 12: Promocion para realizacion de eventos deportivos

DESCRIPCION |FRECUENCIA|PORCENTAJE
No 26 74%
Si 8 23%
No contestaron 1 3%
TOTAL 35 100%

Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

GRAFIA No. 12: Promocion para realizacion de eventos deportivos

NO
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Fuente: Trabajo de campo septiembre 2012

El 74% de los entrenadores cree que las fuerzas basicas no cuentan con la promocién
suficiente para la realizacion de los eventos deportivos, el 23% opina que si hay
promocion y el 6% no respondi6 a la pregunta.
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V. ANALISIS DE RESULTADOS

En la investigacion que se realizé a padres de familia y entrenadores por medio de una
boleta de encuesta, y a directivos a través de una entrevista estructurada, se observo lo
siguiente:

Mullin et al (2007), menciona que el marketing deportivo estd compuesto por varias
actividades que han sido disefiadas para analizar los deseos y necesidades de los
consumidores de deporte a través de procesos de intercambio. Lo anterior difiere con la
respuesta de los directivos, que afirman conocer el término marketing deportivo como
darse a conocer, técnicamente no lo han aplicado sin embargo de forma empirica lo
han tratado de hacer con apoyo de algunos medios de comunicacion, reconocen aun no
tener ningun tipo de planificacion al respecto, no tienen tiempo porque solamente son
dos las personas comprometidas. Al preguntar a los padres de los jugadores si creen
que las fuerzas bésicas aplican marketing deportivo los resultados difieren a lo que
mencionan Mullin et al, porque el 53% de personas, respondieron que no aplican el
marketing deportivo. Y ElI 74% de los entrenadores respondié que en las fuerzas
bésicas de fatbol, no se aplica el Marketing deportivo, el 20% opina que si lo aplican y el
6% no contestd. Eso demuestra que no aplican técnicamente el marketing deportivo las

fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango y que para muchos es visible.

Agudo et al (2003), mencionan que el patrocinio se encuadra dentro de las
denominadas técnicas de comunicacion por accion o acontecimiento, ocupando éstas
un espacio intermedio entre las relaciones publicas y la promocion de ventas. La
comunicacién por accion representa una relacion entre la empresa patrocinadora, las
marcas y el mercado mediante un nuevo elemento de unién, un acontecimiento o

evento.

Al preguntar a los padres de familia y entrenadores si las fuerzas basicas poseen algun
tipo de patrocinio para realizar los eventos deportivos, ambos respondieron que no
cuentan con patrocinios, los padres de familia mencionan que las empresas y el

gobierno no apoyan e invierten para apoyar, en el caso de los entrenadores el 100%
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opina que no cuentan con patrocinio, mientras que los directivos opinaron que se ha
tocado puertas pero la respuesta es negativa, lo Unico que han obtenido son convenios
en medios de comunicacion, pero solamente cuando ellos lo creen conveniente. Esto
demuestra que necesitan estrategias de marketing deportivo para la gestion de

patrocinios.

Agudo et al (2003), mencionan que de todos los elementos del marketing, el producto
es, quiza, el mas importante. En el caso del Futbol se pueden distinguir cuatro
dimensiones del producto: i) Producto basico: Hace referencia al partido de fatbol y la
necesidad basica que el mismo satisface. ii) Producto esperado: Estd compuesto por
aspectos como: el juego en si, las normas, las habilidades de los jugadores, el estadio,
el material, entre otros. iii) Producto aumentado: Es una serie de servicios y bienes que
se unen al producto basico. iv) Producto potencial: Son todos los aspectos y
transformaciones que el producto puede incorporar, por ejemplo, ver los partidos por

internet.

Lo anterior contrasta con lo que contestaron los padres de familia, si tienen
conocimiento acerca de la capacitacion de los entrenadores, el 60% de los padres no
creen que los entrenadores se capaciten, el 39% cree que los entrenadores si reciben
algun tipo de capacitacion, es por ello que no cumplen con el producto esperado como
lo menciona Agudo. Por su parte los directivos reconocen que no cuentan con un perfil
de ingreso de entrenadores, por lo que normalmente el 80% que entran a fuerzas
basicas, son personas que no tienen un nivel de capacitacion, pero al ingresar a fuerzas
basicas se les brinda un curso gratuito de introduccién al futbol, enfocados a los
objetivos que la asociacion persigue y de acuerdo a la categoria que va a dirigir. Esto

implica mayor capacitacion a entrenadores por categorias.
Mullin et al (2007) Se refiere al producto del deporte como un complejo grupo de

beneficios, es intangible, efimero, experimental, subjetivo, inconsistente, imprevisible y

tiene atractivo universal. Asteguieta (2008), define a los productos como bienes
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tangibles e intangibles que satisfacen necesidades. En el producto deportivo

intervienen: Las instalaciones, material y vestuarios.

Lo anterior evidencia que existe la necesidad de implementos deportivos puesto que el
67% de los padres de familia afirman que las fuerzas basicas no cuentan con los
recursos materiales adecuados para los entrenamientos. Los directivos opinaron que
no se cuenta con implementos como pelotas, conos, trofeos, el equipo y material de
entrenamiento, y el 74% de los entrenadores encuestados no cuenta con los
implementos deportivos necesarios para la realizacion de entrenos, éste es un punto
importante para el desarrollo de entrenamientos de calidad, donde los jugadores tengan
las instalaciones e implementos deportivos necesarios para desarrollar los

entrenamientos como para partidos.

Mullin et al (2007), la ubicacién de las instalaciones es de vital importancia para que las
empresas deportivas tengan éxito, especialmente cuando se trata de negocios al por
menor. Lo anterior difiere con los directivos de fuerzas basicas ya que comentan que
no gozan con un departamento o encargado de marketing deportivo, por lo mismo no se
han buscado estrategias para contar con canchas propias, se hizo la gestién desde
hace cuatro afios para la cancha Italtex con el duefio de la fabrica el sefior Roberto
Capuano quien dio la oportunidad de jugar y entrenar en esas canchas sin ningan costo
por alquiler, el 80% de los padres de familia califican las instalaciones como malas, el
18% las califica como regulares y solamente el 2% opinan que estan en buenas
condiciones, mientras que el 91% de los entrenadores encuestados indica que las

canchas no son apropiadas para el desarrollo de los entrenamientos y partidos.

Los aspectos de la distribucion interna de las instalaciones son necesarios para el
control y la satisfaccion del consumidor. A menudo, también es muy importante el
aspecto que presentan las instalaciones, ya sea el disefio fisico, los servicios

complementarios y el personal que trabaja en ellas.
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Mullin et al (2007), describen al precio como una variable de la mezcla de marketing
deportivo que se manipula a menudo para obtener resultados de marketing. Esta
estrategia se utiliza por tres motivos principales. i. El precio es una de las variables mas
cambiantes. ii. En determinadas condiciones comerciales el precio es una de las
herramientas mas eficaces. iii. El precio es muy visible, por tanto es muy facil de
comunicar. El precio adecuado puede aportarle al deporte un elevado valor de

percepcion.

En las fuerzas béasicas de futbol, no se utiliza una estrategia especifica de precios. Al
preguntarles a los padres de familia si pagan alguna cuota para que su hijo pertenezca
a las fuerzas bésicas de fatbol, EI 59% dicen pagar cuota para poder participar en las
fuerzas basicas de futbol y el otro 41% dice no aportar cuota alguna. El 44% paga una
cuota mensual, el 33% paga una cuota anual un 11% paga una cuota por evento y un
12% no contestaron, lo anterior se contradice con lo que respondieron los directivos,
ellos mencionan que se les cobra una inscripcion anual de Q25.00, y el carné es la
Gnica evidencia de los ingresos por participante. Con lo cual se identific6 que la

regularidad de la cuota tiene discordia y debilidad en la planificacion de la misma.

Mullin et al (2007) Indica que la promocidn es una categoria que se incluye dentro de
los numerosos esfuerzos del marketing deportivo disefiados para estimular el interés
del consumidor, el conocimiento y la adquisicion del producto. EIl término promocién en
el marketing abarca los siguientes tipos de actividades: i) Anuncios: Cualquier
presentacion que se pague para que salga en los medios de comunicacion. ii)
Publicidad: Exposicidbn que se realiza en los medios de comunicacion. iii) Venta
personal: Promocion realizada cara a cara y promocién de ventas: Incentivos a corto

plazo para fomentar las ventas.

Al consultar a padres de familia y entrenadores acerca de la promocion que se le da a
la integracion de nuevos miembros y a la realizacién de los eventos deportivos, el 68%
de padres de familia opinan que no se le da promocion suficiente, la mayoria de los

medios de comunicacion no apoyan. Lo anterior coincide con lo que opinan los
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entrenadores. Los directivos mencionan que la promocion la realizan por la pagina de
internet Facebook y algunos medios de comunicacion, siempre y cuando, tengan
espacio. Un dato importante es que el 92% de los padres de familia estan dispuestos a
trabajar para mejorias de las fuerzas basicas, esto ayudaria a una promocion de boca

en boca.

Agudo et al (2003), menciona que el fatbol es un mercado especialmente indicado para
la aplicacion del marketing de relaciones, por dos razones basicas. Primero, porque es
un servicio y es en los servicios donde el marketing de relaciones ha alcanzado un
importante desarrollo. En segundo lugar, por la importancia que los aspectos
emocionales tienen en el futbol, un seguidor de un equipo es un neto consumidor del

mismo.

Por lo anterior mencionado un elemento importante es la relacién con la comunidad
para poder generar buenas relaciones publicas, los entrenadores se sienten apoyados
por los directivos y padres de familia, esto genera una estabilidad emocional para los
equipos y por ende las fuerzas basicas en conjunto, para poder brindar un mejor

servicio.

Kotler et al (2007), mencionan que pueden distinguirse tres tipos de control entre una
de ellas el control estratégico: Debido a los cambios rapidos en el ambiente de
mercadotecnia, se hace necesario evaluar si la estrategia de mercadotecnia es
adecuada para las condiciones del mercado o si necesita ajustes o cambios radicales.
Esto concuerda con lo que respondieron los padres de familia al preguntarles ¢Con
instalaciones nuevas y servicios adicionales cuanto estaria dispuesto a pagar
mensualmente para que su hijo (a) pertenezca a las fuerzas basicas de futbol? El 62%
de los encuestados respondieron que estarian dispuestos a pagar Q75.00 mensuales,
un 18% estaria dispuesto a pagar Q90.00, el 11% Q110.00 y un 9% Q125.00. Esto
concuerda con Kotler ya que se tendria que evaluar si la estrategia de precio es la
correcta y al preguntar a los entrenadores ¢,Qué servicios adicionales le gustaria en las

instalaciones deportivas? ElI 34% de los entrenadores, les gustaria contar con
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implementos deportivos, el 26%, les gustaria que las instalaciones contaran con
vestuarios, el 23% quisieran que se tuvieran bafos y el 17% les gustaria contar con una

oficina.

Al preguntar a los padres de familia, si creen que en las fuerzas basicas de futbol
cuentan con un plan de trabajo para desarrollar las actividades deportivas, los
resultados difieren a lo que menciona Kotler, porque el 75% de personas, respondieron
que si cuentan con un plan de trabajo, pero que les falta ejecutarlo con cabalidad,
improvisan en algunas actividades; el 24% opinan que no cuentan con una
planificacion. De la entrevista con los directivos, ellos comentan que no cuentan con

una planificacion de actividades, por ello es necesaria una planificacion.
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VI. CONCLUSIONES

1. Actualmente dentro de las Fuerzas basicas de futbol de la ciudad de

Quetzaltenango, no existe gestion de estrategias de marketing deportivo,
solamente esfuerzos empiricos, y al no existir una mezcla de marketing definida,
los resultados en materia financiera y mercadologica no se han dado para la
asociacion, un ejemplo de ello es la falta de planificacion en las cuotas de
inscripcion y mensualidades, basicamente sin ingresos suficientes tampoco se

puede mejorar el aspecto material y técnico.

Las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango, no tienen instalaciones propias
y adecuadas para el desarrollo de las actividades planificadas, tampoco poseen
los implementos deportivos necesarios para la practica del deporte de futbol,
agregado a esto no se utiliza una estrategia especifica de precios esto, derivado
de la falta de ingreso econdmico para poder realizar cambios a las instalaciones
o compras de implementos, al no contar con ello y aunado al hecho de no tener
suficientes entrenadores capacitados, tampoco se puede mejorar la calidad
deportiva en los jugadores pertenecientes a la asociacion.

Se identific6 que los tipos de ingreso que actualmente reciben las fuerzas
basicas de futbol de Quetzaltenango son en especie a razén de patrocinio y por
cuota de inscripcion al campeonato de Q25.00, por lo tanto no tienen un
verdadero patrocinio de empresas publicas y privadas, para el desarrollo de las
actividades que realizan, la promocion que reciben es externa, por algunos
medios de comunicacion como cable DX y el periodico ElQuetzalteco, cuando

asi lo prefieren los medios de comunicacion.

Se identifico que las fuerzas béasicas de fatbol de Quetzaltenango, carecen de
conocimientos de marketing deportivo, no cuentan asesoria externa y esa
problematica no ha permitido gestionar mejoras de tipo econdmico y mucho
menos de tipo técnico y material. Pero si poseen el entusiasmo y energia de mas
de 800 nifilos avidos de aprender y algunos con suefios y habilidades para

convertirse en jugadores profesionales de futbol.
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VIl. RECOMENDACIONES

Conformar una mesa técnica, integrada por la asociacion fuerzas basicas,
autoridades ediles, padres de familia pertenecientes a la asociacion,
profesionales de la construccién, medios de comunicacion y autoridades de
Asofutbol para presentar el proyecto y obtener diversos puntos de vista con el fin

de revisar que el mismo sea funcional y rentable.

Realizar estudios de pre factibilidad y factibilidad para ser presentados a
organizaciones internacionales, patrocinadores potenciales y/o donantes, de esa

forma asegurar que el proyecto retina los estandares requeridos.

Crear un plan de relaciones publicas, por medio del cual la asociacion dé a
conocer las acciones a corto y mediano plazo, con el fin de aumentar el interés
publico y privado, asi ganar su aceptacion, por ende aumentar el ingreso

econdémico a través de un ajuste a las cuotas que actualmente se cobran.

Implementar paquetes de patrocinio derivados de la mezcla de marketing
previamente definida, dichos paquetes incluirdn branding en uniformes,
implementos deportivos, vallas publicitarias colocadas dentro de las

instalaciones y publicidad en medios de comunicacién colaboradores.

Diseflar una mejora a las instalaciones que actualmente utiliza la asociacion
fuerzas béasicas de la ciudad de Quetzaltenango, esto facilitara que las
recomendaciones anteriores lleguen a realizarse, ademas permitira aumentar la
calidad deportiva de los jugadores pertenecientes a la asociacion fuerzas

basicas.

Obtener mayor informacion sobre temas de marketing deportivo y aplicarla
dentro de las fuerzas basicas, utilizar como punto de partida el contenido de esta
tesis y darle seguimiento a la propuesta que se sugiere.
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IX. ANEXOS

ANEXO 1

PROPUESTA

PLAN DE MARKETING DEPORTIVO PARA SER IMPLEMENTADO POR LAS
FUERZAS BASICAS DE FUTBOL DE LA CIUDAD DE QUETZALTENANGO

Introduccién:

La propuesta consiste en un plan de marketing deportivo para ser ejecutado por la
asociacion fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango, teniendo como
objetivo principal determinar la mezcla estratégica de marketing, que permita
incrementar el ingreso econdmico, optimizar el recurso humano y acondicionar las
instalaciones para una mejor cobertura de los servicios deportivos que brinda la

asociacion.

A la vez que se cumpla el objetivo propuesto, dé lugar a obtener mayores ingresos
provenientes de los miembros y patrocinadores potenciales, que consideren invertir en
el proyecto que contempla las mejoras materiales a las instalaciones, asi como la
generacion de una cantera de jugadores con mayor destreza y aptitud para el deporte
del fatbol.

El aumento del ingreso econdémico, ayudara a contar con recursos humanos
especializados que permitan ejecutar las estrategias de marketing deportivo, elevar la
calidad deportiva (entrenadores, fisioterapistas, nutricionistas), renovar las
instalaciones e implementos deportivos; éstas mejoras, daran lugar al surgimiento de
deportistas de alto rendimiento y generaran interés en los elementos del marketing
deportivo (patrocinadores y medios de comunicacion), quienes daran aportes de tipo

material y financiero creando un ciclo que se repetira de forma indefinida.
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Justificacion:

Se elabor6 ésta propuesta debido a la falta de estrategias de marketing deportivo en
las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango, y la necesidad de apoyo
econdémico que estas tienen para mejorar la calidad de la formacién de los deportistas,
abasteciéndose de implementos futbolisticos y mejorando la infraestructura de las
instalaciones; por lo que, el marketing es un aliado en esta parte del cambio.

Muchos especialistas deportivos han sugerido que el cambio ideal es la generacién de
la cantera, que consiste en la formacién de deportistas desde edades tempranas,

preparandolos fisica, tactica y emocionalmente.

Objetivos:
Financiero: Gestionar el financiamiento para la remodelacién y adaptacion de las
instalaciones para la asociacion fuerzas basicas de futbol de la ciudad de

Quetzaltenango.
Mercadoldgico: Implementar una mezcla estratégica de marketing, con base en el

producto, precio, plaza y promocién, con esto se dard una cobertura integral a cada

necesidad de la asociacion.
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ESTRATEGIAS DEL PLAN:

Gestionar con una institucion bancaria, comercial o de cooperacion
internacional, un convenio para la obtencion de los recursos econdmicos

necesarios para transformar las instalaciones.

Establecer métodos practicos para dar inicio a una nueva generacion de
jugadores en las canteras de la asociacion fuerzas béasicas con mayores

habilidades y aptitudes para el deporte del fatbol.

Establecer cuotas o tarifas apropiadas para ser miembro o patrocinador de las

fuerzas basicas, asi mismo para el uso de las instalaciones por terceros.

Diseflar paso a paso el contenido de los paquetes publicitarios que seran
presentados a las diferentes empresas, utilizando como estrategia principal la

colocacién de vallas publicitarias en las instalaciones.

Dar a conocer el plan de marketing por medio de un brief adaptando la

informacion a medios de comunicacion y patrocinadores potenciales.

Analisis del mercado:

En Quetzaltenango actualmente funcionan 4 escuelas y academias donde son

atendidos aproximadamente 500 nifios y jovenes entre los 7 y 17 afios, para la practica

del futbol, estas instituciones cuentan con instalaciones propias, adecuadas y en su

mayoria son parte proyectos nacionales en el caso de Futeca y Profatbol, otras

academias locales atienden en canchas particulares a su segmento; el promedio de

cuotas cobradas por éstas escuelas y academias oscilan entre los Q. 125.00 y Q.
250.00 mensual.

A pesar de la existencia de éstas escuelas y academias, no se logra dar cobertura a un

promedio de 63,3822 j6venes comprendidos entre los 7 y 17 afios de edad quienes se

’ Fuente Departamental de Educacién de Quetzaltenango.
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encuentran en centros educativos privados y publicos y hogares en general, algunos
por razones econdmicas y otros por cupo, no asisten a las escuelas existentes de
futbol; esto deja un mercado totalmente accesible para poder ejecutar un mix de
marketing deportivo, que permita a la asociacion fuerzas basicas de Quetzaltenango,
atender un buen numero de consumidores del deporte del futbol, dado el numero se
podria decir que practicar o entrenar éste deporte es una necesidad o deseo para éste

segmento como se muestra a continuacion:

DETECTA NECESIDADES
MARKETING
ORIENTA DESEOS
ESTIMULA DEMANDA SATISFACCION
ALARGO
PLAZO DEL
CONSUMIDOR

DESARROLLA OFERTA
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Por lo tanto se ubica en el segundo escalon de la piramide de Maslow.

MORALIDAD
Autorrealizacion CREATIVIDAD

ESPONTANEIDAD
FALTA DE PREJUICIOS
ACEPTACION DE HECHOS
RESOLUCION DE PROBLEMAS

Reconocimiento CONFIANZA  RESPETQ  ¢iTO

Millaciin AMISTAD  AFECTO  \TiMIDAD SEXUAL

Seguridad FiSICA  DE RECURSOS FAMILIAR

DE PROPIED,
DEEMPLED  MORAL DE SALUD AD PRIVADA

Fisiologia RESPIRACION LIMENTACION S GESCANS D SEXO G EGSTASIS

Segmentacion de mercado:
El mercado objetivo para la asociacion fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango, se
encuentra en nifios y jovenes que practican el deporte del futbol con habilidades
promedio (técnica, velocidad, fuerza, etc.)arriba de un 60%, comprendidos en edades
de 7 a 17 afios de edad que reflejen puntuaciones aceptables en el area declarativo,
procedimental y actitudinal a nivel escolar, y que sus padres tengan la capacidad de

aportar una cuota mensual establecida.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica (INE) existe un promedio de
poblacién de seis millones novecientos veintidés mil treinta y cuatro (6,922,034)
habitantes pertenecientes a las edades de 0 a 17 afios a nivel nacional, de ellos segun
datos del Ministerio de Educacion, en Quetzaltenango se encuentran en colegios o
escuelas nacionales, privados y por cooperativa, rural y urbanas, un total de sesenta y
tres mil trescientos ochenta y dos (63,382) estudiantes de primaria, basico y
diversificado, promediando edades entre los 7 y 17 afios de edad, dejando un claro
namero favorable de mercado meta para que la asociacién pueda desarrollar su labor.
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ESTADISTICA INICIAL 2013 ALUMNOS

BASICO DIVERSIFICADO PRIMARIA TOTAL ALUMNOS
COOPERATIVA  [MUNICIPA OFICIAL PRIVADO COOPERATIVA [MUNICIPA OFICIAL PRIVADO OFICIAL OFICIAL PRIVADO
RURAL |URBANA |URBANA |RURAL URBANA |RURAL{URBANA |RURAL |URBANA [URBANA [RURAL [URBANA |RURAL |URBANA RURAL URBANA RURAL URBANA
ALMOLONGA 138 52 33 13 386! 958 81 164 1,825
CABRICAN 726 210| 153 182 228 45 449 4380 202 244 6,819
CAJOLA 268 51 225 1811/ 804 3,159
CANTEL 660 672 316 395 104 21 27 6 5009 615 522 8,347
COATEPEQUE 1540 762 594 1702 42 1774 477 693 4578 9754 9284 116 1514 32,835
COLOMBA COSTA CUCA 955 572 580 114 131 26 21 6689 1367 501 181 11,143
CONCEPCION CHIQUIRICHAPA 52 348 178 109 10 1847 499 66 93 3,202
ELPALMAR 399 485 500 56 74 38 26 71 3736 1258 182 114 6,939
FLORES COSTA CUCA 179 353 303 169 20 111 3297 386 64 4,882
GENOVA COSTA CUCA 387 298 842 161 13 59 324 7287 422 23 9,816
HUITAN 273 253 21 86 129 25 2034 333 42! 3,202
LA ESPERANZA 162 124 166 355 171 76 1247 1121 510 3,932
OLINTEPEQUE 271 748 186 52 27 19 3172 863 68 141 5,547
PALESTINA DE LOS ALTOS 86 266 41] 139 18 39 29 8 2581 459 3,666
SALCAJA 146 488 453 30 324 72 167 1770 784 180 515 4,929
SAN CARLOS SIJA 716, 759 598 57 221 101 195, 82 28 4565 768 69 8,159
SAN FRANCISCO LA UNION 234 225 22 1237 218 65 2,001
SAN JUAN OSTUNCALCO 396 1060 337 1486 903 379 7436 1622 69 1103 14,791
SAN MARTIN SACATEPEQUEZ 134 329 618 100 18 44 4436 517 52 46! 6,294
SAN MATEO 382 152 136, 67 364, 361 774 2,236
SAN MIGUEL SIGUILA 85 65| 202 46! 1131 524 2,053
SIBILIA 184 264 92 78 144 484 1108 173 53 2,580
ZUNIL 118 108 35 57 66 1068 633 123 2,208
7762 7368 41] 9142 10416 626 11439 449 555 39 182 8998 252 21023 84973 34387 1971 14324/
15130 41] 19558 12065 1004 39 9180 21275 119360 16295 213,947
46794 31498 135655 213,947

Fuente: direccion departamental de educaciéon de Quetzaltenango
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En Quetzaltenango al igual que en el resto de pais, se marcan los siguientes niveles

socioecondmicos:

NIVELES SOCIOECONOMICOS DE GUATEMALA

Esta formado por personas Qque pPOSeen Tematenientes, industricles, capi-
Nivel Alto ingresos elevados, vivienda propia, més de tres talstas, banqueros, propietarios
autombviles y frecuentemente viajan al exterior. de grandes empresas, herederos
(A) Ingreso familiar mensual promedio. de grandes fortunas y grandes
Q65,500 a Q125,000 S

Nivel AfO  Esta representado por aquellas personas proesionales v agroindustricies
. que fienen un ingreso elevado. Ingreso familiar de éxito, gerentes generales de
BOJO mensual promedio. las empresas e industrias mas

(B) Q38,600 grandes del pdfs.

. ] Nivel de vida bastante holgada se dan lujos en ,
Nivel Medio  menor escala que el nivel AB. En su mayoria mbmad‘d:s gngs
Alto son graduados universitarios, quienes parficipan  medianas, supervisores, directo-
en actividades comunes con el nivel AB, fanto res de departamentos, técnicos
(C] ) en el Gmbito profesional como social. espeodzodos profesiondles,
Ingreso familiar mensual promedio, 23,500

Trabgjadores y empleados de oficina con un
. . salario promedio, viven en la mejor parte de la
Nivel Medio o fienen todas sus necesidades cubleras
(CQ) y disfrutan de ciertos lujos y holgura dentro de
sus ingresos y tienen capacidad de ahorro.
Ingreso familiar mensual promedio. Q10,500

ooos»scg de ahorro, pero cubren sus
necesidades basicas.
Ingreso familiar mensual promedio. Q6,100

Son frabajadores que poseen un estandar de
" : vida apenas por encima de la pobreza. Tienen
Nivel BGJO cublertas necesidades como techo, vestido y
(D 'I) dlimentacion de forma limitada. Utiizan motos,
fransporte pablico, y algunos autos antiguos.
Ingreso familiar mensual promedio. 2,500

Nive| BOjO BOjO Los miembros de este nivel por lo general no
tienen trabgjo formal.

(D2) Ingreso familiar mensual promedio. Q1,100

Fuente USAC
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El mercado objetivo de la asociacion fuerzas bésicas, se encuentra situado en el nivel
socioeconémico C2 y C3 en su mayoria, sin embargo con los cambios que se
proponen, la asociaciéon tendra la capacidad de darle cobertura a los niveles
socioeconémicos A, By C1 y con los ingresos que se obtengan, se podra disponer de

un programa de becas dirigido al segmento socioeconémico D1y D2.

Situacion del producto:
Las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango, es una asociacion
deportiva que esta legalmente constituida; dentro de sus objetivos establece, el apoyar
el deporte del fatbol en los nifios y adolescentes, para brindarles un desarrollo integral.
Las fuerzas basicas tienen alrededor de 841 jugadores inscritos (hasta el mes de
diciembre de 2012), que oscilan entre los 7 y 17 afios de edad, lamentablemente, no
cuentan con suficientes ingresos financieros, conocimiento de marketing deportivo,
instalaciones propias (pues las que utilizan actualmente estan en calidad de préstamo)
e implementos deportivos adecuados, que les permita desarrollar todas las actividades
planificadas. Por otro lado, no tienen el apoyo de empresas de la region que los

patrocine y promocione.

En la parte administrativa, solamente dos personas son las encargadas de organizar y
ejecutar la planificacion de actividades, esta planificacion no contempla estrategias de
marketing deportivo, y los conocimientos empiricos utilizados no permiten un desarrollo

pleno e integral.
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Anélisis FODA

Fortalezas:

La asociacion fuerzas basicas de futbol, tiene 5 afios de estar constituida

legalmente, valor agregado que da solidez y seriedad.

Con una poblacion de 800 deportistas hasta diciembre de 2012, tiene la opcion
de mejorar el ingreso a través de un esquema de cuotas por mejoras a Sus

servicios.

Instalaciones que aunque no son propias ni estan en las mejores condiciones,

tienen espacio suficiente para ampliarse y estan en una buena ubicacion.

Tutores o padres de familia dispuestos a cooperar en pro de las mejoras que

presente la asociacion para el bienestar de los tutelados o de los hijos.

Oportunidades:

Dar acceso a nifios, niflas y jovenes que no cuentan con recursos para pagar
academias privadas de futbol, con cuotas accesibles o becas y con los mismos o
mejores beneficios de una escuela o academia privada, beneficiando no sélo a

gente de nuestra comunidad sino también de ciudades vecinas.

Mejorar la calidad deportiva desde temprana edad, dara lugar a tener mejores
jugadores que posteriormente formaran parte de los mejores equipos
nacionales, seran participe en los procesos de selecciones de las diferentes
categorias e incluso formaran parte de equipos internacionales; tomamos de
ejemplo a paises como Jamaica, Costa Rica y Honduras que cuentan con
procesos similares y que estan mejor posicionados en el ranking de FIFA por los

resultados que han dado.
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Atraer inversionistas de empresas reconocidas en el ambito deportivo, cuyos

aportes den continuidad al funcionamiento de la asociacion.

Disminuir la delincuencia a través del deporte, formando jugadores sanos fisica
y mentalmente, inculcandoles valores morales y sociales que haran de ellos

mejores ciudadanos.

Debilidades:

Conocimiento empirico y manejo equivocado del concepto y estrategias de
marketing, sumado a la inexistencia de asesoria mercadoldgica, no ha permitido
integrar un plan que permita mejorar su vision de excelencia deportiva a través

de la asociacion ya formada.

Sin recursos financieros es imposible llegar a tener mejoras en sus recursos
humanos y materiales, y sin ellos es imposible integrar un esquema ideal de
cuotas de membresia y de paquetes de patrocinio que les permitan mejorar el
ingreso y garantizar la continuidad de la asociacion.

A pesar de tener varios recursos entre los que se mencionan, una poblacién
superior a los 800 miembros, apoyo de algunos medios de comunicacion
escritos, radiales y televisivos locales, éstos Unicamente se utilizan para dar a
conocer actividades deportivas eventuales que se realizan, la mayor parte de la
ciudad desconoce la existencia de la asociacion fuerzas basicas, es decir, no
tienen posicionamiento, y eso nos lleva a un incompleto uso y aprovechamiento

de los medios de comunicacion que si se tienen al alcance.

Amenazas:

A pesar que la asociacién coincide con el fin de otras asociaciones nacionales
de fatbol como ASOFUTBOL, la competitividad y el interés por captar dinero y
no por ayudar, podria tornarse como un elemento de amenaza al momento de

desarrollar el plan, con la apertura de un proyecto similar en la misma ciudad.
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¢ Aun teniendo las mejores instalaciones una vez realizado el plan, no contar con
personal técnico capacitado podria ser una amenaza, pues los jugadores a
pesar del costo bajo preferiran buscar una mejor alternativa, para mejorar su

técnica en el deporte del futbol.

e Un cambio en uno de los elementos, financieros, mercadolégicos, humanos o
materiales podria generar lo que se conoce como “Céteres Paribus”, es decir
qgue un cambio en una cuota, en los entrenadores, podria provocar que la
poblacién de miembros disminuya y que los patrocinadores ya no se interesen,
poniendo en riesgo la estabilidad financiera y la continuidad de la asociacion

como tal.

Decisiones del Producto incluyendo las Instalaciones

Componentes del plan a nivel Administrativo-Mercadoldgico:

Actualmente la oficina encargada de las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango,
es manejada por dos directivos, uno encargado del ambito deportivo y otro encargado
del area financiera, no tienen oficinas adecuadas para llevar a cabo su labor,
haciéndolo actualmente en un lugar no relacionado directamente a la asociacién, por
ende tampoco se tienen los implementos necesarios, personal técnico e instalaciones
apropiadas para el desenvolvimiento deportivo del mercado meta, en éste caso los
deportistas y dadas las condiciones no existe interés alguno de empresas por apoyar el

proyecto en las condiciones actuales.

La propuesta incluye adicionalmente a la estrategia mercadol6égica, un componente
administrativo que se propone esté conformado de la siguiente manera:

Administrador General: Asegurar el funcionamiento 6ptimo de todas las areas de la
asociacion, encaminando todos los esfuerzos a cumplir con los objetivos propuestos en

los diferentes departamentos.
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Funciones Generales:

v

v
v
v

Dirigir, Supervisar y Controlar las operaciones de la asociacion,

Mantener en Optimas condiciones las instalaciones, mobiliario y equipo,

Dirigir, supervisar, controlar y capacitar al personal a su cargo,

Implementar las estrategias y lineamientos de funcionamiento de la asociacion
Fuerzas Basicas,

Mantener comunicacion constante de adentro hacia afuera y viceversa.

Funciones Especificas:

v

N N N N N N

Cumplir y hacer cumplir el reglamento interno de trabajo,

Supervisar las diversas actividades y generar los reportes necesarios,
Proveer al personal y areas de lo necesario para desarrollar sus funciones,
Garantizar que el personal mantenga excelencia en atencion al cliente,
Controlar y supervisar cotizaciones, compras y pago a proveedores,
Supervisar el buen estado de las instalaciones y mobiliario existente,
Asignar permisos, descansos, y supervisar horarios laborales del personal,

Dirigir las reuniones con el personal y miembros de la asociacion.

Grado Académico:

Licenciatura en Administracion de Empresas o Equivalente con conocimientos

Requeridos en: Direccion, Supervision, Finanzas y Control en el area administrativa y

de operacion, conocimiento de Futbol y bases que rigen las ligas inferiores, manejo de

Equipo de Computo y software administrativo, con experiencia en puesto similar, que

tenga personalidad, dinamismo, liderazgo, caracter, disposicién, que sea emprendedor

y dedicado.

Administrador Financiero, Garantizar que se lleve en forma adecuada y de acuerdo a

las normas legales, toda la contabilidad de la administracién, permitiendo que esta

sirva como instrumento para la toma de decisiones y cumplimiento de las metas,

objetivos y politicas de la asociacion.
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Funciones Generales:

v

A N N N N R

Implementar el Sistema de Contabilidad General de la asociacion,
Llevar la Contabilidad General de acuerdo a las normas de la SAT,
Controlar los ingresos por concepto de cuotas,

Controlar los ingresos por concepto de patrocinios y renta de vallas,
Verificar que los socios mantengan al dia las cuotas mensuales,
Verificar que los patrocinadores mantengan al dia sus pagos,
Realizar cobros pertinentes a clientes, socios o patrocinadores,

Realizar pagos a proveedores con el aval de la Administracion.

Funciones Especificas:

v
v
v

Controlar y mantener al dia las cuentas bancarias de la asociacion,

Presentar informes mensuales o semanales segun se requiera,

Evaluar la funcionalidad del sistema de cuotas y patrocinios y modificarlo si es
pertinente,

Realizar los pagos de planilla mensual con el aval de la Administracion,
Coordinar y realizar los pagos de arbitraje en las jornadas deportivas, siempre
con el aval de la administracion,

Mantener inventarios de mobiliario y equipo de todas las instalaciones en orden.

Grado Académico:

Auditor o Contador Publico con conocimientos esenciales en finanzas, contabilidad,

leyes fiscales, administracion de recursos, planeacion financiera, equipo de cémputo y

software. Que posea personalidad, liderazgo, toma de decisiones, direccion y

desarrollo. Experiencia de 2 afios.

Gerente de Mercadeo, Generar y desarrollar estrategias para el posicionamiento de la

asociacion y la generacién de ingresos a través de paquetes de patrocinio y renta de

vallas publicitarias, donaciones y otros.
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Funciones Generales:
v' Creacion e implementacion de estrategias de posicionamiento y marketing
comunicando de forma creativa y eficaz la vision y objetivos de la Asociacion,

v' Generar ingresos a través de donaciones de empresas privadas y publicas,

<\

Generar ingresos a través de los paquetes de patrocinio y renta de vallas,

v' Gestion de alianzas estratégicas con empresas potenciales y clubs de futbol
nacionales e internacionales,

v' Creacién de estrategias de relaciones publicas, gestion de medios de

comunicacién con patrocinadores potenciales y mercado objetivo,

Sala de prensa,

Organizacion y Logistica de eventos,

Presupuesto del area de Mercadeo,

RN RN

Administrar medios web y redes sociales.

Grado Académico:

Egresado en marketing, publicidad, o carrera afin. Experiencia en recaudacién de
fondos, inteligencia de mercado, mercadotecnia y publicidad, desenvolvimiento
gerencial y relaciones publicas, conocimiento de la dindmica internacional en temas de
branding, sponsorship, organizacién y logistica. Inglés 75%. Experiencia en la
elaboracion, ejecucion y seguimiento de estrategias de posicionamiento. Alta
capacidad de comunicacién y empatia con diversos publicos, comprensién de la
administracion y ejercicio de presupuestos, ejercicio de liderazgo para conducir un
equipo, conocimientos de fatbol y marketing deportivo, disposicion para viajar dentro y
fuera del pais, Un alto nivel de iniciativa, apertura a la innovacion y capacidad de

autocritica.

Secretaria/Recepcionista, Recibir todas las llamadas que ingresen y canalizarlas a
quien corresponda, dando siempre una imagen profesional y atenta, asi como realizar
llamadas para quien lo solicite. Proporcionar apoyo en el proceso administrativo de las
areas de la asociacion, para el adecuado control y seguimiento de expedientes de

estas areas, facilitando la atencion e informacioén a los clientes.
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Funciones Generales:

v' Contestar amablemente el teléfono y dar la bienvenida a los socios o visitantes,

v Llevar control y realizar llamadas telefénicas, tomar mensajes y transferirlos al
interesado,

v" Recibir, registrar y canalizar, correspondencia y/o paquetes que lleguen a la
oficina via correo o mensajeria,

v Integrar los expedientes para el tramite de inscripciones, verificando que la
documentacion este completa y con todas las firmas que procedan,

v' Llenar contratos, boleta de pago inicial y cualquier otro documento necesario
para la solicitud de inscripcion,

v Llevar control para el oportuno pago de cuotas y renovaciones de inscripcion,
elaborando la documentacion pertinente,

v' Llevar a cabo otras actividades relacionadas que la asociacion considere
necesarias para el desarrollo del puesto.

Grado Académico:
Secretariado Bilinglie con estudios universitarios en administracién, comercio e inglés o

carrera afin. Experiencia no indispensable.

PRESUPUESTO SALARIAL PARA EL AREA ADMINISTRATIVA

PUESTO SALARIO MENSUAL TOTAL ANUAL
ADMINISTRADOR GENERAL Q6,000.00 Q72,000.00
GERENTE DE MERCADEO Q5,000.00 Q60,000.00
ADMINISTRADOR FINANCIERO Q5,000.00 Q60,000.00
SECRETARIA/RECEPCIONISTA Q2,500.00 Q30,000.00
TOTALES Q18,500.00 Q192,000.00

Este presupuesto hace un total anual proyectado de Q. 192,000.00 quetzales.
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PRESUPUESTO DE GASTOS AREA ADMINISTRATIVAY TECNICA

CON CUOTA DE FINANCIAMIENTO

TOTALES

Q15,454.68

GASTO MENSUAL VARIACION HASTA] TOTAL MENSUAL | TOTAL ANUAL
Renta Instalaciones Q5,000.00 Q0.00 Q5,000.00 Q60,000.00
Cuota Prestamo Q7,254.68 Q0.00 Q7,254.68 Q87,056.16
Energia Eléctrica y Agua Q600.00 Q200.00 Q800.00 Q9,600.00
Teléfono e Internet Q500.00 Q200.00 Q700.00 8,400.00
Utiles de Oficina Q500.00 Q100.00 Q600.00 Q7,200.00
Enseres Médicos Q600.00 Q200.00 Q800.00 Q9,600.00
Otros Gastos Q300.00 Q0.00 Q300.00 Q3,600.00

Q185,456.16

PRESUPUESTO DE GASTOS AREA ADMINISTRATIVAY TECNICA
SIN CUOTA DE FINANCIAMIENTO

GASTO MENSUAL VARIACION HASTA| TOTAL MENSUAL | TOTAL ANUAL
Renta Instalaciones Q5,000.00 Q0.00 Q5,000.00 Q60,000.00
Energia Eléctrica y Agua Q600.00 Q200.00 Q800.00 Q9,600.00
Teléfono e Intemet Q500.00 Q200.00 Q700.00 8,400.00
Utiles de Oficina Q500.00 Q100.00 Q600.00 Q7,200.00
Enseres Médicos Q600.00 Q200.00 Q800.00 Q9,600.00
Otros Gastos Q300.00 Q0.00 Q300.00 Q3,600.00
TOTALES Q8,200.00 Q98,400.00

Ademas un promedio de gastos mensuales de Q. 15,454.68 quetzales para el
funcionamiento del area administrativa incluyendo una cuota de préstamo para el pago
de remodelacion si fuera necesario y de Q. 8,200.00 si la asociacién no incurriera en un

crédito para la construccion.

Componentes del plan a nivel Técnico:
La planificacion mercadolédgica incluye y exige personal técnico para mejorar las
habilidades y aptitudes de los deportistas, actualmente ésta area es cubierta por
aproximadamente 35 entrenadores independientes, no vinculados a la asociacion,
guienes cobran a los jugadores directamente por sus servicios, segun los resultados de
las encuestas muchos de ellos no tienen carrera técnica o adiestramiento alguno,
Unicamente el deseo y lo aprendido en los medios vinculados al deporte como
television o directamente en la calle, ademas los cobros que realizan los entrenadores
a los equipos van desde Q. 75.00 hasta Q. 250.00 mensuales por jugador que integra
Su equipo, de esto la asociacion no percibe nada y aun asi, extiende el permiso de uso
de las instalaciones provisionales a los equipos, y se encarga del marcaje de la cancha

y de la logistica para cada jornada deportiva programada.
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Por tal razon la propuesta incluye la contratacion del siguiente personal para el area

técnica.

Entrenador, conocimientos certificados y probados para desempefiar esta actividad,

ya que seran los principales formadores y forjadores de la cantera.

Tendran la disposicidn para entrar en un sistema de preparacion y mejora continua.

Funciones Generales:

v Respetar el reglamento interno de las Fuerzas Basicas,

v" Responsable de atender a un maximo de dos categorias,

v' Trabajan en total coordinacion con el preparador fisico y médico, ya que estos
nifios seran la base que dara solides al proyecto a mediano y largo plazo,

v Coordinar con el auxiliar técnico la preparacion de entrenos y casos especiales
de jugadores,

v' Coordinar con el preparador fisico las técnicas adecuadas a los grupos de
jugadores segun lo requieran,

v Coordinar con personal médico, los trabajos de recuperacion o mejora muscular
para los jugadores que presenten problemas o molestias.

Requisitos:

Curso de entrenador nivel 3 aprobado. Alta capacidad de comunicacién, vocacion para

trabajo con nifios, adolescentes y jovenes, liderazgo, responsabilidad social, caracter,

iniciativa, apertura a la innovacion.

Perfil de Auxiliar Técnico, apoyo total al entrenador, haciendo valer y respetar las

medidas y decisiones que él tenga a bien implementar, comentandole lo que a su juicio

ayude al logro de los objetivos, tener la disposicion para cumplir y hacer cumplir el

proyecto institucional establecido, asi como el reglamento interno de las fuerzas

basicas.
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Funciones Generales:
v Respetar el reglamento interno de las Fuerzas Bésicas,
v" Apoyo total al entrenador,
v" Preparacién de equipo de entrenamiento,
v Control de asistencia,
v Inventario de material técnico asignado a su cargo.

Requisitos:
Egresado o estudiante de Educacion Fisica, curso de entrenador nivel 1, trabajo en
equipo, que siga lineamientos e instrucciones, comunicativo, vocacion para trabajar con

nifos, adolescentes y jovenes, responsable y diligente.

Preparador fisico: deberd tener experiencia en: Realizar la preparacion fisica de
equipos de fuatbol, intervenir en los procesos de planeacion y programacion de
procesos de preparacion fisica y técnica de los diversos grupos de jugadores, disefar y

desarrollar planes y ciclos de preparacion fisica.

Funciones Generales:
v' Respetar el reglamento interno de las Fuerzas Basicas,
v' Coordinar con entrenadores ciclos de preparacion fisica en los entrenamientos.
v Programar los procesos de preparacion fisica segun la categoria,
v' Mantener comunicacion con el cuerpo médico para verificar avances de
recuperacion fisica o implementacibn de recuperacién fisica en casos

especiales.

Requisitos:

Preparador Fisico Técnico de Nivel Superior especializado y capacitado en el area de
programas de entrenamiento fisico para futbolistas, con conocimientos de
rehabilitacion, conozca y maneje los fundamentos tedricos y técnicos del
entrenamiento, comunicativo, vocacion para trabajar con nifios, adolescentes y

jovenes, responsable y diligente.
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Kinesi6élogo Fisioterapista, capacitado para realizar acciones de prevencion,
fomento, recuperacion y rehabilitacion en los niveles de atencidén primaria, secundaria y
terciaria para mantener la capacidad fisiologica del individuo y en la prevencién de sus
alteraciones, Intervendra en la recuperacion y rehabilitacion psicomotora, mediante la
aplicacion de técnicas y procedimientos de naturaleza fisica, asi mismo se encargara
del tratamiento terapéutico de incapacidades o alteraciones fisicas por medio de

meétodos de energia natural (frio, calor, movilizacion mecanica, etc.)

Funciones Generales:
v Respetar el reglamento interno de las Fuerzas Basicas,
v' Chequea y atiende a los jugadores segun se requiera,
v' Trata lesiones de los jugadores, después de ser evaluados por el médico
tratante,
v Aplica sesiones de fisioterapia y rehabilitacion,

<\

Mantiene en orden equipo Yy sitio de trabajo, reportando cualquier anomalia,

v Elabora informes periédicos de las actividades realizadas.

Requisitos:

Fisioterapista graduado, con 2 afios de experiencia.

Licenciado (a) en Nutricion: con experiencia en alimentacion, nutricion y dietética, su
trabajo sera intervenir en la nutricion en la salud y en la enfermedad, el consejo
dietético para permanecer en un peso adecuado, que les permita desarrollarse mejor
en el area fisica y que apoye el rendimiento, para que el trabajo técnico-médico sea
reflejado en la calidad futbolistica de los jugadores pertenecientes a todas las

categorias.

Funciones Generales:
v' Respetar el reglamento interno de las Fuerzas Basicas,
v' Evaluar a los jugadores con el fin de recomendar una apropiada alimentacién

que aporte a su desarrollo mental y fisico,
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v' Llevar registro de todos los casos que atienda,

v' Recomendar al equipo técnico en casos especiales los trabajos
cardiovasculares a seguir para mejorar el rendimiento de los futbolistas,

v Informar a la administracién y a los padres, cualquier situacion que requiera

tratamiento especial.

Requisitos:

Licenciado (a) en nutricion y dietética, 2 afios de experiencia.
Encargado de mantenimiento y limpieza, de las &reas administrativas y deportivas,
encargado de realizar trabajos de limpieza en las instalaciones completas, mantener

basureros limpios, sacar la basura para su debida recoleccion.

Jardinero, encargado de mantener las areas verdes y jardines en 6ptimas condiciones,

césped corto, limpieza y lo requerido para el mantenimiento.

PRESUPUESTO SALARIAL PARA EL AREA TECNICA

PUESTO SALARIO MENSUAL  |HORAS LABORADAS AL MES| TOTAL ANUAL
ENTRENADOR SUB 7 SUB 11 Q1,080.00 24 HORAS _ (Q45.00 x hora) Q12,960.00
ENTRENADOR SUB 9 SUB 13 01,080.00 24 HORAS _ (Q45.00 x hora) 012,960.00
ENTRENADOR SUB 15 Q800.00 16 HORAS _ (Q50.00 x hora) Q9,600.00
ENTRENADOR SUB 17 Q800.00 16 HORAS _ (Q50.00 x hora) Q9,600.00
ENTRENADORA CATS. FEMENINAS Q800.00 16 HORAS _ (Q50.00 x hora) Q9,600.00
ASISTENTE DE ENTRENADOR Q1,250.00 80 HORAS Q15,000.00
ASISTENTE DE ENTRENADOR Q1,250.00 80 HORAS Q15,000.00
ENTRENADOR SUB 15 SUB 17 MATUTINO Q800.00 16 HORAS (Q50.00 x hora) Q9,600.00
ASISTENTE ENTRENADOR MATUTINO Q625.00 40 HORAS Q7,500.00
ENTRENADORA CAT. FEM. MATUTINA Q1,200.00 24 HORAS  (Q50.00 x hora) Q14,400.00
PREPARADOR FiSICO Q2,400.00 80 HORAS _ (Q30.00 x hora) Q28,300.00
FISIOTERAPISTA/KINESIOLOGO 01,920.00 32 HORAS (Q60.00 x hora) Q23,040.00
NUTRICIONISTA Q2,560.00 32 HORAS (Q80.00 x hora) Q30,720.00
MANTENIMIENTO/LIMPIEZA Q1,200.00 80 HORAS Q14,400.00
JARDINERO Q480.00 12 HORAS Q5,760.00

TOTALES Q18,245.00 0218,940.00

Este presupuesto sera financiado por el sistema de cuotas que se describe

posteriormente.
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Componentes del plan a nivel Material:
Actualmente la asociacién no cuenta con instalaciones propias o adecuadas para el
area administrativa ni deportiva, es gracias al apoyo de Italtex que tienen el permiso
para utilizar las canchas deportivas Italtex ubicadas en la 62 avenida y 42 calle de la
zona 2, sin embargo para iniciar con el plan de marketing sugerido serd importante
negociar un leasing® a 20 afios las instalaciones que actualmente se utilizan, mismas
gue se encuentran en el siguiente estado:

3 . . .
Es un confrato mediante el cual, el arrendador traspasa el derecho a usar un bien a un arrendatario, a
cambio del pago de rentas de arrendamiento durante un plazo determinado, al término del cual el

arrendatario tiene la opcidén de comprar el bien arrendado pagando un precio determinado, devolverlo o
renovar el contrato.
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Foto descargada de Google Earth
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Parte importante del plan después de realizada una negociacion con los sefiores
Capuano de la fabrica Italtex, sera modificar las instalaciones deportivas, adaptandolas
al nuevo proyecto, mismas que contaran con lo siguiente:

1) Oficinas administrativas,

2) Oficinas departamento técnico y médico,

3) 2 canchas deportivas con sus respectivas bancas,

4) Cafeteria y salon multiusos,

5) 2 graderios grandes adicionales,

6) Servicios sanitarios,

7) Vestuarios,

8) Vallas publicitarias cercando las instalaciones internamente.

Las instalaciones sugeridas a implementarse deberan lucir de la siguiente manera una

vez estén terminadas (disefio realizado con fines demostrativos, basado en las medidas

de las instalaciones actuales... Consulte plano anexo 7):
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el presupuesto, para llevar a cabo este trabajo se detalla de la siguiente manera:

PRE#DIMSA__

PROYECTOS DE INGENIERIA, MANTENIMIENTO
SERVICIO Y ASESORIA PROFESIONAL

Quetzaltenango, 10 de jur-1io de 2014.-

Sefor:
Eder Arango.-
Presente.

Respetado Sefior:

De la manera mds atenta y cordial me permito saludarlo deseandole todo tipo de
éxitos en sus labores cotidianas. El motivo de la presente es para presentar a su
respetada consideracién el Presupuesto para el disefio y planificacién del proyecto
“Remodelacién del Conjunto de Canchas de Italtex” , el cual esta ubicado en la zona 2 de
la ciudad de Quetzaltenango.

El disefio y la planificacion para este proyecto contempla, Estudio de suelo,
topografia, juego de planos completo, Instalaciones de drenaje, instalaciones hidraulica y
eléctrica y tratamiento de agua pluvial (instalaciones especiales).

El tiempo para desarrollar los trabajos de planificacion se estima en 30 dias habiles,
considerando la cantidad de detalles que conlleva dicho proyecto. Para esta planificacién
se utilizaran los programas de AUTOCAD y SKCEPTCHUP, que nos facilitardn presentar el
informe final en formatos A-1 y una presentacion tridimensional en video.

El costo de los trabajos de planificacion asciende a la cantidad de Ciento setenta
mil quetzales (Q170,000.00), de los cuales se recibirdn el 40% de anticipo es decir
(Q68,000.00) y el 60% (Q102,000.00) al finalizar y recibir a satisfaccién la totalidad de la
planificacién.

Esta planificacion reunird todos los requerimientos técnicos exigidos para este tipo
de proyectos y ademas cumplird con los parametros que ordena la municipalidad para
otorgar la licencia de construccidn respectiva.

Sin otro particular, esperando poder servirle con la calidad y responsabilidad que
nos caracteriza, me suscribo de usted como su atento y seguro servidor,

Ing. Elmar L{zardo Rodas Hernandez
INGENIERO CIVIL Col. 4554

12 AVENIDA 10-27 ZONA 1, TEL: 7654102 QUETZALTENANGO

DISENO, PLANIFICACION, CONSTRUCCION Y SUPERVISION DE OBRAS CIVILES + TOPOGRAFIA
INTRODUCCION DE AGUA POTABLE Y ENERGIA ELECTRICA + VENTA DE MATERIALES DE CONSTRUCCION
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PR&DIMSA

PROYECTOS DE INGENIERIA, MANTENIMIENTO
SERVICIO Y ASESORIA PROFESIONAL

Quetzaltenango, 10 de junio de 2014.

Setior:
Eder Arango.
Presente.

Respetado Sefior:

Presento por este medio nuestra cotizacién para la construccion del proyecto
denominado " Remodelacién del Conjunto de Canchas de Ttaltex”, ubicado en la zona 2
de la ciudad de Quetzaltenango y que para el efecto se ha revisado detalladamente
el anteproyecto realizado. Descripcién general: Demolicién de las instalaciones
actuales, Colocacién de instalaciones de drenajes en sistemas separativos,
construcciéon de dreas de parqueos e ingresos, construccién de edificio de
administracién, construccién de drea de vestidores, construccidn de dreas de
graderios, habilitacién de dos canchas de futbol , construccion de aceras y
Jjardinizacién en 13,700 metros cuadrados.

El costo total de los trabajos asciende a la cantidad de Un millén Ochocientos
Ochenta y cuatro mil cien quetzales exactos (Q1,884,100.00). ( se adjunta a la
presente el presupuesto desglosado) . Este costo incluye, materiales de
construccién, mano de obra, transporte de materiales, supervisiéh profesional y
direccion del proyecto. El tiempo de ejecucidn es de diez (10) meses. La forma de
pago se estipulard de mutuo acuerdo y estard claramente conocida en el contrato de
obra civil. Patentizamos nuestro compromiso de ejecutar el proyecto siguiendo cada
una de los requerimientos exigidos en la planificacion.

Agradeciendo la atencidn a la presente, me suscribo como su atento y seguro

servidor,

Ing. Elmar] Lizardo Rodas Herndndez.
Ing. Civil Col 4554

12 AVENIDA 10-27 ZONA 1, TEL: 7654102 QUETZALTENANGO

DISENO, PLANIFICACION, CONSTRUCCION Y SUPERVISION DE OBRAS CIVILES + TOPOGRAFIA
INTRODUCCION DE AGUA POTABLE Y ENERGIA ELECTRICA « VENTA DE MATERIALES DE CONSTRUCCION
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Presupuesto desilosado Remodelacion de Canchas de Italtex

Junio de 2014

Para:
Sr. Eder Arango
Presente.
N° ARTICULO CANTIDAD DESCRIPCION UNIDAD! PRECIO UNIDAD TOTAL
1 13700.00 [Trabajos Preliminares mt2 3.00 41,100.00
2 5900.00 |[Campo de futbol mt 2 75.00 442,500.00
3 360.00 |Area de graderios mt 2 750.00 270,000.00
4 200.00 |Area de Vestidores mt2. 11,500.00 300,000.00
5 145.00 |Area Administrativa mt 2 2,000.00 290,000.00
6 360.00 |Area de Parqueos mt2 450,00 - 162,000.00
7 1200.00 |Area de jardines mt 2 25.00 30,000.00
g 240,00 |Area de Aceras e ingresos ml s e G fd 36,000.00
9 1.00 |Instalacion eléctrica global 100,000.00 100,000.00
10 1.00 [Instalacion hidraulica: global 55,000.00 | - 55,000.00
11 1.00 |Instalacion de drenajes global 75,000.00 75,000.00
12 1100.00 Muro perimetral mt2. 275.00 | . 82,500.00
Subtotal 1,884,100.00
Tasa fiscal: % Impuesto e :
Total 1,884,100.00

wonlpdin)

Ing. Elmar\Lizardo Rodas Herndndez.
Ing. Civil Col 455
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Paniagua

OBRA:

TRABAJO A REALIZAR:

MATERIALES:

COSTO:

FORMA DE PAGO:

TIEMPO DE ENTREGA:
VIGENCIA DE OFERTA:

OBSERVACIONES:

Cristian Paniagua
Gerente
Talleres Paniagua

iMas de 30 ainos estructurando Guatemala!

PRESUPUESTO

Eder Arango

Hechura de 1 valla de 9 metros de largo por 4 metros de alto,
constara de 9 paneles de 0.91 de ancho por 4 de alto bastidor de
costanera, sin bases ni instalacion.

Costanera simple de 2 x 4 x 3/64, tubo cuadrado de 1” chapa 20,
lamina galvanizada calibre 28, remache pop de %2 x 3/16 ala ancha.

Q. 5,900.00 Precio Especial Q. 5,200.00

60 % al contratar el trabajo.
40 % al estar completamente terminado y recibido a satisfaccion.

4 dias calendario.

15 dias por el alza constante de los materiales.

En el presente presupuesto no se contempla instalacién ni traslado.

Quetzaltenango, 26 de Febrero 2013
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PRESUPUESTO DE CONSTRUCCION INSTALACIONES FUERZAS BASICAS DE

TZALTENANGO
COSTO TIEMPO DE
GASTO Y FASE APROXIMADO ENTREGA PRIORIDAD

DISENO Y PLANIFICACION DEL <
PROYECTO Q170,000.00 30 DIAS ALTA
TRABAJOS PRELIMINARES Q41,100.00 10 MESES ALTA
CAMPOS DE FUTBOL Q442,500.00 10 MESES ALTA
AREA DE GRADERIOS Q270,000.00 10 MESES ALTA
AREA DE VESTIDORES Q300,000.00 10 MESES ALTA
AREA ADMINISTRATIVA Q290,000.00 10 MESES ALTA
AREA DE PARQUEOS Q162,000.00 10 MESES MEDIA
AREA DE JARDINES Q30,000.00 10 MESES MEDIA
AREA DE ACERAS E INGRESOS Q36,000.00 10 MESES ALTA
INSTALACION ELECTRICA 100,000.00 10 MESES ALTA
INSTALACION HIDRAULICA Q55,000.00 10 MESES ALTA
INSTALACION DE DRENAJES Q75,000.00 10 MESES ALTA
MURO PERIMETRAL Q82,500.00 10 MESES ALTA

22 VALLAS PUBLICITARIAS

DEBIDAMENTE INSTALADAS Q57,200.00 12 MESES ALTA

TOTALES Q2,111,300.00

OPCIONES DE FINANCIAMIENTO PARA REALIZAR EL PROYECTO

Este proyecto como tal presenta factibilidad de diversas formas, a continuacién se presentan algunas de ellas,
previamente analizadas y previamente consultados los entes a involucrar en el mismo.

OPCION No. 1 (ANTICIPO DE PATROCINADORES POTENCIALES Y DONACION GESTIONADA A

COOPERACION NORUEGA Y DANESA)

PATROCINADOR APORTE INICIAL CORRESPONDIENTE A:
PEPS| - GATORADE Q100,000.00 DONACION POR PATROCINIO A 2 ANOS
CLARO - TIGO Q100,000.00 DONACION POR PATROCINIO A 2 AROS
SAMSUNG - HYUNDAI Q100,000.00 DONACION POR PATROCINIO A 2 AROS
BANCO INDUSTRIAL Q100,000.00 DONACION POR PATROCINIO A 2 AROS
CEMENTOS PROGRESO Q100,000.00 DONACION POR PATROCINIO A 2 AROS
MONSTER Q50,000.00 DONACION POR PATROCINIO A 1 ANO
COOPERACION NORUEGA Q1,065,000.00 DONACION bE oy, A DESARROLLO
COOPERACION DANESA Q532,500.00 DONACION DE €5 o KA DESARROLLO
Q2,147,500.00
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Los datos de donaciones realizados por cooperacion internacional, en éste caso
Noruega y Dinamarca fueron proporcionados por segeplan, quienes proporcionaron
informacion para conocer los rubros de ayuda y las cantidades que desembolsan, asi
como las organizaciones que extienden este tipo de donaciones; los patrocinadores
potenciales fueron entrevistados algunos via telefénica y correo electronico para
conocer su opinion de la viabilidad de que su marca apoye el proyecto.

OPCION No. 2 (DONACION GESTIONADA A COOPERACION NORUEGA Y DANESA, Y UN CREDITO

GESTIONADO CON BANCO INDUSTRIAL A UNA TASA DEL 7%)

PRESTAMO BANCO . ]
0,
DUSTRAL Q515,000.00 PRESTAMO A 10 ANOS AL 7% DE INTERES.
COOPERACION NORUEGA Q1,065,000.00 DONACION DE €1°S°(')°g?:I_ARA DESARROLLO
COOPERACION DANESA Q532,500.00 DONACION DE €5 gggolifRA DESARROLLO
TOTAL DISPONIBLE PARA LA CONSTRUCCION 02,112,500.00

* El préstamo obtenido generaria un desembolso mensual de Q. 7,254.68 (cuota mas alta), durante 120 meses, es decir
10 afios con opcion de abono a capital y salir antes de tiempo, cantidad que estaria cubierta por los ingresos mensuales.

OPCION No. 3 (PRESTAMO GESTIONADO CON BANCO INDUSTRIAL A UNA TASA DE INTERES
PREFERENCIAL DEL 7%

PRESTAMO BANCO
INDUSTRIAL Q2,150,000.00 D A U B TN Y

TOTAL DISPONIBLE PARA LA CONSTRUCCION Q2,150,000.00

* El préstamo obtenido generaria un desembolso mensual de Q. 24,314.31 (cuota mas alta), durante 180 meses, es decir
15 afios con opcidn de abono a capital y salir antes de tiempo, cantidad que estaria cubierta por los ingresos mensuales.

Préstamo a 15 afios.

Las instalaciones deportivas de la asociacion necesitaran para funcionar, enseres
deportivos que segun negociaciones serian donados a cuenta de patrocinio por Adidas
o Puma, y se enlistan a continuacion:

e Conosy Escaleras,

e Gabachas,

e Balones de Futbol,

¢ Redes para las porterias.
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Decisiones de Precio

Esquema de cuotas sugeridas paralos miembros:

A pesar que la asociacién actualmente cobra Unicamente una cuota anual por los
servicios que presta, es importante modificar e implementar un esquema de cuotas,
basado en la estratificacion socioecondmica de Guatemala, que segun las encuestas
los padres de familia o tutores aceptaran al hacer las mejoras que se presentan en este
plan, dicho esquema de cuotas sera el ingreso mas importante pues permitira que el
proyecto sea auto sostenible, segun los datos presupuestales arriba mencionados el
proyecto tiene un presupuesto que oscila entre los Q. 48,000.00 y Q. 52,000.00 y si no
se utiliza el crédito para construccion, disminuye considerablemente el gasto mensual,
ingresos que se obtendran del esquema de cuotas basados una poblacién de 1,380
miembros, correspondientes a 1,000 en jornada vespertina y 380 en jornada matutina,
es decir un incremento del 10% con relacion a la poblacion actual, y la implementacion

de un horario matutino que generara nuevos ingresos.

. . . RENDIMIENTO
Nivel Socioeconémico CUOTAS BECADOS ACADEMICO
INSCRIPCION | MENSUALIDAD N.S.D1-D2 PROMEDIO ESCOLAR
Q125.00 Q125.00 70.00%
Q110.00 Q110.00 70.00%
Q90.00 Q90.00 70.00%
Q75.00 Q75.00 70.00%
CUOTAS ESPECIALES
Q40.00 Q40.00
Q30.00 Q10.00

Segun la poblacién proyectada, los ingresos quedarian de la siguiente manera:
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INGRESOS POR CONCEPTO DE CUOTAS

S0 OENCI:\(SIIE\ILOM \co| #DEINSCRITOS INCS%(;T?C[I)(I;N CUOTA MENSUAL TOT&",\'/\I"EES'\I‘E;JAL TOTAL ANUAL

A 50 Q125.00 Q125.00 Q6,250.00 Q81,250.00

B 80 Q110.00 Q110.00 Q8,800.00 Q114,400.00
c1 350 Q90.00 Q90.00 Q31,500.00 Q409,500.00
c2 500 Q75.00 Q75.00 Q37,500.00 Q487,500.00
c3 250 Q40.00 Q40.00 Q10,000.00 Q130,000.00
D1 100 Q30.00 Q10.00 Q1,000.00 Q15,000.00
D2 50 Q20.00 Q0.00 Q0.00 Q1,000.00

TOTALES Q95,050.00 Q1,238,650.00

Segun la proyeccion, se tendrian ingresos suficientes para cubrir los gastos mensuales
en los que incurre la asociacion, confirmando la sostenibilidad del proyecto, esto sin
tomar en cuenta los ingresos por concepto de patrocinio y renta de vallas que se

detallan posteriormente.

Decisiones de Promocion:
El patrocinio, es una modalidad de comunicacion utilizada por algunas empresas e
instituciones, las cuales sufragan los gastos de ciertos acontecimientos, actividades de
clubes deportivos o deportistas famosos, con el objeto de aprovechar su popularidad y

su repercusion en los medios de comunicacion.

Programa comercial de vallas publicitarias y patrocinio:

Una de las formas mas practicas para obtener fondos y cubrir de inicio las necesidades
financieras de la asociacion es a través de paquetes publicitarios, las marcas
generalmente hasta no ver resultados no se interesan en apoyar al deportista en si,
situacion que nos pondria en espera sin poder ejecutar el proyecto a corto plazo, por lo
gue la forma mas sencilla y rapida es la creacion de paquetes publicitarios que incluyan
branding, exclusividad e instalacion de vallas publicitarias, que se daradn en renta
trimestral o anual como parte de un paquete de patrocinio que incluird la colocacion de
marca en las instalaciones, 1 o 2 vallas publicitarias, ser patrocinadores oficiales de las
fuerzas basicas de fatbol de Quetzaltenango, y cierto derecho de indole comercial que

les permita utilizar a los jugadores para usos publicitarios.
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empﬁmﬂw con las vallas
instaladas. Las marcas colocaWn fines demostrativos

y no representan adhesion de las mismas al proyecto.

Segun el estudio realizado, las instalaciones pueden albergar alrededor de 22 vallas
publicitarias con medidas de 9 metros de ancho por 4 metros de alto (incluidas en el
presupuesto inicial de construccion, con una donacién del 50% otorgada por talleres
Paniagua a cuenta de patrocinio), se presenta a continuacién un cuadro de paquetes

publicitarios sugeridos.
Paquetes publicitarios sugeridos:

Se han creado los siguientes paquetes de patrocinio y el tarifario conteniendo opciones

de pago y canje.
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Este tipo de paquete incluye la adhesiéon de su
empresa como patrocinador de las fuerzas baésicas, y le
da derecho a lo siguiente:

- 2 vallas de 9x4 metros.

- Su marca en uniformes, enseres deportivos y eventos.
- Exclusividad de Marca

- **Uso de equipos o jugadores de la asociacion en su
publicidad sin costo o pago de regalias.

** Sujeto a condiciones y solo mientras el jugador o equipo permanezca en la
asociacion.

PAQUETE
FULL
PATROCINIO

Este tipo de paquete incluye la adhesién de su
empresa como patrocinador de las fuerzas basicas, y le
da derecho a lo siguiente:

- 1 valla de 9x4 metros.

- Su logo en uniformes, enseres deportivos y eventos.

- Exclusividad de Marca

PAQUETE

PATROCINIO
E€ESTANDAR

En este paquete, dejamos libertad de los anunciantes
para contratar el uso de vallas publicitarias de forma
individual, con precios a 3, 6, 9y 12 meses, sin embargo
no cuentan con exclusividad y no gozan de ningln otro
beneficio.

PAQUETE
RENTA D€
VALLAS

Tarifario y opciones de canje para los paquetes publicitarios

PRECIO POR DURACION OPCIONES DE
PAQUETES 3 MESES 6 MESES 9 MESES 12 MESES CANJE
FULL PATROCINIO Q18,600.00 Q33,000.00 Q45,900.00 Q55,200.00 **25%
PATROCINIO ESTANDAR Q12,750.00 Q23,100.00 Q31,950.00 Q38,400.00 **25%
RENTA DE VALLAS Q6,000.00 Q10,800.00 Q14,400.00 Q18,000.00[  ---m-mmmmommeomee-

La impresién para las vallas publicitarias, correrd por cuenta de los anunciantes.

** Las opciones de canje serdn evaluadas segun el tipo de producto o servicio y sila asociacion en realidad
lo necesita de lo contrario no aplicard.

Los Paquetes anteriores son la propuesta, sin embargo en una negociaciéon a largo
plazo podrian modificarse a conveniencia de ambas partes, por ejemplo algunas
empresas se les aplicdé un descuento por anticipar 2 afios de patrocinio para la

obtencién de fondos que serviran para los gastos de construccion.
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PRECIOS Y CONTENIDO DE LOS PAQUETES PUBLICITARIOS

PAQUETE No. De Vallas |Contrato (meses) Pr;c;r(:s\:;"a Total Vallas

PAQUETE
FULL
PATROCINIO
PAQUETE
FULL
PATROCINIO
PAQUETE
FULL
PATROCINIO
PAQUETE
FULL
PATROCINIO
PAQUETE
PATROCINIO
ESTANDAR
PAQUETE
PATROCINIO
ESTANDAR
PAQUETE
PATROCINIO
ESTANDAR
PAQUETE
PATROCINIO
ESTANDAR
PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

Q1,850.00

Q1,650.00

Q1,550.00

Q1,400.00

Q1,750.00

Q1,650.00

Q1,550.00

Q1,400.00

Q2,000.00

Q11,100.00

Q19,800.00

Q27,900.00

Q33,600.00

Q5,250.00

Q9,900.00

Q13,950.00

Q16,800.00

Q6,000.00

Precio

Exclusividad

Mensual

Q2,500.00

Q2,200.00

Q2,000.00

Q1,800.00

Q2,500.00

Q2,200.00

Q2,000.00

Q1,800.00

Q0.00

Q7,500.00

Q13,200.00

Q18,000.00

Q21,600.00

Q7,500.00

Q13,200.00

Q18,000.00

Q21,600.00

Q0.00

Total

Q18,600.00

Q33,000.00

Q45,900.00

Q55,200.00

Q12,750.00

Q23,100.00

Q31,950.00

Q38,400.00

Q6,000.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

Q1,800.00

Q10,800.00

Q0.00

Q0.00

Q10,800.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

Q1,600.00

Q14,400.00

Q0.00

Q0.00

Q14,400.00

PAQUETE
RENTA DE
VALLAS

12

Q1,500.00

Q18,000.00

Q0.00

Q0.00

Q18,000.00

INGRESO POR CONCEPTO DE PATROCINIOS

TIPO DE

COSTO

EMPRESA PATROCINIO PATROCINIO OPCION DE CANJE| TOTAL MENSUAL | TOTAL ANUAL
PEPSI - GATORADE FULL Q55,200.00 NINGUNO PAGADO ANTICIPADO 2 ANOS
CLARO - TIGO FULL Q55,200.00 NINGUNO PAGADO ANTICIPADO 2 ANOS
BANCO INDUSTRIAL FULL Q55,200.00 NINGUNO PAGADO ANTICIPADO 2 ANOS
SAMSUNG FULL Q55,200.00 NINGUNO PAGADO ANTICIPADO 2 ANOS
CEMENTOS FULL Q55,200.00 NINGUNO PAGADO ANTICIPADO 2 ANOS
PROGRESO
MONSTER ESTANDAR Q38,400.00 25% Q2,400.00 Q28,800.00
MCDONALDS ESTANDAR Q38,400.00 NINGUNO Q2,560.00 Q30,720.00
HYUNDAI ESTANDAR Q38,400.00 NINGUNO Q3,200.00 Q38,400.00
TALLERES <
PANIAGUA ESTANDAR Q38,400.00 NINGUNO PAGADO ANTICIPADO 18 MESES
CABLE DX ESTANDAR Q38,400.00 50% Q1,600.00 Q19,200.00

TOTALES
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INGRESO POR CONCEPTO DE RENTA DE VALLAS

TIPO DE COSTO OPCION DE TOTAL
EMPRESA PATROCINIO | TRIMESTRAL CANJE MENSUAL TOTAL ANUAL
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00
OTROS VALLAS Q6,000.00 NINGUNO Q2,000.00 Q24,000.00

TOTALES Q14,000.00 Q168,000.00

Los paquetes publicitarios anteriormente descritos se han basado en los objetivos que
perciben las empresas (patrocinadores potenciales), siendo ellos los siguientes:
e Incrementar la popularidad de las Empresas, su producto/servicio o ambos,
e Modificar o reforzar la percepcion publica de las empresas,
e Identificar a las empresas con determinados segmentos del mercado,
¢ Insertar a las empresas en la comunidad,
e Lograr objetivos de ventas,
e Obtener ventaja de la competencia asociandose o a través de la exclusividad,
e Conseguir servicios Unicos en cuanto a privilegios y a entrenamiento,
e Figurar en todos los documentos de la Asociacion junto a su logotipo,
e |Instalar vallas publicitarias, carteles, etc. Con nombre y logotipo de la empresa
en lugares destacados de las instalaciones,
e Figurar junto la asociacién en todos los actos sociales o deportivos en los que
participe o celebren,
e EIl patrocinio es un apoyo fundamental para los departamentos comerciales de
las empresas patrocinadoras, ya que se ajusta a los gustos de su publico

(previamente testado).

Los resultados de un adecuado patrocinio traeran a la asociacion fuerzas basicas de
Quetzaltenango:

e Recursos Financieros,

e Suministro de Equipamientos,

e Cesion de instalaciones,
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e Provision de RR. HH,

e Provisidn de otros recursos.

CUADRO DE INTEGRACION FINANCIERA
PROYECCION TRIMESTRAL DE INGRESOS Y EGRESOS ANO 1

CONCEPTO TRIMESTRE 1 TRIMESTRE 2 TRIMESTRE 3 TRIMESTRE 4

INGRESOS

Q2,147,500.00

Q1,633,975.00

Q1,120,450.00

Q606,925.00

SALDO TRIMESTRE ANTERIOR Q0.00 Q1,633,975.00 Q1,120,450.00 Q606,925.00
APORTE INICIAL PEPSI GATORADE Q100,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
APORTE INICIAL CLARO - TIGO Q100,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
APORTE INICIAL SAMSUNG Q100,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
APORTE INICIAL BANCO INDUSTRIAL Q100,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
APORTE INICIAL CEMENTOS PROGRESO Q100,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
APORTE INICIAL MONSTER Q50,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
DONACION COOPERACION NORUEGA Q1,065,000.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
DONACION COOPERACION DANESA Q532,500.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00
EGRESOS Q513,525.00 Q513,525.00 Q513,525.00 Q570,725.00
PRIMERA FASE DE CONSTRUCCION Q513,525.00
SEGUNDA FASE DE CONSTRUCCION Q513,525.00
TERCERA FASE DE CONSTRUCCION Q513,525.00
CUARTA FASE DE CONSTRUCCION Q513,525.00
ESTRUCTURA VALLAS PUBLICITARIAS Q57,200.00

SALDO SIGUIENTE TRIMESTRE

FLUJO DE EFECTIVO PARA SIGUIENTE TRIMESTRE

Q1,633,975.00

Q1,120,450.00

Q606,925.00

Q36,200.00

Q36,200.00

Durante el primer afo los ingresos obtenidos representan donaciones y aportes
principales de algunos patrocinadores, mismos que seran para el financiamiento de la
construccion, dejando un saldo a favor para iniciar operaciones una vez concluido el
proceso de construccion; se presenta una proyeccion a 4 afios que demuestran la

rentabilidad del proyecto desde el primer afio.
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PROYECCION TRIMESTRAL DE INGRESOS Y EGRESOS ANO 2

INGRESOS Q480,600.00 Q680,865.00 Q881,130.00 Q1,081,395.00
SALDO TRIMESTRE ANTERIOR Q36,200.00 Q334,515.00 Q534,780.00 Q735,045.00
INSCRIPCIONES 98,050.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00

INGRESO POR CUOTAS 285,150.00 Q285,150.00 Q285,150.00 Q285,150.00
PATROCINIO MONSTER Q7,200.00 Q7,200.00 Q7,200.00 Q7,200.00
PATROCINIO MCDONALDS Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00
PATROCINIO HYUNDAI Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00
PATROCINIO CABLE DX Q4,800.00 Q4,800.00 Q4,800.00 Q4,800.00
RENTA DE VALLAS Q30,000.00 Q30,000.00 Q30,000.00 Q30,000.00

EGRESOS

Q146,085.00

Q146,085.00

Q146,085.00

Q146,085.00

SALDO SIGUIENTE TRIMESTRE

Q334,515.00

Q534,780.00

Q735,045.00

SALARIOS ADMINISTRATIVOS Q55,500.00 Q55,500.00 Q55,500.00 Q55,500.00
SALARIOS TECNICOS Q54,735.00 Q54,735.00 Q54,735.00 Q54,735.00
RENTA INSTALACIONES Q15,000.00 Q15,000.00 Q15,000.00 Q15,000.00
ENERGIA ELECTRICA Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00
TELEFONO E INTERNET Q2,100.00 Q2,100.00 Q2,100.00 Q2,100.00
UTILES DE OFICINA Q1,500.00 Q1,500.00 Q1,500.00 Q1,500.00
ENSERES MEDICOS Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00
MOBILIARIO Y EQUIPO Q8,750.00 Q8,750.00 Q8,750.00 Q8,750.00
EQUIPO DE COMPUTACION Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00 Q4,000.00
OTROS GASTOS Q900.00 Q900.00 Q900.00 Q900.00

Q935,310.00

FLUJO DE EFECTIVO PARA SIGUIENTE TRIMESTRE

Durante el primer afio de funcionamiento como tal de la asociacién con las mejoras ya

Q935,310.00 |

realizadas, se puede demostrar que los ingresos trimestrales triplican los egresos,
haciendo rentable el proyecto desde sus inicios, esto sin contar con los patrocinadores
completos que dieron un anticipo por 2 aflos y cuyos ingresos por patrocinio se verian
reflejados de nuevo hasta el afio 4. Nuestro punto de equilibrio estaria fijado en Q.

146,085.00 como lo muestra la grafica a continuacion:
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PROYECCION TRIMESTRAL DE

Q1,200,000.00

Q1,000,000.00

Q800,000.00

Q600,000.00

INGRESOS

Q480,600.00

Q400,000.00

Q200,000.00

Q146,085.00

Q680,865.00

1146,085.0

.............. _

Q146,085.00

INGRESOS Y EGRESOS ANO 2

Q881,130.00

0146,085.00

Q146,085.00

EGRESOS

Q1,081,395.00

0146,085.00

Q146,085.00

ingresos

egresos

PROYECCION TRIMESTRAL DE INGRESOS Y EGRESOS ANO 3

INGRESOS

Q1,379,710.00

Q1,592,725.00

Q1,805,740.00

Q2,018,755.00

EGRESOS

Q133,335.00

Q133,335.00

Q133,335.00

SALDO TRIMESTRE ANTERIOR Q935,310.00 Q1,246,375.00 Q1,459,390.00 Q1,672,405.00
INSCRIPCIONES 98,050.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00

INGRESO POR CUOTAS 285,150.00 Q285,150.00 Q285,150.00 Q285,150.00
PATROCINIO MONSTER Q7,200.00 Q7,200.00 Q7,200.00 Q7,200.00
PATROCINIO MCDONALDS Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00
PATROCINIO HYUNDAI Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00
PATROCINIO CABLE DX Q4,800.00 Q4,800.00 Q4,800.00 Q4,800.00
RENTA DE VALLAS Q30,000.00 Q30,000.00 Q30,000.00 Q30,000.00

Q133,335.00

SALDO SIGUIENTE TRIMESTRE

SALARIOS ADMINISTRATIVOS Q55,500.00 Q55,500.00 Q55,500.00 Q55,500.00
SALARIOS TECNICOS Q54,735.00 Q54,735.00 Q54,735.00 Q54,735.00
RENTA INSTALACIONES Q15,000.00 Q15,000.00 Q15,000.00 Q15,000.00
ENERGIA ELECTRICA Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00
TELEFONO E INTERNET Q2,100.00 Q2,100.00 Q2,100.00 Q2,100.00
UTILES DE OFICINA Q1,500.00 Q1,500.00 Q1,500.00 Q1,500.00
ENSERES MEDICOS Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00
OTROS GASTOS Q900.00 Q900.00 Q900.00 Q900.00

FLUJO DE EFECTIVO PARA SIGUIENTE TRIMESTRE

Q1,246,375.00

Q1,459,390.00
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PROYECCION TRIMESTRAL DE INGRESOS Y EGRESOS ANO 3

Q2,500,000.00

Q2,000,000.00

Q1,500,000.00

Q1,379,710.00

INGRESOS

Q1,000,000.00

Q500,000.00

Q133,335.00

Q1,592,725.00

0133,335.00

Q133,335.00

0133,335.00

i
_

Q133,335.00

EGRESOS

Q2,018,755.00

Q133,335.00

Q133,335.00

ingresos

egresos

PROYECCION TRIMESTRAL DE INGRESOS Y EGRESOS ANO 4

INGRESOS

Q2,398,820.00

Q2,680,835.00

Q2,962,850.00

Q3,244,865.00

SALDO TRIMESTRE ANTERIOR Q1,885,420.00 Q2,265,485.00 Q2,547,500.00 Q2,829,515.00
INSCRIPCIONES Q98,050.00 Q0.00 Q0.00 Q0.00

INGRESO POR CUOTAS Q285,150.00 Q285,150.00 Q285,150.00 Q285,150.00
PATROCINIO PEPSI - GATORADE Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00
PATROCINIO CLARO Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00
PATROCINIO BANCO INDUSTRIAL 13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00
PATROCINIO SAMSUNG 13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00
PATROCINIO CEMENTOS PROGRESO 13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00 Q13,800.00
PATROCINIO MONSTER Q7,200.00 Q7,200.00 Q7,200.00 Q7,200.00
PATROCINIO MCDONALDS Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00
PATROCINIO HYUNDAI Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00 Q9,600.00
PATROCINIO CABLE DX Q4,800.00 Q4,800.00 Q4,800.00 Q4,800.00
RENTA DE VALLAS Q30,000.00 Q30,000.00 Q30,000.00 Q30,000.00

EGRESOS

Q133,335.00

Q133,335.00

Q133,335.00

Q133,335.00

SALARIOS ADMINISTRATIVOS Q55,500.00 Q55,500.00 Q55,500.00 Q55,500.00
SALARIOS TECNICOS Q54,735.00 Q54,735.00 Q54,735.00 Q54,735.00
RENTA INSTALACIONES Q15,000.00 Q15,000.00 Q15,000.00 Q15,000.00
ENERGIA ELECTRICA Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00
TELEFONO E INTERNET Q2,100.00 Q2,100.00 Q2,100.00 Q2,100.00
UTILES DE OFICINA Q1,500.00 Q1,500.00 Q1,500.00 Q1,500.00
ENSERES MEDICOS Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00 Q1,800.00
OTROS GASTOS Q900.00 Q900.00 Q900.00 Q900.00

SALDO SIGUIENTE TRIMESTRE

FLUJO DE EFECTIVO PARA SIGUIENTE TRIMESTRE

Q2,265,485.00
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PROYECCION TRIMESTRAL DE INGRESOS Y EGRESOS ANO 4

Q3,500,000.00
Q3,244,865.00

Q3,000,000.00

Q2,500,000.00

Q2,000,000.00

ingresos

wv
o
a
w
<
o
2

Q1,500,000.00 i § i i 3 § § 3 N
i i i i 3 i i i egresos

Q1,000,000.00

Q500,000.00 | ‘ i ‘ ‘
0133,335.04 0133,335.00 0133,335.00 (1133,335.04

Q133,335.00 Q133,335.00 Q133,335.00 Q133,335.00
EGRESOS

En éste Udltimo afio incluimos ya los aportes de los patrocinadores grandes que se
incorporan a los ingresos mensuales de la asociacién, los ahorros o saldos podran

utilizarse para una futura compra del terreno en leasing.

Andlisis de Retorno de la Inversion:
La recuperacion de la inversion es la cantidad de tiempo que tarda una inversion en
recuperar sus costos. El célculo de retorno de la inversién utiliza el costo del proyecto y
los flujos de efectivo del proyecto para determinar cuanto tardard el proyecto en
recuperar sus costos. Al elegir entre las opciones de financiamiento para realizar el
proyecto utilizando el andlisis de retorno de la inversién, se eligio la opcion con el menor
periodo de recuperacion, es decir de las 3 opciones presentadas anteriormente se eligio
la primera que incluye donaciones de cooperacion internacional, en éste caso Noruega
y Dinamarca (fuente Segeplan), y un aporte inicial de los patrocinadores potenciales en
éste caso, Claro o Tigo, Pepsi y Gatorade, Cementos Progreso, Samsung, Banco
Industrial y Monster, debido a que no se sacrifica endeudamiento, Unicamente se deja
de percibir por 2 afios el aporte que brindan los patrocinadores potenciales y mas

grandes. A partir del primer mes de funcionamiento el sistema de cuotas, inscripciones
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y otros patrocinadores con menor aporte, le daran la oportunidad a la asociacion de
cubrir sus gastos, puesto que el punto de equilibrios de gastos se ubica en Q.
146,085.00 cada trimestre del primer afio y los ingresos se ubican en Q. 480,600.00 y
en aumento constante, los ingresos estan superando 3 a 1 a los gastos generando una
rentabilidad inmediata a la asociaciéon aun cuando el minimo de miembros propuesto
(1380) se viera reducido hasta un 25% (cantidad aproximada de miembros actuales), el
panorama de flujo de efectivo se veria reflejado de manera positiva y generando

ganancias para la asociacion.

Decisiones de Relaciones Puablicas:
Se ha contemplado la creacion de un Brief que incluya detalles de los cambios a
realizar en la asociacion fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango, en materia fisica
(instalaciones), técnica (recurso humano) y promocional (paquetes de patrocinio)
dirigido a los medios de comunicacion nacionales y locales (prensa radio y television),
para que ellos apoyen el proceso de divulgacidbn en las empresas potenciales y

poblacién en general.

Se seleccionara cuidadosamente los medios adecuados para transmitir el mensaje que

se desea llevar, segun se encuentre la etapa del proceso.

Se desarrollardn conferencias de prensa continuas para dar a conocer actividades

deportivas y que las mismas tengan la divulgacion mediatica.

Se distribuiran volantes vy trifoliares durante los 2 Gltimos meses de construccion para

generar interés del segmento y llenar el cupo para el inicio de actividades.
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Las fuerzas bdsicas de futbol de la ciudad
de AQuetzaltenango, es una asociacion
deportiva legalmente constituida; dentro
de sus objetivos establece apoyar el
deporte del futbol ninos y adolescentes,
para brindarles un desarrollo integral.

Con cobertura para ligas inferiores que
van desde la categoria sub 7 a la sub 17 y
una categoria especial para mujeres, las
fuerzas bdasicas convinan las técnicas
deportivas con la educacion ya que
ambas formaran mejores atletas vy

mejores ciudadanos.

~Sé parte de unainueva generacion
de futbolistas, APOYA.

ENTRE LAS MEJORAS QUE INCORPORA
EL PROYECTO SE ENCUENTRAN:

«% Oficinas Administrativas

«» Canchas de futbol 11.

«¥ Cancha de futbol 5.

«¥ Area de entrenamiento
afeteria y Salén

& Cupo para 2000 miembros.

Proyecto de Remodelacion y modernizacion
de las Instalaciones de Asociacion Fuerzas
Basicas de FuUtbol de Quetzaltenango.

FULL PATROCINIO pespe Q. 4,600.00/mes
- 2 vallas de 9x4 metros.
- Su marca en uniformes, enseres deportivos y eventos.
- Exclusividad de Marca
- **Uso de equipos o jugadores de la asociacion en su publicidad sin costo
o pago de regalias.
**_Sujeto a condiciones y solo mientras el jugador o equipo permanezca en la asociacién.

PATROCINIO ESTANDAR bpespe Q. 3,200.00/mes

- 2 vallas de 9x4 metros.
- Su marca en uniformes, enseres deportivos y eventos.
- Exclusividad de Marca.

VALLAS PUBLICITARIAS pespe Q. 1,500.00/mes

- valla de 9x4 metros.

PBX: 7926-9351




MES

FEB

EVALUACION Y CONTROL

MAR

ABR

MAY

JUN

JUL

AGO

SEP

ocT

Nov

DIC

Presentacion y divulgaciond del
proyecto a patrocinadores
potenciales y medios de
comunicacion.

Presentacion y divulgacion del
proyecto a grupo objetivo via
medios de comunicacién.

Captacion de Patrocinios

Desembolsos Financieros

Planificacion y presentacion del
anteproyecto en planos.

Inicia Construccion del Proyecto 2 0 1 5

Se inicia la Instalacion de Vallas
Publicitarias

2015

2015

Equipamiento de las Instalaciones

Equipamiento implementos
deportivos

Entrega de las instalaciones
finalizadas

Campana de Divlugacion

Apertura del Proyecto e

Inscripciones
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CARACTERIZACION DE LA COOPERACION DANESA

| ANTECEDENTES DE LA COOPERACION CON DINAMARCA

Dinamarca se encuentra entre los paises del mundo que mas ayuda concede a la
cooperacion para el desarrollo internacional en relacion a su renta nacional bruta (RNB). En
el 2001, la suma ascendi6 a 12,8 mil millones de coronas, de las cuales casi la mitad se
concede a través de organizaciones internacionales. Mediante la ayuda bilateral directa
Dinamarca ayuda a los grupos de poblacion mas pobres de los quince paises incluidos en
el programa danés de ayuda y desarrollo para el Tercer Mundo. La ayuda bilateral danesa
se reparte en un 51,5% a Africa, un 26,6% a Asia, un 9,4% a Latinoamérica, y el 3,2% a los
Balcanes, mientras que el ultimo 9,3% no esta repartido por paises.

La cooperacion danesa esta encaminada a ayudar a la parte pobre de la poblacion en los
paises de desarrollo contribuyendo a la realizacion de inversiones considerables en la
educacion y la salud, a la construccion de una infraestructura en ayuda de los grupos
pobres de la poblacion y a la existencia de un sector privado que crea un incremento del
empleo y del crecimiento. Es un objetivo importante que las mujeres participen en el
desarrollo y que haya un enfoque en los derechos humanos y la democracia. Un principio
fundamental es ofrecer apoyo eficaz y eficiente por medio de un manejo estratégico con
énfasis en resultados de los recursos de cooperacion.

1l POLITICAS Y OBJETIVOS DE LA COOPERACION DANESA

La politica exterior danesa tiene por objetivo favorecer la seguridad y estabilidad
internacional, asegurar la maxima prosperidad econémica y fomentar el respeto por la
democracia y los derechos humanos. Las relaciones internacionales de Dinamarca se
derivan de cuatro areas: un circulo global caracterizado por su cooperacién en la ONU, las
relaciones con el Tercer Mundo y la integracion economica global, un circulo atlantico
basado en su afiliacion a la OTAN y en su relacion con los EEUU, un circulo europeo
determinado por el desarrollo dentro de la UE, y finalmente un circulo regional que
comprende el mar Baltico y los paises nérdicos.

Estos paises son asistidos principalmente a través de programas a largo plazo, estrategias
nacionales. Una parte cada vez mayor de esta asistencia se dedica a los llamados
programas de sector, que apoyan las propias iniciativas del pais receptor, por ejemplo en el
ambito de la sanidad o de la educacién. La idea es reconducir la ayuda de los proyectos
hacia las areas en desarrollo que estén mejor integradas en la propia planificacion del pais.

9a. calle 10-44 zona 1, Guatemala, Tel. (502) 2504-4444, www.segeplan.gob.gt

www.guatemala.gob.gt
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En noviembre de 2001 entrdé en funciones un nuevo Gobierno compuesto por el Partido
Liberal (Venstre) y el Partido Conservador Popular (Det Konservative Folkeparti) que esta
llevando a cabo una reorientacién de la politica danesa de ayuda al desarrollo para reforzar
la lucha directa contra la pobreza, el impulso de la democracia y de los derechos humanos,
y el papel de la mujer en todo el proceso de desarrollo. En 2002, las ayudas al desarrollo y
al medioambiente que se destinan a los paises en vias de desarrollo se han visto reducidas
en aproximadamente 1,5 mil millones de coronas.

A raiz de los acontecimientos del 11 de septiembre de 2001, se viene atribuyendo gran
importancia a que los paises que reciben ayuda danesa también participen activamente en
la lucha contra el terrorismo. En 2002, Dinamarca concedié 200 millones de coronas a
Afganistan en concepto de ayuda. El Gobierno concibe la politica de desarrollo como parte
integrada de la politica exterior, y desea garantizar la correlacion entre politica de desarrollo
y otras areas, como por ejemplo el comercio y la migracién. Para los paises receptores de
la ayuda danesa, esto supone nuevas exigencias respecto a los refugiados.

Ademas de la ayuda al desarrollo, Dinamarca participa en el seguimiento de la conferencia
de la ONU de Rio de 1992 en torno al desarrollo sostenible concediendo ayudas al medio
ambiente a paises en vias de desarrollo en el sur de Africa y el sudeste asiatico. El objetivo
es fomentar una mayor aportacion a la solucion de los problemas medioambientales
globales y apoyar los esfuerzos de los paises en vias de desarrollo por alcanzar un
desarrollo medioambientalmente sostenible. La administracion de dicha ayuda, que
anteriormente estaba en manos del Ministerio de Asuntos Exteriores y del Ministerio de
Medio Ambiente, ha sido con la entrada en funciones del nuevo Gobierno concentrada en el
Ministerio de Asuntos Exteriores. En 2002, la ayuda al medioambiente ascendia a 530
millones de coronas.

1] MODALIDADES DE COOPERACION

» Cooperacion Técnica No Reembolsable
» Cooperacion Financiera No Reembolsable

Programa regional de los derechos humanos y la democracia, 2005-2009

A partir de 2005 Dinamarca lanzé un nuevo programa con actividades que fomentan la
democracia y los derechos humanos. La nueva programacion sera construida con base en las
experiencias de PRODECA y dara prioridad al apoyo a las actividades regionales verdaderas
donde se puede crear colaboracién entre varios paises implicados. Las nuevas actividades
estan en preparacion y se espera ademas que lleven inherentes un mayor enfoque sobre la
gobernabilidad, inclusive apoyo a una serie de iniciativas nacionales y regionales especificas de
limitar la corrupcién. Finalmente, se plantea la posibilidad de una coordinacion estrecha con
otros donantes para fomentar los derechos humanos y la democracia en la region.

9a. calle 10-44 zona 1, Guatemala, Tel. (502) 2504-4444, www.segeplan.gob.gt

www.guatemala.gob.gt
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IV AREA DIPLOMATICA

Embajada de Guatemala
en Noruega Embajador Concurrente (pendiente de nombramiento)
Direccion de la Mision: Drammensveien 126
B 0277 Oslo, Noruega.
Teléfono: (4722) 556 004
Telefax: (4722) 556 047
Correo electrénico: Guatemala@embajada.no
embnoruega@minex.gob.gt
IP 2350-4213 y 2350-5234

Para mas informaciéon puede comunicarse con:

Embajador Morten Elkjeer
morelk@um.dk
Consejero de Cooperacién Lars Henrik Worsde

larasor@um.dk

Contacto para la Cooperacion danesa en SEGEPLAN

Nombre: Lidca. Sintia Karerina Ramirez Ramirez

Departamento: Direccién de Gestion de la Cooperacion Internacional
Cargo: Especialista en Gestion de la Cooperacion Internacional
Direccion: 92 calle 10-44 zona 1, Ciudad de Guatemala

Teléfono: (00502) 2504-4444 extension 4545

Fax: (00502) 2504-4444 extension 4554

E-mail: sintia.ramirez@segeplan.gob.gt

9a. calle 10-44 zona 1, Guatemala, Tel. (502) 2504-4444, www.segeplan.gob.gt

www.guatemala.gob.gt
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ENTREVISTA A KAREN ORELLANA/MERCADEO CLARO

El presente cuestionario ayudara a realizar la investigacion titulada: “Estrategias de
marketing deportivo para las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango”.
La presente tiene caracter confidencial, cuyo uso sera exclusivo para andlisis e

investigacion.

1. ¢Claro patrocina actualmente proyectos deportivos con enfoque social?
En Claro estamos comprometidos con el entorno social y apoya la diversidad de

proyectos que sean de beneficio social.

2. ¢Podria mencionarnos algunos proyectos deportivos que actualmente reciban
patrocino de Claro?
Actualmente patrocinamos 8 equipos de la liga mayor de futbol, algunos de la liga

menor, olimpiadas especiales y algunas ligas menores.

3. ¢Podria darnos su opinion acerca del proyecto Fuerzas Bésicas de Futbol de
Quetzaltenango?
De la manera que se plantea, me llama bastante la atencion sobre todo porque a
pesar de la existencia de diversos proyectos o academias, no existe en Guatemala
uno similar a lo que me presentan, cabe mencionar que existen detalles que no

estan muy explicados pero aun asi el proyecto suena viable.

4. ¢Lo cree usted viable?

Definitivamente si, y en verdad seria interesante que pudiera llevarse a cabo.
5. ¢Cree usted que Claro estaria interesado en apoyar éste proyecto?

Como lo mencioné claro apoya actualmente y destina un porcentaje al patrocinio, y

éste proyecto genera interés de nuestra parte para invertir.
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6. ¢En otros proyectos Claro ha dado aportes iniciales?
Las negociaciones iniciales siempre han existido, se busca que los objetivos de la

marca se puedan ver beneficiados en las mismas.

7. ¢Cree usted viable una aportacion inicial que oscile entre los Q. 100,000 y Q.
200,000 para éste proyecto?
No podria decirle cantidades pero claro ha invertido cantidades fuertes en proyectos

gue aseguren el retorno de nuestra inversion, como podria éste en particular.
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ENTREVISTA A LISBETH OLAZABAL/MERCADEO MONSTER

El presente cuestionario ayudara a realizar la investigacion titulada: “Estrategias de
marketing deportivo para las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango”.
La presente tiene caracter confidencial, cuyo uso serd exclusivo para analisis e

investigacion.

1. ¢Monster patrocina actualmente proyectos deportivos con enfoque social?
Monster se ha caracterizado por patrocinar eventos deportivos sobre todo en el
ambito de los deportes extremos, sin embargo un par de afios atrds monster ha

tomado la iniciativa de adentrarse al mundo del fatbol en Centro América y el Caribe.

2. ¢Podria mencionarnos algunos proyectos deportivos que actualmente reciban
patrocino de Monster?
En la actualidad Monster patrocina competencias automovilisticas, eventos de
deportes extremos como skate, y también ha iniciado el patrocinio de equipos

futbolisticos en Costa Rica y Panama.

3. ¢Podria darnos su opinion acerca del proyecto Fuerzas Bésicas de Futbol de
Quetzaltenango?
Lo que Monster siempre ha buscado es que los proyectos que patrocina es que la
marca se posiciones, el proyecto que usted me presenta luce bastante interesante y

sobre todo porque se nota que ha sido estudiado para llevarse a cabo.

4. ¢Lo cree usted viable?

Segun lo que me plantea, parece totalmente viable.

5. ¢Cree usted que Monster estaria interesado en apoyar éste proyecto?
Monster siempre analiza detenidamente los proyectos en los que participa, sin
embargo los costos de patrocinio de éste proyecto son aceptables y los resultados

parecen ser bastante aceptables.
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6. ¢En otros proyectos Monster ha dado aportes iniciales?
Monster siempre ha dado aportes iniciales en eventos, hablamos de festivales o
algun otro evento que reuna una buena cantidad de espectadores, no veria

problema hacerlo con éste proyecto.

7. ¢Cree usted viable una aportacion inicial que oscile entre los Q. 100,000 y Q.
200,000 para éste proyecto?
Los montos que Monster designa a patrocinio han sido altos para deportes
extremos, no podria asegurarle pero si seria factible negociar un aporte inicial si

Monster se adhiriera como patrocinador al proyecto.
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CUADRO DEHORARID S DE ENTRENAM ENTO CATEGORIRS

FUTBOLBASICO
JORNADA VESPERTINA

CATEGORIAS MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
CANCHA | CAPACIDAD | HORARIO | CANCHA |[CAPACIDAD| HORARIO | CANCHA |CAPACIDAD| HORARIO | CANCHA |CAPACIDAD
2:00-3:00 2:00- 3:00
2:00-3:00 2:00-3:00
3:15 - 4:45 3:15-4:45
SuB 13 5:00-6:30( 1Y2 150 5:00-6:30( 1Y2 150
SUB 15 2:00-4:00( 1Y2 150 2:00-4:00( 1Y2 150
SuB 17 4:15-6:15| 1Y2 150 4:15-6:15( 1Y2 150
FEMENINA9 - 13 2:00-3:30 1y2 100
FEMENINA 14 - 17 3:45-5:45 1y2 100
CATEGORIAS LUNES MARTES MIERCOLES JUEVES VIERNES
HORARIO | CANCHA | CAPACIDAD| HORARIO | CANCHA (CAPACIDAD| HORARIO | CANCHA |[CAPACIDAD| HORARIO | CANCHA |CAPACIDAD| HORARIO | CANCHA |CAPACIDAD
9:00 - 11:00 0 9:00 - 11:00 0
9:00 U | 9:00 00 U
A 14 00 00 S0
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Rafael Landivar

Tradicién Jesvita en Guatemala

ANEXO 2

CUESTIONARIO PARA LOS DIRECTIVOS DE LAS FUERZAS BASICAS DE
FUTBOL DE LA CIUDAD DE QUETZALTENANGO

El presente cuestionario ayudara a realizar la investigacion titulada: “Estrategias de
marketing deportivo para las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango”.
La presente tiene caracter confidencial, cuyo uso sera exclusivo para andlisis e

investigacién

1. ¢Conocen el término marketing deportivo?
Si: No:

2. ¢Han aplicado en las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango el marketing
deportivo?
Si: No: ¢,Cémo?:

3. ¢Poseen las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango un porcentaje del
presupuesto, destinado al Marketing Deportivo?
Si: No: ¢ Por que?

4. ¢Poseen las Fuerzas basicas de fatbol de Quetzaltenango algun tipo de
patrocinio por parte de empresas particulares?
Si__ 1.No:__ 2. ¢Enqué consiste?
Monetario: Implementos deportivos: Producto de la empresa:

Cobertura periodistica: Otros:
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5. ¢Han solicitado a empresas algun tipo de patrocinio?
Si: No:

¢, Qué respuestas obtuvieron?

6. ¢Han utilizado los medios de comunicacion para promover sus eventos
deportivos?
Si: No: ¢ Por

7. ¢Tienen planificado la publicidad para los distintos eventos deportivos?
Si: _ No:

8. ¢Qué medios publicitarios han utilizado?
Prensa: _ Radio: ___ Vallas publicitarias: Volantes:
TV: Otros:

9. ¢Han asistido a seminarios o cursos sobre Marketing Deportivo?

Si: _ No: ___ ¢Porqué?

10.¢,Cobran alguna cuota por pertenecer a las fuerzas béasicas de futbol de

Quetzaltenango?

11.¢;Tienen una planificacion para el cobro de cuotas a jugadores y patrocinadores?

12.¢Cuentan  con un departamento 0 encargado de  marketing

deportivo?
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13. ¢ Como eligen a los entrenadores?

14. ;Como adquieren las canchas?

15. ¢ Qué dificultades actualmente tiene la asociacion Fuerzas Basicas de Futbol de

la ciudad de Quetzaltenango?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 3

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A PADRES DE FAMILIA DE LOS JUGADORES
INSCRITOS EN LAS FUERZAS BASICAS DE FUTBOL DE LA CIUDAD DE
QUETZALTENANGO

El presente cuestionario ayudara a realizar la investigacion titulada: “Estrategias de

marketing deportivo para las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango”.

La presente tiene caracter confidencial, cuyo uso serd exclusivo para analisis e

investigacién, marcar con una “X” (segun sea el caso) las siguientes respuestas.

1. ¢Cree usted que las fuerzas basicas de fatbol cuentan con un plan de trabajo para
desarrollar las actividades deportivas?

Si: _ No:___ ¢Porqué?

2. ¢Cree usted que las fuerzas basicas de futbol cuentan con recursos materiales
adecuados para el desarrollo de los entrenos?

Si: No:  ¢Porqué?

3. ¢Su hijo se siente motivado al pertenecer a las fuerzas basicas de fatbol de la
ciudad de Quetzaltenango?

Si: _ No:___ ¢Porqué?
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10.

11.

¢Cree usted, que los entrenadores de las fuerzas béasicas, se capacitan cada cierto
tiempo en técnicas y estrategias de entrenamiento para mejorar el nivel de juego?

Si: _ No:___ ¢Porqué?

¢, Como calificaria las instalaciones deportivas actuales? Buenas:

Regulares: Malas:

¢ Qué servicios adicionales le gustaria en las instalaciones deportivas?

¢,Paga usted alguna cuota para que su hijo pertenezca a las fuerzas basicas de
futbol?
Si: No:

¢, Qué tipo de cuota aporta?

Mensual: Anual: Por evento:

¢ Cuanto

Paga?

¢, Con instalaciones nuevas y servicios adicionales (entrenadores calificados,
nutricionista, fisioterapista, cafeteria, entre otros) cuanto estaria dispuesto a pagar
mensualmente para que su hijo (a) pertenezca a este cambio?

Q75.00__  Q90.00___  Q110.00___ Q125.00_

¢ Sabe usted si las fuerzas basicas de futbol cuentan con algun tipo de patrocinio
para realizar los eventos deportivos?

Si: No: ¢,Cuales?
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12.¢Cree usted que se le da la promocién suficiente a las Fuerzas basicas de futbol,
para la integracion de nuevos miembros?

Si: _ No:___ ¢Porqué?

13.¢Cree usted que se le da la promocion suficiente a las Fuerzas basicas de futbol,
para realizacién de eventos deportivos?

Si: _ No:___ ¢Porqué?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 4 ’
Rafael Landivar

Tradicion Jesvita en Guatemala

BOLETA DE ENCUESTA DIRIGIDA A LOS ENTRENADORES DE LOS JUGADORES
INSCRITOS EN LAS FUERZAS BASICAS DE FUTBOL DE LA CIUDAD DE
QUETZALTENANGO

El presente cuestionario ayudara a realizar la investigacion titulada: “Estrategias de
marketing deportivo para las fuerzas basicas de futbol de la ciudad de Quetzaltenango”.
La presente tiene caracter confidencial, cuyo uso serd exclusivo para analisis e
investigacion, marcar con una “X” (segun sea el caso) las siguientes respuestas.
1. ¢Cree usted que en las fuerzas basicas de futbol de Quetzaltenango, se aplica el
Marketing Deportivo?
Si: _ No:_
2. ¢Sabe usted si las fuerzas béasicas de fatbol cuentan con algun tipo de patrocinio
para realizar los eventos deportivos?

Si: No: ¢,Cudles?

3. ¢Al formar parte de las fuerzas basicas de futbol debid llenar algun tipo de
requisito?

Si: No: ¢, Cuél(es)?

4. ¢Recibe capacitaciones constantes por parte de las fuerzas basicas de futbol de la
ciudad de Quetzaltenango para mejorar y actualizarse respecto a nuevas técnicas

y estrategias de entrenamiento?
Si: ___ No:
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5. ¢Estaria dispuesto a prepararse como entrenador nivel 3 para trabajar en las
fuerzas basicas de fatbol de Quetzaltenango?
Si: No:

6. ¢Cuenta con los implementos deportivos necesarios para el desarrollo de los
entrenamientos?

Si: _ No:___ ¢Porqué?

7. ¢Se siente apoyado por parte de los directivos y padres de familia en el desarrollo
de entrenamientos y eventos durante el afio?

Si: _ No:___ ¢Porqué?

8. Cree que las canchas de futbol estan apropiadas para los entrenamientos y partidos
de los integrantes de las fuerzas basicas de futbol.

Si: No: ¢Por qué?

9. ¢Qué cambios sugiere para el mejoramiento de las instalaciones?

10. ¢ Qué otros servicios adicionales se podrian requerir en unas fuerzas basicas?
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11.¢Cree usted que se le da la promocion suficiente a las Fuerzas béasicas de fatbol
para la integracion de nuevos miembros?
Si: No:

12.¢:Cree usted que se le da la promocion suficiente a las Fuerzas basicas de fatbol
para la realizacion de eventos deportivos?
Si: No:

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO 5

Asociacion Municipal de Fatbol
Quetzaltenango

FUERZAS BASICAS DE FUTBOL DE QUETZALTENANGO

ESTA LIGA CONSTA DE 60 EQUIPOS EN LA CUAL ESTA CONFORMADA DE LA CATEGORIA SUB 7
HASTA LA SUB 17.

EN LA CATEGORIA SUB 7 TIENE 12 EQUIPOS QUE CONSTA DE 120 JUGADORES DONDE EN
CADA EQUIPO VARIA EL NUMERO DE JUGADORES.

EN LA CATEGORIA SUB 9 TIENE 10 EQUIPOS QUE CONSTA DE 120 JUGADORES EN DONDE
CADA EQUIPO VARIA EL NUMERO DE JUGADORES

EN LA CATEGORIA SUB 11 TIENE 10 EQUIPOS QUE CONSTA DE 105 JUGADORES EN DONDE
CADA EQUIPO VARIA EL NUMERO DE JUGADORES.

EN LA CATEGORIA SUB 13 TIENE 8 EQUIPOS QUE CONSTA DE 103 JUGADORES EN DONDE
CADA EQUIPQ VARIA! EL' NUMERO DE JUGADORES.

. ENLA CATEGORFA SUB 15 TIENE 8 EQUIPOS QUE CONSTA DE 136 JUGADORES EN DONDE
CADA EQUIPO VARIA EL NUMERO DE JUGADORES.

EN LA (fP:TEGORIA SUG 17 TIENE 12 EQUIPOS QQEQCONSTA DE 257 JUGADORES EN DONDE
CADA EQUIPO VARIA EL NUMERO DE JUGADORES'

PARA HACER UN TOTAL DE 841 JUGADORES QUE PARTICIPAN EN EL CAMPEONATO DE FURZAS
BASICAS DE FUTBOL DE LA CIUDAD DE QUETZALTENANGO.

CADA EQUIPO TIENE SU PROPIO ENTRENADOR OBLIGADOS A TENER EL TITULO DE NIVEL UNO
DE ENTRENADORES..

CONSTA DE 35 ENTRENADORES
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ANEXO 6
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ANEXO 7
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