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INTRODUCCION

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala es una institucion no lucrativa y de
caracter deportivo, encargada de organizar y administrar equipos o clubes de
Futbol Nacionales, con el fin de valorar y seleccionar el potencial futbolistico
nacional, asi como la busqueda de los recursos necesarios para el
funcionamiento de los diferentes programas deportivos, convirtiéndose en una

opcion para las empresas patrocinadoras del deporte a nivel nacional.

En la actualidad la falta de estrategias de mercadeo relacional, la insuficiente
busqueda de nuevas empresas patrocinadoras, la desigualdad en el trato a
patrocinadores, el incremento de la competencia y la gran variedad de
espectaculos, organizados por otros deportes e instituciones deportivas,
provocan una disminucién en la cartera de patrocinadores de eventos deportivos,
es por ello que se deben disefiar nuevas estrategias de mercadeo que ayuden a
retener a las empresas patrocinadoras, entre estas se encuentran las estrategias
de mercadeo relacional, que permitan a las instituciones deportivas obtener
relaciones duraderas con las empresas patrocinadoras e incrementar la cartera

de patrocinadores, por medio de la satisfaccion de los mismos.

El presente estudio estd conformado por tres capitulos, en el capitulo uno se

encuentra el marco teérico que sirve de base y/o sustento de la investigacion.

El capitulo dos, presenta el diagndstico de la situacion actual de la Liga Nacional
de Futbol de Guatemala, el cual contiene el andlisis de los datos recolectados en
la investigacién de campo, cuyos resultados sirvieron de base para formular la

propuesta de las estrategias a implementar.



Asimismo, el capitulo tres propone las estrategias de mercadeo relacional que
ayudaran a la retencion de empresas patrocinadoras en eventos deportivos, por
medio de las estrategias de: beneficios financieros, de personalizacién y
fortalecimiento de las relaciones con las empresas patrocinadoras y medios de
comunicacion.

Seguidamente, se exponen las conclusiones obtenidas del estudio,

recomendaciones, bibliografia y anexos respectivos.



CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Deporte

Es una actividad fisica y recreativa que el ser humano realiza para divertirse o
competir u obtener un mejor desenvolvimiento en su vida diaria. El deporte se
refiere a actividades en las cuales se utiliza la capacidad fisica de la persona con
el fin de obtener un resultado (ganar o perder); los deportes son un

entretenimiento tanto para quien lo realiza como para quien lo observa.

1.2 Organizacion deportiva no lucrativa

"Una organizacion no lucrativa es una entidad organizada para proveer un
servicio social, deportivo u otro servicio que no sea el generar utilidades. En
Guatemala, dentro de las entidades no lucrativas se pueden mencionar los
clubes, federaciones, asociaciones deportivas departamentales, cuya finalidad es

desarrollar un deporte y no los fines lucrativos." (5:8)

1.3 Liga Nacional de Futbol de Guatemala

Es una organizacion de caracter no lucrativo, apolitico, no religioso, sin distingo
de raza y eminentemente deportiva, quien en sus fines y objetivos agrupa a
equipos o clubes de futbol, a fin de organizar y reglamentar la practica del fatbol
y posee la potestad de buscar el apoyo financiero de parte de sus socios y/o

patrocinadores con el fin de desarrollar sus proyectos o eventos deportivos.

1.4 Mercadotecnia

"Es el proceso de planificar y ejecutar la concepcion del producto, precio,
promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear intercambios
gue satisfagan tanto objetivos individuales como los de las organizaciones".
(4:11)



El principal objetivo de la mercadotecnia es comunicar todas las bondades y
caracteristicas de las marcas para que estas puedan ser relacionadas con el
publico y cumplir con su objetivo principal que es el posicionamiento de las

mismas en la mente del consumidor.

La mercadotecnia aplicada al deporte es una actividad que implica buscar
nuevos socios con los cuales se pueda colocar un logotipo en un uniforme,
compartir imagen o pagar presencia de imagen de marca durante la transmision
de un evento deportivo o al tener como figura a un deportista famoso para

promocionar los productos o marcas.

1.4.1 Mezcla de mercadotecnia

La mezcla de mercadotecnia, forma parte de un nivel tactico de la
mercadotecnia, en el cual, las estrategias se transforman en programas
concretos para que una empresa pueda llegar al mercado con un producto
satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio conveniente, con un mensaje
apropiado y un sistema de distribucion que coloque el producto en el lugar

correcto y en el momento mas oportuno.

Por ello, es indispensable conocer qué es la mezcla de mercadotecnia y cuales

son las variables conocidas como las 4 P.

“La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. La mezcla de mercadotecnia incluye
todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto”.
(4:63)



Variables de la Mezcla de Mercadotecnia

Las 4 P o variables de la mezcla de mercotecnia consisten en: producto, precio,

plaza (distribucion) y promocion.

Producto: es el conjunto de atributos tangibles o intangibles que la

empresa ofrece al mercado meta.

Un producto puede ser un bien tangible (p. €j.: un auto), intangible (p. ej.:
un servicio de limpieza a domicilio), una idea (p. €j.: la propuesta de un

partido politico), una persona (p. €j.: un candidato a presidente).

Precio: se entiende como la cantidad de dinero que los clientes tienen que

pagar por un determinado producto o servicio.

El precio representa la Unica variable de la mezcla de mercadotecnia que
genera ingresos para la empresa, el resto de las variables generan

egresos.

Plaza: también conocida como posiciébn o distribucion, incluye todas
aguellas actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion

del mercado meta.

Promocion: abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar,

persuadir y recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

En conclusiéon la mezcla de mercadotecnia es uno de los elementos tacticos mas

importantes de la mercadotecnia y cuya clasificacion de variables (las 4 P) se ha

constituido durante muchos afios en la estructura basica de diversos planes de

marketing, tanto de grandes, medianas como de pequefias empresas.



En todo caso, es decision de la empresa y de los mercaddlogos el utilizar y
adaptar la clasificacion que mas se adapte a sus particularidades y necesidades;
sin olvidar, que el objetivo final de la mezcla de mercadotecnia es el de
coadyuvar a un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de las necesidades
y/o deseos del mercado meta mediante la entrega de valor, claro que todo esto,

a cambio de una utilidad para la empresa.

1.4.2 Mezcla promocional

La mezcla de promocién es la combinacién de ventas personales, publicidad,
promocion de ventas y relaciones publicas de una organizacion. Una mezcla
promocional efectiva es parte fundamental practicamente de todas las
estrategias de marketing. La diferenciacién de producto, el posicionamiento, la
segmentacion de mercado, el comercio y el manejo de marca, el aumento de
linea en precios altos y en precios bajos y el uso de marca requieren una

promocion eficaz.

La promocion, sin importar a quién vaya dirigida, es un intento de influir. Tiene
cinco variables: venta personal, publicidad, la promocion de ventas, mercadeo
directo y relaciones publicas. Cada variable tiene caracteristicas definidas que

determinan la funcidn que puede representar en un programa de promocion:

1.4.2.1 Venta personal

Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizacion que lo vende. La venta personal tiene lugar
cara a cara o por teléfono y puede dirigirse a una persona de negocios 0 a un

consumidor final.



1.4.2.2 Publicidad

Es una comunicacion no personal, pagada por un patrocinador claramente
identificado, que promueve ideas, organizaciones o productos. Los medios de
venta mas habituales para los anuncios son: television, radio y los impresos
(diarios y revistas). Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, que van

desde los espectaculares a las playeras impresas e Internet.

1.4.2.3 Promocion de ventas

Es la actividad estimuladora de demanda que financia el patrocinador, ideada
para complementar la publicidad y facilitar las ventas personales. Con frecuencia,
consiste en un incentivo temporal para alentar a una venta o una compra.
Muchas promociones de venta se dirigen a los consumidores. En su mayoria se
proyectan para animar a la fuerza de ventas de la empresa o a otros miembros
de la cadena de distribucion a poner mas energia en la venta de los productos.
La promocion de ventas comprende un amplio espectro de actividades, como
patrocinios de eventos, programas de frecuencia, concursos, exposiciones
comerciales o industriales, exhibiciones en tiendas, reembolsos, muestras,

premios, descuentos y cupones.

1.4.2.4 Relaciones publicas

Abarca una gran variedad de esfuerzos de comunicacién para contribuir a
actitudes y opiniones generalmente favorables hacia una organizacién y sus
productos. A diferencia de la mayor parte de la publicidad y de la venta personal,
no incluyen un mensaje de ventas especifico. El grupo objetivo puede ser
clientes, accionistas, una organizacion gubernamental o un grupo de interés
especial. Las relaciones publicas pueden asumir muchas formas, entre ellas los
boletines, los informes anuales, el cabildeo y el sostén de eventos de caridad o

civicos.



La publicidad no pagada es una forma especial de las relaciones publicas, y
consiste en un mensaje impersonal que llega a un auditorio masivo a través de
los medios. Pero la publicidad no pagada se distingue por varias caracteristicas,
aparte de que no es pagada; aparece como noticia y, en consecuencia, tiene
mayor credibilidad que la publicidad. Las organizaciones buscan activamente
buena publicidad no pagada y con frecuencia proveen el material para ella en

forma de boletines, conferencias de presa y fotografias.

1.4.2.5 Mercadeo directo

Es una actividad que permite un contacto directo entre el proveedor y el
consumidor. El mercadeo directo ahorra costosas visitas personales, se
contactan mas prospectos al dia y se mantiene satisfechos a los clientes, con

base en una buena atencion y la oportunidad de respuesta ante la competencia.

1.4.3 Decisiones estratégicas sobre la mezcla promocional
e Auditorio de meta
e Obijetivo del esfuerzo de promocién
e Naturaleza del producto
e Etapa del ciclo de vida del producto

e Cantidad de dinero disponible para la promocion

1.43.1 Auditorio de meta

Este influira mucho en las decisiones sobre la mezcla promocional. El objetivo
puede ser el de los consumidores finales, que se definirhn aun mas en clientes
actuales y nuevos prospectos. Los consumidores finales y los intermediarios
compran a veces el mismo producto, pero requieren promociones diferentes. Un
programa de promocién dirigido principalmente a los intermediarios se le llama
“estrategia de empujar” y al dirigirlo primariamente a los usuarios finales

“estrategia de jalar”.



a. Estrategia de Empujar

Cuando un miembro del canal dirige su promocion directamente a los
intermediarios que son el siguiente eslabén adelante en el canal de distribucion.
El producto es “empujado” a lo largo del canal. Una estrategia de empujar
abarca una gran cantidad de ventas personales y de promocion de ventas, lo que

incluye concursos de venta y exhibiciones en exposiciones comerciales.

Esta estrategia promocional es apropiada para muchos fabricantes de productos
de negocios, asi como para bienes de consumo indiferenciados o que no tienen

una fuerte identidad de marca.

b. Estrategia de Jalar

La promocion se dirige a los usuarios o consumidores finales. La intencion es
motivarlos a que pidan el producto a los detallistas, estos, a su tiempo pediran el
producto a los mayoristas, y los mayoristas lo pediran al productor. En realidad,
la promocién entre los consumidores esta ideada para “jalar del producto” a lo
largo del canal. Esta estrategia se apoya en intensa publicidad y promocion de

ventas, como los premios, las muestras y las demostraciones en tiendas.

Cuando se presenta un producto nuevo, se debe informar a los compradores
prospectos de su existencia y beneficios, hay que convencer a los intermediarios
de que lo manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre consumidores)
como la venta personal (entre los intermediarios) son cruciales en la etapa de
introduccién. Asimismo, la presentacién de un nuevo producto ofrece excelentes

oportunidades para la publicidad no pagada.



1.4.3.2 Objetivo del esfuerzo de promocion

Un mercado meta puede estar en cualquiera de seis etapas de disposicion a la
compra. Estas etapas son: conciencia, conocimiento, agrado, preferencia,
conviccion y compra, se les llama “jerarquia de efectos”, porque representan las
etapas por las que pasa el comprador en su camino a la compra y cada una

describe un objetivo o efecto posibles de la promocidn.

Las 6 etapas de disposicion a la compra son:

a. Conciencia

La tarea del vendedor es hacer que los compradores sepan que el producto o la
marca existen. El objetivo es crear familiaridad con el producto y el nombre de la

marca.

b. Conocimiento
El conocimiento va mas alla de la conciencia del producto para entender las

caracteristicas que posee éste.

c. Agrado

Se refiere a lo que el mercado siente por el producto. La promocion puede
utilizarse para mover a un mercado conocedor de la indiferencia al agrado por
una marca. Una técnica es comun es asociar el articulo con un simbolo o

persona atractivos.

d. Preferencia

Crear preferencia implica distinguirse entre marcas de modo que al mercado le
parezca mas atractiva la marca de la empresa que las alternativas. No es raro
gustar de varias marcas de la misma categoria de productos, pero el cliente no
puede tomar una decision mientras no prefiera una marca sobre las alternativas.
Los anuncios de comparacion contra los competidores tienen como fin crear una

preferencia.



e. Conviccion

La conviccion entrafia la decision o compromiso real del comprar. El objetivo de
la promocion en este caso es acrecentar la necesidad del comprador. Probar un
producto y experimentar los beneficios de usarlo son muy eficaces para fortalecer

la conviccién de que es necesario poseerlo.

f. Compra

Incluso los clientes convencidos de que deben comprar un producto pueden
aplazar indefinidamente la compra. También la situacion del consumidor puede
ser un factor de la situacion, como no tener de momento el dinero suficiente, o

una resistencia natural al cambio.

Los esfuerzos promocionales se encaminan también a obtener compras de

repeticion o a crear lealtad entre clientes que han comprado un producto.

1.4.3.3 Naturaleza del producto
Varios atributos del producto influyen en la mezcla de promocion. Se consideran

tres que son especialmente importantes:

a) Valor unitario
Un producto de bajo valor unitario suele estar relativamente exento de
complicaciones, acarrea poco riesgo para el comprador y atrae

necesariamente a un mercado masivo para sobrevivir.

b) Individualizacion (hechura ala orden y a la medida)

Los beneficios de muchos productos estandarizados pueden comunicarse de
manera efectiva con la publicidad. Sin embargo, suele ser necesaria la venta
personal cuando un producto debe adaptarse a las necesidades especificas
del cliente. Cabe esperar que en la mezcla de promocion de servicios, como

la remodelacion de casas, de bienes, o0 como la ropa costosa se haga énfasis



en la venta personal. A medida que la personalizacion se abre paso en mas

categorias de productos, crece la importancia de la venta personal.

c) Servicio preventay posventa
Los productos de los que tiene que hacerse demostracion, aquellos con los
que se hace trueque parcial, y los que requieren servicio frecuente para
mantenerlos en buenas condiciones de funcionamiento, se prestan a la

venta personal.

1.4.3.4 Etapa del ciclo de vida del producto

La etapa del ciclo de vida de un producto influye en las estrategias de promocion
del mismo. Cuando se presenta un producto nuevo, se debe informar a los
compradores prospectos de su existencia y beneficios, hay que convencer a los
intermediarios de que lo manejen, por consiguiente, tanto la publicidad (entre
consumidores) como la venta personal (entre los intermediarios) son cruciales en
la etapa de introduccion. En la presentacidon de un nuevo producto ofrece
excelentes oportunidades para la publicidad no pagada. Mas adelante si el
producto tiene éxito, la competencia se intensifica y se hace mas hincapié en la

publicidad persuasiva.

1.4.3.5 Presupuesto disponible parala promocién

Independientemente de la mezcla promocional que mas convenga, la cantidad
de dinero disponible para la promocién es con frecuencia el factor determinante
de la mezcla. Un negocio con amplios fondos puede hacer un uso mas eficaz de
la publicidad que una empresa con recursos financieros limitados. Una estrategia
de bajo presupuesto esta limitada sélo por la imaginacion del vendedor. El asi
llamado marketing viral o virico abarca crear una situacion en la que los
consumidores difunden informacién acerca de una comparfiia 0 marca a otras
personas. Solo difiere de la publicidad de boca en boca porque la compafiia

estimula intencionadamente el flujo comunicativo.

10



1.5 Mercadeo deportivo

"Es un sistema de gestion comercial estratégico y operativo que, a través de
actividades organizadas y sistematicas de pensamiento, analisis, comprension,
accion y aprendizaje acumulado, identifica necesidades y expectativas de los
mercados, segmentos, nichos o personas con la finalidad de influenciar, impulsar
y satisfacer los deseos y preferencias de éstos, de un modo rentable. El grado de
aplicaciéon de este tipo de marketing, es cada vez mas creciente y se aplica cada

vez mas con mayor rigor profesional." (5:18)

El mercadeo deportivo se compone por varias actividades deportivas que han
sido disefiadas para analizar deseos y necesidades de los consumidores a través
de procesos de intercambio. EI mercadeo deportivo ha desarrollado dos objetivos
principales: el marketing de productos y de servicios deportivos dirigidos a
consumidores de productos o servicios industriales a través de promociones

deportivas.

a. Patrocinio deportivo

Proceso a través del cual, por medio de una asociacién entre instituciones,
empresas, personas juridicas y marcas, se brinda apoyo y proteccion unos a
otros, con la finalidad de extender la imagen y la marca a mercados objetivos
locales, regionales o internacionales, que producen tanto los eventos, equipos y
jugadores, como la cultura, las motivaciones y las sensaciones de los

espectadores en su conjunto.
Los patrocinios deportivos consisten en aportes de empresas o0 entidades con

fines de promover su marca en eventos deportivos en donde asisten grandes

cantidades de publico.
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b.

Promocion deportiva

“Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar

las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto o servicio”. (4:63)

El mercadeo deportivo adecua las variables de la mezcla promocional a sus

objetivos. Las aplicaciones de las variables de la mezcla promocional al deporte

son.

Publicidad: es una actividad que intenta influir y convencer al consumidor
de gque adquiera los productos o marcas que se promocionan en eventos

deportivos, ya que, es una nueva oportunidad de mercado.

Venta personal: proceso sobre el cual el vendedor comprueba, activa y
satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo

beneficio de ambos (del vendedor y el comprador).

Por medio del deporte se pueden incrementar las ventas; ya que una
empresa 0 marca que patrocine eventos deportivos puede llegar a
obtener beneficios de exposicion y venta durante la celebracién de
dichos eventos y la venta personal puede apoyar a las otras variables de

la mezcla.

La venta personal puede apoyar la blusqueda y acercamiento con

patrocinadores actuales o potenciales.

Promocién de ventas: alicientes o incentivos para aumentar las ventas
tanto a distribuidores como a consumidores buscando ventas inmediatas,
son acciones de tipo comercial bajo una estrategia de mercadeo, que se

enfocan en mejorar el nivel de ventas a corto plazo.
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En el deporte se puede realizar la promocién de ventas con el fin de
incrementar las mismas en el corto plazo debido a la cantidad de

personas que asisten a los eventos deportivos.

*= Relaciones publicas: “consiste en cultivar buenas relaciones con los
publicos diversos (accionistas, trabajadores, proveedores y clientes) de

una organizacion.”(4:470)

Por medio de las relaciones publicas se puede mantener las relaciones
duraderas con patrocinadores y publico que asiste a las actividades
deportivas las cuales pueden ayudar a mantener una relacion mas

estrecha entre producto, marca y consumidor.

= Mercadeo directo: es una actividad de mercadotecnia que permite un
contacto instantaneo, en vivo y bidireccional entre el proveedor y el
consumidor. El mercadeo directo ahorra costosas visitas personales, se
contactan mas prospectos al dia y se mantiene satisfechos a los clientes,
con base en una buena atencion, y la oportunidad de respuesta ante la

competencia.

En la actualidad existen muchas formas de realizar un mercadeo directo, no
siendo la excepcion en el deporte donde pueden realizarse las siguientes
actividades: envio de mensajes de texto con imagenes de un equipo
especifico o imagenes del deportista favorito o el sorteo de entradas o
premios por el envio de mensajes de texto, que combina el mercadeo directo

y la promocion de ventas.
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1.6 Mercadeo relacional

1.6.1 Antecedentes

“Los antecedentes del mercadeo relacional, se sitian entre los afios 1950 y
1960, sin embargo, es a principios de los afios 1990 cuando el mercadeo
relacional atrae el interés de numerosos estudiosos del mercadeo, hasta el punto
de llegar a ser considerado como el nuevo paradigma, por su evolucion y

enfoque a la atencion del cliente, su conocimiento y la relacién con él”. (6:12)

1.6.2 Definicién

“El mercadeo relacional consiste basicamente en crear, fortalecer y mantener las
relaciones de las empresas con sus clientes, buscando lograr los méaximos
ingresos por cliente, al buscar la integracion total de las formas de comunicarse

con sus mercados.

El mercadeo relacional se define también, como todas aquellas actividades de
mercadeo dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios

relacionales exitosos entre instituciones.

El mercadeo relacional se centra en ocho componentes fundamentales: cultura y
valores; liderazgo, estrategia, estructura, consumidores, tecnologia, conocimiento

y analisis; y los procesos”. (6:12)

1.6.3 Objetivo del mercadeo relacional

El objetivo del mercadeo relacional es identificar a los clientes mas rentables
para establecer una relacion estrecha con los mismos, que permita conocer sus
necesidades y mantener la evolucién del servicio o producto a lo largo del

tiempo.
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1.6.4 Estrategiarelacional
El proceso no es fécil, pues significa un cambio de mentalidad y una actitud

orientada al cliente. Todo esto conduce a la optimizacion de los procesos
relacionados, por lo que directamente se esta influyendo en los costos y la

eficiencia.

“La estrategia relacional determina y revela el propdsito de la organizacion en
términos de objetivos relacionales, sus programas de accion y propiedades en la
asignacion de recursos con la intencidon de lograr una ventaja sostenible a largo
plazo. Para su elaboracion se debe identificar, en primer lugar, aquellas areas

de negocios y servicios en las que se aplicara la estrategia relacional”. (1:s.p)

La estrategia de mercadeo relacional se construye teniendo presente una serie

de factores que es preciso gestionar:

= Factor tiempo: analizar la evolucion de los clientes en el tiempo. Se trata

de implantar estrategias a largo plazo.

»= Factor confianza: uno de los fundamentos principales de la fidelizacion lo

constituye la confianza.

» Flexibilidad: el plan de mercadeo relacional debe de ser flexible para
permitir la adaptacion del servicio a los clientes individuales.

= Creatividad: buscar nuevas formas de comunicacion y de aportacion de

valor a los clientes.

El mercadeo relacional por tanto, se basa en una serie de principios, que tratan
de establecer una relacion de confianza y mutuamente beneficiosa a largo plazo.

Estos principios son:
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Es un mercadeo segmentado o personalizado.

Trata de generar beneficios a largo plazo.

Representa un compromiso con el desarrollo de una relacion continua en

el tiempo y mutuamente beneficiosa.

Se sustenta en la mejora continua y en la creacion de aportacion de valor

al cliente.

Orienta y coordina a toda la institucion o empresa hacia el cliente.

El mercadeo relacional requiere de un mercadeo directo interno complejo

y continuo. La formacion, motivaciéon, evaluacion de los empleados se

orienta a incrementar la satisfaccion de los clientes.

El cliente satisfecho con cada relacién. Enfasis en el servicio al cliente.

Cuando se habla de mercadeo relacional se puede asegurar que éste siempre ha

existido; ya que, la mayoria de empresas o instituciones han buscado la forma de

atraer, retener y fidelizar a sus clientes por medio de la comunicacioén constante,

es por ello que puede ser una estrategia eficaz para el mercadeo deportivo. A

continuacion se presentan los tipos de estrategias existentes:

a. Estrategia de personalizacion

Una estrategia de personalizacion es la clave principal para la fidelizacion y

lealtad de un cliente a largo plazo; ya que, al mantener una buena relacion con

los clientes es muy importante para incrementar la lealtad hacia una institucion.

Entre los aspectos mas importantes a considerar en una estrategia de

personalizacion se puede mencionar:

identificacion del cliente
interaccién con el cliente
clasificacion del cliente
seguimiento después de la venta

comunicacion con el cliente después de la venta
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b. Estrategia de beneficios financieros
Es aquella estrategia cuya finalidad es conceder beneficios econdmicos tanto a
las empresas socios como a sus consumidores con el fin de mantener una
estrecha relacion con los mismos. Entre las estrategias de beneficios financieros
0 econOmicos se pueden mencionar:

e programas de recompensas basados en puntos,

e programas de cupones de descuentos a afiliados,

e paquetes de patrocinio a largo plazo a un menor costo para los clientes.

c. Estrategia de retencién de clientes
La primordial funcién de ésta estrategia es evitar la pérdida de clientes; ya que,
ésta se basa especificamente en la retencién de los mismos en largos periodos
de tiempo, por lo que es necesario que las empresas e instituciones estén en
alerta de cualquier variable que pueda afectarles con la pérdida de sus clientes
actuales por la existencia de mercados mas atractivos. Ante las amenazas que
enfrentan las estrategias de retencion de clientes se pueden mencionar:

e falta de atencion al cliente,

e falta de comunicacién hacia el cliente,

e nuevas estrategias de la competencia, etc.

d. Estrategia de programas de lealtad

"Los programas de lealtad no son programas del departamento de mercadeo de
la empresa, son filosofias implementadas por toda la organizacion, a todo nivel,
los cuales tienen su fundamento en el servicio y la satisfaccion de cada uno de
los clientes. Es un proceso de conocimiento del cliente, el cual implica con
exactitud las veces que ha visitado la empresa en los Ultimos tres meses o si ha
dejado de visitarla; qué productos ha comprado, cuanto ha sido el monto pagado;
estos datos llevan a la compafiia a determinar sus gustos y preferencias de cada

uno, asi como determinar un perfil de consumo con mucha precision; y por
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supuesto un conocimiento detallado de su informacién basica con el beneplacito
correspondiente para comunicarse directamente con él. Los programas de
lealtad representan una retribucion que sea en direccion del cliente y de la
compafiia, atractiva, alcanzable y rentable. La correcta mezcla de los
ingredientes anteriores y medios de comunicacion llevan al desarrollo de un
programa de lealtad con beneficios incrementados para la compafia, los cuales
a su vez redundaran en desarrollos verticales y horizontes que buscan una

mayor satisfaccion del cliente". (7:48)

En la actualidad los programas de lealtad son programas que ayudan a identificar
y mantener consumidores y patrocinadores fieles por medio de incentivos.
Ademas, a través del deporte se puede incrementar la fidelidad de los
consumidores y patrocinadores; ya que, al tener presencia o imagen en la
celebracion de eventos deportivos se puede posicionar la marca de los productos

en la mente del grupo objetivo.

a. Objetivos

Los programas de lealtad tienen tres objetivos principales:

a.l) Identificar alos mejores clientes
Los mejores clientes son aquellos que agregan mayor valor a la empresa. Para
identificarlos se calcula un monto en dinero que represente el valor de cada

cliente y un porcentaje que represente el retorno de la inversion en cada cliente.

a.2) Mantener alos mejores clientes, fieles a la institucién
Para mantener a estos clientes fieles a la compafiia y para mejorar la relacion
con ellos es necesario conocerlos bien. Se acumula, actualiza y se clasifica toda
la informacion posible sobre los mejores clientes, para asi anticipar sus
necesidades y crear estrategias de mercadeo que hagan la relacion provechosa
para ambas partes.
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a.3.) Incrementar la rentabilidad de la relacibn con los mejores
clientes

Gracias a la informacién de los clientes se adaptan las promociones a sus

necesidades especificas y asi se incrementan las ganancias. Como paso final

de toda promocion de mercadeo se hace una evaluacion de resultados. Se

calcula un valor en dinero para cada promocion. Con estos valores se puede

evaluar objetivamente cuales fueron las mejores promociones y repetirlas o

adaptarlas para otros clientes.

Cuando se habla de incrementar la rentabilidad por medio del deporte, ésta se
puede obtener por medio de promociones conjuntas entre empresas e
instituciones deportivas que sean atractivas para el publico y los incentiven a

adquirir los productos o marcas.

1.7 Matriz FODA
“Es el marco conceptual para un analisis sistematico que facilita el apareamiento
entre las amenazas o riesgos Yy las oportunidades externas con las debilidades y

fortalezas de la organizacion." (2:172-173)

"La matriz FODA es una herramienta que integra los elementos internos y
externos de una empresa para la toma de decisiones y especialmente, para la
evaluacion de situaciones normales y de contingencia, asi como para la etapa
comparativa para la formulacién de estrategias y planes operacionales. Estas
estrategias se basan en el analisis de las condiciones externas (amenazas y
oportunidades) y de las condiciones internas (debilidades y fortalezas)." (2:172-
173)

19



"Las estrategias FO se basan en el uso de fortalezas internas de una empresa,

con el objeto de aprovechar las oportunidades externas. Las estrategias DO

tienen como objetivo la mejora de las debilidades internas que le impiden

explotar dichas oportunidades. Las estrategias FA se basan en la utilizacién de

las fortalezas de una empresa para evitar o reducir el impacto de las amenazas

externas. Las estrategias DA tienen como objetivo derrotar las debilidades

internas y eludir la amenazas externas”. (2:172-173)

Analisis del entorno externo (andlisis de oportunidades y amenazas)
“En general, una unidad de negocios tiene que vigilar las fuerzas clave del
entorno (demografico-econdémicas, tecnolégicas, politico-legales y socio-
culturales) y los actores importantes del microentorno (clientes,
competidores, distribuidores, proveedores) que afectan su capacidad de
obtener utilidades. La unidad de negocios debe establecer sistemas de
informacion estratégica de marketing para seguir la pista de las tendencias
y los sucesos importantes. Para cada tendencia o acontecimiento, la
gerencia  necesita identificar las  oportunidades 'y  riesgos
correspondientes.” (4:76-79)

Un propdsito principal de la exploracion del entorno es distinguir nuevas

oportunidades y amenazas de marketing.

"Una oportunidad de marketing es un éarea de necesidad de los
compradores en la que una empresa puede tener un desempefio rentable.
Las oportunidades se pueden clasificar segun su atractivo y su
probabilidad de éxito; ésta depende de si sus puntos fuertes en el negocio
no solo coinciden con los requisitos clave para el éxito en el mercado

meta, sino también exceden los de sus competidores." (4:76-79)
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b.

"Un riesgo o una amenaza del entorno es un reto que presenta una
tendencia o suceso desfavorable y que, de no tomarse medidas de
marketing defensivo, causara un deterioro en las ventas o las utilidades.
Los riesgos 0 amenazas se deben clasificar segun su gravedad y su
probabilidad de ocurrencia. Una vez que la gerencia ha identificado los
principales riesgos y oportunidades que una unidad de negocios
especifica enfrenta, puede caracterizar el atractivo general de ese

negocio. Puede haber cuatro resultados: (4:76-79)

» Un negocio ideal tiene muchas oportunidades importantes y pocos
riesgos importantes.

» Un negocio especulativo tiene muchas oportunidades u amenazas
importantes.

» Un negocio maduro tiene pocas oportunidades y pocos riesgos
importantes.

» Un negocio en problemas tiene pocas oportunidades y muchos riesgos.

Analisis del entorno interno (analisis de fuerzas y debilidades)

"Una cosa es percibir oportunidades atractivas y otra muy distinta contar
con las aptitudes para aprovechar con éxito esas oportunidades. Cada
negocio necesita evaluar sus fortalezas y debilidades internas
periodicamente. Es obvio que el negocio no tiene que corregir todas las
debilidades, ni tampoco debe felicitarse por todas sus fortalezas. La
pregunta importante es si el negocio se debe limitar o no a las
oportunidades para las que posee las fuerzas requeridas o si debe
considerar mejores oportunidades para las que podria tener que adquirir o

desarrollar ciertas fortalezas”. (4:76-79)
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CAPITULOII

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL DE LOS PATROCINADORES

DE LA LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE GUATEMALA

En este capitulo se presenta la situacién organizacional y comercial de la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala, se detallan factores tales como:

2.1

La oferta y la demanda de empresas patrocinadoras actuales,

eventuales y potenciales.

Se analiza la competencia y los beneficios que ofrece ésta a empresas

privadas a cambio de apoyo econdmico.

La matriz FODA donde se mencionan los factores que benefician y
afectan a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, asi como aquellos
que pueden ayudar a desarrollar la comercializacion de las propuestas

de patrocinio deportivo.

Metodologia de la investigacion

Para realizar el diagnostico de la situacion actual de la Liga Nacional de

Futbol de Guatemala, se utilizaron las técnicas de observacion directa,

encuestas y entrevista.

Encuesta dirigida a las 10 empresas que actualmente patrocinan a la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala en los eventos deportivos y
quienes tienen la posibilidad financiera para hacerlo y asi conocer

aspectos importantes para la investigacion. (Véase anexo 11)
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Entrevista dirigida al gerente de mercadeo de la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala para conocer aspectos de las propuestas de

patrocinio deportivo. (Véase anexo 14)

Se utilizé informacion secundaria de los patrocinadores publicada en

los medios de comunicacion. (Véase anexo 10)

Se indago al universo de 8 empresas registradas en la Liga Nacional
de Futbol, que eventualmente han aportado ayuda econdémica y
dejaron de aportar sin conocerse la razén de por qué lo hicieron y para

conocer aspectos importantes para la investigacion. (Véase anexo 12)

Se realizaron encuestas a 20 empresas patrocinadoras potenciales, las
cuales se seleccionaron de la base datos de 60 empresas que
actualmente tienen registradas con interés de apoyar a la liga Nacional
de Futbol, las cuales se encuentran ubicadas en la ciudad capital.
Para el calculo de la muestra se utilizé la férmula de la determinacion
del numero adecuado de elementos de la muestra para proporciones,
cuando se conoce el numero de elementos de la poblacién, con un
error de estimacion del 5% y un nivel de confianza del 95%. En la
férmula se utilizd el factor finito de correccion, ya que el numero de

elementos de la muestra es mayor del 5% respecto al universo. (Véase

anexo 13)
Formula
e= 5% Z=1.96
B= 0.95
p= 0.50
g= 0.50
2
n= (z) p.g.N
2 2
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2

n= (1.96) (0.50) (0.50) (60) 57.624

=]
Il

2 2 (0.1475 + 0.9604)
(0.05) (60-1) + (1.96) (0.50) (0.50)

n= 52.01191443

Luego se aplico el factor finito de correccion:

FFC = N-n =\ / 60-52.01191443 F.F.C.=\ /7.98808557
N-1 60-1 59
F.F.C= \/ 0.135339128 F.F.C= 0.367955541

n= 52.01191443 * 0.367955541= 19.13807216

n =20 empresas potenciales

2.2  Situacién actual de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

Segun los resultados obtenidos en el diagnéstico de la situacion actual de la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala, se reflejan aspectos importantes
respecto a: la ubicacion, la oferta o propuesta de la liga, el proceso para la
obtencion de un patrocinio deportivo y se analiza la competencia directa de la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala. Econdémicamente la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala, se financia por ingresos de taquillas de sus eventos,
cursos de capacitacion y aportes los club o equipos de futbol afiliados a la
misma, quienes aportan mensualmente para su funcionamiento, vy

patrocinadores que le apoyan econémicamente.
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2.2.1 Generalidades de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

Antecedentes

La Liga Nacional de Futbol Federada es la encargada de fomentar y
desarrollar los programas de desarrollo de futbol a nivel nacional,
organizadores del torneo nacional y encargados de los diferentes equipos
nacionales de futbol y de su comercializacion. Entre los productos de la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala se encuentran:

¢ Equipos Nacionales de Futbol.

e Equipos de Liga Nacional.

o Equipos Nacionales de Futbol Femenino.

e Equipos Nacionales de Futbol Sala.

e Equipos Nacionales de Futbol Juvenil.

e Torneos de Copa.

e Programas de capacitacion a entrenadores, y

o Pagina de Internet.

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala es una organizacion avalada desde
el ano 2000 por el acuerdo firmado por el Comité Ejecutivo nimero 49-2000
de la Federacion Nacional de Futbol, en el cual se establece que se crea la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala, misma que tiene caracter no lucrativo,
apolitico, no religioso, sin distingo de raza y eminentemente deportivo, quien

en sus fines y objetivos es la encargada de:

a) Agrupar equipos o clubes de futbol en la rama profesional, a efecto de
lograr la efectiva coordinacion y control de sus actividades.

b) Organizar y reglamentar el torneo de futbol en su respectiva categoria,
cuidando las estructuras del mismo para mantener orden vy

organizacion.
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c)

d)

2.2.2

Llevar estadisticas y establecer registros ordenados de jugadores,
equipos y clubes que contengan y reflejen el historial completo de
progreso y desenvolvimiento de cada uno, con el fin de valorar el
potencial futbolistico nacional, seleccionar a los mejores y promover la
superacion del futbol nacional; y

Ejecutar cuanto acto legal fuere menester para logro de sus fines y
objetivos.

Buscar el apoyo financiero de parte de socios y/o patrocinadores de
sus eventos deportivos con el fin de desarrollar los diferentes proyectos

deportivos a nivel nacional.

Estructura Organizacional

La Liga Nacional de Futbol es una entidad deportiva sin fines de lucro,

organizada de manera formal, dirigida y controlada por su Comité Ejecutivo y

no cuenta con un organigrama general, actualmente en la misma labora un

total de 19 personas que estan distribuidas en los siguientes departamentos:

Comité Ejecutivo

Esta conformado por Presidente, Tesorero, Secretario, Vocal | y Vocal
II. Es donde se establece la toma de decisiones, politicas y directrices
a nivel dirigencial. Estos cargos son electos por medio de votacion de

sus afiliados y su mandato dura cuatro afios calendario.

Gerencia General

Este departamento es dirigido por el gerente general y un asistente
quienes tienen la funcion de controlar y supervisar que todos los
departamentos cumplan las politicas, directrices y toma de decisiones

del Comité Ejecutivo de la Liga Nacional de Futbol.

Gerencia Financiera
Esta integrada por el director financiero, contador general y dos

auxiliares. Este departamento se encarga de realizar el pago de
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impuestos, emision de cheques, planillas, realizacion de inventarios y

funciones de aspecto financiero de la institucion.

e Gerencia Mercadeo
Este departamento lo integra el director de mercadeo y su asistente,
quienes tienen la tarea de realizar y ejecutar los planes de mercadeo,
la busqueda de nuevos socios o0 patrocinadores para la Liga Nacional
de Futbol, asi como de brindarles la atencidn necesaria a los
patrocinadores y también realizan la funcion de relacionistas publicos

de la institucion.

e Gerencia de Asuntos Legales
Este departamento lo conforma el gerente de asuntos legales y un
asistente, quienes son los que tienen a su cargo la elaboracién de

contratos y funciones legales de empresa.

e Gerencia de Desarrollo Deportivo
El departamento es presidido por el gerente deportivo y dos
instructores, quienes tienen a su cargo el desarrollo de programas de
capacitacién, torneos masculinos y juveniles e implementacion de

escuelas deportivas a nivel nacional.

e Gerencia de Desarrollo Arbitral
Dicha gerencia y sus instructores se encargan de la capacitacion de
arbitros de futbol a nivel nacional, entre sus funciones principales
tienen a su cargo el desarrollo de cursos, entrenamientos vy
nombramientos de arbitros de los distintos eventos de futbol

desarrollados por la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

2.2.3 Ubicacién de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala, esta ubicada en la 2 calle 15-57

zona 15, Boulevard Vista Hermosa de la ciudad de Guatemala.
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2.2.4 Departamento de mercadeo

Es administrado por el gerente de mercadeo y un asistente quienes realizan y
ejecutan los planes de mercadeo elaborados por el departamento, son los
personeros encargados de la busqueda de nuevos socios o patrocinadores
para la Liga Nacional de Futbol, asi como de brindarles la atencidon necesaria

a las empresas patrocinadoras y diferentes medios de comunicacion.

2.2.5 Oferta o propuesta de patrocinio de la Liga Nacional de Fatbol de
Guatemala

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala actualmente dirige sus esfuerzos a

empresas privadas interesadas en apoyar eventos deportivos por medio de

tres tipos de propuestas siendo estas:

Propuesta Oro

= 4 vallas publicitarias de 6 metros por 1 metro ubicadas en el estadio
durante la celebracion de los juegos oficiales del torneo de Liga.

= 2 vallas publicitarias de 5 metros por 2 metros ubicadas en las canchas
de entreno de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

* Anunciarse como patrocinador oficial de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala.

= Exclusividad en el rubro comercial o rama de la industria.

= Imagen en uniformes de juego de los equipos pertenecientes a la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala durante la temporada.

» Entrega de boletos de cortesia para los juegos oficiales de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala.

» Derecho a realizar actividades promocionales y punto de venta en los
juegos organizados por la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

» Derecho a utilizar la imagen de jugadores durante la vigencia del

contrato de patrocinio deportivo.
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Realizar promociones por medio de mensajes texto, en donde pueden
utilizar la imagen de los clubes pertenecientes a la Liga Nacional de

Futbol de Guatemala.

Inversion mensual del patrocinador en propuesta Oro $ 15,000.00

Propuesta Plata

2 vallas publicitarias de 6 metros por 1 metro ubicadas en el estadio
durante la celebracién de los juegos oficiales del torneo de Liga.

1 valla publicitaria de 5 metros por 2 metros ubicada en las canchas de
entreno de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Anunciarse como patrocinador oficial de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala.

Exclusividad en el rubro comercial o rama de la industria.

Imagen en uniformes de juego de los equipos pertenecientes a la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala durante la temporada.

Entrega de boletos de cortesia para los juegos oficiales de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala.

Derecho a realizar actividades promocionales y punto de venta en los

juegos organizados por la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Inversion mensual del patrocinador en propuesta Plata $ 10,000.00

Propuesta Bronce

1 valla publicitaria de 6 metros por 1 metro ubicada en el estadio
durante la celebracion de los juegos oficiales del torneo de Liga.
Anunciarse como patrocinador oficial de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala.

Imagen en uniformes de entreno de los equipos pertenecientes a la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala durante la temporada.

Entrega de boletos de cortesia para los juegos oficiales de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala.

Inversion mensual en propuesta Bronce $ 5,000
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2.2.6 Proceso parala obtencién de un patrocinio deportivo:

= Analisis del perfil de la empresa o agencia de publicidad potencial a ser
patrocinador. (2 dias)

» Solicitud de cita con gerente de mercadeo de la empresa o agencia de
publicidad potencial. (15 dias)

» Presentacion a la empresa o agencia de publicidad potencial de la
propuesta de patrocinio deportivo de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala. (1 dia)

= Etapa de analisis de parte de la empresa o agencia de publicidad
posible patrocinadora y presentacion de contrapropuesta de parte de la
empresa potencial. (15 dias)

= Aprobacion de la propuesta publicitaria por medio de la empresa o
agencia de publicidad potencial. (7 dias)

= Reunién con empresa o agencia de publicidad con la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala para estipular los beneficios y obligaciones de
cada una de las partes antes de la firma del contrato de patrocinio
deportivo. (1 dia)

» Solicitud de documentos que soporten el nombramiento del
representante legal de ambas instituciones, documentos de respaldo
para el notario que elabora el contrato. (1dia)

» Elaboracion, correccion, aprobacion e impresion del contrato de
patrocinio por ambas partes antes de firmar el mismo. (2 dias)

»= Firma del contrato de patrocinio deportivo entre empresa patrocinadora

y Liga Nacional de Futbol. (7 dias)
Como se observa el tiempo estimado para obtener un patrocinador deportivo

es de 50 dias promedio, desde que se inicia con la busqueda del perfil de

empresa y la firma del contrato de patrocinio deportivo.
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El beneficio adicionales que pueden obtener las empresas al patrocinar
eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, es aplicar su
patrocinio al deporte como una deduccion por donacién segun el articulo 19
de la Ley de Impuestos Sobre la Renta, debido a que la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala es una entidad deportiva no lucrativa registrada ante las

autoridades fiscales y gubernamentales de Guatemala.

Las empresas patrocinadoras pueden realizar donaciones en apoyo del
deporte nacional que consistan en derechos y bienes, la deduccién no puede
exceder del costo de adquisicion o de construccion, no amortizado o
depreciado, segun corresponda, a la fecha de su donacién. Dicha donacién
no podra ser mayor del cinco por ciento (5%) de la renta neta, ni de un monto
maximo de quinientos mil quetzales (Q 500,000.00) anuales, para ello es
necesario se compruebe el ingreso de la donacién a la entidad beneficiaria
por medio de un formulario de ingresos autorizados por la Contraloria General

de Cuentas.
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2.2.7 Andlisis de la competencia

En la ciudad de Guatemala existe una variedad de centros deportivos, clubes
de futbol, federaciones deportivas, quienes dirigen sus proyectos de deporte a
empresas privadas con el fin de solicitarles apoyo econémico; por lo tanto, se
analizaran las instituciones que son competencia directa de la Liga Nacional
de Futbol de Guatemala. Segun los resultados del analisis de la competencia
de la Liga Nacional de Futbol, se logré recopilar la informacion necesaria de
los establecimientos deportivos y clubes, por ello que se analizan las

siguientes instituciones deportivas lucrativas y no lucrativas:

a) Empresas privadas
Entre las empresas privadas que se dedican a prestar a la poblacion servicios

deportivos se puede mencionar los siguientes:

Centros deportivos: son instalaciones especificamente para realizar
actividades deportivas de futbol, las cuales se convierten en competencia

directa de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, entre estas:

= Futeca

= Perfect

= Party Do
= Futbol 5

= Tulam Zu
= Pro Futbol

Los beneficios que ofrecen los centros deportivos antes mencionados, a las

empresas que desean ser patrocinadores estan:

= Imagen en vallas.
= Nombre del torneo como patrocinador oficial.
= Uso del logotipo de la institucion.

= Exclusividad en la categoria de su producto.
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= Imagen de marca en uniformes.

= Ser patrocinador oficial del Club.

» Actividades de mercadeo (venta y promocion de producto).
= Boletos de cortesia.

= Imagen de jugadores en publicidad.

* Imagen en medios de comunicacion masivos.

» Promociones mensajitos via celular.

b) Instituciones deportivas no lucrativas

En lo que respecta a este tipo de instituciones se puede mencionar a:

Federaciones deportivas y Ligas Federadas: los beneficios que ofrece este

tipo de instituciones son los siguientes:

= Imagen en vallas en establecimientos.

= Nombre del torneo como patrocinador oficial.

» Actividades de mercadeo (venta y promocion de producto).
= Boletos de cortesia.

= Imagen de jugadores en publicidad.

*= Imagen en medios de comunicacidon masivos.

Clubes o equipos de futbol: los beneficios que ofrecen los clubes de fatbol

afiliados a la Liga Nacional de Futbol son:

= |magen en vallas en estadios.

* Imagen de marca en uniformes.

= Ser patrocinador oficial del club.

» Actividades de mercadeo (venta y promocion de producto).
= Boletos de cortesia.

»= Imagen de jugadores en publicidad.

= |magen en medios de comunicacion masivos.

= Promociones mensajitos via celular.
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2.2.8 Analisis histérico de empresas patrocinadoras 0 socios

deportivos (en afios) de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

En el siguiente cuadro se incluye la cantidad de patrocinadores que han
apoyado econdémicamente a la Liga Nacional de Futbol durante el periodo
2004 al 2009, en donde segun la informacion obtenida unicamente contaban

con contratos firmados por un ano calendario.

Cuadro 1
Cantidad de empresas que han apoyado en los ultimos afios a la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala

Afio Empresas
2004 10
2005 14
2006 4
2007

2008 10
2009 6

Fuente: trabajo de campo realizado enero 2009.

a. Empresas patrocinadoras o socios deportivos actuales de la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala

En la actualidad la Liga Nacional de Futbol de Guatemala cuenta con el apoyo
de diez empresas privadas nacionales e internacionales que le brindan el
apoyo necesario para el desarrollo del deporte durante los ultimos 10 anos,
dichas empresas durante un largo periodo de tiempo le han brindado el apoyo
economico; por lo que, se les considera como socios deportivos de la Liga,

entre estas destacan:

= Fabrica de Bebidas Gaseosas.

= Distribuidora de Vehiculos Japoneses.
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= Articulos e Implementos Deportivos.
= Televisoras Internacionales.

= |nstitucidon Bancaria Nacional.

= Distribuidora aparatos electrénicos.
= Periédico Nacional.

= Empresa de Telecomunicaciones.

= Televisién Abierta Nacional.

= Radio Deportiva.

Las instituciones anteriores aportan ayuda financiera y en especie, para cubrir
los requerimientos de funcionamiento de los diferentes programas de
desarrollo deportivo, implementados por la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala.

Asimismo, existen algunas empresas potenciales interesadas en participar
con pauta o patrocinios deportivos de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala; pero, algunas no cuentan con la suficiente capacidad econémica
que exige la Liga Nacional de Futbol de Guatemala para pertenecer a sus
socios o0 patrocinadores. También, existe un grupo de empresas que
eventualmente apoyan a la Liga Nacional de Futbol en determinados eventos,
debido a que utilizan su presupuesto en otros eventos deportivos ajenos al
futbol.

2.3 Departamento de Mercadeo y Ventas de la Liga Nacional de Futbol
de Guatemala

Para conocer las generalidades del mercadeo realizado por la Liga Nacional

de Futbol y enriquecer la investigacién se estudid el area de Mercadeo y

Ventas, y se obtuvo la informacion siguiente:
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2.3.1 Problematica que afronta actualmente la Liga Nacional de Fuatbol
de Guatemala.

Actualmente, la Liga Nacional de Futbol de Guatemala no cuenta con

suficientes empresas patrocinadoras que le apoyen econdmicamente para el

funcionamiento y el desarrollo de sus programas deportivos.

Asimismo, el gerente y su asistente de mercadeo y ventas indico que la
cantidad de patrocinadores ha venido decreciendo gradualmente con el
tiempo, por los siguientes factores: falta de presupuesto de las empresas
patrocinadoras, falta de atencion, no se ha optimizado la busqueda de
nuevos socios deportivos, competencia de centros deportivos e instituciones
deportivas y los malos resultados en competencias deportivas.

El departamento de mercadeo de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
no realiza evaluaciones respecto al nivel de satisfaccion de los patrocinadores

actuales y eventuales.

2.3.2 Actividades y funciones del Departamento de Mercadeo

Dentro de las actividades que realiza el drea de mercadeo estan las
siguientes: promocionar y comercializar los eventos deportivos de la
institucion; priorizar la atencion a las empresas patrocinadoras actuales,
busqueda de nuevos socios o empresas patrocinadoras y la realizacion del
plan de mercadeo y ventas, que generen |lo necesario para sostenimiento y

organizacién de los programas deportivos a nivel nacional.

La forma en que se busca o enlaza a las empresas patrocinadoras, es por
medio de tres propuestas de patrocinio deportivo siendo estas: propuesta
Oro, Plata y Bronce, las cuales son presentadas a los patrocinadores
potenciales por medio del gerente de mercadeo, directivos y agencias de
publicidad que ofrecen a las empresas interesadas en participar como socios
de los eventos deportivos a cambio de una comision por la adquisicion de

cualquiera de las propuestas.
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Los medios de comunicacién masivos que utiliza la Liga Nacional de Futbol

de Guatemala para promocionar sus eventos deportivos programados son:

= Televisiéon

= Radio

» Periddicos

» Paginas de Internet de informacion deportiva

=  Correo electronico

La cantidad en dinero que representa la pauta en television y radio utilizada
por la Liga Nacional de Futbol de Guatemala en canales de television
nacionales como lo son 3,7,11 y 13 correspondiente al patrocinio deportivo
ofrecido asciende a la cantidad de Q. 1, 350,000.00 anuales, mientras que el
paquete deportivo anual con la radio asciende a Q. 1,064,000.00, lo cual hace

un total utilizado en pauta televisiva y radial de Q. 2, 414,000.00 anual.

Cabe destacar que cada una de las actividades que desarrolla el
departamento de mercadeo esta enfocada a mantener a los patrocinadores a

mediano y largo plazo apoyando los diferentes proyectos deportivos.

2.3.3 Requisitos para ser patrocinador de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala.
Para poder ser socio deportivo o patrocinador las empresas deben contar con

el siguiente perfil:

= Capacidad econémica

» Planes comerciales que incluyan el apoyo al deporte a nivel nacional

= Deseo y capacidad para poder expandir la marca a grandes grupos de
publico, por medio de promociones conjuntas con la Liga Nacional de

Futbol de Guatemala durante la celebracion de eventos deportivos
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Los requisitos necesarios para la elaboracion del contrato de patrocinio

deportivo son:

= copia de cédula del representante legal de empresa patrocinadora.
= nombramiento de representacién legal del patrocinador y institucion
deportiva.

» |a propuesta de beneficios acordados por ambas instituciones

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala cumple la mayor parte de lo
ofrecido en los contratos; pero, siempre se dan problemas con los
patrocinadores con respecto al cumplimiento que no es lo ofrecido
inicialmente, o que existe desigualdad de trato hacia otros patrocinadores,
algunas veces existen atrasos por falta de las firmas del contrato, lo cual lleva
a que sean contratos verbales, porque no existe una adecuada comunicaciéon
con los patrocinadores y falta de seguimiento o atenciéon a las empresas

patrocinadoras.

2.3.4 Aceptaciéon de estrategias por parte del departamento de

mercadeo

El area de mercadeo considera que si puede mantener una relacién
contractual a largo plazo con las empresas patrocinadoras por medio de las
siguientes actividades:

» Organizando eventos deportivos donde exista mucha afluencia de
publico en donde las empresas patrocinadoras puedan exponer y
promocionar su marca.

= Cumpliendo con lo establecido en el contrato de patrocinio deportivo.

= Atencion y comunicacion sobre actividades deportivas venideras y

= Ofrecimiento de paquetes a largo plazo a un menor costo.
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El gerente de mercadeo de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala indica
que actualmente cuentan con un programa de beneficios dirigido a sus
empleados y jugadores activos, con el cual obtienen descuentos por compras

en las tiendas patrocinadoras.

Adicionalmente, indica que algunas empresas si les interesa la venta de
boletos para los eventos deportivos y la obtencién de alianzas con la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala que ayuden a incrementar su imagen en las

transmisiones de los juegos de futbol en las televisoras nacionales.

2.4 Resultados obtenidos de la investigacion

A través del trabajo de campo se obtuvo informacion valiosa de los gerentes
de las empresas patrocinadores actuales, eventuales, potenciales vy

autoridades de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

2.4.1 Empresas actuales

Las empresas actuales que apoyan a la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, son aquellas que se dedican a las distintas actividades
comerciales tales como: medios masivos de comunicacion (radio, television y
periodicos), fabricacién y distribucidn de bebidas gaseosas e hidratantes;
telefonia residencial y movil; venta de electrodomésticos, venta de autos,
servicios bancarios y vestimenta deportiva. Los resultados se obtuvieron de

un total de 10 empresas que integran la totalidad de clientes actuales.

Las empresas encuestadas manifestaron que a cambio del patrocinio
deportivo les interesa recibir los siguientes beneficios: imagen de marca en
medios masivos de comunicacién con la intencion de posicionar la marca en
la mente del consumidor; mantener la exclusividad en la categoria de
actividad comercial; y presencia en eventos con la realizacion de actividades

promocionales con jugadores y publico.
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Grafica 1
Tiempo de patrocinar eventos deportivos, segun empresas

patrocinadoras actuales

Mas de 10 afos

(2)

20% 1 a5 afios (3)
30%

T

5a 10 afios (5)
50%

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas patrocinadoras actuales acerca de cuanto tiempo
tienen de patrocinar eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, los resultados fueron: el 30% respondié que tienen entre 1 y 5
afos de patrocinar los eventos deportivos; un 50% tiene entre 5 y 10 afios de
apoyar eventos deportivos; y, el restante 20%, tiene mas de 10 anos
apoyando los eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

(Véase grafica 1)

Ademas, se cuestiond a las empresas patrocinadoras actuales de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala, para conocer si cuentan con un
presupuesto establecido para patrocinador los eventos deportivos de la Liga
Nacional de Futbol, el 100% indicd que si poseen un presupuesto establecido
para patrocinar los eventos deportivos; por lo tanto, no existe dificultad en la

adquisicion de paquetes de patrocinio deportivo.
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Grafica 2
Beneficios que esperan los patrocinadores actuales a cambio de un

patrocinio deportivo
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

El 42% de las empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala indican que esperan a cambio del patrocinio deportivo,
la exclusividad en la categoria de producto o rubro comercial; el 33% busca
vallas y medios masivos de comunicacion para aprovechar posicionar su
imagen de marca; el 17%, en desarrollar actividades con jugadores y publico,
mientras que el 4% busca alianzas que le permitan obtener los derechos de
transmision; y el restante 4%, de las empresas patrocinadoras esperan a
cambio que le proporcione boletos de cortesia para los eventos que organiza.

(Véase grafica 2)
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Grafica 3
Actividades de mercadeo en eventos de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala, segun las empresas patrocinadoras actuales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Algunas de las actividades de mercadeo que realizan las empresas
patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, durante
la celebracion de eventos deportivos se encuentran: el 28% imagen de marca
en vallas publicitarias, el 25% realiza la colocacion de inflables y el 28%
actividades de promociéon y venta con el publico asistente a los eventos
organizados por la Liga Nacional de Futbol de Guatemala. (Véase grafica 3)

Asimismo, los patrocinadores actuales destacan las necesidades que tienen
como empresa al apoyar un evento deportivo de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, siendo las siguientes: sesiones fotograficas con jugadores,
compra de entradas para la realizacion de promociones, elaboracién de
articulos o productos para promociéon, imagen de marca en vallas
publicitarias, uniformes vy sitios Web de la Liga de Futbol de Guatemala, venta

de producto y entrega de material publicitario al publico asistente.
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Al consultar a las empresas patrocinadoras actuales sobre qué puede hacer la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala, para incrementar la participacion de
empresas patrocinadoras en un evento deportivo, las respuestas obtenidas
fueron las siguientes: ofrecimiento de paquetes de patrocinio deportivo de
acuerdo a un rango de capacidad econémica de la empresa, promocionar los
nuevos proyectos de futbol en los cuales se involucre a las empresas a

participar y otorgarles mayores beneficios en medios de comunicacion.

Es importante mencionar que las empresas patrocinadoras actuales de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala, también apoyan diferentes eventos
deportivos de otras instituciones, como son: federaciones deportivas, clubes

de futbol, torneos de golf, ligas de futbol entre otros.

Cuadro 2
Actividades de mercadeo que realizan las empresas en eventos

deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

ACTIVIDADES
Exposicion de marca en vallas publicitarias y uniformes de juego

Colocacion de inflables

Promociones y venta en medios masivos de comunicacion

Entrega de articulos promocionales

Sesiones fotograficas con jugadores

Compra de boletos para promociones

Imagen de marca con jugadores destacados, en uniformes de entreno.

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas patrocinadoras actuales sobre el tipo de
mercadeo que realizan en la celebracion de los eventos deportivos de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala, indicaron lo siguiente: exposicion de marca
en vallas, uniformes e inflables; promociones en medios masivos de
comunicacién y punto de venta, y promocién de productos durante la

celebracion de los eventos deportivos. (Véase cuadro 2)
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Grafica 4
Medios por los cuales las empresas actuales se enteraron de como

apoyar los eventos deportivos de la Liga Nacional de Fatbol

Television (2)
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Un punto importante a mencionar es el siguiente, al consultar a los gerentes
de las empresas patrocinadoras actuales que apoyan a la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala, sobre la forma en que se enteraron o se acercaron para
solicitar el apoyo de patrocinio para los eventos deportivos: el 80% de las
mismas, indicaron que el enlace fue realizado por medio de directivos de la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala vy, el restante 20% se enter6 por medio
de los programas deportivos que transmite la television nacional y la radio.

(Véase grafica 4)
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Gréfica 5
Medios de comunicacion utilizados para solicitar informacién de las
actividades de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, segun las

empresas actuales

Correo electronico

(4)
40%

(6)

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

También se consulté a las empresas patrocinadoras actuales acerca del
conocimiento de las actividades que planifica la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala durante el afo, indicando las mismas, que si conocen las
actividades venideras, ya que al requerir la informacién a la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala, el 60% de las empresas la solicité al departamento de
mercadeo por medio de una llamada telefonica y el restante 40% lo hizo por

correo electrénico. (Véase grafica 5)
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Gréfica 6
Medios de comunicacién idoneos para mantener una relacion

contractual, segun las empresas patrocinadoras actuales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas actuales que apoyan los eventos deportivos de la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala, sobre cuales son los medios de
comunicacion idéneos para continuar con la relacion contractual del patrocinio
deportivo, el 50% indicé que television, el 30% tiene preferencia hacia la
radio, el 10% tiene preferencia en los medios escritos, como lo son los
periédicos y revistas; y el restante 10% tiene preferencia en portales o

paginas de Internet. (Véase grafica 6)
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Grafica 7
Cumplimiento de convenios de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala,

segun las empresas actuales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas patrocinadoras actuales sobre si el contrato
ofrecido por la Liga Nacional de Futbol de Guatemala ha cumplido con las
expectativas que esperaba, las respuestas fueron las siguientes: el 90% de
las empresas indicaron que si han cumplido y el 10% que no cumplieron con
los beneficios establecidos en el contrato de patrocinio deportivo y siempre se
dio el problema de tener preferencia con las empresas que tienen mas tiempo
de apoyar los eventos deportivos de la Liga de Futbol de Guatemala. (Véase

grafica 7)
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Grafica 8
Propuesta para mejorar la relacion que existe con la Liga Nacional de

Futbol de Guatemala, segun las empresas patrocinadoras actuales

Trato igual para
todos (2)
20%

Respetar los
acuerdos firmados
)

20%

Mejorar la
Comunicacion (6)
60%

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

El 60% de las empresas patrocinadoras actuales proponen para mejorar la
relacion que existe con la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, optimizar la
relacion por medio de: una mejor comunicacién manteniendo a las empresas
informadas sobre las actividades que se desarrollan durante el ano opiné el
60%, el 20% indican que para poder mantener una mejor relacién es
necesario respetar los acuerdos firmados por ambas instituciones y el
restante 20% que se respete de la misma forma a los patrocinadores sin

ninguna preferencia. (Véase Grafica 8)

Las empresas patrocinadoras actuales indican que la Liga Nacional de Futbol
de Guatemala debe mejorar respecto al cumplimiento del contrato de
patrocinio en los siguientes rubros: la exclusividad en la categoria o rubro
comercial, mejor comunicacién y atencion a patrocinadores proporcionando la

informacion necesaria en el momento preciso.
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Grafica 9
Preferencia de las empresas patrocinadoras actuales en implementar un

programa de beneficios de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

No le gustaria (1)
10%

Si le gustaria (9)
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Asimismo, al 90% de las empresas patrocinadoras actuales, si les gustaria
ser socios de un programa de beneficios de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, ya que consideran que lograrian posicionarse en la mente del
consumidor, atraer nuevos clientes y una mayor exposicion de su marca,
mientras que el restante 10% no aplica, debido a que venden pauta en radio y
televisién por lo que no tienen que ofrecer nada a cambio al publico. Ademas,
cabe mencionar que el 90% de las empresas patrocinadoras actuales
consideran que para que el programa sea atractivo se otorguen descuentos,
mientras que el restante 10% se realice el programa por medio de regalos.
Considerar que las empresas estan dispuestas a conceder vales de
descuento como alternativa para poder cumplir con los beneficios que desean

otorgar a sus clientes. (Véase grafica 9)
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Grafica 10
Interés de las empresas patrocinadoras en vender boletos para eventos

deportivos de la Liga Nacional de Futbol
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas patrocinadoras actuales, si estan interesadas en
la venta de entradas para eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol,
que las vinculen directamente con el publico, el 90% no les interesa debido a
que no cuentan con establecimientos donde atender al publico y con el
personal necesario para la logistica necesaria para la venta de las entradas,
mientras que el restante 10% si tiene establecimientos adecuados y la

logistica necesaria para la distribucion de las mismas. (Véase grafica 10)
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Grafica 11
Interés de las empresas patrocinadoras actuales en obtener alianzas que
incrementen su imagen corporativa en television durante la celebracion

de los eventos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Las empresas patrocinadoras actuales al consultarles, si les gustaria obtener
alianzas que incrementen su imagen corporativa en television durante la
transmision de juegos de la Liga Nacional de Futbol en la vigencia del
contrato, el 90% de las empresas respondieron que si les interesa, ya que
obtendran mayor presencia de imagen en medios masivos de comunicacién y
el restante 10%, no les interesa, por ser medios de comunicacion masivos,

como lo son la radio y la televisidon nacional. (Véase grafica 11)

Los resultados muestran que el 100% de las empresas actuales, si les
gustaria mantener una relacion contractual a largo plazo con la Liga Nacional
de Futbol de Guatemala, ya que desean mantener la exclusividad en su
categoria de patrocinador oficial por un lapso mayor de tiempo y a un menor

costo.
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Grafica 12
Expectativas sobre cumplimento de acuerdos de patrocinio, segun

empresas actuales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 10 empresas patrocinadoras actuales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas actuales sobre si la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala ha cumplido con las expectativas que su empresa esperaba como
patrocinador de los eventos que ésta organiza, el 90% indica que si han
cumplido con lo establecido en los acuerdos de patrocinio deportivo, mientras
que el 10% restante no estd de acuerdo; ya que, no han respetado lo

acordado en los contratos de patrocinio. (Véase grafica 12)

2.4.2 Empresas eventuales

Dentro de las empresas que eventualmente apoyan los eventos deportivos de
la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, se pueden mencionar las que se
dedican a la elaboracion y distribucion de comida rapida (pizza y
hamburguesas), prensa escrita, revelado fotografico, medio radial,
electrodomésticos, pilas alcalinas y laboratorios farmacéuticos. Dichas

empresas apoyan unicamente cuando hay eventos importantes con mucha
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afluencia de publico o un deportista destacado en una participacion, estas
empresas no apoyan constantemente a la Liga Nacional de Futbol debido a
que no cuentan con un presupuesto anual establecido para un deporte y
buscan participar en una mayor cantidad de eventos deportivos con mucha
afluencia de publico. Para la investigacién se consideré a 8 empresas que

corresponden al total de empresas eventuales.

Gréfica 13
Tiempo de patrocinar eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol

de Guatemala, segun empresas patrocinadoras eventuales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas eventuales sobre el tiempo que tienen de
patrocinar eventos deportivos se observa que el 38% de las mismas tiene
entre 1y 5 afos, el 13% entre 5y 10 afios y el restante 49% posee mas de 10
afios apoyando al deporte. Asimismo, hacen referencia que patrocinan
eventualmente los eventos porque les gusta participar en otras actividades de
afluencia masiva de personas y lo que buscan son los eventos internacionales

del momento para tener presencia de marca. (Véase grafica 13)
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Gréfica 14
Empresas eventuales que cuentan con presupuesto anual para eventos

deportivos

No cuenta (2)
25%

Sicuenta (6)
75%

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas si estas cuentan con un presupuesto para
eventos deportivos, el 75% indica que si tienen presupuesto, mientras que el
25% no cuenta con un presupuesto para deportes. También indicaron que
esperan a cambio del patrocinio deportivo los siguientes beneficios: imagen
de marca en vallas, radio, televisiébn, medios escritos y exclusividad en su
categoria de producto, en actividades de mercadeo y venta de producto.

(Véase grafica 14)
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Grafica 15
Beneficios que esperan las empresas eventuales a cambio del patrocinio

deportivo
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Se pregunté a las empresas eventuales qué esperan a cambio del patrocinio
deportivo, y respondieron lo siguiente: el 42% tiene preferencia a imagen en
vallas publicitarias y medios masivos de comunicacion tales como: la
televisién y la radio; actividades o promociones con deportistas, ocupan el
segundo beneficio mas atractivo con el 25%; mientras que el 8% tiene
preferencia en beneficios de aparecer en medios escritos; el 8 % responde
que les interesa el punto de venta y entrega de material promocional; vy, el
restante 17%, busca posicionar su marca en la mente del consumidor final.

(Véase grafica 15)
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Cuadro 3
Actividades de mercadeo que realizan las empresas eventuales en

eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

ACTIVIDADES

Exposicion de marca en vallas publicitarias y uniformes de juego

Colocacion de inflables

Promociones y venta en medios masivos de comunicacion

Entrega de articulos promocionales

Sesiones fotograficas con jugadores

Compra de boletos para promociones

Imagen de marca con jugadores destacados y en uniformes de juego y
entreno.

Punto de venta y promociones con el publico durante los eventos.

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Las empresas que patrocinan eventualmente realizan diversidad de
actividades durante la celebraciéon de eventos deportivos, entre ellas: tiene
preferencia en la imagen en medios masivos como television y radio; utiliza la
imagen de marca en vallas publicitarias; realiza las actividades de entrega de
material promocional; y, el restante, coloca inflables con la marca en la

celebracién de los eventos. (Véase cuadro 3)
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Gréafica 16

Necesidades de las empresas eventuales al apoyar eventos deportivos
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Dentro de las necesidades de mercadeo que presentan las empresas que
patrocinan eventualmente durante los eventos deportivos, se logra observar
que el 27% tienen preferencia en obtener imagen de marca durante los
eventos; mientras que el 20%, prefieren obtener spot en television y radio; el
20%, promocionar la linea de productos con el publico y utilizar la imagen de
jugadores; vy, el restante 13%, tiene preferencia en la venta de su producto en

los eventos deportivos. (Véase grafica 16)

Al consultar a las empresas eventuales qué puede hacer la Liga Nacional de
Futbol de Guatemala para incrementar la participacion de los patrocinadores
al apoyar un evento deportivo estas respondieron: realizar una propuesta de
patrocinio de acuerdo a la necesidad de cada patrocinador, realizar
actividades con los patrocinadores como lo son eventos exclusivos de las
empresas patrocinadores unicos, permitir que las empresas utilicen la imagen
de los jugadores como imagen institucional y desarrollar actividades

promocionales en centros comerciales en donde puedan tener sesiones de
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fotografias y firma de autdgrafos con los mismos; promocionar en medios de
comunicacién los programas de desarrollo de la Liga Nacional de Futbol,
donde se indique que es gracias al apoyo econdomico de las empresas

patrocinadoras y planificar diferentes actividades de mercadeo con el publico.

Gréfica 17
Porcentaje de empresas eventuales que patrocina otros eventos

deportivos
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Las empresas eventuales indican que si apoyan otros eventos deportivos,
como se observa en la grafica 17 el 75% respondié afirmativamente,
indicando que apoyan torneos colegiales, centros deportivos, softball, tenis y
clubes de futbol, quienes les ofrecen a cambio del patrocinio deportivo:
exclusividad, imagen de marca durante el evento y establecimientos, venta de
producto, nombre del torneo e imagen en uniformes; mientras, que el restante
25% de las empresas eventuales, no les brinda ningun tipo de apoyo.
También indican que no difiere lo que les ofrecen otras instituciones respecto
a lo que ofrece la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, pero, apoyan otros

deportes para tener mayor presencia en eventos deportivos.
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Las empresas patrocinadoras eventuales indican que lo que ofrecen otras
instituciones por patrocinar sus eventos deportivos no difieren con lo que les
ofrece la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, a excepcion de que algunas
entidades les ofrecen el nombre del torneo o evento que se realice, pero aun

asi los demas beneficios siguen siendo los mismos.

También hacen referencia a que el enlace para apoyar los eventos deportivos
de la Liga Nacional de Futbol lo hicieron por medio de directivos de la
institucion quienes le invitaron a ser parte del proyecto e indican que conocen
todas las actividades de la Liga Nacional de Futbol debido a que estas salen

publicadas en los diferentes medios de comunicacion.

Gréafica 18
Cumplimiento de convenios de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala,

segun las empresas actuales

No Cumplié (1)
13%

Si Cumplié (7)
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.
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Al consultar a los encuestados sobre si el contrato de patrocinio deportivo
cumplid con sus expectativas el 87% respondié que si cumplid con lo
establecido, mientras que el 13% restante indica que no, debido a que no se
lograron desarrollar actividades programadas con jugadores, asi como el
lanzamiento de las campanas publicitarias ofrecidas por la Liga Nacional de
futbol. (Véase grafica 18)
Grafica 19
Problemas con el cumplimiento de contrato deportivo, segun las

empresas eventuales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Asimismo, se les pregunto si han tenido algun problema con el cumplimiento
de contrato de patrocinio deportivo, el 75% indicé que no, mientras que el
25% respondid que si y mencionaron los siguientes problemas de
ofrecimiento: nunca hubo disponibilidad de jugadores para desarrollar
actividades con el publico, no cumplieron con los spot de television y de radio
y no respetaron la exclusividad. (Véase grafica 19)
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Cabe resaltar que las recomendaciones de las empresas eventuales para
mejorar la relacion que existe con la Liga Nacional de Futbol de Guatemala,
proponen mantener mas comunicacién sobre las actividades venideras y

buscar el cumplimiento de los beneficios ofrecidos en los contratos.

Segun los resultados obtenidos, el 100% de las empresas eventuales estan
dispuestas a participar en el programa de beneficios ofrecidos por la Liga
Nacional de Futbol con el objetivo de llevar al publico meta a sus
establecimientos, siendo los beneficios mas atractivos para las empresas los

descuentos y regalos.

Grafica 20
Interés de las empresas eventuales en la venta de boletos de los eventos

deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
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No les interesa

(6)
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

También, es importante destacar, que el 25% les interesa vender entradas a
los eventos deportivos por un porcentaje de comision sobre la venta, mientras
que el 75% no les interesa vender, debido a la falta de personal adecuado

para la logistica. (Véase grafica 20)
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Cabe destacar que el 100% de las empresas eventuales estan de acuerdo en
obtener alianzas que incrementen la imagen corporativa en television durante
los juegos de la Liga Nacional de Futbol; ya que, reciben mayor exposicién de

su marca en medios masivos a un menor costo.

Gréfica 21
Porcentaje de empresas eventuales que desean mantener unarelacion a

largo plazo con la Liga Nacional de Fatbol de Guatemala
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T 38%
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 8 empresas que patrocinan eventualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

También, cabe destacar que a las empresas eventuales, en un 37%, les
gustaria mantener una relacion contractual a largo plazo a cambio de un
menor costo y mantener la exclusividad en su categoria, y el 63% de las
empresas encuestadas no les gustaria mantener a una relacién contractual a
largo plazo a menor costo debido a que no cuentan con un presupuesto
establecido a largo plazo y porque tienen la oportunidad de tener imagen de

marca en otros eventos deportivos venideros. (Véase grafica 21)
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2.4.3 Empresas potenciales

A continuacion se presentan los resultados obtenidos de las encuestas
realizadas a las veinte (20) empresas potenciales que apoyan los diferentes
actividades deportivas, las cuales se dedican a: produccion y distribucion de
bebidas, litografias, produccién de cementos, linea aérea, distribuidora de
automoviles, empresas de telefonia moévil y residencial, restaurantes,
distribucion de productos lacteos, paginas amarillas, venta de

electrodomésticos y linea blanca, inmobiliarias y venta de motocicletas.

Gréfica 22

Participaciéon en eventos deportivos, segin empresas potenciales

No ha
participado (4)
20%

Si ha
participado (16)
80%

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al cuestionar a las empresas potenciales sobre su participacion en eventos
deportivos, el 80% de las mismas ha participado como patrocinador de
eventos deportivos, lo cual refleja que la mayoria de empresas tienen
asignado un porcentaje de su presupuesto a eventos deportivos, mientras que
el 20% no ha tenido ninguna participacion en este tipo de eventos, por falta de

presupuesto o que siguen a atletas exitosos. (Véase grafica 22)
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Grafica 23
Frecuencia de participacion como patrocinador de eventos deportivos,

segun las empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al cuestionar a los gerentes de las empresas patrocinadoras potenciales
respecto a la frecuencia de participacion como patrocinadores de eventos
deportivos, el 45% de las empresas indicaron que los patrocinios son
constantemente con instituciones deportivas, el 35% lo hace de forma
eventual, ya que solo participan cuando es un evento masivo y que puede ser
exitoso por la afluencia de publico, mientras que el 20% de las empresas no
ha participado por no contar con un rubro especifico para deporte. (Véase

grafica 23)

64



Grafica 24
Frecuencia de las empresas potenciales en patrocinar eventos

deportivos (en afios)
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Se cuestiond a las empresas potenciales sobre el tiempo de patrocinar
eventos deportivos, los resultados obtenidos son: el 45% tiene entre 4 y 6
afnos de estar patrocinando, mientras que el 25% de las empresas tienen
entre 7 y 10 afios, el 10% de 1 a 3 anos, quienes inician el apoyo al deporte y

el 20% aun no ha patrocinado. (Véase gréfica 24)

Entre los eventos deportivos que han patrocinado las empresas potenciales
se puede mencionar: torneos de tenis, golf, futbol, clubes de futbol, seleccién

nacional de futbol y automovilismo.

Asimismo, cuando se consultdé a las empresas potenciales respecto a qué
reciben a cambio de brindar aportes econémicos al deporte, las respuestas
fueron las siguientes: imagen en vallas, exclusividad en el evento, pauta en
medios de comunicacion, nombres del torneo, imagen en uniformes, punto de
venta, entradas de cortesia, promocion de su marca y colocacion de inflables

el dia del evento.
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Grafica 25
Dificultades con las instituciones a las que patrocina, segun empresas

potenciales

No respondié (4) Si ha tenido
20% incovenientes (6)
30%
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50%

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Se pregunté a las empresas potenciales si han tenido alguna dificultad con las
instituciones que patrocinan, y se obtuvieron los siguientes resultados: el 50%
de las empresas no han tenido problemas, el 30% si han tenido
inconvenientes y el 20% de las mismas no respondié. Asimismo, se les
pregunté que dificultades e indicaron lo siguiente: mala atencion al cliente,
falta de informacién de las actividades que desarrollan, falta de cumplimiento
de lo establecido en los contratos y la preferencia hacia patrocinadores que
tienen mas capacidad econdmica y no respetar la exclusividad en la categoria

comercial. (Véase grafica 25)
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Gréafica 26
Empresas potenciales que cuentan con un presupuesto anual para

patrocinios deportivos

No cuenta (5)

Sicuenta (15)
75%

Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Para conocer si las empresas potenciales presupuestan un rubro para
patrocinar eventos deportivos, se cuestiond a las mismas: el 75% poseen un
presupuesto anual para patrocinar eventos deportivos, mientras que el 25%
no lo posee. Cabe destacar que estas empresas tienen un presupuesto anual
y su contrato de apoyo al deporte es a corto plazo, donde tienen

comunicacion semanal con la institucion que patrocinan. (Véase grafica 26)
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Grafica 27
Interés de las empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de

Fuatbol de Guatemala
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultarles si les interesaria patrocinar los eventos que organiza la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala, al 95% de las empresas si les interesa,
indicando que alli se encuentra el mercado meta y obtendrian mayor
presencia de la marca que representan y solamente el 5% no estan

interesadas por ser un deporte muy caro. (Véase grafica 27)
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Grafica 28
Beneficios que espera una empresa potencial a cambio de un patrocinio

deportivo
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Dentro de las actividades de mercadeo que las empresas potenciales desean
realizar en los eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
estan: el 25% tiene preferencia a la imagen de su marca en los estadios; el
24% la exclusividad en su rubro comercial; el 24% en realizar publicidad como
patrocinador oficial en medios masivos de comunicacion como lo son la radio
y la television; el 18% tiene preferencia en los spot de television que estan
contenidos en el contrato de patrocinio, el 5% realiza promociones con los
boletos de cortesia y el restante 4%, utiliza el logo de la instituciéon para
realizar productos con la marca de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.
Adicionalmente, estas empresas realizan actividades de mercadeo durante la
celebracién de eventos deportivos, como: colocacién de vallas publicitarias,
inflables, punto de venta y promociones con el publico asistente. (Véase

grafica 28)
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Gréafica 29
Preferencia de actividades de mercadeo a realizar en eventos

deportivos, segun las empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Se determiné que las actividades de mercadeo que les gustaria realizar a las
empresas potenciales durante la celebracién de eventos deportivos, son las
siguientes: el 28% de empresas les interesa la exposicion de su marca
durante el evento, el 26% la promocion y venta de sus productos; el 24%
entrega de articulos promocionales, 21% colocacion de inflables y el 1%
restante otro tipo de actividades, por ejemplo: exposicion de automéviles en

estadios. (Véase grafica 29)
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Es importante destacar que al consultar a las empresas potenciales sobre que

beneficios les gustaria que incluyera el contrato de patrocinio respondieron:

Imagen de marca en medios masivos de comunicacion.

Imagen de marca en vallas publicitarias en eventos deportivos.
Exclusividad de marca en los eventos.

Venta y promocion de productos durante la realizacion de eventos.
Actividades de mercadeo con jugadores y publico.

Imagen de jugadores en campafias publicitarias.

Entradas de cortesia.

Venta de entradas a eventos.

Publicidad en uniformes de entreno y juego.

Grafica 30

Preferencia de pertenecer a un programa de beneficios, segun empresas

potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
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Para determinar si es factible implementar un programa de beneficios en la
Liga Nacional de Futbol de Guatemala, se cuestiond a las empresas
potenciales si al ingresar como patrocinador, le gustaria ser socio o
pertenecer a un programa de beneficios, el 95% de las empresas
respondieron que si estan interesadas en pertenecer al programa de
beneficios, mientras que el 5% no le interesa, debido a que la actividad que
desarrollan no aplica a dicho programa porque su rubro comercial son medios

de comunicacién. (Véase grafica 30)

Gréfica 31
Beneficios esperados al pertenecer al programa de lealtad, segun

empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Se preguntd a las empresas potenciales sobre las retribuciones que
consideran atractivas para pertenecer al programa de beneficios, los
resultados fueron los siguientes: el 51% tiene preferencia sobre los
descuentos, el 43% sobre los regalos, el 3% por la acumulacién de puntos y

el 3% por promociones. (Véase grafica 31)
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Gréfica 32
Interés por la venta de boletos para los eventos deportivos, segin

empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Al consultar a las empresas potenciales si les interesaria la venta de entradas
de los eventos deportivos, que los vinculen directamente con el publico se
logré determinar lo siguiente: al 80% no le interesa debido a la falta
establecimientos y personal que se encargue de la logistica que conlleva la
venta de los boletos. Asimismo, al 20% restante de las empresas si les
interesa; ya que, consideran que pueden obtener lo siguiente: hacer que los
clientes potenciales conozcan la variedad de productos, establecimientos,
mayor reconocimiento de la marca. Ademas, cuentan con la logistica
adecuada para la venta, pero, esperan obtener una comision para financiar

los gastos de la logistica que conlleva la venta de boletos. (Véase grafica 32)
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Grafica 33
Formacion de alianzas para incrementar imagen corporativa en

televisién, segun las empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Para conocer la posibilidad de formar alianzas con las empresas potenciales
de ser patrocinadoras de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, se les
pregunté si les interesaria, al 90% si le interesa las alianzas con el fin de
obtener mayor penetracion e imagen de su marca en television por un menor
costo, mientras que al 10% no le interesa debido a que los costos por spot de
televisién son muy altos y no cuentan con presupuesto necesario para realizar

dichas alianzas. (Véase grafica 33)
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Grafica 34
Disposicion de conceder cupones de descuento, segun empresas

potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

El 70% de las empresas potenciales estan dispuestas a entregar cupones de
descuento en compras al publico, con la intencion de dar a conocer sus
establecimientos y vender los productos, mientras el 30% no le interesa; ya
que, por politicas de la empresa no pueden conceder descuentos en compras.

(Véase grafica 34)
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Gréfica 35
Interés en mantener una relacién contractual a largo plazo con la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala, segun las empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Se cuestiond a las empresas potenciales respecto a si les gustaria tener una
relacidon contractual a largo plazo con la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, el 25% si esta interesado en tener una relacion a largo plazo,
siempre y cuando sea a un costo mas bajo que el normal y le ofrezcan
exclusividad al adquirir el compromiso, mientras que el restante 75% no esta
dispuesto, los motivos son: que pueden utilizar su presupuesto en otros
eventos, y otras no firman acuerdos a largo plazo por politicas financieras de

la empresa. (Véase grafica 35)
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Gréfica 36
Disposicion en obtener un paquete de patrocinio a largo plazo por un

menor costo, segln las empresas potenciales
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Fuente: trabajo de campo realizado de octubre 2007 a enero 2008.
Base: 20 empresas potenciales en patrocinar a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Segun los resultados de las encuestas realizadas a las empresas potenciales
respecto a su interés en obtener paquetes de patrocinio deportivo a largo
plazo por un menor costo, se determiné que al 60% si les interesa; ya que,
puede obtener ahorros, los cuales puede invertir en otros proyectos o
patrocinios a otros deportes y al 40% no le gustaria debido a que puede
utilizar el dinero en otros proyectos a futuro y no les gusta adquirir
compromisos con una misma institucion deportiva a largo plazo. (Véase

grafica 36)
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2.5 Situacién actual del mercado deportivo en Guatemala

La crisis econdmica mundial y la escasez de resultados positivos obtenidos en
los ultimos eventos deportivos, podrian hacer que la mayoria de empresas de
Guatemala que apoyan el deporte retiren su apoyo econémico al futbol. En la
actualidad la primera empresa en retirar este tipo de apoyo fue la empresa de
telefonia residencial y comercial, quien ha dejado de apoyar econémicamente,
a finales de ano, a diferentes disciplinas deportivas e instituciones deportivas

como lo son equipos de futbol nacionales.

En el caso de la empresa distribuidora de bebidas gaseosas hace referencia a
que el afo anterior no fue muy bueno, ya que ha disminuido la venta de sus
productos, por lo que, empiezan a realizar recortes presupuestarios,

asignando un presupuesto menor para el deporte, en especial al futbol.

En lo referente a la institucién bancaria que se encarga de la venta de los
boletos para eventos deportivos, consideran que aun no saben si seguiran
con el apoyo econdmico hacia el futbol, por lo que podrian enfocar su

presupuesto a otros deportes o deportistas en forma individual.

La empresa de loterias millonarias evalla su decision de seguir apoyando al
futbol nacional, debido a la insuficiencia de resultados satisfactorios en la

disciplina del futbol, principalmente el afo anterior.

En el caso de empresas patrocinadoras como la cerveceria nacional, de agua
pura y otras empresas de telefonia residencial y comercial, anuncian que
enfocaran parte de su presupuesto a otros deportes como lo son: atletas de
ciclo olimpico, vuelta ciclistica y torneos internacionales donde existe gran
cantidad de publico. Una perspectiva de lo que sucede en el futbol a nivel

nacional e internacional puede visualizarse en la publicacién del anexo 10.
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A continuacién se presentan los ingresos y asignaciones presupuestarias que

genera la Liga Nacional Futbol de Guatemala durante un afio calendario:

Grafica 37
Ingresos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

(en porcentajes)
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La grafica 37 representa los ingresos de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, los cuales se perciben segun las siguientes asignaciones; el 52%
lo representan los ingresos por patrocinios deportivos, el 20% las taquillas de
eventos organizados por la Liga Nacional de Futbol, el 15 % corresponde a la
asignacion al deporte de futbol por medio de la Confederaciéon Deportiva
Auténoma de Guatemala, el 7% lo representan los ingresos por apoyo
econdmico de FIFA y el restante 6% se genera de ingresos propios como lo
son cursos de capacitacion a entrenadores, emisidon de licencias deportivas

para dirigir los equipos de la Liga y equipos nacionales de Futbol.
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Gréafica 38
Egresos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala

(en porcentajes)
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La grafica 38 nuestra la asignacion presupuestaria de la Liga Nacional de
Futbol en los siguientes rubros; el 45% de los ingresos son asignados al futbol
mayor, el 18% se asigna al Futbol Juvenil, el 12% es utilizado por la
administracion, el 10% para apoyar a las Asociaciones Departamentales de
Futbol, el 5% se asigna al Futsal, el 4% al futbol femenino, para cursos de

capacitacion se utiliza el 3% y el restante 3% es utilizado para publicidad.
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2.5.1 FODA delaliga Nacional de Futbol de Guatemala

Para la elaboracion del estudio se utilizé la técnica FODA, a través de la cual
se determinaron los factores externos (oportunidades y amenazas) y factores
internos (fortalezas y debilidades) de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala, los cuales se presentan a continuacién:

Fortalezas

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala cuenta con aspectos positivos, los
cuales se reflejan en las actividades que realiza y dan un panorama del
mismo. Estos aspectos son las fortalezas, las cuales se describen a

continuacion:

» La Liga Nacional de Futbol de Guatemala, proporciona entretenimiento
y recreacion por medio del deporte, y es utilizado por las empresas
patrocinadoras, para promocionar productos o servicios, con el objetivo
de llegar publico que asiste, por medio de la publicidad en las
instalaciones.

= Cuenta con publicidad no pagada, por el apoyo que recibe de los
medios de comunicacion quienes le dan espacio en diferentes medios
para promocionarse sin ningun costo.

= Los eventos deportivos le permiten a la Liga convocar y reunir a una
gran cantidad de publico en un mismo lugar.

= El personal que labora en la Liga Nacional de Futbol tiene
conocimiento y experiencia en la logistica del deporte.

= Los beneficios que ofrece son atractivos para las empresas
patrocinadoras.

= La Liga cuenta con patrocinadores que le han apoyado por un largo
tiempo y pertenecen a diferentes ramas de la industria, a la vez

cuentan con un presupuesto para deportes.
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Oportunidades

Al analizar el ambiente externo de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala,

se detectaron oportunidades las cuales pueden ser utilizadas por la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala, entre las cuales se pueden mencionar:

Existe una gran demanda de actividades deportivas y recreativas por
parte de la poblacién.

Empresas privadas motivadas a patrocinar eventos deportivos donde
existe gran afluencia de publico.

Existe gran cantidad de medios de comunicacién que apoyan los
eventos deportivos.

Organizacion de eventos internacionales.

Acceso a nuevos patrocinadores o socios deportivos.

Expansién de proyectos deportivos a nivel nacional.

Afluencia masiva de publico en eventos deportivos.

Debilidades

Dentro de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, existen aspectos que

debilitan el crecimiento de la misma, entre las cuales se puede mencionar:

Cuentan con una cartera limitada de empresas patrocinadoras que
apoyan econdmicamente los proyectos de la Liga Nacional de Futbol
de Guatemala.

Paquetes de patrocinio deportivo cuyo costo es muy elevado para
empresas pequefias.

Las relaciones con los patrocinadores no son equitativas.

Escasa implementacion de estrategias de retencién, personalizacion y
beneficio financiero para empresas patrocinadoras.

Incumplimiento de algunas clausulas de los contratos de patrocinio

actuales.
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» Comunicacién inadecuada de todas las actividades a realizarse con los
patrocinadores.
= Hasta el momento los resultados son negativos en competencias

deportivas.

Amenazas

La Liga Nacional de Futbol estd propensa a sufrir factores externos que

afecten a la misma, entre los cuales se mencionan los siguientes:

= El incremento de la competencia o centros deportivos que amenazan
su funcionamiento.

= Reduccion de presupuestos de las actuales empresas patrocinadoras.

» Falta de credibilidad en el uso de los fondos.

= Intervencién del gobierno central en el deporte.

= Mejor servicio al cliente de parte de la competencia.

= Crisis econdmica que afecta a nivel nacional y mundial, lo cual conlleva

a la dificultad de conseguir patrocinios.
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Cuadro 4
Matriz FODA

“Liga Nacional de Futbol de Guatemala"

Factores
Internos

Factores
Externos

Fortalezas F
Es la institucién que
proporciona entretenimiento y
recreacion por medio del
deporte.
Publicidad no pagada por
contar con el apoyo de
medios de comunicacion
masivos.
Concentra grandes masas de
publico en un mismo lugar.
Personal con conocimiento y
experiencia en logistica del
deporte.
Los beneficios que ofrece a
empresas son atractivos.
Cuenta con patrocinadores
que le han apoyado por un
largo tiempo y que cuentan
con presupuesto para
deportes.

Debilidades D

1.

Cuenta con una cartera
limitada de empresas
patrocinadoras que apoyan
econdémicamente los
proyectos deportivos.
Paquetes de patrocinio muy
elevados para empresas
pequefias.

Las relaciones con los
patrocinadores no son
equitativas.

Escasa implementacion de
estrategias de retencion,
personalizacién y beneficio
financiero para empresas
patrocinadoras.
Incumplimiento en algunas
clausulas de los contratos de
patrocinio actuales.

Hasta el momento los
resultados son negativos en
competencias deportivas.

Oportunidades O

1. Existe gran demanda
actividades deportivas y
recreativas de parte de la
poblacién.

2. Empresas privadas
motivadas a patrocinar
eventos deportivos.

3. Existe gran cantidad de
medios de comunicacion
apoyan los eventos
deportivos.

4. Organizacién de eventos
internacionales.

5. Acceso a nuevos socios
deportivos.

6. Expansién de proyectos
deportivos a nivel nacional.

7. Afluencia masiva de publico
en eventos deportivos.

Estrategia FO

Elaborar paquetes de
patrocinio para nuevas
empresas. 02-06, F3-F5
Alianzas con medios de
comunicacion para otorgar
beneficios a patrocinadores
actuales y potenciales.
03-05, F2-F6

Promocionar proyectos y
eventos deportivos en medios
de comunicaciéon. 01-02-05,
F1-F2-F3-F6

Estrategia DO

1.

Organizar actividades
deportivas para atraer nuevas
empresas patrocinadoras.
D1, 01-02-05

Establecer estrategias de
mercadeo para la retencion
de empresas patrocinadoras.
D3-D4-D5, 02-05

Reforzar programa de lealtad
03-05-07,D1-D4

Amenazas A

1. Incremento de la
competencia o centros
deportivos.

2. Reduccién de presupuesto
de las actuales empresas
patrocinadoras.

3. Falta de credibilidad en el
uso de los fondos.

4. Intervencion de gobierno
central en el deporte.

5. Mejor servicio al cliente de
parte de la competencia.

6. Crisis econdmica que afecta
a nivel nacional y mundial, lo
que conlleva a la dificultad
de conseguir patrocinios.

Estrategia FA

Calificar el servicio al cliente
y mejorar la satisfaccion de
los patrocinadores. A1-A5,
F1-F4

Fortalecer las relaciones para
mejorar la retencion de
patrocinadores. A1-A5, F5-F6

Estrategia DA

1.

Brindar beneficios financieros
a los patrocinadores actuales.
A2-A6,D3-D4

Establecer alianzas que
incremente la imagen de las
empresas en medios de
comunicacion durante los
eventos deportivos. D1-D4,
A5-A6

Incrementar la busqueda de
nuevos socios deportivos o
empresas patrocinadoras. A2-
A5, D1-D2

Fuente: elaboracion propia con resultados de investigacion de campo, 12/2008.
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CAPITULO IlI

ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL PARA EL
SOSTENIMIENTO DE LA CARTERA DE PATROCINADORES DE LA LIGA
NACIONAL DE FUTBOL DE GUATEMALA

3.1 Introducciéon

Debido a la importancia del fortalecimiento de las relaciones en la Liga
Nacional de Futbol, se propone a continuacion las estrategias de mercadeo
relacional, las cuales se sugiere implementar en la misma, formuladas con
base al marco tedrico descrito en el capitulo uno y los resultados del

diagnéstico en el capitulo dos.

La propuesta contiene estrategias de beneficios financieros y de
personalizacion, dirigidas a los patrocinadores y television nacional, con su

respectivo presupuesto y plan de accion.

Asimismo, se propone el fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional

de Futbol y los diferentes publicos con quienes se comunica.

3.2 Justificacion

Es necesario implementar, en la Liga Nacional de Futbol de Guatemala,
estrategias que logren mantener o incrementar la cartera de patrocinadores,
que permitan alcanzar el crecimiento o desarrollo de la Liga, a través del
conocimiento de todo lo relacionado a las necesidades de los patrocinadores
y formular estrategias que le permitan fortalecer las relaciones por un largo

tiempo.
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3.3 Estrategias de beneficios financieros
A continuacion se encuentran las estrategias de beneficios financieros que se

sugiere implementar en la Liga Nacional de Futbol de Guatemala:

» Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y empresas
de television y radio para ofrecer imagen corporativa a los

patrocinadores durante las transmisiones de los juegos futbol.

= Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional y las empresas
patrocinadoras ara incrementar la imagen corporativa de los
patrocinadores por medio de televisibn y radio durante las

transmisiones de los juegos de futbol.

» Establecimiento de alianza con empresas patrocinadoras para la venta

de entradas para eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol.

= Establecimiento de venta de paquetes de patrocinio a largo plazo de la

Liga Nacional de Futbol.

»= Creacion del club de beneficios de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala.

3.3.1 Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y
medios de comunicacién para ofrecer imagen corporativa a los

patrocinadores durante las transmisiones de los juegos de fatbol.

a. Definicion: establecimiento de acuerdo entre la Liga Nacional y
empresas de television y radio para que ambos obtengan beneficios
financieros, a través de la alianza que le permita a la Liga ofrecer en la
propuesta un descuento en el medio de comunicacion television y radio a sus
patrocinadores y, a la vez los medios de comunicacion vendan las

transmisiones de los juegos de futbol.

86



b. Objetivo: lograr que la Liga Nacional de Futbol de Guatemala llegue a
un acuerdo con la Television Nacional (Canales 3, 7, 11, 13) y Radio Red
Deportiva 106.1 para conseguir un descuento del 30% en la adquisicién de
paquetes deportivos con pauta en television y radio durante la transmision de

los juegos de fatbol.

C. Descripcion: se propone que la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
realice las negociaciones pertinentes con diferentes medios de comunicacion
para otorgar un descuento del 30% para las empresas patrocinadoras
actuales y potenciales, con lo cual se puedan las empresas obtener un

beneficio financiero sobre la compra del paquete deportivo en:

Television Nacional (canales 3, 7,11y 13) Q. 405,000.00 (véase anexo 2)
Radio Red Deportiva 106.1FM Q. 456,000.00 (Véase anexo 3)

d. Evaluaciéon de la estrategia: para conocer la efectividad de la
estrategia, se tiene verificar qué empresas patrocinadoras estan
aprovechando el beneficio. Ademas, es necesario comparar la cantidad de

patrocinios antes de la negociacién y después de un periodo determinado.

e. Seguimiento y retroalimentacion: es necesario velar que se cumpla
lo estipulado en los contratos entre los medios de comunicacion (television y
radio) y los patrocinadores, y mejorar los convenios si es posible y revisar qué
empresas patrocinadoras han adquirido el paquete con el porcentaje de
descuento con las empresa de television y radio, que apoyan las

transmisiones de futbol.

f. Presupuesto

Estrategia: Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y la
empresa de Television Nacional en canales 3, 7, 11 y 13, para ofrecer
imagen corporativa a los patrocinadores durante la transmision de los juegos
de fatbol.
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Documento: contrato o acuerdo de derechos a descuento de la empresa de
television y radio hacia la Liga Nacional de Futbol para beneficiar a las
empresas patrocinadoras durante la transmision de juegos de fatbol, el
contrato es avalado por el abogado y notario del departamento de asuntos
legales de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Elaboracion e impresion de propuesta Q. 150.00
Gastos de representacion en presentacion propuesta Q. 500.00
Elaboracion de contrato en pauta de television Q. 2,500.00

Total Q. 3,150.00
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Cuadro 5

Plan de accién

transmisién de los juegos de futbol

Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y television

y radio para ofrecer imagen corporativa a los patrocinadores durante la

Plan de accion
Estrategia: establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y television y
radio nacional para ofrecer imagen corporativa a los patrocinadores por medio de
televisién durante la transmision de los juegos de futbol.
Obijetivo: realizar las negociaciones pertinentes con la television y radio nacional
para conseguir un descuento para las empresas patrocinadoras actuales y
potenciales, se sugiere lograr obtener un 30% de descuento en la adquision de los
paquetes de pauta en television durante la transmision de juegos de futbol.
Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Solicitar cita para
presentar propuesta Enero Enero SICA*
a personeros de Mercadeo 2010 2010
television y radio
nacional.
Elaboracion e
impresion de Mercadeo Enero Enero Q. 150.00
propuesta para la 2010 2010
empresa de television
y radio nacional.
Reunioén con Mercadeo Enero Enero Q. 500.00
personeros de 2010 2010
televisién nacional.
Elaboracion de
contrato de patrocino Departamento Enero Enero Q. 2.500.00
deportivo por medio Juridico 2010 2010
de canje en pauta en
television.
Gerente Enero Diciembre S/ICA*
Evaluacion y General y 2010 2010
retroalimentacion de Gerente de
la estrategia. Mercadeo
Total Q. 3,150.00

*Sin costo adicional a los actuales

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, febrero 2009.




3.3.2 Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional y las empresas
patrocinadoras para incrementar la imagen corporativa por medio
de television y radio durante las transmisiones de los juegos de
fatbol.

a. Definicion: establecimiento de convenio entre la Liga Nacional de
Futbol y las empresas patrocinadoras, para que obtengan descuentos en

pauta en television y radio durante las transmisiones de los juegos de futbol.

b. Objetivo: ofrecer beneficios a las empresas patrocinadoras actuales y
potenciales favoreciéndoles con descuentos por la compra de pauta en

television y radio durante la transmision de los juegos de futbol.

C. Descripcion: se propone ofrecer a los patrocinadores, como beneficio
un descuento del 30% en la adquisicion de paquetes de pauta en television
durante la transmision de los juegos de futbol, siendo los beneficios

financieros que pueden obtener las empresas patrocinadoras son:

Television Nacional (canales 3, 7,11y 13) Q. 405,000.00 (véase anexo 2)
Radio Red Deportiva 106.1FM Q. 456,000.00 (Véase anexo 3)

d. Evaluaciéon de la estrategia: para conocer la efectividad de la
estrategia realizar una supervision y cuestionar a las empresas
patrocinadoras para ver el grado satisfaccion en pauta televisiva y radio,
verificar si es lo acordado con la empresa de television o radio que transmite

los juegos de futbol.

e. Seguimiento y retroalimentacion: es necesario implementar
controles para medir la pauta y frecuencia de los spot de las empresas
patrocinadoras que adquieren el paquete de descuento con las empresas de

television y radio.
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f. Presupuesto
Estrategia: Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y las
empresas patrocinadoras para que incrementar la imagen corporativa por

medio de television y radio durante las transmisiones de los juegos de fatbol.

Documento: contrato de derechos descuento en pauta en television durante la
transmision de juegos de fuatbol. Dicho contrato debe ser avalado por un

abogado y notario que elijan ambas partes.

Presentacion y envio de propuesta a patrocinadores Q. 500.00
Elaboracion de contrato en pauta de television Q. 2,500.00
Total Q. 3,000.00

Cuadro 6

Plan de accion
Establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y las
empresas patrocinadoras para incrementar la imagen corporativa por

medio de la televisiéon y radio

Plan de accién

Estrategia: establecimiento de alianza entre la Liga Nacional de Futbol y las
empresas patrocinadoras para incrementar la imagen corporativa por medio de
television y radio durante la transmision de los juegos de fltbol.

Objetivo: beneficiar a las empresas patrocinadoras actuales y potenciales
favoreciéndoles con descuentos por la compra de pauta en television y radio durante
la transmision de juegos de fltbol durante la vigencia del contrato.

Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Presentacion y envio
de propuesta a Enero Enero
empresas Mercadeo 2010 2010 Q. 500.00
patrocinadoras.
Elaboraciéon de Departamento Enero Enero Q. 2,500.00
contrato de patrocino Juridico 2010 2010
deportivo.

Gerente
Evaluacion vy General y Enero Diciembre SICA*
retroalimentacion de Gerente de 2010 2010
la estrategia. Mercadeo
Total Q. 3,000.00

*Sin costo adicional a los actuales
Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, febrero 2009.
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3.3.3 Establecimiento de alianza con empresas patrocinadoras para la
venta de entradas a eventos deportivos de la Liga Nacional de
Futbol.

a. Definicion: establecimiento de alianza con empresas patrocinadoras

interesadas en la venta de entradas a eventos deportivos.

b. Objetivo: beneficiar a las empresas patrocinadoras actuales y
potenciales, favoreciéndoles con la venta de boletos de eventos de la Liga
Nacional de futbol, para obtener mayores beneficios al hacer llegar al publico
a sus establecimientos y a la Liga Nacional de Futbol, ofrecer un mejor

servicio en la distribucion y venta de boletos de los eventos.

C. Descripcién: se propone un contrato que otorga los derechos al 10%
de las empresas patrocinadoras interesadas en obtener el derecho de venta
de las entradas o boletos a eventos deportivos, a cambio de un porcentaje
sobre la venta, dandole la ventaja de atraer a sus clientes a los
establecimientos comerciales y garantizando el servicio en la distribucion y

venta de los boletos de la Liga Nacional de Fuatbol. (Véase anexo 4)

d. Evaluacion de la estrategia: para conocer la efectividad de la misma
es necesario hacer una evaluacion sobre satisfaccion de la empresa que tiene
a su cargo la distribucion y venta de los boletos, y garantizar que la empresa

esté satisfecha con dicho beneficio.

e. Seguimiento y retroalimentacién: es necesario implementar
controles que permitan supervisar el servicio al cliente durante la distribucion
y venta de los boletos en los establecimientos autorizados, asi como

garantizar la satisfaccion de las empresas distribuidoras.
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f. Presupuesto
Estrategia: establecimiento de alianza con empresas patrocinadoras para la
venta de entradas a eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol.

Documento: Contrato de derechos de distribucion y venta de boletos.

Elaboracion de contrato de derechos de venta Q. 2,500.00
Supervision de logistica Q. 3,500.00
Seguridad en establecimientos autorizados Q. 8,000.00
Transporte para distribucion de boletos Q 1,500.00

Total Q 15,500.00

Cuadro 7
Plan de accion
Establecimiento de alianza con empresas patrocinadoras para la venta

de entradas a eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol

Plan de accion

Estrategia: establecimiento de alianza con empresas patrocinadoras interesadas en
la venta de entradas a eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol.
Objetivo: beneficiar a las empresas patrocinadoras actuales y potenciales
interesadas favoreciéndoles con la venta de boletos de eventos para obtener
mayores beneficios al hacer llegar a sus establecimientos al publico.

Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Busqueda de
empresas interesadas Mercadeo Enero Diciembre S/CA*
en la venta. 2010 2010
Elaboracion de Departamento Enero Enero Q. 2,500.00
contrato de concesién Juridico 2010 2010
de venta.
Contrgtacmn de Gerente Enero Enero
seguridad y General y 2010 2010 Q. 9,500.00
transporte para Mercadeo
entrega de boletos a
empresas.
Contratacion de Departamento Enero Enero Q. 3,500.00
personal para
logistica y distribucion de mercadeo 2010 2010
de boletos. Gerente Enero Diciembre S/ICA*
Evaluacion y General y 2010 2010
retroalimentacion de Mercadeo
la estrategia.

Total Q. 15,500.00

*Sin costo adicional a los actuales

Fuente: elaboracion propia con informaciéon de campo, febrero 2009.
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3.3.4 Establecimiento de venta de paquetes de patrocinio deportivo a

largo plazo
a. Definicion: Establecimiento de dos paquetes de patrocinio deportivo a
largo plazo.
b. Objetivo: garantizar el apoyo econdémico de los patrocinadores por un

largo periodo de tiempo, para retenerlos y brindarles paquetes segun sus

posibilidades financieras.

C. Descripcién: consiste en la agrupacién por categorias de los
beneficios que se ofrecen y los precios de cada paquete de patrocinio segun
el periodo de tiempo el cual debe incluirse en la presentacion que se le

mostrara al patrocinador.

Paquete "Gol", el cual ofrece beneficios de exclusividad en el rubro comercial
como patrocinador oficial de los Equipos de Liga y Equipos Nacionales, venta
de productos durante la celebracién de los eventos deportivos, imagen de
marca en conferencias de prensa, publicaciones en periodicos, vallas
publicitarias, camisas de entrenamiento y pagina de Internet, obtencién de
boletos a eventos de cortesia y establecer alianzas para la venta y
distribucion de los boletos para los eventos deportivos, descuentos en pauta

publicitaria y desarrollar actividades durante los eventos deportivos.

Paquete "Meta" contiene los siguientes beneficios: Patrocinador oficial de los
equipos, femenino, futsala, juvenil y torneos de copa, exclusividad de marca y
venta de productos, imagen de marca en vallas publicitarias, camisas de
entrenamiento, pagina de Internet, imagen de marca en conferencias de
prensa, boletos de cortesia y desarrollo de actividades de mercadeo durante
la celebracion de los eventos deportivos, no incluye la exclusividad en el rubro
comercial y ningan beneficio de descuento en pautas en medios de

comunicacion. (Véase anexo 5)
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d. Evaluacion y seguimiento de la estrategia: se debe evaluar los
resultados obtenidos por la implementacion de la estrategia a través de los
datos de patrocinadores antes y después de un tiempo de la implementacion,
de la forma siguiente, ejemplo:

Cuadro 8

Medicién de la estrategia paquetes de patrocinio a largo plazo — ejemplo-

o ) Promedio de plazo
Descripcion Cantidad
de contratos
Patrocinios al final del afio 2009 10 2 afos
Patrocinios que ingresaron en 2010 4 3 afios
Patrocinios que se retiraron en 2010 2 2 afios
Patrocinios al final del afio 2010 12 2.5 afios

Fuente: elaboracién propia febrero 2009

En el ejemplo anterior se observa que el resultado fue positivo, logrando
incrementar la cartera de patrocinios y el plazo del contrato, comparar con los
resultados del afio anterior y conforme la meta propuesta. Asimismo, es
necesario que periodicamente se retroalimente y se esté mejorando la

estrategia.

e. Presupuesto
Estrategia: establecimiento de paquetes de patrocinio deportivo a un largo
plazo.

Documentos: propuestas de patrocinio.

Impresion de propuestas 150 hojas x Q 5.50 c.u Q. 825.00
Encuadernado Q. 15.00 x 15 unidades Q. 225.00
Combustible Q. 500.00 x 12 meses Q. 6,000.00
Teléfono Q. 250.00 x 12 meses Q. 3,000.00

Total Q. 10,050.00
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Cuadro 9

Plan de accién

Establecimiento de venta de paquetes de patrocinio deportivo a largo

plazo
Plan de accion

Estrategia: establecimiento de venta de paquetes de patrocinio deportivo a largo
plazo.
Objetivo: garantizar el apoyo econémico de los patrocinadores por un largo plazo,
para retenerlos y brindarles paquetes segln sus posibilidades financieras.

Actividades Responsables Inicio Finalizacién Costos
Disefiar paquetes de Gerente Enero Diciembre
beneficios segln Mercadeo 2010 2010 SICA*
necesidades de las
empresas.
Aprobacion de Gerente
cuantos y qué tipo de General y Enero Enero S/ICA*
paquetes a ofrecer a Gerente de 2010 2010
las empresas. Mercadeo
Impresion de
propuestas a Mercadeo Enero Diciembre Q. 825.00
patrocinadores 2010 2010
potenciales.
Encuadernar Mercadeo Enero Diciembre
propuestas a 2010 2010 Q. 225.00
patrocinadores.
Presupuesto de
gastos mensuales Mercadeo Enero Diciembre Q. 6,000.00
por teléfono, gasolina 2010 2010
y parqueo.
Evaluar y Gerente
retroalimentar la General y Enero Diciembre SICA*
estrategia. Gerente de 2010 2010

Mercadeo
Total Q. 10,050.00

*Sin costo adicional a los actuales

Fuente: elaboracion propia con informaciéon de campo, febrero 2009.
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3.3.5 Creacion del Club de beneficios de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala

a. Definicion: establecimiento de un club de beneficios de la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala, que agrupe a entidades o personas a un
programa de preferidos o distinguidos de la Liga Nacional de Futbol, el cual

proporciona beneficios financieros por: la lealtad, continuidad y compra.

b. Objetivo: asegurar e incrementar la cantidad de empresas
patrocinadoras afiliadas al programa; asimismo, proporcionar al cliente

externo premios por su lealtad y frecuencia de compra.

C. Descripcion: la propuesta consiste en realizar una serie de
instrumentos para la utilizacion del programa los cuales se detallan a

continuacion:

3.35.1 Base de datos para Club de beneficios Golazo

Para iniciar el club de beneficios Golazo de la Liga Nacional de Futbol, es
necesario considerar que la base de datos es una herramienta indispensable
para la implementacion del programa y el mercadeo relacional; por tanto, es
importante mejorar la base de datos existente en la Liga Nacional de Futbol,
la cual debe tener capacidad para almacenar toda la informacién pertinente a
los diferentes publicos con quienes se comunica la Liga Nacional de Futbol
especialmente con los patrocinadores y medios de comunicacion, y toda la
informacion importante para la implementacion del programa de beneficios, la
cual serd utilizada continuamente, se sugiere utilizar una base de datos tipo
CRM el cual se desarrollara en sistema SQL para la integracion a la Web.
(Véase anexo 6)
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3.3.5.2 Carta de invitacion a las empresas patrocinadoras a

pertenecer al club de beneficios Golazo de la Liga Nacional de Futbol

a. Definicion: documento que muestra el disefio de carta de invitacion a
las empresas patrocinadoras pertenecer al club de beneficios "Golazo" de la
Liga de Futbol de Guatemala, donde pueden incrementar sus ventas a cambio

de serie de beneficios a concederle al publico afiliado.

b. Objetivo: fortalecer las relaciones con las empresas patrocinadoras al
manifestarles lo importante que son para Liga Nacional de Futbol y motivarlas

a pertenecer al club o programa de beneficios.

C. Descripcion: enviar a las empresas patrocinadoras de la Liga Nacional
de Fuatbol la invitacion para que puedan pertenecer al club de beneficios
Golazo, en donde el publico afiliado pueda obtener descuentos en sus

establecimientos o casas comerciales afiliadas al programa. (Véase anexo 7)
d. Presupuesto
Documento: carta de invitacion a las empresas patrocinadoras a pertenecer al

club de afiliados de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

Material: sobres, hojas tamafio carta.

Elaboracion, impresion y sobres de 50 cartas Q. 200.00
Envio de correspondencia Q. 300.00
Total Q. 500.00
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Cuadro 10
Plan de accion
Carta de invitacion a empresas patrocinadoras a pertenecer al club de

beneficios "Golazo" de la Liga Nacional de Futbol

Plan de accién

Documento: carta de invitacion a empresas patrocinadoras a pertenecer al club de
beneficios "Golazo" de la Liga Nacional de Futbol.

Objetivo: fortalecer las relaciones con el cliente externo al manifestarle lo importante
gue es para la empresa, agradecimiento por su adhesion al club de beneficios.

Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Elaboracién de 50 Mercadeo Enero Diciembre Q. 200.00
cartas personalizadas. 2010 2010
Envio de cartas. Mercadeo Enero Enero 2010 Q. 300.00

2010
Seguimiento a cartas Enero Diciembre S/CA*
enviadas a empresas. Mercadeo 2010 2010
Evaluacién y Gerente Enero Diciembre SICA*
retroalimentacion de la General y 2010 2010
estrategia. Mercadeo
Total Q. 500.00

* Sin costo adicional

Fuente: elaboracion propia, febrero 2009

3.3.5.3 Tarjeta de beneficios para ser utilizada en establecimientos

de empresas patrocinadoras de la Liga Nacional de Futbol

a. Definicion: formato que contiene la informacion de los afiliados
registrados en el club de beneficios de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, asi como, los logotipos de las marcas participantes en el
programa, la cual debe ir contenida en la tarjeta plastica o carné de

beneficios.
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b. Objetivo: construir una base de datos de los afiliados al club de
beneficios en donde se les haga llegar por correo electronico las distintas
promociones y listas de premios o descuentos de las empresas afiliadas

ofrecen al publico al identificarse como miembros del club. (Véase anexo 15)

C. Descripcién: se propone una tarjeta plastica o carné de identificacion
gue pertenece al club de afiliados, el cual le da muchos beneficios en zonas
deportivas, centros comerciales o distribuidoras de articulos deportivos.

(Véase anexo 8)

Presupuesto

Documento: tarjeta plastica o carné de afiliacion.

Tarjetas plasticas de 3 x 2 pulgadas 500 unidades Q. 625.00
Tinta para impresion en tarjetas plasticas a color Q. 780.00
Tinta para impresién en tarjetas blancas y negras Q. 760.00
Depreciacion de equipo de impresion Q. 1,600.00
Equipo de computo Q. 7,000.00
Personal encargado impresion de carné Q. 24,000.00
Impresion de formularios 1,000 unidades 0. 1,500.00

Total Q. 36,265.00
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Cuadro 11

Plan de accién

Tarjeta de afiliacién al club de beneficios "Golazo"

Plan de accion
Documento: tarjeta o carné o tarjeta de afiliacion al Club de Beneficios "Golazo".
Obijetivo: construir una base de datos de los afiliados al Club de beneficios en
donde se les haga llegar por correo electrénico las distintas promociones de las
empresas afiliadas al programa.

Actividades Responsables Inicio Finalizacién Costos
Compra de tarjetas Mercadeo Enero Diciembre Q. 625.00
plasticas. 2010 2010
Compra de
suministros para Mercadeo Enero Enero Q. 1,540.00
impresion de tarjeta 2010 2010
plastica.

Contratar imprenta
para elaboracion de Mercadeo Enero Enero Q. 1,500.00
formularios de datos 2010 2010
afiliados.
Compra de equipo Mercadeo y Enero Diciembre Q. 7,000.00
cémputo. Contabilidad 2010 2010
Contratar encargado Contabilidad Enero Diciembre Q. 24,000.00
de programa. 2010 2010
Encargado de

Impresién y entrega Club de Enero Diciembre SICA*
de tarjetas a afiliados. beneficios 2010 2010

Gerente
Evaluar y General y
retroalimentar la Gerente de Enero Diciembre S/ICA*
estrategia. Mercadeo 2010 2010

Total Q. 36,265.00

*Sin costo adicional a los actuales

Fuente: elaboracion propia con informacién de campo, febrero 2009.
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d. Evaluacién de la estrategia: para conocer si el Club de Beneficios
"Golazo" ha sido efectivo, es necesario lo siguiente: revisar cuantas nuevas
empresas 0 casas comerciales estan afiliadas al programa, verificar la
cantidad de personas afiliadas y si el publico afiliado esta utilizando la tarjeta
de beneficios.

e. Seguimiento y retroalimentacion: para que el programa funcione es
necesario darle mantenimiento y continuidad, cambiando constantemente la
implementacion de estrategias para acumular puntos, tales como: puntos

dobles, gran sorteo puntos, etc.

Cuadro 12
Inversién en implementacion de Estrategia Creacién del Club de

beneficios "Golazo"

Elaboracion de base de datos CRM Q. 16,000.00
Carta invitacion a pertenecer a programa Q. 500.00
Tarjeta o carné de Club "Golazo" Q. 36,265.00

Total Q. 52,765.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, febrero 2009.

3.4 Estrategias de personalizacion

Las relaciones personalizadas son importantes; ya que, permiten un
conocimiento mas profundo de las personas, y asi lograr satisfacer las
necesidades de las mismas; por tanto, se fortalecen las relaciones y por

consiguiente la lealtad.
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A continuacion se proponen estrategias para incrementar la personalizacion y

comunicacion con las empresas patrocinadoras.

a) Comunicacion de las actividades de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala.
b) Fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala y los diferentes publicos con los que se comunica.

3.4.1 Comunicacion de las actividades de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala

a. Definicion: comunicacion de las actividades de la Liga Nacional de

Fatbol de Guatemala.

b. Objetivo: mantener informados a todas las personas con quien se
comunica, sobre las actividades a realizarse, noticias, resultados y logros

obtenidos. Y a la vez darle imagen de marca a los patrocinadores.

C. Descripcion: documento que contiene informacion de actividad,
logotipos de patrocinadores, noticias y notas de interés de la Liga Nacional de
Futbol, para mantener informado al publico que lo recibe, se propone que se
esté enviando un boletin informativo directamente al correo electrénico de los
contactos o por medio de fax. El boletin se puede utilizar para ofrecer imagen

a los patrocinadores en la propuesta de patrocinio.

Se sugiere un modelo de boletin el cual debe ser enviado. (Véase anexo 9)
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d. Presupuesto
Estrategia: comunicacion de las actividades de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala

Medios: correo electronico y fax

Llamadas 1,200 (anual) Apx. 6 minutos c/u Q0.38 Q. 2,736.00
Internet inalambrico Q. 190 X 12 meses Q. 2,280.00
Total Q 5,016.00

Cuadro 13

Plan de accion
Comunicacién de las actividades de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala

Plan de accién

Estrategia: comunicacion de las actividades de la Liga Nacional de Fuatbol de
Guatemala.

Objetivo: mantener informados a todas las personas con quien se comunica, sobre
las actividades a realizarse, noticias, resultados y logros obtenidos. Y a la vez darle
imagen de marca a los patrocinadores.

Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Elaboracién de boletin Mercadeo Enero Diciembre S/CA*
informativo. 2010 2010
Envio de boletin via
Fax o correo Mercadeo Enero Enero 2010 Q. 5,016.00
electrénico. 2010
Evaluacién y
retroalimentacion de la Gerente Enero Diciembre S/CA*
estrategia. Mercadeo 2010 2010

Total Q. 5,016.00

* Sin costo adicional

Fuente: elaboracion propia, febrero 2009
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3.4.2 Fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemalay los diferentes publicos con quienes se comunica

a. Definicion: fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de

Futbol de Guatemala y los diferentes publicos con quienes se comunica.

b. Objetivo: inculcar al cliente interno de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala la importancia del conocimiento de las relaciones con

patrocinadores, medios de comunicacién y publico a quien se comunican.

C. Descripcién: guia que contiene los lineamientos que deben conocer
los personeros del departamento de mercadeo y todas las personas
involucradas en las relaciones con los patrocinadores, medios de

comunicacion y publico con quienes se comunican.

d. Presupuesto
Estrategia: fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemala y los diferentes publicos con quien se comunica.

Impresion de ejemplar de 20 paginas Q 45.00
Fotocopias de 6 ejemplares*20 paginas por Q0.30 c/u Q 36.00
Encuadernar ejemplares Q 90.00
Refacciones para 6 personas Q 180.00
Presentador de la guia Q 1,500.00

Total Q 1,851.00
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Cuadro 14

Plan de accién

Fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de Futbol de

Guatemalay los diferentes publicos con quienes se comunica.

quien se comunican.

Plan de accién

diferentes puablicos con quienes se comunica.

Estrategia: fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala y los

Objetivo: inculcar al cliente interno de la Liga Nacional de Fitbol de Guatemala la importancia

del conocimiento de las relaciones con patrocinadores, medios de comunicacion y publico a

Actividades Responsables Inicio Finalizacion Costos
Reproduccién de Gerente de Enero 2010 Enero 2010 Q45.00
ejemplares. mercadeo
Fotocopias para los Asistente de Enero 2010 Enero 2010 Q 36.00
participantes de la Mercadeo
capacitacion.
Encuadernar ejemplares. Asistente de Enero 2010 Enero 2010 Q. 90.00
Mercadeo
Asignar fecha de la Gerente Enero 2010 Enero 2010 SICA*
capacitacion. Mercadeo
Reservacion de salén. Asistente Enero 2010 Enero 2010 SICA*
Mercadeo
Contratar presentador de Gerente Enero 2010 Enero 2010 Q. 1,500.00
proyecto. Mercadeo
Convocar a participantes Asistente de Enero 2010 Enero 2010 SICA*
y directivos. Mercadeo
Preparar el area a Asistente de Enero 2010 Enero 2010 SICA*
utilizar. Mercadeo
Comprar refacciones Asistente de Enero 2010 Enero 2010 Q. 180.00
para asistentes. Mercadeo
Verificar y retroalimentar Gerente de Febrero 2010 Diciembre SICA*
el instructivo con el fin de Mercadeo 2010
mejorar procesos.
TOTAL Q. 1,851.00

* sin costo adicional a los actuales.

Fuente: elaboracion propia febrero 2009
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d. Evaluaciéon de la estrategia: es importante dar a conocer los
lineamientos contenidos en la guia de fortalecimiento de las relaciones y de
los diferentes publicos con quien se comunica, por lo que se hace necesario
la reproduccion de la guia, reunir a todos los involucrados y verificar que la

misma se aplique.

e. Seguimiento y retroalimentacion: para que la guia de fortalecimiento
de las relaciones funcione, es necesario darle continuidad a los lineamientos
contenidos en la guia, con el fin de fortalecer las relaciones con los diferentes
publicos que se comunica, es importante retroalimentar el contenido de la
guia siempre enfocando la misma al servicio al cliente.
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Cuadro 15
Inversion total de plan de estrategias a implementar en

“Liga Nacional de Futbol de Guatemala”

Estrategia Inversion

Establecimiento de alianza entre
Liga de Futbol y Television Nacional Q. 3,150.00

Establecimiento de alianza entre
Liga de Futbol y empresas

patrocinadoras para incrementar la Q. 3,000.00

Estrategia de imagen corporativa por television
beneficios Establecimiento de alianza con
financieros empresas para la venta de entradas | Q. 15,500.00

a eventos deportivos

Establecimiento de paquetes de

patrocinio deportivo a largo plazo Q. 10,050.00
Creacion del Club de Beneficios
"Golazo" Q. 52,765.00
Comunicacion de las actividades de
la Liga Nacional de Fuatbol de Q. 5,016.00
Guatemala
Estrategia de Fortalecimiento de las relaciones de
personalizacion Liga Nacional de Futbol y los Q. 1,851.00

diferentes publicos con quienes se

comunica

Total | Q. 91,332.00

Fuente: elaboracién propia con informacién de campo, marzo 2009.

El costo total de la implementacion de las estrategias como se puede
observar es de Q. 91,332.00; pero, es importante mencionar que la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala debera de cubrir la inversibn de las

estrategias con el fin de incrementar la cartera de empresas patrocinadoras.
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CONCLUSIONES

1. A través de la investigacion se comprobd la falta de aplicacion de
estrategias de mercadeo relacional como lo son las estrategias de
personalizaciéon, beneficio financiero y retencion, la insuficiente busqueda
de empresas patrocinadoras y el incremento de la competencia han
provocado la disminucion de la cartera de patrocinadores de la Liga

Nacional de Futbol de Guatemala.

2. Se determind que las relaciones con las empresas patrocinadoras no son

equitativas.

3. Se constaté que el departamento de mercadeo no realiza ningun tipo de
evaluacion con respecto a la satisfaccion de las empresas patrocinadoras,
sin embargo la mayoria de las empresas estan satisfechas con el

cumplimiento de lo ofrecido en el contrato de patrocinio deportivo.

4. Se detectd que existen propuestas de patrocinio deportivo muy elevadas
para empresas con presupuesto reducido.

5. Se logro determinar las actividades de mercadeo que mas le interesan a
las empresas patrocinadoras son; punto de venta, imagen de marca en las
instalaciones, actividades con publico, alianzas con medios de

comunicacion e imagen marca en campafias de television entre otras.
6. La Liga Nacional cuenta con el apoyo de los diferentes medios de

comunicacién para la promocion de sus proyectos y actividades

deportivas.
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RECOMENDACIONES

Se hace necesaria la implementacién de estrategias de mercadeo
relacional descritas en el presente trabajo, por medio de las cuales se
lograra retener e incrementar la cartera de patrocinadores y asi financiar

sus diferentes programas deportivos.

Se sugiere a la Liga Nacional de Futbol la implementacién del instructivo
para fortalecer las relaciones; presentado en el anexo uno del presente
capitulo, el cual contiene lineamientos como lo son: principios y valores
gue deben cumplir los empleados en la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala; la importancia, retencion, satisfaccion, recuperacion y
comunicacién con las empresas patrocinadoras, y las relaciones con los

diferentes medios de comunicacion.

Se recomienda que el departamento de mercadeo evalué la satisfaccion
de las empresas patrocinadoras, ya que es pilar fundamental en el servicio

al cliente.

Se sugiere a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala la implementacion
de venta de paquetes de patrocinio deportivo a largo plazo acorde a los

beneficios y presupuestos de dichas empresas.

Se sugiere la creacion del programa de beneficios; ya que, este programa
al crecer, puede convertirse en una estrategia de beneficio financiero que
ayude a retener a las empresas patrocinadoras por un largo periodo de

tiempo.
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6. Se sugiere al departamento de mercadeo realizar actividades deportivas
en donde pueda asistir mayor afluencia de publico y que las empresas
puedan desarrollar sus actividades, también se debe aprovechar el apoyo
de los diferentes medios de comunicacion enviando boletines informativos

o de prensa.

7. Se le recomienda a la Liga Nacional de Futbol de Guatemala establecer
alianzas con diferentes medios de comunicacion con el objetivo obtener
descuentos en pauta televisiva o radial para las empresas patrocinadoras

durante la transmision de los juegos de fatbol.

8. Se recomienda que constantemente actualicen y mejoren las estrategias
de mercadeo relacional como las de personalizacion y beneficios

financieros.
9. Se recomienda al departamento de mercadeo de la Liga Nacional de

Futbol incrementar la busqueda de empresas patrocinadoras, asi como el

establecimiento de metas en venta de paquetes de patrocinio.
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ANEXO 1
Fortalecimiento de las relaciones de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemalay los diferentes publicos con quien se comunica, dirigido a
colaboradores del departamento de mercadeo

Fortalecimiento de las relaciones de la

Liga Nacional de Futbol de Guatemalay

los diferentes publicos con quienes se

comunica.

Dirigido a colaboradores del departamento de mercadeo
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Introduccién

El fortalecimiento de las relaciones con los medios de comunicacion,
colaboradores internos y patrocinadores de la Liga Nacional de Futbol es
primordial para la obtencidn de varios recursos, para el sostenimiento y
desarrollo de la Liga, es por ello que se disefid el siguiente instructivo el cual
contiene consejos y lineamientos que se deben cumplir para lograr que las

relaciones sean duraderas.

El contenido esta dividido de la manera siguiente: principios y valores que se
deben cumplir en la Liga Nacional de Fuatbol de Guatemala; la importancia,
retencién, satisfaccion, recuperacién y comunicacién con los patrocinadores, y

las relaciones con los medios de comunicacion.

Justificacion

Actualmente conseguir patrocinadores deportivos para la Liga es dificil por
diferentes causas, entre ellas los factores econdmicos, por lo que es necesaria
la implementacion de lineamientos que se deben seguir para el fortalecimiento de
las relaciones que permitan superar las expectativas de los patrocinadores y asi

lograr retenerlos.

Las relaciones con los medios de comunicacion son importantes, porque la
imagen de la Liga depende de los mismos, son ellos quienes colaboran,

transmiten los eventos deportivos y publican informacion.



Los colaboradores internos de la Liga influyen en la relaciones ya que son ellos
los que tienen el contacto directo con los diferentes publicos y proyectan la

imagen de la misma en todo momento.

Objetivo del instructivo: que la Liga Nacional de Fuatbol cuente con un
instrumento que le guie para brindar un servicio de calidad total a los
patrocinadores, medios de comunicacion e inculcar a todos los colaboradores de

la misma, la importancia de la imagen y el fortalecimiento de las relaciones.



Seccion |

Principios y valores a fomentar en la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

¢, Qué principios y valores se deben cumplir en la Liga Nacional de Fuatbol

de Guatemala?

Los valores y principios son la base para que toda relacion se fortalezca y
permanezca a lo largo del tiempo, no importando si es en la vida personal,
laboral, o si es institucion publica o privada, a continuacion se mencionan

algunos que se deben practicar:

Todo el personal que labora en la liga debe tener capacidad intelectual que le
permitird desarrollar el trabajo con calidad; moral que lo identifique como una
persona digna, seria, honesta; y capacidad fisica que permita cumplir con sus

obligaciones.

Entre los deberes profesionales es importante el secreto profesional, no se debe
divulgar a terceros informacion que le fue confiada sin autorizacion, es necesario
gue sea solidario con todos los colaboradores internos y prestar servicios de

calidad.

Lealtad: es necesario que todo el personal respete a la institucion de manera
comprometida y trabajando en equipo para alcanzar los objetivos para mantener

la lealtad de los patrocinadores, medios de comunicacion entre otros.

Honestidad: cumplir con las leyes, reglamentos, normas y politicas, basandose

en la ética y el profesionalismo.



Responsabilidad: trabajar con disponibilidad, actitud positiva y alto desempefio

por medio de: la puntualidad, constancia, optimizacion de recursos y propositos.

Participacion: colaborar en equipo con iniciativa y disponibilidad, atender las
necesidades de todas las personas que les necesiten.

Solidaridad: determinacién firme y perseverante de empefarse por el bien

comun, ya que todos son responsables del desarrollo de la Liga.

Seccion: Il

Patrocinadores

¢, Qué papel desempefian los patrocinadores en la Liga Nacional de Futbol?

Los patrocinadores son entidades que permiten que el futbol se promocione y se

desarrolle, al brindar recursos econdémicos que permitan a la Liga solventar la

mayoria de los gastos en que se incurren; por tanto, los patrocinadores son como

los clientes para las empresas, sin ellas es dificil salir adelante.

¢Es importante brindar un servicio adecuado a los patrocinadores?

Si, todos los colaboradores deben brindar la atencibn que merecen los

patrocinadores especialmente el area de mercadeo y ventas, quienes son los

responsables del contacto directo.



¢,Como se puede mejor la atencion al patrocinador?

Se pude brindar un mejor servicio al cumplir la totalidad de las obligaciones

estipuladas en los contratos de patrocinio.

Responder a todas las llamadas recibidas de los patrocinadores apoyandoles en

lo que necesiten.

Informar constantemente todas las actividades y eventos a realizarse.

Entregar con tiempo las entradas de cortesia para los eventos a realizarse.

Realizar cécteles para informar a todos los patrocinadores sobre los proyectos y
logros obtenidos, por el apoyo recibido de los mismos.

Apoyar las actividades que realicen los patrocinadores en los eventos.

Tratar a todos los patrocinadores con igualdad, ofreciendo los mismos beneficios

por los mismos costos.

Reunirse con anticipacion para los eventos brindandoles toda la informacion

pertinente al evento.

¢, Qué procedimiento se debe seguir para obtener un patrocinio?

= Obtener, revisar y analizar el perfil de la empresa potencial.
» Realizar llamadas para contactar citas con empresas potenciales y/o
agencias de publicidad.

* Preparar presentacion de patrocinio deportivo.



= Ser puntual en la presentacion a empresas potenciales.

= Si le interesa, proceder a la solicitar copia de nombramiento del
representante legal de la empresa y copia de la cédula del mismo para
iniciar con la elaboracién del contrato respectivo.

»= Sino le interesa, modificar presentacion segun lo requerido y renegociar
la propuesta inicial.

= Seguimiento a propuesta presentada a las empresas potenciales
llamando constantemente para ver si tiene alguna duda o respuesta.

= Elaboracién, correccién, aprobacion e impresion del contrato de
patrocinio por ambas partes antes de firmar el mismo.

= Firma del contrato de patrocinio deportivo entre empresa patrocinadora y
Liga Nacional de Futbol.

= Calendarizar y dar el seguimiento a las actividades acordadas con cada
empresa potencial que acepté la propuesta de patrocinio y verificando su

cumplimiento.

¢, Coémo conocer el nivel de satisfaccion del patrocinador?

Es necesario que constantemente se designe a una persona que se encargue de
evaluar la satisfaccién del patrocinador por medio de: correos electronicos,
visitas y llamadas, solicitando la informacién sobre el servicio recibido de lo

siguiente:

= Cumplimiento beneficios ofrecidos en los contratos.

= Cumplimiento de las actividades segun calendario establecido.

= Cantidad de vallas ofrecidas en instalaciones y eventos.

= Anuncios ofrecidos en medios de comunicacion masivos.

= Iniciativa de apoyo del departamento de mercadeo hacia el patrocinador
con el desarrollo de las actividades acordadas.



= Comunicacién con el patrocinador y el departamento de mercadeo.
»= Imagen del personal del la Liga.

= Atencion al cliente recibida.

= Servicio después de la venta o firma de contrato.

= Opinién sobre el boletin informativo de las actividades venideras.

= Opinidn a cerca de las estrategias de mercadeo implementadas.

= Oftros.

Retencion de patrocinadores

¢En qué consiste laretencion de patrocinadores?

En planificar formas de evitar la pérdida o disminucion de la cartera de
patrocinadores a tiempo, o prevenir a la Liga de la vulnerabilidad de pérdida de

los mismos y realizar esfuerzos para evitarla.

Es necesario cubrir y superar las expectativas de los patrocinadores, cumpliendo
la totalidad de beneficios ofrecidos en el contrato, y colaborando con todos los
requerimientos de los mismos, y con una efectiva comunicaciéon que permita
conocer el nivel de satisfaccion, para actuar inmediatamente cuando se detecte

una inconformidad y evitar que no se renueven contratos o se cancelen.

¢Como se puede realizar la retencion de patrocinadores?

Realizar una planificacién que incluya todas las necesidades o insatisfacciones
de los patrocinadores, especificamente. Debe contemplar las posibles causas
gue han originado la disminucién de patrocinadores y qué se puede hacer para

evitarlo en el futuro.



Crear fuertes lazos con los patrocinadores, por medio del servicio que esté
basado en las necesidades emocionales de los mismos, identificandolas y
satisfaciéndolas de una forma amigable y genuina; seleccionar las palabras a
utilizar, saber manejar las quejas o problemas, recordar que las emociones
siempre motivan a la accion e indican qué le importa al patrocinador, para

mejorar las relaciones.

Tomar en cuenta los reclamos frecuentes de los patrocinadores, contemplando
una accién al surgir un problema, considerar que es factible transformar un
patrocinador inconforme en uno leal, ya que estan dando la oportunidad de
corregir los errores; por lo que, hay que demostrarles lo valiosos que son para la
Liga de fatbol por medio de: la comunicacion, cuidado, compromiso, comodidad y

resoluciéon de conflictos.

Crear un sistema de avisos que alerte y anticipe las situaciones que

indudablemente puede conducir al inicio del proceso de abandono.

Elaborar un analisis que incluya la categorizacion de los clientes segun su
propension al abandono. Esta informacion permitira aplicar tanto programas de
seguimiento individualizados, como separar los recursos en funcién del riesgo de

abandono y del valor del cliente.

Es necesario habilitar medios de relacion eficientes que permitan brindar una

comunicacion efectiva.

Evaluar constantemente el nivel de satisfaccion, por el servicio en general

recibido.



Fomentar la confianza mutua con el patrocinador demostrandole por medio del
cumplimiento de los compromisos y obligaciones, que la relaciéon con el mismo

es considera importante para la Liga.

¢Son importantes los patrocinadores que han dejado de apoyar?

Si, ya que son patrocinadores potenciales y podrian recuperarse segun las
causas por las cuales se han retirado, si es por falta de comunicacion y
cumplimiento, existe la probabilidad de que regresen; asimismo, es importante

evitar que den opiniones negativas sobre la Liga.

¢,Como se pueden recuperar los patrocinadores?

Demostrando con hechos que reflejen la efectividad de la Liga por los patrocinios

gue reciben y el servicio a los actuales patrocinadores.

Antes de iniciar la recuperacion de los patrocinadores es necesario realizar un
analisis histérico de las causas que motivaron a retirarse de la Liga, para conocer

y analizar la solucion a los problemas detectados.

Es necesario planificar la recuperacion del patrocinador iniciando con preparar
todo lo que se ofrecera al mismo y que sea viable de cumplir; asimismo,
considerar que no todos son iguales, de preferencia realizar una cita para
atenderlos personalmente y luego darle seguimiento por cualquier otro medio de

comunicacion.

Es probable que el patrocinador no regrese pronto 0 que nunca regrese pero se

debe continuar intentando recuperarlo.



Si el patrocinador regresa se debe evitar cualquier error o insatisfaccion ya que

es mas vulnerable a perderse nuevamente.

Seccion |l

Comunicacion

¢Por qué es importante la comunicacion?

Porque la comunicacion es primordial para el fortalecimiento de las relaciones

de la Liga con los patrocinadores y medios de comunicacién, sin la misma es

imposible brindar un buen servicio.

¢,Con qué frecuencia se debe comunicar?

Cuantas veces se necesite dependera de los motivos y necesidades de la liga,

por ejemplo, cuando se aproxima un evento, comunicados o conferencias de

prensa, servicio después de la venta, etc. tomar en cuenta que el tiempo es un

factor muy importante, si se realiza con mucha frecuencia podria desesperar al

publico; pero, no debe dejarse mucho tiempo porque disminuye la lealtad.

¢A través de qué medios se puede comunicar?

Los medios mas utilizados en la actualidad son: el correo electrénico y el

teléfono.

A continuacion se mencionan algunos medios y qué se puede comunicar:



Diagrama 1

Canales de comunicacion

Correo electrénico:
boletin informativo,
informacion
solicitada y evaluar
la satisfaccion

Fax: respuesta a Teléfono: solicitar

informacion datos, brindar
solicitada por este informacion y
medio. evaluar la

/ satisfaccion

Vias parala
comunicacion
relacional

/ N\

Correo directo:
enviar cartas,
agradecimientos,
entradas a eventos,
vales de descuento,
Doctos. Originales
trifoliares boletines

Visita personal:
entregar propuestas
de patrocinio,
cuando sea
solicitado, recuperar
patrocinadores

Fuente: elaboracion propia, febrero 2009



Seccion IV

Relacion con los medios de comunicacion

¢, Qué papel juegan los medios de comunicacion?

Son entidades que apoyan las actividades importantes de la Liga por medio de:
transmision de juegos, promocionan los eventos deportivos, convocan a gran
cantidad de aficionados y proporcionan imagen a la Liga y patrocinadores, entre

ellos: la radio, television y periédicos.

¢.,Cuadl es la forma correcta de atender a los medios de comunicaciéon?

Para relacionarse con los medios es importante mantenerse en la posicion a la
gue representa, sin perder el control ya que existen diferentes tipos de
periodistas entre ellos: los sagaces y los provocadores; es necesario recordar
gue es importante una buena contestacion al ser entrevistado, caso contrario una
respuesta inadecuada puede dafar la imagen de la institucion y no se puede

corregir.

Se debe tomar en cuenta lo siguiente:

El periodista no es un enemigo, pueden existir malintencionados, pero, no son la
mayoria, lo que buscan es obtener informacion para publicar a los lectores o
audiencia, de una manera objetiva; por lo que, es necesario brindarles la

informacion de forma sencilla, clara y precisa.

Responder con un lenguaje sencillo y una actitud positiva, evitar hablar de forma

excesivamente seria, mostrando una actitud arrogante, o de forma insegura, los
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periodistas recogeran esa sensacion que perciben y se la trasladardn a sus

lectores o audiencia.

Es necesario atender a los periodistas con serenidad, respeto y buenos modales,
la imagen sera mucho mas cercana y agradable para todo el mundo, recordar

gue El respeto sélo se consigue dandolo a los demas!

Al intervenir, se debe realizar dependiendo del motivo, hacer un pequefio
esquema con los puntos principales a mencionar, preparar posibles datos o
informacion a tener en cuenta y cualquier otra cosa que pudiera considerar de

interés para su intervencion.

Cuando no se cuenta con informacion es valido reconocer la falta de la misma y
responder con frases tales como: no tengo datos o informacion al respecto; lo

desconozco, en estos momentos, etc.

¢,Como se debe conversar por teléfono?

El teléfono ha cambiado mucho los habitos y costumbres, por ejemplo, el de
escribir cartas ya que es mas rapido e instantaneo. Este medio de comunicacion
reduce en cierta medida la capacidad de expresarse al no poder visualizar
gestos y expresiones, por lo que es necesario hacerlo con la mayor claridad

posible.
Al contestar el teléfono es importante decir alguna expresion, por ejemplo,

buenos dias, hay que hablar fuerte y claro, preguntar si es un momento oportuno

para hablarle, ya que no se sabe si esta muy ocupada la persona a quien llama.
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¢, Como se debe responder a una entrevista por teléfono?

En algunos casos, el entrevistador, ya sea para la radio o la prensa escrita, no se
desplaza sino que llama por teléfono para realizar la entrevista.  Si alguien
solicita la entrevista en el momento sin anticipacion, lo mejor es rechazarla; ya
gue, no se sabe acerca de lo que van a preguntar, quién es o para qué medio
trabaja, incluso si requieren alguna opinion sobre algun tema de actualidad, es
mejor pedir una hora de antelacion, para reflexionar previamente las palabras a

decir.

Si la entrevista telefonica es para un medio escrito, tener cuidado de no caer en

el error de querer decirle como debe hacer la entrevista, sin intromisiones.

Procurar no interrumpir al entrevistador mientras esta hablando o preguntando, si
es por un dato erroneo, corregirlo cuando termine de hablar de una forma

amable y cordial.

¢,Coémo se debe comportar en las entrevistas por television?

Las entrevistas por television son diferentes a las anteriores en ellas se
encuentra con: la imagen, estudio, luces, cdmaras, maquillaje y personas. Si
nunca se ha asistido a una entrevista, lo mejor es visitar un estudio previamente,
ver como son las grabaciones parecidas a la que asistira, para familiarizarse con
el entorno, esto brinda seguridad. En algunos casos se puede conocer con
anticipacion el cuestionario de preguntas.

Es importante el vestuario, es necesario ir de acuerdo a la imagen que quiera

proyectar, por ejemplo, sin telas que brillen y evitar el uso del blanco.
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Ser ameno en la exposicion para no aburrir a la audiencia, sin salirse del

programa previamente planteado.

¢,Coémo actuar en entrevistas por radio?

Si la entrevista es para la radio, lo primero que se debe conocer es si se va a
hacer en directo o la misma va a ser grabada y emitida en diferido. En directo
no admite rectificaciones, cuidar la entonacién y la vocalizacion de las palabras,
los matices son muy importantes, a diferencia de la prensa escrita, evitar ruidos
en el entorno: timbres de celulares, de la puerta, de radio, voces, conversaciones

y ventanas abiertas con ruido de tréfico.

Antes de aceptar una entrevista de la radio es necesario conocer cual es la
emisora, de qué programa y quien hara la entrevista, escuchar el programa
previamente para tener una idea clara, preparar un listado de los temas que
hablaran, hablar despacio claro y con términos sencillos, cuidar la voz ya que no
se logra ver, debe ser puntual y evitar hacer ruidos con objetos o el micréfono, ya

gue se escucha todo.

¢, Como actuar en las entrevistas para la prensa o periédicos?

Las entrevistas normalmente se hacen en la oficina del entrevistado, en las de
los periddicos o un sitio neutral, es importante conversar unos minutos con el
entrevistador para conocerlo un poco, en algunos casos brindan un cuestionario
con las preguntas previamente, es importante analizar las respuestas para

después no publicar algo que no se queria proyectar.
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Leer entrevistas que ha realizado la persona que lo interrogara, preguntar si
haran un reportaje fotografico, para ir preparado con el vestuario, utilizar un

lenguaje apropiado segun el tipo de entrevista.

¢, Qué aspectos se deben considerar al comunicarse o en conferencias de

prensa con los periodistas?

Si faltan muchos de los periodistas 0 medios invitados, es importante esperar un
tiempo de cortesia, y empezar con la mayor cantidad de medios posibles. En
ese tiempo de espera puede ofrecer una bebida a los presentes. Tener en
cuenta que muchos de los asistentes, van de un lugar a otro y puede ser que no
les de tiempo a cambiar de lugar con la rapidez que desearian. Averiguar si ha
habido algin evento o rueda de prensa antes de programarla.

Es importante empezar con un agradecimiento por la presencia de los medios,

tanto al principio como al final de la conferencia.

Mantener la postura, por incOmodas que sean las preguntas hay que mantener la

templanza y mostrar seguridad.

Recordar que los periodistas no son enemigos, pero, tampoco son amigos con
los que se puede comentar ciertas cosas. La profesion les hace estar atentos a

cualquier detalle, que les puede servir como noticia.

Utilizar siempre un tono de voz moderado, no subirlo hasta gritar o alterado ni
hablar de forma timida y en voz baja, sin extremos, es importante no demostrar

cuales preguntas les molestan y cuales no.

No es correcto cambiar la fecha de la cita para el encuentro con la prensa, salvo

por razones importantes. Al igual que cualquier otro profesional, ellos tienen su
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propia agenda y se puede causar un problema. Si se hace, que sea con

anticipacién y comunicarlo inmediatamente.

La puntualidad es importante ya que no es correcto dejar esperando a los
periodistas, provoca que pierdan otras conferencias o que elijan entre un acto y

otro.

Planear el tiempo que durard la conferencia debe tener un tiempo limitado y no
extenderse en el tiempo mas de lo previsto. Si es necesario, limitar el nimero de

preguntas por intervencion, para evitar que el acto se alargue mas de lo debido.

Por altimo, el personal del ceremonial recibira a los medios de comunicacion, los
guiara hasta el salon donde se realizard el evento y, terminado el acto, los

acompanfara hasta la puerta.

Conferencias de prensa

Por la imagen de la Liga es importante considerar los siguientes aspectos: el
salon en donde se desarrollara, la redaccion de las invitaciones, la ubicacién de
las personas segun jerarquia y la de los periodistas que tengan los elementos

necesarios para desarrollar su labor.

Al conocer la cantidad de periodistas es necesario buscar el lugar adecuado, si
no se tiene disponible uno es mejor buscar en un hotel o algin lugar comodo,
amplio, claro y acogedor. Asimismo, al escoger se debe contemplar que
contenga un acondicionamiento acustico, amplificadores, altavoces, microfonos,

asientos confortables, podios para los conferencistas, teléfonos etc.
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Ademas de lo anterior es necesario colocar el lugar que ocuparan los
entrevistados el cual debe estar en alto, de esta forma, se puede visualizar por
los presentes y los planos de fotografia mas facil de captar, este foco de atencién
debe ubicarse en contraluz de ventanas para que los fotégrafos puedan realizar

su trabajo con el sol a espaldas y que reciba iluminacion natural.

La tarima debe tener por lo menos unos 20 6 30 centimetros de altura. Asi, se
logra reforzar la atencién de los asistentes a la conferencia de prensa y permite
gue todos puedan observar sin importar la altura corporal de las personas
sentadas en primera fila. Por razones estéticas, este entarimado debe estar

alfombrado o cubierto por algun revestimiento.

También pueden emplearse dos tipos de podio: uno individual y otro colectivo. El
podio sirve de apoyo tanto para las manos y brazos del entrevistado como asi
también de ayuda o memoria en el que se ubican papeles de consulta. El podio
colectivo se utiliza cuando el entrevistado brinda una conferencia junto a sus
colaboradores, por ser institucion deportiva publica debera colocar las banderas
de Guatemala, Entidad Internacional del deporte y de la Liga de Fuatbol.

Mantener elementos de proyeccién y reproduccion, para la ilustracion de las

conferencias con videos tapes o0 presentaciones.

Ornamentacion, en caso de no utilizar podios, la mesa principal debe cubrirse
con un mantel grueso para evitar ver los pies de los entrevistados, deben de
tener al menos dos micréfonos, para no estar pasando el mismo varias veces,
por lo incomodo de los cables, uno debe ir de la derecha al centro y el otro del
centro a la izquierda; asimismo, es necesario colocar plantas ornamentales
sencillas, no las que parezcan de la selva, flores naturales y no muy grandes

alfombras, tapices,y algun cuadro de arte. Asimismo, se deberd manejar el
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branding o Panel de Marcas atras de los entrevistados para crear la identidad de

las marcas que apoyan a la institucion.
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ANEXO 2
Paquete deportivo 2009 canales 3, 7,11y 13

Pagquele E I] y .\8 e
Devoxrtivo ol L

T
P . TeleOnce
PARTICIPACION COMPLETA MEDIA PARTICIPACION
EVENTO FECHA FECHA SPOTS SUPERIMPOSICIONES SPOTS SUPERIMPOSICIONI
FIFA Plaver Gala 2009 Enern 12 1 |
Eliminatorias Sudamericana  Enero 19 4 18 . 18 kY 9 18
SUB 20 al Mundial FIFA a Febrero 9
himinatoria Sudarmers ana Marzooy Abeid = i 3
CONME Lt Muondial
FIEA 2iid
Eliminatoria EUROPA al Marzo y Abril 20 20 40 10 20
Mundial FIFA 2010 >
Eliminatoria CONCACAF al - Marzo v Abril £ 3 H i 1
Mundial FEEA 2070, :
Eliminatoria Sudamericana  Abril 16 a Mayo 10 18 18 36 9 18
SUB17 al Mundial FIFA
Eliminatoria Sudamericiana Junio 5 5 T : 3
TCONMEBOLal Mundial
FIFA 2010
: Eliminatoria CONCACAF Junio ; 5 5 10 2 4
al Mundial FIFA 2010. :
Eliminatoria Sudamericana Septiembre y O« tubre 14 1 1] 3 10
ICONMEBOL) al Mundial
FIFA
Eliminatoria CONCACAF al , Septiembre y Octubre 5 5 10 2 4
' Mundial FIFA2010. .
Copa FIFA Contederactones C Junio del 14 ) 28 3 i ] ] i
2y, i
 Espafia - Estonia rumbo al Septiembre 9 1 1 2
. Mundial
Copa Mundial Sub-20 o Septiembre 24 16 ; 16 B
FIFA, Egipto a Odtubre 13 :
Copa Mundial Sub-17 Octubre 24 16 16 8
FIFA, Nigeria a Noviembre 15
Copa Muendial Beach Soccer - Non lembree 1 oaf 22 i 16 [
: FIEA Eigatos Arabes
Copa Mundial de clubes de  Diciembre 10 al 20 : 4 4 2
FIFA, Emiratos Arabes
lelpdeporte Sabuaidos v Domimngas 104 Vikd L
Accion Deportiva Domingos 104 104 52
TOTAL SPOTS Y SUPERIMPOSICIONES 388 388 238 190 113
TOTALENSPOTSDE30” . COMPLETA:Q1,350,00000+IMP. .. MEDIA: Q.810,000.00 +IMP
SEGUNDO ADICIONAL Q11600 ' Q.142.00

FEBRERO 2009 A ENERO 2010, INCLUSIVE



ANEXO 3

Paquete deportivo 2009 Red Deportiva 106.1 FM

PAQUETE ANUAL

LARED 2009

Descripcion

Inversion
Mensual

Inversion Anual

Futbol Locat y 1ra. Dvision

Q 50,000.00

Q 600,000.00

Futbol internacional

Copa UNCAF, Eliminatoria

Sudafrica 2010, Eurocopa,
dependiendo del partido de mayor
Trascendencia segun fecha

FIFA, Copa Oro, Copa
Confederaciones. (30 partidos minimo)

Q 10,000.00

Q 120.000.00

Alletismo

8 grandes eventos(como minimo), tales
como: Carrera del ingeniero

Carrera Max Tott, Carrera Avon,
Carrera de la Luz y el sonido, Carrera
San Pedrana, Media maratén de
Cobéan, Media maratdén de Xela,
Carrera San Silvestre.

Q 35,000.00

Q 35,000.00

Pre Mundial Sub 17 Nigeria 2009
La participacion de Guatemala, en
| México. (S partidos)

Q 15,000.00

Q 15,000.00

Eventos Internacionales

Super Bowl 43, finales NBA, serie
mundial MLB (10 transmisiones
minimo)

Q 3,000.00

Q 36,000.00

IV Entrega de Premios La Red
Reconocimiento a los deportistas
destacados del deporte nacional.

Q 23,000.00

Q 23,000.00

Futbol Clubes
Liga de campeones de la Concacaf,

Concachampions con la participacion
de dos clubes de Guatemala.

Q 75,000.00

Q 75,000.00

Ciclismo 3 Eventos
Vuelta Chica, Campeonato Nacional de

Auta, Vuelta a Guatemala.

Q 100,000.00

Q 100,000.00

Pagina Web www lared.com,gt

Banner TOP, Banner noticia principal,
envio de correo directo a base de
datos, link a su sitio web, produccién de
material

Q 8,000.00

Q 96,000.00

Pauta Regular en la Red

10 spots diarios de lunes a viernes, en
zigzag durante toda la programacién de
la Red.

Q 35,000.00

Q 420,000.00

TOTAL

Q 1,520,000.00

30% Descuento

456,000.00

GRAN TOTAL

Q 1,064,000.00

OFRECEMOS POR PARTIDO

* 8 promocionales 3 dias antes del partido :
! * 4 textos leidos de hasta 20 palabras durante la transmision /
\ * 4 spols de hasta 30" durante la transmisién *

e Nota: Los costos no incluyen ir'npuc\mw\_____..-—




ANEXO 4

FORMATO PARA ACUERDO DE CESION DE DERECHOS DE DISTRIBUCION

Y VENTA DE BOLETOS ENTRE LAS ENTIDADES:

SOCIEDAD ANONIMA Y LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE GUATEMALA

En la ciudad de Guatemala, el dia uno de enero de dos mil nueve.

NOSOTROS:
1. Por una parte , de
afios de edad, casado, Administrador de Empresas, de este domicilio, me identifico
con la cédula de vecindad nimero de orden y registro

extendida por el Alcalde Municipal de Guatemala, departamento de Guatemala, actlio
en mi calidad de Mandatario General con Representacion de la entidad
, SOCIEDAD ANONIMA, calidad que acredito con el

Primer Testimonio de la escritura publica nimero __ autorizada en esta ciudad, el
dia 6 de julio de 2006, por la Notario , Inscrito
en el Organismo Judicial, Archivo Generales de protocolos, Registro electronico de
Poderes a la inscripcién numero 1 del poder nimero y en el Registro
Mercantil General de la Republica al nUmero folio libro de
Mandatos, la entidad a la que represento en adelante se le denominara simple e
indistintamente 0 EL PATROCINADOR; v,
Por la otra parte, , de
afios de edad, casado, Abogado vy
Notario, guatemalteco, de este domicilio, me identifico con la cédula de vecindad
namero de orden y de registro

actio en mi calidad de Presidente de la LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE
GUATEMALA (para los efectos de este contrato en adelante sera identificada
simplemente como “LA LIGA), calidad que acredito con el oficio

de fecha dos de diciembre del dos

mil cinco del Tribunal Electoral del Deporte Federado, por medio de los cuales se me
da posesion del cargo, como Presidente de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala;

Los otorgantes declaramos encontrarnos en el libre ejercicio de nuestros derechos civiles y por el
presente acto, celebramos el CONTRATO DE CESION DE DERECHOS, de conformidad con las
clausulas siguientes:

PRIMERA: ANTECEDENTES Y OBJETO
Manifiesta LA LIGA la facultad de comercializar los derechos de venta de boletos deportivos a
socios deportivos 0 empresas patrocinadoras.

Por su parte, EL PATROCINADOR O CASA COMERCIAL manifiesta su intenciéon de obtener la
distribucion y venta de boletos para eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, en sus casas establecimientos comerciales lo que ha sido aceptado por LA LIGA.
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SEGUNDA: REQUISITOS

SOCIEDAD ANOMIMA, S.A., por medio del presente acuerdo se obliga a distribucién y venta de
boletos para eventos deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, por medio de sus
diferentes establecimientos comerciales durante la temporada 2009-2010. Para ello debera de
cumplir con los siguientes requisitos:  estar debidamente registrada ante las entidades fiscales,
denominacién o razén social, un mino de quince establecimientos dentro del perimetro de la
ciudad de Guatemala, plan de distribucién conteniendo la logistica a emplear, dos cajas para la
venta de los boletos como minimo en sus establecimientos comerciales, fechas y horarios
establecidos para la venta de los boletos, seguridad dentro del establecimiento e indicar la
cantidad de boletos a vender por persona.

TERCERA: DERECHOS DE VENTA
En virtud de lo acordado en el presente acuerdo La Liga Nacional de Futbol de Guatemala le
otorga a SOCIEDAD ANONIMA, S.A. los siguientes derechos:

1. A conceder el derecho de distribucién y venta de los boletos para eventos exclusivos de
fatbol.

2. A otorgarle un porcentaje de comisién por la distribucién y venta de boletos para eventos
deportivos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala.

3. A serincluido, como “Patrocinador Oficial” de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala;

CUARTA: USO DE SIGNOS DISTINTIVOS, MARCAS, EMBLEMAS Y LOGOTIPOS

LA LIGA manifiesta expresamente que es titular de los derechos de propiedad intelectual sobre
los diferentes signos distintivos, emblemas, expresiones o sefiales de propaganda, marcas
comerciales y logotipo con los cuales se identifica a los Equipos Nacionales antes el publico en
general. Asimismo, manifiesta que por el presente acto y por el plazo de vigencia del este
contrato, autoriza expresamente a SOCIEDAD ANONIMA a utilizar estos signos distintivos para
fines comerciales y de publicidad de imagen.

Es expresamente pactado que todo uso de estos elementos de propiedad intelectual debera ser
aprobado previamente y por escrito por LA LIGA, adicionalmente es entendido que LA LIGA no
avala de ninguna manera los productos, servicios y/o actividades del patrocinador. LA LIGA se
obliga a no otorgar estos derechos a otra entidad durante la vigencia del presente contrato.

QUINTA: PLAZO
La vigencia del presente contrato es de un afio (1) meses, contados a partir del dia uno de enero
de dos mil nueve, por lo que vence el dia treinta y uno de diciembre de dos mil nueve.

El plazo convenido podra ser prorrogado por acuerdo de ambas partes y el PATROCINADOR
tendra la primera opcién para ello.

SEXTA: CESIONES
Los derechos provenientes del presente contrato no podran ser cedidos por ninguna de las dos
partes, sin que medie autorizacion previa y por escrito de la otra parte.

SEPTIMA: EXCLUSIVIDAD DE SEGMENTO

Es obligacion esencial de este contrato que LA LIGA procure en todo momento que EL
PATROCINADOR sea identificado en su calidad de “Patrocinador Oficial de los Equipos
Nacionales de Futbol”.
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Es aceptado por las partes que por el caracter del patrocinio contratado, LA LIGA se obliga
expresamente a no aceptar el patrocinio de ninguna empresa, producto o servicio competitivo a
los que produce, presta, distribuye o vende el PATROCINADOR que se conformen durante la
vigencia de este contrato.

OCTAVA: ATRASOS

Es convenido expresamente que si EL PATROCINADOR se atrasare mas de 60 dias en el pago
generado de la distribucién y venta de boletos pactado, en las condiciones aceptadas por ambas
partes, LA LIGA podra limitar los derechos de SOCIEDAD ANONIMA, S.A. descritos en la
clausula correspondiente, de la manera que considere conveniente, mientras dure tal atraso, sin
gue éste pueda hacer ninguna reclamacion, y sin perjuicio dar por terminado el presente contrato
y cobrar judicialmente el monto del patrocinio pactado por todo el plazo del contrato.

NOVENA: TERMINACION

El presente contrato finalizara por el transcurso del plazo estipulado sin que existiere prérroga
expresa suscrita por ambos contratantes o por resolucion del mismo, acordada de mutuo
consentimiento entre las partes.

LA LIGA podréa dar por terminado el presente contrato sin necesidad de declaracién judicial y sin
responsabilidad de su parte por:

a. falta de pago de uno o mas de los aportes convenidos, por mas de 60 dias,
bastando para el efecto una simple comunicacién por escrito.

b. Uso indebido o sin autorizacion de la imagen de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala y de sus afiliados.

En caso de terminacion anticipada, LA LIGA tendra derecho de cobrar a SOCIEDAD ANONIMA,
S.A. los costos y gastos en que se incurra por motivo de del incumplimiento a partir de la fecha de
la efectiva terminacion del contrato.

DECIMA: ACEPTACION

Ambos comparecientes manifestamos nuestra plena conformidad con todas y cada una de las
clausulas de este contrato por lo que firmamos el presente documento en dos ejemplares de igual
tenor y valor.

POR SOCIEDAD ANONIMA: POR LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE
GUATEMALA
Presidente o Representante Legal Mandatario o Gerente General
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ANEXO 5

Propuesta para la venta de paquetes de patrocinio a largo plazo

Propuesta Deportiva

Liga Nacienallde Futlhol
de Guatemala

iclanele sa viva ey gzisian el ifdieo)] |

JQluianas sornos?

La Liga Nacional de Futbol Federada encargada de
fomentar y desarrollar programas de desarrollo del fatbol
a nivel nacional.

Organizadores del Torneo Nacional de futbol de nuestro
pais.

Encargados de la administracion de los diferentes
equipos nacionales de fatbol y su comercializacion.




¢Por qué patrocinar el futbol?

Es el medio mas efectivo para comunicar el mensaje de su
marca.

Da conocer su marca.
Le brinda la oportunidad de dirigirse al publico meta.

Herramienta promocional para su marca.
Acerca a las empresas al publico.
Mejora la imagen y la percepcion de sus productos.

Incrementa sus ventas.

Nuestros Productos

Principales Productos:

— Equipos de Liga Nacional.
— Equipo Nacional de Futbol.

Productos Subsidiarios:

Fatbol Femenino.

Fatbol Sala.

Fatbol Juvenil.

Torneos de Copa.
Programas de capacitacion
Pagina de Internet




Propuesta Gol

Beneficios

Exclusividad Patrocinador oficial:
— Equipos de Liga Nacional y Equipos Nacionales de Futbol.

Venta de productos.

Imagen de marca
Spot promocidnales de television y radio.
Vallas publicitarias durante eventos.
Camisas de entrenamiento.
Panel de marcas en conferencias de prensa.
Pagina de Internet

Uso del logotipo de la Liga de Futbol
— Concesion de licencias de uso del logo para fabricar productos.

Hospitalidad durante los eventos
— Boletos de cortesia para eventos exclusivos

Concesion de venta de boletos para eventos deportivos.




Beneficios de comunicacion

Television
— 30% descuento en pauta durante transmision de los
juegos.

Radios

- 25% descuento en spot durante la transmisién de los
juegos.

Medios escritos de comunicacion
— 4 cintillos en medio patrocinador oficial de la Liga.

Pagina de Internet Oficial
— Logotipo de su marca.

Actividades

Entre las actividades que puede desarrollar estan:

Colocacion de inflables y mantas vinilicas
— Pista del terreno de juego y accesos a los estadios.

Promociones especiales:

— mejor jugador del partido, el aficionado mas ameno, el disfraz
mas creativo, rifas con el nimero de boleto.

Actividades promocionales y publicitarias
— Sesiones fotograficas.
— Filmacién de anuncios para campafas publicitarias.

Entrega de articulos promocionales durante los juegos.

Inversion mensual $ 10,000




Propuesta Meta

Beneficios

Exclusividad Patrocinador oficial:
— Equipos de Futbol Femenino
Equipos de Fatbol sala
Equipos Juveniles
Torneo de Copa
Programas de Capacitacion

Venta de productos.

Imagen de marca
— Vallas publicitarias durante eventos.
— Camisas de entrenamiento.
- Panel de marcas en conferencias de prensa.
- Pagina de Internet.

Uso del logotipo de la Liga de Fatbol
— Concesion de licencias de uso del logo para fabricar productos.

Hospitalidad durante los eventos
— Boletos de cortesia para eventos exclusivos




Actividades

Entre las actividades que puede desarrollar estan:

Colocacion de inflables y mantas vinilicas
— Pista del terreno de juego y accesos a los estadios.

Promociones especiales:

— mejor jugador del partido, el aficionado mas ameno, el disfraz
mas creativo, rifas con el nimero de boleto.

Actividades promocionales y publicitarias
— Sesiones fotogréaficas.

Entrega de articulos promociénales durante los juegos.

Inversion mensual $ 5,000




ANEXO 6

Base de datos para el club de beneficios “Golazo”

SISTEMA CRM

« Sistema SQL para integracion con la Web.

» Los usuarios lo adaptan a sus necesidades,
corrigen sus errores y muy facil de
maniobrar en programas de lealtad o
beneficios.

CRM con integracion SQL

» Ofrece:
— Seguridad
— Opcion a criterio del cliente

— Mddulos para cambio de premios o beneficios y
acumulados

— Accesos a programas de agenda, citas, recordatorios.

A continuacién vea un ejemplo del sistema de base de
datos:




Menu Principal

Manejo de Clientes

HoCliente

Hombre

Direccion
Telefono

TelefonoCd  ||54007855

A ] ] o] n]oe] |G




Ingreso de Compras

Verificar Acumulado por cliente




Listado de Clientes con derecho a
cambio

LR

Canje de Puntos

Nombre 1
Fecha I 352000
omp I Q2,000,00




AFEN

ATT: Adelmar Peralta
Liga Nacional de futbol de Guatemala

Guatemala, 25 de febrero de 2009.

Estimado Sr. Peralta,

En base a la reunién sostenida donde nos planteo sus requerimientos le envid la
cotizacién de los servicios solicitados.

Servicio Costo
Desarrollo de base de datos para el sistema para manejo de
programa de lealtad que contiene:

Manejo de Clientes (Ingreso, consulta y actualizacién de datos
generales de los clientes)

Ingreso de transacciones (Modulo en el cual se registraran las
transacciones realizadas por los clientes)

Verificacion de Acumulado en transacciones (Modulo para ver
el ingreso de cada cliente y cuando le faltan para obtener un
beneficio)

Listado de Clientes con Derecho a Beneficio (Lista de clientes
gue han llenado el requisito para poder acceder a un beneficio)
Canje de Beneficio (Ingreso y consulta de clientes que han
hecho validos los beneficios ganados)

Dicho sistema CRM se desarrollara SQL para que pueda ser US S 2,000.00
integrado a la Web accesado por medio de Internet
manteniendo seguridad para ingresar a cada uno de los
modulos.

Instalaciones adicionales (Costo por instalacidn) US 'S 200.00

Los precios anteriores no incluyen IVA.
Esperando que la informacion solicitada sea de utilidad y en espera de poderla atender.

Saludos cordiales,

/"'-- .

N
RUPEHR. Gattide L~

Informaticayweb.com

Km 9.5 carretera al Salvador interior Las Luces Apart 223
Telefax. 6635 44 90



ANEXO 7
Modelo de carta de invitacion al Club Golazo de

La Liga Nacional de Futbol de Guatemala

MEMBRETE DE LA LIGA

Guatemala, 04 de marzo de 2009

Sr. Patrocinador
Estimado (s) (nombre del patrocinador)
Nos complace saludarle (s) y desearle (s) éxitos en todas las actividades que
realice (n) y a la vez aprovechamos para agradecerle (s) el apoyo que actualmente
otorgan a nuestra Liga Nacional de Futbol, es por ello que nos es grato informarle
de nuestro programa de beneficios:

“Club de beneficios Golazo”
El cual consiste en brindar a nuestros principales socios patrocinadores la
oportunidad de pertenecer al programa, que le permita brindar beneficios a los
afiliados los cuales pueden consistir en vales de descuento en sus compras y
adquisicion de boletos para eventos deportivos en sus establecimientos
comerciales.

Adjunto podran encontrar la informacién sobre el programa y los requisitos para
pertenecer al club de beneficios Golazo.

Agradecemos profundamente su atencion a la presente y aprovechamos para
saludarle(s).

Saludos cordiales,

(Firma, nombre)

Gerente de Mercadeo)

Fuente: elaboracion propia, marzo 2009




ANEXO 8

Tarjeta o carné Club de Beneficios

Anverso

LIGA NACIONAL DE FUTBOL -5

i

DE GUATEMALA rL;
Nombre: ‘!.-i':'l":“'
RODOLFO MIGUEL LEAL
Club:
USAC
No. Cédula:
A-11091640
Fecha de Nacimiento: ( Elub GOlaZO
19/08/1982

No. de Afiliacion:

2008-LNFG-0000-0514

SONY LARED PRENSALIBRE

Reverso

LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE GUATEMALA
2 calle 15-57 zona 15 Vista Hermosa
Teléfonos: 23669058

irma autorizada

F
Esta tarjeta lo identifica como
miembro del programa de
BENEFICIOS en los establecimientos
participantes, permitiéndose gozar de
todos los beneficios.
2229407802401




ANEXO 9

Comunicacién de actividades de la Liga Nacional de Futbol

~iga
Liga Nacional de Futbol
de Guatemala

Boletin informativo
No. 001

05-enero-2010

Estimados Amigos:

Como siempre les deseamos éxitos es sus
actividades diarias y nos complace
informarles lo siguiente:

Seccioén I-Actividades

Dentro de nuestras actividades a realizar
durante el presente mes se encuentran las
siguientes:

10 de marzo de 2010
Suchitepez Vrs. Olimpia 18:00 horas
Municipal vrs Aurora

Estadio Mateo Flores

Seccioén lI-Noticias relevantes

Carlos Ruiz, firma contrato con el Olimpia
de Paraguay por 2 afios.

Antonio Garcia, listo para Premundial en
Tijuana con la Seleccion Sub 17.

T

\ l”i 1} n AW i‘_"j"i"l

2% €9

Seccion llI-El deporte y la
salud

La importancia del agua pura.

Debemos beber entre 1,5 y 2 litros de
agua/dia. Otros 1,5-2 litros son aportados
por los llamados "sodlidos", porque los
alimentos en su estado natural contienen
grandes cantidades de agua. Por ejemplo,
la fruta y la verdura son en un 95% agua.
Pero también la carne y el pescado
contienen un 60-70 % de agua y el hueve
un 90%.
Al dia eliminamos agua por la orina y el
sudor (la piel respira y trasuda, es decir
elimina liquido)

La sed es sefial de que su cuerpo
necesita tomar agua. Al momento que
usted siente sed, quizds ya haya perdido
uno o dos por ciento del agua en su
cuerpo y eso es suficiente para afectar su
rendimiento. Pero simplemente bebiendo
suficiente para satisfacer su sed podria no
suministrar las necesidades de su cuerpo.
Si usted toma solo para satisfacer su sed,
su cuerpo podria tomar hasta 24 horas
para hidratar las células completamente y
recuperar su maximo funcionamiento.

—— Hidroeléctrica
Rio Hondo, S.A.

Vo




ANEXO 10
Publicacién del periédico Prensa Libre sobre entrevista a Gerentes de Mercadeo de empresas

patrocinadoras respecto a la situacién actual del futbol en Guatemala

DEPORTES

r:Hugo Fernanda Lépe: R/Antonio Barries A # Eicicn B

./ Walter Nijera C. & FEY: 2125500/Far: 2120-5080 # E-mail deportes @prensalibre ceogt

Fotnarte Pransa Libea: NELSON XUYA

Los malos
resultados y la
crisis econémica
mundial podrian
alejarlos del futbol

POR CLAUDIA CASTRO

Entre la crisis mundial y los
malos resultados del futbol
nacional, los patrocinado-
res que han apoyado con
regularidad a ese deporte
comienzan a dar sefiales de
retirarse. La Seleccion Na-
clonal seriala primeraen
serafectada, por su pobre
desempeno, el ano electo-
raly porque no se tendrd
actividad oficial en los pro-
ximos dos afios.

La abundancia econdmica
parece estar llegando a su fin, y
elprimero en abandonar al com-
binade, asi como a los equipos
de Liga Nacional y Primera Divi-
sién fue Claro, cuyo aporte en
los iltimos afios fue significati-
vo.

Cada uno de los patrocinado-
res tienen su razén, que van des-
de los malos resultados deporti-
vos hasta recortes publicitarios

GUATEMALA
Se mantienen

a Seleccién adn tiene

contrato con Puma, Toyo-
ta, Bingotdn, Pepsi, los ca-
nales 3 y7,RCNy Prensa
Libre.
Los equipos que cuentan con
mayor apoyo son Municipal,
Comunicaciones, Xelaji MC
¥ Marquense.

Deportes : Futhol 59

i EN E
FUTBOL
TERCERA PARTE

por la crisis mundial.

Edgar Chavarria, gerente de
Banea de Personas de Banco In-
dustrial, aseguré que no renova-
ron contrato con la Seleccién
Macional, el cual vencié el 31 de
diciembre del afio pasado, por-
que consideraron que debian ha-
cer ofras apuestas,

“Creemos que lo del futbol ya
estd agotado; ahora nos enfoca-
remos en otros deportes y aapo-
var a deportistas de forma indi-
vidual®, comenté Chavarria.

Banco Industrial se habia
perfilado como uno de los pa-
trocinadores mds fuertes, que
estuva con el combinade du-
rante la eliminatoria pasada al
Mundial de Alemania2006y en
la primera fase de la eliminato-
riaaSudafrica 2010; ademads, se
encargo de administrar la ven-
tade iule[os a los partidos de
local.

Alnselajuegan

La llegada de Bingotén Millo-
nario como patracinador causé
expectativa, y con sulema: “Nos

EL SALVADOR
Parejos

0 hay un equipo que re-

ciba mds que el resto,
pero las marcas que mas
apoyan son los balones Pio-
neer, telefdnica Telemdvil,
ropa deportiva Jaguar Sport
y Galaxy, ademds de Labo-
ratorios MK, Coca-Cola y cer-
veza Pilsener.

En cifras

Estos son los mimeros de
la Seleccién Nacional de
ol:

Los patrocinadores

PINAN

Q1

millén cuesta el paguete oro
de patrocinio por un afto que
afrece la Seleccion Nacional
y que le da ciertas ventajas
a las marcas en la coloca-
cion de su publicidad.

Q3.3

millones recibe |a Federacid

11

marcas acompafiaron a la
Seleccién Nacional en la eli-
minatoria pasada. De ellas,
la mds antigua es Pepsi, que
atin analiza si continta con

el apoyo.

Nacional de Futbol del pre-
supuesto del Estado. De no
continuar los patrocinios, se-
ré con lo tnico con que con-
tard para un afio.

p dores se manti
actualmente. De ellos, solo
Pepsi y Toyota brindan apor-
tes econémicos; el resto es
con publicidad e implemen-
tos ;eponivos

APOYO CAMBIO

“Como imagen de marca, para
nosotros ha sido importante, y
eso se logra con el futbol”.

José Javier Casas,
gerente general de Cofiiio Stahl.

“Lo del futbol ya esta agotado;
ahora nos enfocaremos en
otros deportes™.

Edgar Chavarria,

gerente de banca, Banco Industrial.

la jugamos por Guate', firmé el
contrato de un afio en agosto del
2008, yeneste momento evalian
sl contindan.

Eduardo Borrayo, presidente
de la referida loteria, dijo que su
continuidad depende de los re-
sultados,

“Cuando uno entra, ponen
mil trabas, v ahora, ni siquiera
nos han llamado para darunaex-
plicacién de los ltimos resulea-
dos”, indicé Borrayo, quien ase-
gura que para continuar desean
saber quiénes integraran el pré-
ximo Comité Ejecutivo de la Fe-
defut.

Lavoz de Toyota

Para la marca de vehiculos
encargada de llevar a los jugado-
res de un lugar a otro, hasido un
afio triste, pues esperaban mejo-
resresultados.

José Javier Casas, gerente ge-
neral de Cofifio Stahl, aseguré
ayer que ain no se ha tomado
ninguna decisién respecto del
patrocinio.

“Como imagen de marca, ha

HONDURAS
Contigo

| mayor patrocinador es Ti-

go; ademds, apoyan Co-
ca-Cola y Pepsi, pero es mi-
nimo, asi como las coopera-
tivas de cada localidad. Digicel
trata de buscar un lugar, pero
podria darse hasta la otra tem-
porada. Olimpia, Marathon y
Vida son los que mas reciben.

sido importante estar cerca de
las personas, y eso se lograconel
futbol, que es el deporte mds im-
portante en el pais”, comentd
Casas.

Toyota finaliza este afo su
convenio con la Seleccién, que
consta de dos vehiculos y un
aporte econémico, y de no reno-
var, las camionetillas volverin al
poder de la compaiia.

Lamayor preocupacién

Pepsi, uno de los principales
patrocinadores del futbol nacio-
nal desde hace varios afios, ana-
liza su continuidad, de acuerdo
con Rail Arévalo, gerente de
Mercadeo.

“Estamos evaluando cadauno
de nuestros patrocinios, porque
pasamos por tiempos complica-
dos. Lacrisis econémicanosem-
puja a ser mas consientes con ca-
da quetzal que se invierte”,
reconocié.

Pepsi es una de las marcas
mis importantes en el deporte
nacional, que lleva mis de 34
afios patrocinando a Xelaji MC

PANAMA
Similares

as principales marcas son

Patrick —ropa deportiva—,
Pepsi, cervezas Atlas y Bal-
boa, Fiesta Casino, Nissany
Digicel, que patrocina torneos
‘completos. Los principales
‘equipos gue recibenayuda
son el Tauro, Arabe Unido y
San Francisco.

y mis de 15 a Municipal.
“Siempre hemos tenido la po-
litica de aportar para el deporte,
y aunque no se hatomado ningu-
na decision, cada vez es mds es-
tricto el control de inversiones”,
reconocié el ejecutivo.

Hasta el 2010

La marca Puma, que provee
los uniformes, tiene contrato
hastael 2010,

Roberto Aldana, representan-
te de la marca alemana, explicé
que cumplirin el contrato, pero
no pueden asegurar qué ocurrird
después del 2010.

“Los resultados no se dieron,
peronosotros, en las buenas o en
las malas, vamos a cumplir”, in-

ico.

Puma es el inico patrocina-
dor, de los 11 que llegd a tener la
Seleccién, que no da un aporte
econdmico, pues se encarga de
dotar de ropae implementos.

En este momento, el combi-
nado solo tiene cuatro patroci-
nadores, ¥ de ellos, paraeste afio
solo quedaria Puma.

EN CENTROAMERICA
I

COSTA RICA

Con los grandes

05 equipos que mds patro-

cinio reciben son Saprissa,
con Bimbo y Reebok. Liga Ala-
juelense, electrénicos LG, ban-
€0 HSBC, Coca-Colay Puma.
Cartaginés, con Bancrédito,
supermercado Hipermds. He-
rediano, con la cooperativa
Copemez y Peugeot.

Foto Pransa Libra:

GALLO estuvo presente en
la Vuelta del afio pasado.

Fielalos
otros
deportes

POR CLAUDIA CASTRO

Cerveceria Centroame-
ricanase ha caracteriza-
do por sufidelidad alos
deportes, especialmente
alaVuelta Ciclistica In-
ternacional de Guate-
mala y alos atletas del
ciclo olimpico, con sus
marcas Agua Pura Salva-
vidas y Malta Gallo.

Para este afio, aunque ain
ne han determinado de
cudnto serd el apoyo econs-
mico v logistico a la Vuelta
Ciclistica Internacional a
Guatemala, estin seguras
de que continuardn con el
patrocinio, asi como con el
Comité Olimpico Guate-
malteco, con el que firma-
ron convenio el afio recién
pasado.

Federico Mufioz, gerente
de marca de Cerveza Gallo,
afirma que la misién es apo-
yar las actividades de las
cuales los guatemaltecos se
sienten orgullosos, como lo
esel ciclismo.

“Vivir la vuelta fortalece
los valares de la marca”, co-
menta Mufioz.

Sin embargo, el apoyo no
llegaal futbol, apesarde que
antes era una de las princi-
pales marcas. Segiin Mufioz,
es porque las leyes del pais
se los impiden. “No quere-
MOS roMper normas ni re-
glamentos”, asegura.

Para este aiio aun no han
definido cémo apoyarin al
ciclismo, pero consideran
que los patrocinios fuertes
siempre estin presupuesta-
dos, pues les gusta tener
presencia de marca en los
consumidores, tanto en cli-
sicas como en la Vuelta In-
ternacional y en los atras
deportes.

Del lado
del
triunfo

POR CLAUDIA CASTRO

Paraelpublicistay ex-
perto en mercadeo Fredy
Morales, de la empresa
de Klaro Comunicacién,
la falta de resultados po-
sitivos y la crisis econd-
micaincide en que los
patrocinadores se alejen
o lopiensen antes de
aportar més dinero.

“Las marcas siempre bus-
can asociarse a un triunfador,
y si no se dan buenos resulta-
dos, ningin patrocinador
querrd estar con un perde-
dor”, asegura el director de
Klaro, quien considera que
cuando los resultados depor-
tivos no son positivos, se
vuelve un circulo vicioso, y al
final, todos los sectores invo-
lucrados pierden de algunau
otramanera.

De acuerdo con Morales,
elprincipal problema es que
las marcas han gastado mu-
cho dinero. “Esto es un ne-
%Dcic, y nadie invierte si no

e sacard algin provecho”,
reconoce.

Sin embargo, el especialis-
ta considera que siempre es
buene invertir en el futbol,
porque este deporte estd liga-
do al consumo masive, pero
cuando los resultados no se
dan, hay problema.

“La crisis siempre incide
en los anunciantes, y lastimo-
samente lo primero que re-
cortan es 1a publicidad, y eso
lo tinico que hace es dejar un
camino abierto a la compe-
tencia”, considera Morales,
quien tiene como ejemplo a
Pepsi, aescalamundial, que al
colocarse cerca del futbol in-
ternacional ha ganado espa-
cios, lo cual haside altamente
efectivo para sus ambiciones
de marca.

Fato Pransa Libra:
LA SELECCION generd
expectativa, pero los
resultados fueron pésimos.
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ANEXO 11

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas ENCUESTA
Escuela de Administracion de Empresas EMPRESAS PATROCINADORAS ACTUALES

OBJETIVO

Obtener informacién para la realizacion de la tesis “ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL PARA EL
SOSTENIMIENTO DE LA CARTERA DE PATROCINADORES DE LA LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE
GUATEMALA”. Es por ello que necesito de su colaboracién para responder las preguntas planteadas, para
conocer sus necesidades como empresa al patrocinar eventos deportivos.

De antemano le agradezco toda la informacién proporcionada, la cual sera manejada con estricta
confidencialidad.

DATOS GENERALES

1. ¢Cual es la actividad principal de su empresa?

2. ¢Cuénto tiempo tiene de patrocinar eventos deportivos?

3. ¢Su empresa cuenta con un presupuesto anual para patrocinar eventos deportivos?
O a.Si cuenta O b. No cuenta

4. ¢Con qué frecuencia participa como patrocinador en eventos deportivos?
O Constantemente O Eventualmente

5. ¢Cada cuanto tiempo tiene comunicacién con la institucion deportiva a la que patrocina?

PATROCINIO

6. ¢Qué espera su empresa a cambio del patrocinio deportivo?

7. ¢Qué tipo de actividades de mercadeo realiza durante la celebracién de eventos deportivos?

O a. Exposicion de marca O b. Colocacion de inflables
O c. Promociones y venta O d. Entrega de articulos promocionales
O e. Otros Especifique:

8. ¢Cudles son las necesidades de su empresa en apoyar un evento deportivo?




10.

11.

12.

13.

¢, Cuanto tiempo tiene de patrocinar eventos de la Liga Nacional de Fatbol de Guatemala?

¢, Qué podria hacer la Liga Nacional de Futbol para incrementar la participacion de los patrocinadores al
apoyar un evento deportivo?

¢Ademas de los eventos de la Liga Nacional de Futbol patrocina otros eventos?
O Si patrocina otros eventos O No patrocina otros eventos

Si la respuesta es afirmativa continlde con la pregunta 12.
Si la respuesta es negativa continte con la pregunta 13.

¢, Qué eventos patrocina?

¢,Cudl es el mercadeo requerido por su empresa en los eventos deportivos?

COMUNICACION

14.

15.

16.

A través de que medio se enterd que puede ser patrocinador de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala?

a.Tv

b. Radio

c. Pagina Web

d. Familiares y amigos

e. Otros Especifique:

ooooaa

¢, Conoce usted las actividades que realiza la Liga Nacional de Fatbol de Guatemala durante el afio?
O a. Siloconoce O b. Nolo conoce

¢Por qué?

Al requerir informacion sobre eventos deportivos venideros la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, lo
hizo:

a. Personalmente

b. Por teléfono

c. Por correo electréonico

d. Otros Especifique:

OoOooOoO




17.

Recomiende, ¢cuales son los medios de comunicacion idéneos para continuar con la relacion que
existe con la Liga Nacional de Futbol?

a. Tv

b. Radio

c. Pagina Web

d. Revista o periddicos

e. Otros Especifique:

ooooaa

CONTRATO

18.

19.

20.

21.

¢El contrato de patrocinio deportivo que le fue ofrecido por la Liga Nacional de Fatbol de Guatemala ha
cumplido con las expectativas que esperaba?

O a. Sicumplié O b. Nocumplié

¢Por qué no cumplio?

¢, Ha tenido algin problema con el cumplimiento de contrato de patrocinio deportivo que le fue ofrecido?

O a. Si hatenido problemas O b. No hatenido problemas
;Cual?
¢, Qué propone usted para mejorar la relacidon que existe entre su empresa y la Liga Nacional de Futbol

de Guatemala?

¢, Qué aspectos debe de mejorar la Liga Nacional de Futbol de Guatemala con respecto al cumplimiento
del contrato de patrocinio deportivo?

MARKETING RELACIONAL

22.

23.

¢, Como empresa patrocinadora le gustaria ser socio de un programa de beneficios de la Liga Nacional
de Fuatbol de Guatemala?

O a. Sile gustaria O b. No le gustaria

¢ Por qué?

¢, Qué beneficios considera atractivos para pertenecer al programa?

O a. Descuentos

O b. Regalos

O c. Acumulacién de puntos

O d. Otros Especifique:

24. ;,Su empresa estaria interesada en la venta de entradas de eventos deportivos que lo vinculen

directamente con el puablico?
O a. Sile interesa O b. Noleinteresa

¢Por qué?




25. (Como empresa patrocinadora le gustaria obtener alianzas que incrementen su imagen corporativa en
television durante la transmision de juegos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala durante la
vigencia de su contrato?

O a. Sileinteresa O b. No leinteresa

¢Por qué?

26. ¢Su empresa esta dispuesta a conceder cupones de descuento canjeables en sus establecimientos?
O a.Si estadispuesta O b. No esta dispuesta

¢ Por qué?

27. (,Como empresa patrocinadora le gustaria mantener una relacion contractual a largo plazo con la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala a un menor costo?

O a. Sile gustaria O b. No le gustaria

¢Por qué?

28. ¢ Considera usted que la liga Nacional de Futbol de Guatemala ha cumplido con las expectativas que su
empresa esperaba como patrocinador de los eventos que esta realiza?

O a. Sihacumplido O b. No ha cumplido

¢Por qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Datos de clasificacion

SEXO: O F O M EDAD: [ 18-25 afios ZONA DE UBICACION
O 25-35 afios
O 35-45 afios
O 45- + afios

Tipo de empresa:

Nacional Transnacional



Anexo 12

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econdmicas ENCUESTA
Escuela de Administracion de Empresas EMPRESAS PATROCINADORAS EVENTUALES

OBJETIVO

Obtener informacién para la realizacion de la tesis “ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL PARA EL
SOSTENIMIENTO DE LA CARTERA DE PATROCINADORES DE LA LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE
GUATEMALA”. Es por ello que necesito de su colaboracién para responder las preguntas planteadas, para
conocer sus necesidades como empresa al patrocinar eventos deportivos.

De antemano le agradezco toda la informacién proporcionada, la cual sera manejada con estricta
confidencialidad.

DATOS GENERALES

1. ¢Cual es la actividad principal de su empresa?

2. ¢Cuénto tiempo tiene de patrocinar eventos deportivos?

3. ¢Cada cuanto patrocina su empresa eventos deportivos?

4. ¢Cudl es larazon por la que su empresa no patrocina eventos deportivos constantemente?

5. ¢Su empresa cuenta con un presupuesto anual para patrocinar eventos deportivos?
O a.Si cuenta O b. No cuenta

PATROCINIO

6. ¢Qué espera su empresa a cambio del patrocinio deportivo?

7. ¢Qué tipo de actividades de mercadeo realiza durante la celebracion de eventos deportivos?
O a. Exposicion de marca O b. Colocacion de inflables
O c. Promociones y venta O d. Entrega de articulos promocionales
O e. Otros Especifique:

8. ¢Cudles son las necesidades de su empresa cuando apoya un evento deportivo?




10.

11.

12.

13.

14.

15.

¢, Cuanto tiempo tiene de patrocinar eventos de la Liga Nacional de Fatbol de Guatemala?

¢,Qué podria hacer la Liga Nacional de Futbol para incrementar la participaciéon de los patrocinadores al
apoyar un evento deportivo?

¢Ademas de los eventos de la Liga Nacional de Futbol patrocina otros eventos?
O Si patrocina otros eventos O No patrocina otros eventos

Si la respuesta es afirmativa continle con la pregunta 12.
Si larespuesta es negativa continle con la pregunta 15.

¢, Qué eventos patrocina?

¢, Qué le ofrecen las otras instituciones para patrocinar sus eventos?

¢En qué difiere lo que las otras instituciones le ofrecen para patrocinar eventos respecto de lo que
ofrece la LNFG?

¢,Cudl es el mercadeo requerido por su empresa en los eventos deportivos?

COMUNICACION

16.

A través de que medio se enterd que puede ser patrocinador de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala?

a. Tv

b. Radio

c. Pagina Web

d. Familiares y amigos

e. Otros Especifique:

ooooaa




17.

18.

19.

¢, Conoce usted las actividades que realiza la Liga Nacional de Futbol de Guatemala durante el afio?
O a. Silo conoce O b. Nolo conoce

¢Por qué?

Al requerir informacién sobre eventos deportivos venideros la Liga Nacional de Futbol de Guatemala, lo
hizo:

O a. Personalmente

O b. Por teléfono

O c. Por correo electrénico

O d. Otros Especifique:

Recomiende, ¢cuales son los medios de comunicacion idéneos para continuar con la relacion que
existe con la Liga Nacional de Futbol?

a. Tv

b. Radio

c. Pagina Web

d. Revista o periddicos

e. Otros Especifique:

OooOooo

CONTRATO

20.

21.

22.

23.

¢El contrato de patrocinio deportivo que le fue ofrecido por la Liga Nacional de Fatbol de Guatemala ha
cumplido con las expectativas que esperaba?

O a. Sicumplié O b. Nocumplié

¢ Por qué no cumplié?

¢ Ha tenido algin problema con el cumplimiento de contrato de patrocinio deportivo que le fue ofrecido?

O a. Sihatenido problemas O b. No hatenido problemas

¢ Cual?

¢, Qué propone usted para mejorar la relacidon que existe entre su empresa y la Liga Nacional de Futbol
de Guatemala?

¢, Qué aspectos debe de mejorar la Liga Nacional de Futbol de Guatemala con respecto al cumplimiento

del contrato de patrocinio deportivo?

MARKETING RELACIONAL
24. ;,Como empresa patrocinadora le gustaria ser socio de un programa de beneficios de la Liga Nacional

de Futbol de Guatemala?
O a. Sile gustaria O b. Nole gustaria

¢Por qué?




25. ¢ Qué beneficios considera atractivos para pertenecer al programa?

a. Descuentos

b. Regalos

¢. Acumulacion de puntos

d. Otros Especifique:

ooono

26. ¢Su empresa estaria interesada en la venta de entradas de eventos deportivos que lo vinculen
directamente con el puablico?

O a. Sileinteresa O b. Noleinteresa

¢ Por qué?

27. (,Como empresa patrocinadora le gustaria obtener alianzas que incrementen su imagen corporativa en
television durante la transmision de juegos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala durante la
vigencia de su contrato?

O a. Sileinteresa O b. No leinteresa

¢Por qué?

28. ¢, Su empresa esta dispuesta a conceder cupones de descuento canjeables en sus establecimientos?
O a.Si estadispuesta O b. No esta dispuesta

¢Por qué?

29. ;Coémo empresa patrocinadora le gustaria mantener una relacién contractual a largo plazo con la Liga
Nacional de Fatbol de Guatemala a un menor costo?

O a. Sile gustaria O b. No le gustaria

¢ Por qué?

30. ¢ Considera usted que la Liga Nacional de Futbol de Guatemala ha cumplido con las expectativas que
Su empresa esperaba como patrocinador de los eventos que esta realiza?

O a. Sihacumplido O b. No hacumplido

¢Por qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Datos de clasificacion

SEXO: 0O F O ™M EDAD: [ 18-25 afios ZONA DE UBICACION
O 25-35 afios
O 35-45 afios
O 45- + afios

Tipo de empresa:

Nacional Transnacional



ANEXO 13

Universidad de San Carlos de Guatemala
Facultad de Ciencias Econémicas ENCUESTA
Escuela de Administracion de Empresas EMPRESAS PATROCINADORAS POTENCIALES

OBJETIVO

Obtener informacién para la realizacion de la tesis “ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL PARA EL
SOSTENIMIENTO DE LA CARTERA DE PATROCINADORES DE LA LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE
GUATEMALA". Es por ello que necesito de su colaboracién para responder las preguntas planteadas, para
conocer sus necesidades como posible empresa patrocinadora de eventos deportivos.

De antemano le agradezco toda la informacién proporcionada, la cual serd manejada con estricta
confidencialidad.

DATOS GENERALES

1. ¢Cual es la actividad principal de su empresa?

2. ¢Ha participado en patrocinio de eventos deportivos?
O a. Si ha participado O b. No ha participado
Si larespuesta es positiva continuar en la pregunta 3.
Si larespuesta es negativa continuar en la pregunta 5.
3. ¢Con qué frecuencia participa como patrocinador de eventos deportivos?
O Constantemente O Eventualmente

4. ¢Cuanto tiempo tiene de patrocinar eventos deportivos?

5. ¢Qué eventos deportivos patrocina su empresa?

6. ¢Qué le ofrecen las otras instituciones para patrocinar sus eventos?

7. ¢Hatenido alguna dificultad con las instituciones a las que patrocina?

O Si ha tenido inconvenientes O No ha tenido inconvenientes

Si larespuesta es afirmativa continle con la pregunta 8.
Si la respuesta es negativa continte con la pregunta 9.



8. ¢Puede indicar cuédles fueron los inconvenientes?

9. ¢Su contrato con estas instituciones es a corto o largo plazo?
O a. Corto Plazo O b. Largo Plazo

10. ¢ Su empresa cuenta con un presupuesto anual para patrocinar eventos deportivos?
O a. Silotiene O b. No tiene

11. ¢Con qué frecuencia tiene comunicacion con la institucién deportiva que patrocina?

12. ¢Le interesaria ser patrocinador de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala?
O a. Sileinteresa O b. Noleinteresa

¢Por qué?

PATROCINIO

13. ¢Qué espera su empresa a cambio del patrocinio deportivo?

O a. Imagen en estadios O b. Uso del logo de la institucion
O c. Exclusividad O d. Exclusividad en su categoria
O e. Boletos de cortesia O f. Publicidad y publicaciones
O g. Spot de Televisién O h. Otros

Especifique:

14. ¢;Que tipo de actividades de mercadeo le gustaria realizar durante la celebracién de eventos

deportivos?

O a. Exposicion de marca O b. Colocacién de inflables

O c. Promociones y venta O d. Entrega de articulos promocionales
O e. Otros Especifique:

15. Segun su criterio, ¢,qué debe incluir una propuesta de patrocinio deportivo?

COMUNICACION
16. ¢ Conoce usted las actividades que realiza la Liga Nacional de Futbol de Guatemala durante el afio?

O a. Silo conoce O b. Nolo conoce



¢ Por qué?

17. ¢Qué medio puede utilizar la Liga Nacional de Futbol de Guatemala para contactar a su empresa?

CONTRATO

18.

19.

20.

¢, Qué beneficios le gustaria que incluyera el contrato?

¢, Qué actividades en el punto de venta le gustaria se incluyeran en el contrato de patrocinio?

¢Le gustaria que existiera paquetes establecidos de patrocinio deportivo?

MARKETING RELACIONAL

21.

22.

23.

¢, COmo empresa patrocinadora le gustaria ser socio de un programa de beneficios de la Liga Nacional
de Futbol de Guatemala?

O a. Sile gustaria O b. No le gustaria

¢Por qué?

¢, Que beneficios considera atractivos para pertenecer al programa?

O a. Descuentos

O b. Regalos

O c. Acumulacién de puntos

O d. Otros Especifique:

¢Su empresa estaria interesada en la venta de entradas de eventos deportivos que lo vinculen
directamente con el publico?

O a.Si O b. No

¢ Por qué?




24.

25.

26.

27.

¢,Como posible empresa patrocinadora le gustaria obtener alianzas que incrementen su imagen
corporativa en televisién durante la transmision de juegos de la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
durante la vigencia de su contrato?

O a.Si O b. No

¢Por que?

¢,Su empresa estaria dispuesta a conceder cupones de descuento canjeables en sus establecimientos?
O a.Si O b. No

¢Por qué?

¢,Como posible patrocinador le gustaria mantener una relacion contractual a largo plazo con la Liga
Nacional de Futbol de Guatemala?

O a.Si O b. No

¢Por qué?

¢, Como patrocinador de eventos deportivos le gustaria obtener un paquete de patrocinio a largo plazo
por un menor costo?

O a.Si O b. No

¢ Por qué?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Datos de clasificacion

SEXO: O F O ™M EDAD: [ 18-25 afios ZONA DE UBICACION
O 25-35 afios
O 35-45 afios
O 45- + afios

Tipo de empresa:

Nacional Transnacional



ANEXO 14

Universidad de San Carlos de Guatemala ENTREVISTA
Facultad de Ciencias Econémicas AUTORIDADES LNFG
Escuela de Administracion de Empresas

OBJETIVO

Obtener informacién para la realizacion de la tesis “ESTRATEGIAS DE MERCADEO RELACIONAL PARA EL
SOSTENIMIENTO DE LA CARTERA DE PATROCINADORES DE LA LIGA NACIONAL DE FUTBOL DE
GUATEMALA". Es por ello que necesito de su colaboracién para responder las preguntas planteadas, para
conocer aspectos relacionados con el servicio que brinda actualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala
a las empresas que apoyan el desarrollo de su deporte por medio de un patrocinio deportivo.

De antemano le agradezco toda la informacién proporcionada, la cual serd manejada con estricta
confidencialidad.

DATOS GENERALES
1. ¢Conoce las principales actividades que desarrolla la Liga Nacional de Futbol de Guatemala?

O a. Silas conoce O b. No las conoce

2. ¢Conoce la misién y vision de la Liga Nacional de Futbol?

a. Si a.l ¢;Cual es la Misiéon?
b. No a.2 ¢Cual es la Vision?

3. ¢Cudles son las principales fortalezas de la Liga Nacional de Futbol?

4. ¢Cudles son las principales oportunidades de la Liga Nacional de Futbol?

5. ¢Cuédles son las principales debilidades de la Liga Nacional de Futbol?

6. ¢Cudles son las principales amenazas de la Liga Nacional de Futbol?




7. ¢Cudl es el mercadeo requerido por las empresas que patrocinan sus eventos deportivos?
PATROCINIO

8. ¢Actualmente la Liga Nacional de Futbol de Guatemala cuenta con un departamento de mercadeo y
ventas?
O a. Sicuenta O b. No cuenta
¢ Por qué?:

9. (Cudl es la forma como la Liga Nacional de Futbol de Guatemala busca o enlaza nuevos
patrocinadores?

10. ¢Que perfil deben llenar las empresas para ser patrocinadores de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala?

11. ¢La Liga Nacional de Futbol de Guatemala cuenta con alguna propuesta de patrocinio deportivo para
presentarle a las empresas interesadas en ser patrocinadores?
O a. Sicuenta O b. No cuenta
Si larespuesta es positiva continuar en la pregunta 12.
Si larespuesta es negativa continuar en la pregunta 14.

12. ¢Qué beneficios ofrece la Liga Nacional de Futbol de Guatemala en dicha propuesta a las empresas
interesadas en patrocinar los eventos deportivos?

13. ¢Cuentan con una sola opcién en la propuesta de patrocinio o existen varias opciones de patrocinio?

14. ¢ Estas propuestas de patrocinio deportivo de la LNFG son a corto, mediano o largo plazo?

O a.corto O b. mediano O c. largo plazo



15.

16.

17.

18.

19.

20.

¢,Cudles son las necesidades de los patrocinadores al apoyar un evento deportivo?

¢,Cual es el mercadeo requerido por las empresas patrocinadoras al apoyar un evento deportivo?

¢La Liga Nacional de Futbol de Guatemala cuenta con suficientes patrocinadores para los eventos
deportivos?

O a. Sicuenta O b. No cuenta
¢ Por qué?

¢La Liga Nacional de Futbol de Guatemala tiene establecidas metas de patrocinadores para sus
eventos deportivos?

O a. Sicuenta O b. No cuenta
¢ Por qué?

¢ Considera usted que la cantidad de patrocinadores...?

O Ha crecido O Se ha mantenido O Ha venido decreciendo

Segun su apreciacion, ¢ cudles son las razones que han provocado este comportamiento?

COMUNICACION

21.

22.

23.

¢, Qué medios de comunicacioén utiliza la Liga Nacional de Futbol para promocionar sus eventos
deportivos?

a. Television

b. Radio

c. Pagina Web

c. Periodicos

d. Otros Especifique:

ooooaa

¢, Conoce las actividades deportivas que realiza la Liga Nacional de Futbol durante el afio?
O a. Silas conoce O b. No las conoce

Al enviar informacion sobre actividades o eventos deportivos venideros de la Liga Nacional de Futbol de
Guatemala, lo hace:

a. Personalmente

b. Por teléfono

c. Por correo electrénico

d. Otros Especifique:

oooOoo




CONTRATO
24. ¢ Qué requisitos son necesarios para la elaboracion de un contrato de patrocinio?

a. Representacion legal

b. Cédula

c. Propuesta de patrocinio

d. Otros Especifique:

oooOoo

25. ¢Los contratos de patrocinio son elaborados por un notario o abogado?
O a. Silos elabora un notario O b. No los elabora un notario

¢Por qué?

26. ¢ Considera que la Liga Nacional de Futbol cumple con lo estipulado en los contratos de patrocinio?
O a. Siconsidera O b. No considera

¢Por qué?

27. ¢ Cudl cree que es el principal problema que surge en los contratos de patrocinio deportivo?

28. ¢ Qué aspectos cree que se deben mejorar para el cumplimiento de los contratos de patrocinio?

MERCADEO RELACIONAL

29. (Como considera usted que puede mantener una relacién contractual a largo plazo con las empresas
patrocinadoras de sus eventos?

30. ¢ Como Liga Nacional de Futbol le gustaria proponer a sus empresas patrocinadoras a que participen
un programa de lealtad?

O a. Sile gustaria proponer O b. No le gustaria proponer

¢Por qué?

31. ¢ Qué beneficios le gustaria que ofrecieran estas empresas?



a. Descuentos

b. Regalos

c. Acumulacién de puntos

d. Otros Especifique:

ooono

32. ¢Le gustaria mantener alianzas que incrementen su imagen corporativa en televisién durante la
transmision de sus eventos deportivos con las empresas patrocinadoras?

O a. Sile gustaria mantener alianzas O b. No le gustaria mantener alianzas

¢Por qué?

33. ¢ Considera usted que las empresas patrocinadoras les interesaria vender entradas para los eventos
deportivos?

O a. Siles interesaria O b. Noles interesaria

¢Por qué?

34. ¢La Liga Nacional de Futbol evalla la satisfaccion de los patrocinadores actuales?
O a. Sievalia O b. Noevalia

¢Por qué?

35. ¢ Cudles son las acciones que se debe tomar la Liga Nacional de Fatbol para incrementar la
participacion de los patrocinadores en eventos deportivos?

iGRACIAS POR SU COLABORACION!

Datos de clasificacion

SEXO: 0O F O M EDAD: [ 18-25 afios ZONA DE UBICACION
O 25-35 afios
O 35-45 afios
O 45- + afios



ANEXO 15

Beneficios de la tarjeta del Club Golazo

Ropa para hombre
10% de descuento

Supermercado
Un producto quincenal a precio especial

Tiendas Select de Gasolineras
Combos a precio especial

Tecni Centro de Servicio
10% de descuento

Restaurante Media Cancha
Segundo desayuno a mitad de precio

Lavanderia
25% de descuento

Carrousel Party
2x1 en todos los juegos de martes a jueves

Joyerias
10% de descuento

Restaurantes
2x1 en desayunos

Hiper Mercados
Ofertas especiales todos los meses al presentar tu tarjeta





