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RESUMEN

El propdsito de este estudio consistid en proponer un plan de marketing
para la Fundacién Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.) del municipio Libertador
del estado Mérida. EI marketing en el futbol, como deporte espectaculo,
busca identificar y captar nuevos consumidores, definir las ventajas
competitivas, establecer estrategias de posicionamiento, seleccion de
mercado meta, entre otros aspectos estratégicos que permitan incrementar el
ingreso de recursos a las organizaciones deportivas, convirtiéndolas en
instituciones rentables. El trabajo se efectué bajo la modalidad de proyecto
factible, ademas estuvo apoyado en la investigacion de campo y el estudio
de nivel descriptivo. Para la recoleccion de la informacion, se utilizaron como
instrumentos la matriz F.O.D.A. y tres cuestionarios validados por el juicio de
expertos, los cuales fueron aplicados a los informantes clave conformados
por un directivo, tres entrenadores y un patrocinador de la Fundacion. Los
resultados evidenciaron la inexistencia de personal administrativo, elementos
organizacionales, planes de marketing, planes patrocinio, manejo adecuado
de las redes sociales, planes de capacitacibon para su personal y
remuneracion para el personal del area deportiva, ademas los recursos
financieros que ingresan a la Fundacion son a través del mecenazgo. La
propuesta planteada se elaboré como una herramienta de solucion viable y
factible que le proporcionara mejorias gerenciales al Club, mediante la
fusién de los enfoques (deportivo y empresarial) que posee, la F.C.F.C va a
adquirir mayor rentabilidad. La recomendacion principal se enfoca en la
aplicacion del plan de marketing estratégico propuesto en la presente
investigacion.

Descriptores: Gerencia, marketing, marketing estratégico, patrocinio, clubes.
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INTRODUCCION

El deporte representa un medio para el desarrollo integral de las personas
que lo practican a través de la actividad fisica. Este tiene tres orientaciones,
la primera supone un proceso competitivo reglamentado, la segunda busca
colaborar en el desarrollo educativo del individuo, mientras que la tercera es
vista como una actividad de masas destinada a la recreacion, placer,
entretenimiento, ocio y/o pasatiempo (Feu, 2002). Desde el punto de vista del
entretenimiento el deporte ofrece la mayor socializacion y emociones en el
mundo, tanto a las personas que lo practican como a los espectadores, el
mismo genera la mayor cantidad de personas frente a un televisor, radio o
escenario deportivo (Lagardera, 2002).

El futbol como deporte de equipo es considerado la disciplina mas popular
del mundo. Segun reporte de la Federacion Internacional de Futbol Asociado
(F.I.LF.A., 2007) el desarrollo mundial del futbol se puede visualizar desde dos
enfoques: masificacion como deporte y expansion como espectaculo. En el
primer enfoque se resaltan las estadisticas resultantes del “Gran Censo
2006” donde se obtuvo que 265 millones de jugadores y jugadoras, 5
millones de arbitros y funcionarios, un total de 270 millones o un 4% de la
poblaciéon mundial, participa activamente en el futbol (F.I.F.A., 2007). En
segundo lugar, para la Copa Mundial de Sudéfrica 2010 la F.I.F.A informo
que 3200 millones (46,4%) de poblacion observaron en directo la cobertura
durante un minimo de un minuto (Pérez, 2011), mientras que para el Mundial
de Brasil en 2014 se estimé que mas de 3600 millones de personas lo
miraran por todo el mundo (Gomez y Senior, 2014). Esta situacién ha sido
aprovechada por los medios de comunicacion convirtiéndolo de esta manera
en un espectaculo mundial.

El fatbol posee un conjunto de ventajas sociales, econémicas y culturales
gue lo ubica como una de las instituciones con mayor crecimiento en el
mundo (Romero, 2010a). EI mismo autor sefala que continuamente las

organizaciones deportivas internacionales desarrollan competiciones de



categoria mundial las cuales rednen un amplio nimero de espectadores por
medio de las redes de comunicacion, esta situacion permite que el deporte
se mantenga con “una alta participacién de anunciantes con sus marcas
globalizadas” (p.125) , habilitando la internacionalizacion y masificacion del
mismo.

Por tal razén, se hace necesario involucrar en las organizaciones
deportivas la gestion administrativa para que a través de la planificacion
estratégica mejoren no soOlo el nivel deportivo sino que también se
incremente las relaciones publicas, ingresos econdmicos, entre otros
aspectos del mercado globalizado que cada dia es mas competitivo. Esta
nueva gestion, convierte al marketing en la herramienta fundamental para
gue los clubes deportivos desarrollen proyectos de promocion de productos y
servicios a largo y mediano plazo.

En este orden de ideas, los planes de marketing proporcionan una vision
clara del objetivo final y de lo que se quiere conseguir en el camino hacia la
meta comercial, a la vez informa con detalle la situacion y posicionamiento en
el que se encuentra la organizacion, marcando las etapas que se han de
cubrir para su consecucion.

Por ello, es preciso incorporar en los clubes de fatbol la gestion
administrativa que permita lograr las metas competitivas propias del deporte
con una adecuada administracion de los recursos de la institucion, que le
brinde al deportista estar en confort con la organizacion por los beneficios
que esta puede ofrecerle, y asimismo al espectador buenas instalaciones,
buen espectaculo deportivo, entre otras experiencias que so6lo puede lograr
el marketing.

La presente investigacion esta estructurada en seis capitulos, que
contienen los siguientes aspectos: Capitulo I: ElI Problema. En éste se
desarrolla la presentacion y definicidn, justificacion, asi como los objetivos del

estudio, alcances y delimitacion de la investigacion. El Capitulo II, contiene el



Marco Referencial Conceptual, relacionado a los antecedentes, conceptos,
definiciones y enfoques tedricos que sustentan la investigacion.

El Capitulo Ill, comprende el Marco Metodoldgico, referido a los aspectos
metodoldgicos de la investigacion que comprende el tipo de investigacion,
disefio de investigacién, descripcion de los informantes e instrumentos para
la recoleccion de informacion

El Capitulo IV, presenta la Interpretacion de la Informacidon, se trata
fundamentalmente de los resultados obtenidos en la aplicacion de las
encuestas a los directivos, entrenadores y patrocinadores de la organizacion.

El Capitulo V, contiene la propuesta del Plan de Marketing, donde se
describe la estructura del plan, el cual se divide en siete partes: | Fase:
Andlisis Situacional de la F.C.F.C.; Il Fase: Determinacion de Obijetivos,
Vision y Mision del Plan; Il Fase: Formulacién de Estrategias; IV Fase:
Planificacion de Marketing; V Fase: Estudio de la Factibilidad; VI Fase:
Modelo de la Areas Funcionales para un Club de Futbol y VII Fase: Modelo
de Competencias para el Gerente de la F.C.F.C.

Finalmente, el Capitulo VI, engloba las Conclusiones, Recomendaciones y
Aportes, en el cual se hace mencién a los logros de investigacion, personales

y organizacionales obtenidos.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del Problema

El fatbol es un deporte colectivo, jugado por dos equipos de once
jugadores cada uno, tiene como finalidad introducir un balén en una porteria,
el equipo que haya anotado mas goles al culminar el tiempo reglamentario es
el ganador del encuentro. Asi como cualquier deporte, el futbol brinda
grandes beneficios para el desarrollo integral de personas y sociedades, no
s6lo mejora el estado fisico y psiquico de los individuos que lo juegan, sino
gue también al ser un deporte altamente competitivo y el méas atractivo
internacionalmente (Barreda, 2009), se ha visto incluido en la organizacién
de eventos internacionales que contribuyen a la generacién de riquezas y
numerosos empleos en diferentes naciones (Romero, 2010b).

Al respecto, Pascal (citado por Alcaide, 2009) menciona que el futbol es el
mas grande modelo de la globalizacion incluso en mayor grado que la
democracia, la economia de mercado o internet. Alcaide (2009) establece
que el enfoque globalizador responde a dos objetivos: el primero, hacer mas
accesible el futbol a todos aquellos paises que practican poco este deporte; y
en segundo lugar, busca nuevos mercados emergentes que consideren a los
mas tradicionales y permitan seguir generando ingresos econémicos a través
del espectaculo o entretenimiento.

En vista de que el futbol se concibe como un espectaculo es necesario
trabajar el marketing para desarrollarlo y cumplir con las exigencias actuales
gue demanda este deporte. En este orden de ideas, el marketing en el fatbol

como deporte espectaculo busca identificar y captar nuevos consumidores,



definir las ventajas competitivas, establecer estrategias de posicionamiento,
seleccion de mercado meta, entre otros aspectos estratégicos que permitan
incrementar el ingreso de recursos a las organizaciones deportivas,
convirtiéndolas en instituciones rentables.

Con respecto a la gestion del marketing los equipos europeos tienen una
amplia ventaja sobre la mayoria de clubes latinoamericanos, debido a que
estos Ultimos carecen de innovacion comunicacional y empresarial (Rosas,
2014).

Arias (2007) sefala que en Venezuela el futbol es uno de los deportes que
posee Mas apoyo econdmico a través de organizaciones privadas y publicas,
sin embargo, los clubes de futbol no manejan el proceso administrativo
(planificacién, organizacion, direccion y control) como cualquier organizacion
que opere significativas sumas de dinero, sumado a esto los escasos
gerentes de los equipos de futbol existentes en el pais no poseen la
capacitacion profesional en materia de marketing deportivo.

Aunado a lo expuesto previamente, Romero (2010a) plantea que la Liga
de Futbol Venezolana posee una estructura organizativa débil vy
desordenada, debido a la ausencia de una identificacion apropiada de la
gestidn estratégica del marketing en los equipos que las constituyen. Para la
mayoria de los clubes el “producto futbol” es sindbnimo de un encuentro de
deportistas practicando el deporte y no de espectaculo deportivo. Segun
Romero (2010b) “De ello ha surgido la filosofia de gestion que destaca que lo
mas importante para un equipo de fatbol es el jugador, descuidando
sobremanera aspectos igualmente importantes para la vida de la
organizacion como los aficionados y patrocinantes” (p.160).

Por tal razon, es necesario incorporar a los clubes de fatbol los procesos
organizacionales adecuados que permitan lograr las metas deportivas con
una apropiada administracibn de los recursos con los que cuenta la

institucion, es decir, que le ofrezca al publico un espectaculo de calidad, al



mismo tiempo que se apoya el proceso de formacién de nuevos jugadores y
se mejora el rendimiento de los deportistas ya consolidados.

La institucion meridefia denominada Fundacion Caucheros Futbol Club
(F.C.F.C.), tiene su sede en el Municipio Libertador del Estado Mérida, la cual
posee 38 afos de trayectoria como futbol aficionado, pero es en el afio
2011 donde esta institucién deportiva, sin fines de lucro, fue adscrita ante el
registro estadal a través de un acta constitutiva. Esta instituciéon ha disputado
encuentros deportivos fuera de Venezuela; ademas, ha aportado durante su
recorrido jugadores que han pertenecido al seleccionado Estadal y Nacional,
en sus diferentes categorias y géneros; asimismo, actualmente es el Unico
club meridefio que se encuentra activo en la Superliga Profesional Femenina.

La F.C.F.C. ha logrado ubicarse en un escalafon competitivo favorable, sin
embargo, gerencialmente esta organizacion posee marcadas debilidades. La
ausencia de planes de patrocinio y la carencia apropiada de gestion
estratégica de marketing, como elementos esenciales para mejorar la
rentabilidad de un club deportivo, son debilidades a considerar en el caracter
proyectivo en los objetivos del club. Es evidente que se hace necesaria la
implementacion de planes y programas de patrocinio y marketing que le
permitan al club posicionarse de forma eficaz y eficiente en los clientes y las
distintas plazas a las que desea llegar y asi tener un mayor auge a nivel
estadal y nacional.

La elaboracién de esta investigacion se enfoca en la manera como los
directivos de la F.C.F.C. visualizan la administracion y gerencia de la
institucion que dirigen y de esta manera, reconocer el marketing deportivo
como una herramienta para alcanzar metas al satisfacer las necesidades de
los clientes, situacion que genera mayores ingresos a la organizacion. Es
precisamente en el marketing aplicado a una organizacion deportiva,
especificamente a la Fundacion mencionada, que se enmarca el desarrollo

de este estudio.



Al respecto, se espera obtener cambios favorables en el proceso
administrativo de la Fundacion, para generar satisfaccion en los aficionados,
espectadores y patrocinadores, sin descuidar el area deportiva. Ademas,
orientar la gestion a través del marketing en el deporte donde se desarrollen
planes y programas destinados a alcanzar objetivos y metas a mediano o
largo plazo que permitan promover el financiamiento del club.

Todo lo expuesto previamente IllevOo a plantear las siguientes
interrogantes:

¢En qué situacion se encuentra actualmente el proceso de marketing
deportivo en la Fundacién Caucheros Futbol Club que actia en el municipio
Libertador del Estado Mérida?

¢ Se establecen en la Fundacion Caucheros Futbol Club estrategias
gerenciales para facilitar el proceso de marketing deportivo?

¢, Cudles son los aspectos tedricos y conceptuales que se deben tener
presente para mejorar el marketing deportivo?

¢ Qué estrategias - se necesitan para -disefiar un plan de accion
encaminado a mejorar el proceso de marketing deportivo de la Fundacion
Caucheros Futbol Club?

¢Qué elementos y aspectos se necesitan para elaborar un plan de
patrocinio?

¢, Qué beneficios genera un plan de patrocinio?
Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Proponer un plan de marketing para la Fundacion Caucheros Futbol Club

gue funciona en el municipio Libertador del Estado Mérida.



Objetivos Especificos

1. Determinar la situacion en la que se encuentra actualmente el proceso
de marketing en la Fundacion Caucheros Fuatbol Club.

2. Establecer los elementos que conforman un plan de marketing para la
Fundacion Caucheros Futbol Club.

3. Analizar la factibilidad técnica, financiera y de mercado del plan de
marketing para la Fundacion Caucheros Futbol Club.

4. Elaborar un plan de marketing y su respectivo plan de accion para el

proceso de marketing de la Fundacion Caucheros Futbol Club.
Justificacion

El fatbol es el deporte que maneja mas dinero a nivel mundial. En
conjunto con la inmensa pasion de sus aficionados por todo el planeta, este
deporte es un escenario ideal para publicitar distintas clases de bienes y
servicios. Por lo tanto, entra a competir en el mercado del entretenimiento,
transacciones comerciales, exposicion de marca, entre otros tantos
escenarios que exigen un profesional integral en el area de mercado
deportivo, donde la administracion de clubes de futbol, deja de ser emocional
y se convierte en un proceso de reflexion racional donde se permite enlazar
el consumidor deportivo con el producto.

En este orden de ideas, el presente estudio se justifica por considerarse
un apoyo para los gerentes y directivos de la Fundacion Caucheros Futbol
Club, para que efectien apropiadamente el proceso de marketing deportivo
mediante planes y programas que incluyan estrategias y acciones para
conocer la realidad, necesidad y deseos del mercado meta, asi como la
mejor forma de satisfacer los clientes potenciales.

Asimismo, se busca que la F.C.F.C. opere como una empresa deportiva,
donde sus actividades se desarrollen en base al proceso administrativo:

planeacién, organizacion, direccion y control, y que ademas, se incorporen



en las actividades de mercadotecnia con la finalidad de implementar métodos
de comercializacion innovadores que le permitan crear y mejorar relaciones
con sus aficionados, espectadores y clientes.

Por tal motivo, se expone la necesidad de mejorar la gestion
administrativa en la institucion proporcionandole los mecanismos que le
permitan un eficiente y eficaz proceso de marketing deportivo.

La investigacion permite presentar los principios generales de la
administracion y marketing en el deporte, con especial atencibn a la
dinamica de negocio en la que se desenvuelve el fatbol, mercado que se
coloca mas exigente, complejo, investigado y globalizado con el pasar de los
dias.

Para finalizar, este trabajo contribuira a que los estudiantes vy
profesionales del area de la gerencia deportiva obtengan explicaciones
tedricas que apoyen el desenvolvimiento Optimo de las diferentes
organizaciones deportivas, debido a que la propuesta establecida en el
presente estudio se puede adaptar a cualquier institucion que esté

involucrada directamente con el fatbol.

Alcances de la Investigacion

El presente documento pretende ser un estudio que amplie los
conocimientos, habilidades y destrezas requeridas por los directivos,
propietarios y gerentes de la Fundacion Caucheros Fatbol Club, con un gran
dominio en los métodos, estrategias, tacticas y técnicas mercadotécnicas, y
con una persistente actitud transformadora. De esta manera, lograr optimizar
la calidad del producto ofertado, es decir la marca de la F.C.F.C. en si.

A nivel empresarial, el trabajo busca convertirse en una propuesta sélida
para el desarrollo de planes y programas de marketing deportivo, dirigidos a
instituciones de fatbol.

Desde esta perspectiva, el plan de marketing no solo se presenta como

un apoyo a los dirigentes de la F.C.F.C., sino igualmente, busca elevar el



rendimiento atlético de sus deportistas. Con la ausencia de estos, es

imposible construir una organizacion deportiva, pero a su vez, el desempefio

de los deportistas depende en gran medida de las estructuras organizativas

en la que se desenvuelven.

Delimitacion de la Investigacion

La investigacion se enmarca geograficamente en el municipio Libertador
del Estado Mérida, se dirige a los directivos de la Fundacién Caucheros
Fatbol Club, con la finalidad de incursar el proceso de marketing deportivo
en la institucion.

Son informantes fundamentales los directivos, entrenadores vy
patrocinadores de dicha institucion.

Desde el aspecto conceptual, la delimitacién del trabajo en lo tedrico, se
centra en el proceso de marketing deportivo inclinado a organizaciones
enfocadas en el area de fatbol (clubes, academias, fundaciones,
escuelas, otras) y a los lineamientos que guian este proceso desde el

punto de vista administrativo.
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CAPITULO I

MARCO REFERENCIAL CONCEPTUAL

Antecedentes de la Investigacion

Romero (2010a), en su investigacion titulada Dimension estratégica del
marketing en el futbol profesional de Venezuela, estudié la Primera Division,
temporada 2004-2005, se planteé como objetivo analizar la gestion de los
equipos del futbol profesional en Venezuela desde la perspectiva del
marketing estratégico. El investigador entrevisto los responsables de la
gestion estratégica del marketing de cinco equipos: Caracas FC (Campeodn),
Deportivo Téachira (Subcampeodn), Carabobo FC (Cuarto Lugar), CD
Trujillanos (antependltimo lugar) y Estudiantes de Mérida FC (pendltimo
lugar). Los gerentes seleccionados fueron presidentes, vicepresidentes y
gerentes generales. Al analizar los resultados se concluydé que existe
ausencia de una orientacion al cliente, caracterizada por estar inmersa en la
miopia en el marketing. Igualmente, se observé escasos conocimiento en los
responsables de la gerencia de los equipos estudiados en lo que respecta al
marketing como enfoque de gestidbn. La presente investigacion revela la
necesidad de formar personal capacitado para gerenciar el fatbol
venezolano, el cual debera utilizar todas las herramientas que las ciencias
administrativas ofrecen, destacando el marketing dentro de ellas.

Ginesta (2011), en su articulo El futbol y el negocio del entretenimiento
global: los clubes como multinacionales de ocio; se planteé como obijetivo
analizar el proceso de expansion internacional de los clubes mas ricos del
futbol espafiol. Los equipos de fatbol analizados fueron el Real Madrid y

Barcelona F.C. El estudio reflej6 que la estrategia de internacionalizacién
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permiti6 a los clubes convertirse en actores esenciales del complejo
mediatico y deportivo global, a su vez, incrementar los ingresos por
comercializacion de determinados productos culturales.

Por lo tanto, estos clubes conforman un nuevo modelo de multinacionales
de ocio, debido a que estas organizaciones ofrecen mas que el espectaculo
futbolistico (exportado y mediatizado a nivel mundial), también ofertan
productos complementarios a este espectaculo, que permiten al fanatico
familiarizarse y tener sentido de pertenencia con la marca; ademas, el autor
plantea que existe una fase exploratoria para la creacién de parques
tematicos, de hacerse esto realidad la asimilacion de empresas
multinacionales del ocio ya seria casi total. Esta investigacion sustenta la
importancia de adquirir un modelo de gestion similar a la de cualquier otra
empresa, donde se considera necesario para su expansion operaciones
como: acuerdos de patrocinio, usos de las tecnologias de la informacion y la
comunicaciéon (TIC), acuerdos para colaborar con otras instituciones, entre
otras acciones necesarias para convertir los clubes de futbol en un negocio
de entretenimiento global.

Goméz, Opazo y Barios (2011) realizaron un estudio denominado U.E.F.A
Champions League: El éxito de una estrategia empresarial. El objetivo de la
investigacion fue estudiar la evolucién y transformaciéon que ha tenido la
Copa de Europa desde sus inicios hasta convertirse en la UEFA Champions
League como hoy en dia se conoce, se buscd especificamente en los
factores estratégicos comerciales, organizativos y econ0micos que permita
visualizar el proceso de cambio en dicha institucién deportiva.

Los autores usaron un modelo conceptual para el andlisis de la estrategia
utilizada en la UEFA a partir de la matriz de Kase, Gomez, Urritia, Marti y
Opazo (2006), que hace énfasis tanto en lo deportivo como en lo econémico,
en base a esto se establece que para encontrarse en un nivel alto de ambos
énfasis se debe considerar el capital econémico, histérico y social. Los

investigadores utilizaron fuentes de informacion secundaria, para determinar
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los ingresos y gastos de explotacion, fuentes de ingresos, destino de gastos,
estructura de la competicion, pagos, asi como audiencias y espectadores. A
partir de esto, se hizo un andlisis cuantitativo de dichas variables para definir
la clave de la estrategia de la EUFA Champions League desde 1992 hasta
20009.

Finalmente, se determiné que la EUFA Champions League tuvo que
realizar una serie de cambios para obtener el auge que posee actualmente,
dentro de estos destacan: disefio de una nueva imagen, los ingresos
generados se reinvierten en el futbol y entre los clubes, exclusividad para los
derechos de transmisién (television, radio y derechos comerciales), manejo
de los contratos con los patrocinadores, entre otros. Todo esto hizo que la
competicion pasara de no generar ingresos a generar 46 millones de euros
en la temporada 1992 — 1993, y mas de 1.000 millones de euros en la
temporada 2008 — 2009. Este articulo determina la importancia de desarrollar
estrategias gerenciales para promover la marca, que a su vez aumentara los
ingresos monetarios de las instituciones deportivas.

Vélez (2011), en su trabajo Nuevas tendencias y avances en el marketing
deportivo en Colombia, se plante6 como objetivo determinar la evolucion y
andlisis del mercado deportivo en Colombia, focalizando el estudio del
patrocinio deportivo y los avances histéricos del proceso en el pais; desde
perspectivas de profesionalizacion e industrializacién del deporte y por otra
parte de los componentes y motivaciones de las diferentes organizaciones y
empresas en posicionar sus productos y marcas por medio de dicha
estrategia.

Para concluir el autor hace énfasis que el deporte sin patrocinio
(mecenazgo) no tendria la posibilidad de continuar con sus procesos de
profesionalizacion, construccion de trasmision de valores y promocion de la
vida saludable para las personas; por su parte el marketing deportivo sin el
deporte no tendria la posibilidad de acercar las marcas a los consumidores

potenciales. Asimismo, menciona que las organizaciones han implementado

13



el patrocinio deportivo puesto que éste les permite aumentar su base
consumidora. Esta publicacion es de gran transcendencia debido a que en
ella se exponen las diferentes alternativas que se pueden utilizar para
desarrollar el patrocinio deportivo, donde el patrocinado y patrocinador
obtengan beneficios mutuos y de esta manera se permite el desarrollo de
ambas marcas.

Ruiz (2012), en su estudio Estrategia financiera y administrativa para un
club de fatbol profesional en Colombia, se plantea como objetivo determinar
la mejor estrategia financiera y administrativa para un club de fuatbol
colombiano. A nivel administrativo, el autor describe que los clubes del
mencionado pais no poseen una estructura organizativa especializa por tanto
deben tomar como modelo organizativo el propuesto por la Universidad de
Navarra, en el que interviene el proceso deportivo o productivo, mercadeo,
comunicacién y administrativo. A nivel financiero, comprob6é que la gran
mayoria no genera los ingresos suficientes para cubrir sus costos y se debe
emprender acciones para evitar la ruina del futbol Colombiano, de esta
manera, se evidencia la ausencia de planificacién financiera en los equipos.

En este orden de ideas, se propone un conjunto de acciones para mejorar
la crisis financiera y administrativa de dicho deporte en Colombia, dentro de
las que destaca, la necesidad de planificar e implementar un proceso de
marketing para ponerse a tono con el dmbito de mercadeo deportivo y
publicidad, ya que representa el mejor medio de masificacion en el mundo.
Ademas, es preciso contar con personas idoneas para la gestion
administrativa actual, proceso que proporcionara valor a la organizacion.

Alcala (2013) realizé un trabajo titulado El contrato de patrocinio deportivo
para el financiamiento de proyectos y regulacion en el derecho deportivo de
Venezuela, éste trata sobre el area de patrocinio para atender la
problematica de la insuficiencia de recursos para financiar proyectos
deportivos y sobre la contratacién del patrocinio publicitario. El autor formula

como objetivo analizar el contrato patrocinio deportivo para el financiamiento
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de proyectos y su regulacién en el derecho deportivo de Venezuela. Utiliza
como soporte tedrico la Ley Organica de deporte, Actividad Fisica y
Educacion Fisica (2011) y su Reglamento Parcial N°1 (2012), y en la
Resolucion N° SPPLC/0034-2001. La metodologia pertenece a una
investigacion documental, disefio bibliogréafico, nivel descriptivo.

En este orden de ideas, se establece que los fondos de la administracion
publica no son suficientes para atender las demandas de los agentes
deportivos, razén por la que es necesario explotar la financiacion privada a
través de empresas patrocinadoras. Finalmente, el autor sefiala que el Banco
de Proyecto de la pagina del Ministerio del Poder Popular para la Juventud y
Deporte, no aparece informacion publicada sobre este particular, en
consecuencia las empresas no podran profesar la opcién de seleccionar los
proyectos que ellos deseen financiar con su aporte. Este estudio posee gran
relevancia, debido a que representa un instrumento Util para el soporte legal
en la realizacion de proyectos y contratacion de patrocinio, esta ultima
herramienta esencial del marketing deportivo.

Bachiller (2013) en su investigacion Marketing deportivo, una herramienta
util o interesada por los dirigentes de futbol, se formula como objetivo revisar
las estrategias de marketing implementadas en cuatro equipos de fatbol (se
hace especial mencién a Millonarios F.C. La autora menciona que el futbol
colombiano se preocupa cada vez mas por generar estrategias impactantes
en el mercado que mantengan y generen nuevos espectadores y
patrocinadores. Dentro de las estrategias de marketing empleadas para
promover la marca de los diferentes clubes se encuentran: venta de
jugadores, oferta de bienes y servicios, promocién de eventos, exhibiciones
comerciales, especial atencion a los clientes potenciales. Es importante
mencionar que, para que se consolide una institucion deportiva de excelencia
debe estar en manos de personal que no s6lo maneje los temas deportivos,
sino también que esté capacitado en temas administrativos, financieros y

marketing.
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Posteriormente, en el estudio se describe que los directivos de una
entidad deportiva deben segmentar el mercado segun el nivel econémico del
target group, situacion que permite definir estrategias de marketing claras
direccionadas a atender una determinada poblacion. A través de este
articulo, se puede visualizar estrategias de marketing usadas por los equipos
mas exitosos de Europa y Suramérica, las cuales sirven de guia para que los
clubes de fatbol venezolano fortalezcan e implementen estrategias
gerenciales innovadoras.

Pabdn (2014), en su trabajo llamado Internacionalizacion de la Marca del
Club Atlético Nacional de Colombia, busca analizar el equipo Atlético
Nacional S.A. dentro del panorama nacional para establecer cuales son sus
fortalezas, oportunidades y debilidades asi avanzar en la internacionalizacion
de la marca que permita alcanzar el éxito deportivo y econdmico. Para
realizar este estudio se utilizaron fuentes primarias y secundarias para
obtener informacion acerca de la gestion de marcas, el contexto deportivo y
econdémico del fatbol en Colombia y el Mundo. Ademas, se efectuaron
andlisis de clubes de fuatbol del mundo como marcas para establecer
estrategias realizadas en su internacionalizacion con el fin de aplicarlas al
equipo colombiano.

Lo anterior mencionado, permitio la formulacién estratégica para el
posicionamiento internacional del club estudiado, donde se hace evidente la
necesidad de profundizar en las estrategias de marketing para el pais y
exterior.

Paz y Saavedra (2015), en su investigacion Marketing deportivo para el
posicionamiento de equipos profesionales de primera division de fatbol en el
occidente de Venezuela, se trazan como objetivo analizar el marketing
deportivo para el posicionamiento de equipos profesionales de primera
division de futbol en el occidente de Venezuela. El estudio se catalogdé como
descriptivo, con un disefio no experimental y transeccional, bajo la modalidad

de campo. Se determinaron dos muestras, una donde la unidad informante
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fueron los fanaticos (156 individuos divididos entre los seis equipos de futbol
profesional) a quienes se les aplicO un cuestionario de 36 items con
preguntas dicotomicas y escala Likert de cinco alternativas. La otra
conformada, de forma intencional, por los directivos (04 sujetos escogidos
con base a criterios preestablecidos por el investigador) quienes fueron
entrevistados de forma estructurada con 9 items; los datos fueron analizados
empleando el SPSS 10.0. Los resultados permitieron establecer lineamientos
estratégicos dirigidos hacia cuatros pilares del mercadeo: diferenciacion,
diversificacion, especializacion y crecimiento interno. Estos factores
desarrollados permitirdn a los equipos posicionarse en su publico meta.

Se recomienda evitar el excesivo apoyo presupuestario de las
organizaciones gubernamentales o las que estén relacionadas politicamente
con algun sector pubico, para asi motivar a la participacion de la empresa
privada para promocionar los equipos de fatbol profesional venezolano, ya
gue no se veran emparejados o alineados a un sector politico. Y por altimo,
se recomendod a los conjuntos deportivos la creacion de un departamento de
marketing, para estimular la participacion y fidelidad de los fanaticos,
fomentar una cultura organizacional favorable para el crecimiento interno de
las organizaciones deportivas. Esta investigacion sustenta la necesidad de
establecer y aplicar lineamientos estratégicos de marketing deportivo para
lograr el posicionamiento de los equipos de futbol, asi alcanzar la fidelizacién

de los fanéticos y patrocinadores de empresas privadas.
Bases Teodricas

Cada tema de investigacion debe poseer los conceptos y teorias que
apoyen la probleméatica planteada en el capitulo previo, es por tal motivo, que
a continuacion se presenta una serie de fundamentos teoricos, resultado de
la revision de variadas bibliografias relacionadas con gerencia, gerente,

competencias de un gerente, planificacibn estratégica, el marketing,
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marketing deportivo, miopia del marketing, fundaciones deportivas, marketing
en los clubes de fatbol entre otros.

Gerencia

La gerencia engloba todos los aspectos del manejo de una institucion en
busca de resultados eficaces. Sallenave (2002), define la gerencia como el
proceso que involucra la coordinacion de los recursos humanos, fisicos,
tecnologicos y financieros con los que cuenta una organizacién para alcanzar
los objetivos propuesto con anterioridad a través de la planificacion,
organizacioén, direccién y control de los mencionados recursos.

Al respecto Drucker y Marciariello (2006) establecen que la gerencia tiene
como finalidad hacer productivos los recursos y originar resultados, hechos

que son el motivo de que cada institucién exista.
Gerencia Estratégica

Romero (2010) la define como un enfoque sistematico y objetivo para
formular, ejecutar y evaluar las acciones y decisiones tomadas para que una
organizacion logre sus objetivos.

Céaceres (2002) y Romero (2010) concuerdan en que la gerencia
estratégica contiene una serie de prioridades; la primera, es la identificacion
de las debilidades y fortalezas internas de una compafiia u organizacion,
pudiéndose identificar por las situaciones que acttan en el proceso donde se
desenvuelve el problema y caracterizado porque los figurantes pueden tener
control sobre la situacién; como segunda, la determinacién de las
oportunidades y amenazas externas de la organizacion, entendiéndose como
las variables positivas 0 negativas que no pueden ser controladas por los
actores involucrados en el problema; tercera, establecimiento de misiones de
la empresa; cuarta, fijacion de objetivos; y por ultimo, el desarrollo de

estrategias alternativas, su analisis y la decision de cual escoger.
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Segun Céceres (2002), los instrumentos frecuentemente usados por este
tipo de gerencia son tres, como primero el flujograma situacional; el segundo,
el diagrama de Ishikawa; y tercero, la matriz FODA o DOFA. Esta ultima, es
una herramienta analitica que permite realizar un proceso reflexivo de la
realidad de la organizacion, consiste en identificar tanto el &mbito externo e
interno, y los factores que proporcionen potenciar las ventajas de una

corporacion y minimizar o neutralizar las desventajas.

Gerente

Segun Ovalle (2007), el gerente es toda persona en la capacidad de
administrar eficientemente los recursos de una organizacion, sean estos
econdmicos, humanos o tecnolégicos, con el fin de maximizar los resultados
operacionales (utilidad) de la organizacion a través de la satisfaccion de sus
consumidores.

Robbins y Decenzo (2002) plantean que para poder ejercer las funciones y
roles propios de la direccién de una organizacién, un gerente debe poseer
ciertas habilidades. Existen cuatro grandes grupos de habilidades
gerenciales generales, que debe dominar un gerente para ser exitoso:

Conceptuales (cognoscitivas). Se refiere a la capacidad mental para
diagnosticar (variables internas y externas), analizar y formular ideas
(entender relaciones abstractas, desarrollar nuevos conceptos, resolver
problemas en forma creativa, entre otros). Ayudan a los gerentes a entender
como se acoplan las cosas y facilita la toma de decisiones correctas.
Ademas, esta habilidad hace referencia a lo aprendido por el gerente en su
formacion académica.

Técnicas (procedimentales). Se trata de la capacidad del gerente para
aplicar experiencias o conocimientos especializados, es decir, involucra el
conocimiento y experticia en determinados procesos, técnicas o herramientas

propias del cargo o area especifica que ocupa, ejemplo: conocimientos
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técnicos de contabilidad, recursos humanos, psicologia, especificos del
deporte a cargo de la institucion, entre otros.

Humanas o interpersonales (actitudinales). Se refiere a la capacidad de
entender, ensefiar, motivar e interactuar efectivamente con la gente.
Ademas, un gerente debe promover la interrelacibn con sus pares,
consumidores y clientes. Debido a que los gerentes hacen las cosas por
medio de otros, deben tener buenas habilidades para comunicarse, motivar y
delegar.

Politicas. Se refiere a la capacidad para mejorar la posicién personal,
sentar una base de poder y establecer los contactos correctos. Los gerentes
con buenas habilidades politicas suelen ser mejores para conseguir recursos

gue aquellos que no las poseen.

Conceptuales

/ (cognoscitivas)
. 4

Humanas Competencias R
interpersonales generales de Politicas
(actitudinales) un gerente
Técnicas /
(procedimentales)

Grafico 1. Competencias Generales de un Gerente.

Planificacién Estratégica

Para Hax y Majluf (2004), la planificacion estratégica es el proceso

mediante el cual los dirigentes de una empresa obtienen, analizan y
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procesan informacion correspondiente al ambito interno y externo. Ademas,
se reflexiona sobre las técnicas y estrategias mas adecuadas para alcanzar
un objetivo a mediano y largo plazo, igualmente, debe estar constituida por
valores, mision, vision, principios y las politicas de la organizacion (Paris,
2005).

Marketing

Segun Kotler y Armstrong (2003) el marketing es dotar de satisfaccion a
los clientes, éste tiene un doble objetivo, primero atraer nuevos clientes al
prometer un valor superior de forma mas eficaz y eficiente que la
competencia, y segundo, conservar y aumentar a los clientes actuales
mediante la satisfaccion de sus necesidades y deseos. Para completar este
concepto los autores describen el marketing como un conjunto de procesos y
acciones con las cuales se desea identificar las necesidades y deseos de los
consumidores para disefiar productos y servicios de calidad, fijar un precio,
promoverlos, almacenarlos y entregarlos.

En este orden de ideas, Rodriguez, Ammetler, L6pez, Maraver, Martinez,
Jiménez, Codina y Martinez (2006) establecen que la administracion del
marketing esta dirigida a analizar, planificar, organizar, implementar y
controlar programas diseflados para crear, fortalecer y mantener
intercambios provechos con el mercado meta y asi lograr los objetivos de la
organizaciéon. Esto con el objetivo de realizar ordenada y sistematicamente
los procesos de marketing y asi aumentar las posibilidades de éxito de la
organizacion. Los mismos autores mencionan que los elementos del proceso
de marketing son los siguientes:

Andlisis. Se refiere a identificar y analizar las necesidades de los
consumidores.

Planificacidon. Se establecen las estrategias y diferentes cursos de accion

para alcanzar los objetivos.
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Organizacion. En esta etapa se asignas los recursos materiales y
humanos adecuados que llevaran a cabo las acciones del plan de marketing,
ademas, se definen las responsabilidades y funciones de cada persona.

Ejecucidon. Se hacen las acciones segun lo planeado.

Control. En esta fase se establecen los estandares de calidad de los
articulos o del producto de marketing, también, se realiza el proceso de
evaluacion de los resultados que comprueban el grado de cumplimiento de
los objetivos previstos.

En términos generales, el marketing es un conjunto de actividades
destinadas a satisfacer las necesidades y deseos de los mercados meta a
cambio de una utilidad o beneficio para las empresas u organizaciones que
la ponen en practica; razén por la cual, nadie duda que el marketing es

indispensable para lograr el éxito en los mercados actuales.

Dimensiones del Marketing

El marketing se desenvuelve en dos dimensiones, una estratégica
enfocada en la reflexion sobre la situacion en la que se encuentra la
organizacion, y la otra, la dimensién operativa la cual busca poner en marcha
las estrategias precisas del mix de marketing para lograr los objetivos que la
institucién se haya propuesto (Romero, 2010c).

Marketing Estratégico. En este subgénero se hace el analisis continuo y
sistematico de las necesidades de los consumidores, ademas, disefia y
desarrolla el producto o servicio, con caracteristicas que lo diferencien de sus
competidores (Rivera y Molero, 2012).

En este orden de ideas, Romero (2010c) menciona una serie de funciones
que estan a cargo de esta dimensién, las cuales se mencionan a
continuacion:

a. Andlisis detallado de los individuos u organizaciones, dependiendo del

mercado al cual se piensa llegar.
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b. Identificacibn de ventajas competitivas sostenibles en el tiempo y
proveedoras de diferenciacion competitiva, a su vez, se enfoca en el
analisis de las diversas tecnologias usadas por los competidores para
satisfacer una misma necesidad, para poder identificar con detalle
aquellos sustitutos directos o indirectos a los cuales se enfrentara en
pro del alcance de sus objetivos empresariales.

c. La investigacion de mercados, que es una herramienta utilizada para la
identificacion y comprensiéon de las necesidades del cliente o
consumidor, de alli, proporcionar suficientes argumentos que permitan
minimizar el riesgo y reducir la incertidumbre implicita en cualquier
decision de marketing.

d. Ademas, dentro de los compromisos del marketing estratégico se
encuentra:

(...) establecimiento de la declaracion de misién y vision de la
organizacion; la fijacion de objetivos funcionales para el marketing,
ya sea a nivel corporativo o en el ambito del negocio; la medicion
del potencial del mercado, de manera de poder identificar su
atractivo desde el punto de vista de una posible inversion; el
establecimiento de segmentos de mercado y eleccion del mercado
meta, destacando las diferencias existentes entre los clientes de
un mercado y perfilando de la manera méas precisa al consumidor
objeto de satisfaccion; el posicionamiento del producto, sefialando
con la precisién del caso la promesa a realizar para con el cliente.
(Romero, 2010c).

e. Por ultimo, se debe definir las estrategias y programas orientados hacia
el alcance de los objetivos establecidos por la organizacion, entre los
gue se menciona al mix de marketing.

Marketing operativo. La dimension operativa describe las actividades que
debe ejecutar la empresa para satisfacer a los consumidores. Su funcion es
comercializar, es decir, aumentar el volumen de ventas eficazmente (Rivera y
Molero, 2012). Ademas, segin Romero (2010c) el elemento operativo del
marketing involucra la aplicacion de los planes y programas establecidos,

con el proposito principal de conquistar los mercados.
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Mezcla o Mix de Marketing

Las organizaciones crean un compendio de estrategias que les permiten
desarrollar y conseguir ventajas favorables sobre la competencia. Para
explorar y desarrollar estas ventajas, el marketing se apoya en uno de sus
instrumentos, el mix de marketing, el cual se sitia dentro de las actividades
destinadas a la accion o ejecucion (Rodriguez y otros, 2006).

Seguidamente, los autores antes citados, sefialan que el marketing mix es
el conjunto de instrumentos “controlables e interrelacionados de que
disponen los responsables de marketing para satisfacer las necesidades del
mercado y, a la vez, conseguir los objetivos de la organizacion” (p. 69).

En el proceso de marketing se consideran todas aquellas herramientas de
promocion y exposicién de la marca, dichas variables son indispensables
para aumentar la clientela en las organizaciones, las cuales son conocidas
como “las cuatro P”, estas son: producto, precio, plaza y promocion.

Producto. Un producto puede ser algo tangible o intangible, es decir,
puede ser una idea, un lugar, un bien, un servicio hasta una persona, el cual
puede satisfacer necesidades o los deseos del consumidor y que se ofrece a
un mercado para que los miembros de éste lo adquieran. Para complementar
lo descrito Toca (2009) sefiala que el producto es un “(...) conjunto de
atributos fisicos, propiedades y beneficios reunidos en una forma
identificable, ofrecido al comprador para su uso, consumo o comercializacién”
(p. 71). Del producto se desglosan las demas partes del mix de marketing, ya
que dependiendo del producto que se ofrezca se establecera su precio, el
lugar en donde se va a vender, el tipo de promocion y servicio que se va a
ejecutar para que el producto tenga éxito en el mercado.

Precio. Para Dvoskin (2004) el precio es la Unica variable del mix que
genera ingresos para la institucion, éste comprende tres conceptos: en
primer lugar, se encuentra el costo, se identifica a partir de los recursos que

la organizacion gastd para que el producto saliera al mercado; en segundo,
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se encuentra el valor que es lo que el demandante de un producto o servicio
es capaz de dar con el fin de satisfacer su necesidad; y por ultimo, el precio
gue es el monto por el cual la transaccion se efectua.

Entonces, se entiende al precio como la cantidad de dinero que los
consumidores tienen que pagar para adquirir un determinado producto,
ademas éste puede cambiar frecuentemente. Elegir el precio correcto para el
producto o servicio es de vital importancia, al establecer un precio alto
suministra un margen elevado a la empresa pero se pueden apartar y perder
a los clientes; y si es demasiado bajo se estaria perdiendo dinero, lo ideal es
fijar un precio que sea conveniente para el mercado meta, que sientan que
estan pagando ese precio por un bien con el cual obtienen una satisfaccion
acorde a lo que pagaron por él, que ayude a alcanzar los objetivos
financieros de la empresa igualando el valor percibido de los consumidores
por el producto o servicio. Entre las variables que se desprenden del precio
se pueden encontrar las listas de precios, los descuentos, las condiciones y
periodos de pago, entre otras (Rodriguez y otros, 2006).

Plaza. Se relaciona con la distribucion de oportunidades de compra, es
decir, donde se concreta el intercambio. Para Rodriguez y otros (2006), la
distribucion se refiere a las actividades que la empresa ejecuta para poner el
producto o servicio a disposicion del consumidor final en el lugar y en el
momento que mas le conviene, ademas, se debe precisar el disefio del
establecimiento, el cual debe ser atractivo para el mercado meta.

Otro aspecto a considerar en esta variable, son las decisiones acerca de
los canales de la distribucién que la empresa utilizara para hacer llegar sus
productos o servicios a los consumidores, se entiende por canal la via, ruta o
etapa por la cual los productos pasan antes de llegar al consumidor, estos
pueden ser directo o indirecto. La distribucién directa, no involucra
intermediarios, implica que los derechos de propiedad sean entregados
directamente al consumidor por el propio fabricante, la indirecta supone que

estard en manos de los intermediarios, ya sean detallistas o mayoristas.
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Promocién. También se le llama comunicacion. La promocion engloba
todas las actividades que utiliza la organizacion para informar sobre la
existencia y caracteristicas del producto, con la finalidad de ganar notoriedad
para la marca, ademas de persuadirlos acerca de un producto o servicio en
particular e influir en sus decisiones de compra (Rodriguez y otros, 2006).

Asimismo, Dvoskin (2004) describe la promocion como una serie de
actividades dirigidas a intermediaros, vendedores o consumidores que
buscan de estimular la demanda a corto plazo. Seguidamente el mismo autor
sefala que, esta variable “debe considerarse como una herramienta tactica
dentro del mix de marketing, una técnica para captar al consumidor
oportunista y mejor complemento de la publicidad cuando se utiliza
correctamente” (p. 350).

Dentro de los principales objetivos de la promocién se encuentra
convencer al consumidor final de que el producto o servicio ofertado es mejor
qgue el de la competencia y asi estimular la compra, otro de suma relevancia
es el de crear fidelidad y crear relaciones duraderas con el consumidor.

Segun Arias (2007), existen tres formas de promocion: publicidad, venta
personal y relaciones publicas. Ademas, Dvoskin (2004) le anexa un cuarto
recurso esencial para la promocién de la marca, el merchandising.

La publicidad es una forma de comunicacion donde se difunde informacion
acerca de productos, servicios, ideas o personas a través de los medios de
comunicacién social (TV., radio, medios impresos, Internet, espectaculares,
etc.), con la finalidad de alcanzar la valorizacion de la existencia, actuacion,
profesionalismo o cualquier otro aspecto de esas organizaciones o personas
(Dvoskin, 2004).

Las ventas personales o fuerza de ventas, es la presentacion personal de
los individuos encargados de ofertar un producto de manera directa a uno o
mas clientes potenciales. El objetivo de la venta personal es persuadir al
cliente potencial sobre las cualidades y beneficios del producto y lograr la

venta, asi como ofrecer una atencion personalizada antes, durante y
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después de la venta para crear una relacion directa con el consumidor (Toca,
2009).

Para Gutiérrez (2011) las relaciones publicas buscan establecer y
conservar una imagen corporativa positiva a través de acciones, programas o
eventos destinados a un grupo en especifico (clientes, clientes potenciales,
empleados, accionistas, instituciones gubernamentales o publico en general)
con el cual buscan su aceptaciéon hacia la empresa, productos o servicios.

Finalmente, el merchandising, es descrito por Dvoskin (2004) como la
herramienta para la distribucion de productos o mercancia (llaveros, gorras,
agendas, balones, lapiceros) que empleen el nombre o logotipo de la marca,
tiene como Unico propdsito comercial promover la marca en la mente del
consumidor mediante el uso de objetos cotidianos de calidad y con buen

disefio.
Plan de Marketing

Para Robbins y Coulter (2005), la planificacion consiste en establecer las
metas que debe lograr la organizacion, implantando una estrategia general y
planes para integrar y coordinar el trabajo de la organizacion, a su vez,
planificar trae como beneficios centrar la atencion en los objetivos, reducir la
incertidumbre y el cambio, bajar los costos, reducir las redundancias y facilita
el control.

Considerando lo antes mencionado, Valdés (1999), describe que los
planes derivan de los programas y los proyectos necesarios para lograr los
objetivos formulados para conseguir un proceso econdmico y social.

En este orden de ideas, el plan de marketing es un proyecto que informa
detalladamente la relacién que existe entre los objetivos, las estrategias y los
planes de accién con las variables de la mezcla de marketing de la
organizacion (Rodriguez y otros, 2006).

Seguidamente, los autores mencionan que el plan de marketing puede

variar de una empresa a otra 0 en una misma institucion, es decir, este plan
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se puede aplicar en organizacion a nivel general (plan de marketing general),
0 para un producto o marca especifica dentro de la organizacion (plan de
marketing de producto). Por lo que antes de comenzar a elaborar el plan de
marketing se debe de definir qué tipo de plan se realizara, si a un solo

producto o a la estructura en general.

Finalidad del Plan de Marketing

Arias (2007), menciona que existen una serie de items que dan una
respuesta aproximada de cudl es la finalidad del plan de marketing:

Descripcién del entorno de la empresa. Consiste en determinar el
mercado, competidores, legislacion vigente, condiciones tecnoldgicas,
situacion econémica, demanda y los recursos disponibles en la institucion.

Control de la gestion. Pronostica los posibles cambios y planifica los
desvios necesarios para superarlos, situaciéon que permite encontrar nuevas
vias que lleven a los objetivos esperados. Permite asi, ver con claridad la
diferencia entre lo planificado y lo que realmente ocurre.

Alcance de los objetivos. Todos los implicados dentro de la planificacion
del proyecto deben conocer sus actividades especificas y responsabilidades
en base al plan formulado.

Captaciéon de recursos. El plan de marketing est4 destinado a obtener
fondos financieros de otras personas u organizaciones para sostener en el
tiempo la institucion beneficiaria.

Optimizar el empleo de recursos limitados. La fundamentacion teérica
revisada para la realizacion del plan de marketing y el analisis de las posibles
estrategias a utilizar, permiten reflexionar sobre las situaciones vy
eventualidades que influyen en el proceso, de alli que se modifiquen ideas y
objetivos previos.

Organizacion y temporalidad. Para todo proyecto existen fechas o
tiempos limites. Es por esto que se deben programar las acciones, conjuntas

e individuales, para llevar a cabo las actividades dentro de los plazos fijados.
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Analizar los problemas y las oportunidades futuras. El analisis
detallado de lo que se quiere hacer mostrara problemas en los que no se
habia pensado al inicio. Esto accede a buscar soluciones previas a la
aparicion de los problemas, a su vez, permite descubrir oportunidades

favorables que no se hayan abordado del analisis anterior.

Contenidos del Plan de Marketing

El proceso del plan de marketing esta constituido por varios pasos, estos
se pueden dividir en ocho areas (Rodriguez y otros, 2006).

1. Resumen ejecutivo.

Este presenta una vision general y sintetizada de los contenidos del plan
de marketing. En el resumen se hace especial énfasis en los objetivos y las
informaciones importantes sobre como se prevé alcanzarlos. Ademas se
describe el producto que se desea comercializar, especificando la ventaja
gue tiene sobre otros productos o servicios semejantes de la competencia.

2. Analisis de la situacion.

El mismo proporciona informacion valiosa, debido a que permite conocer
la situacion interna en la que se encuentra la empresa y sus productos, y a
su vez como la institucion se puede ver afectada por el entorno.

Analisis externo. Se refiere al estudio del entorno, contiene el estudio del
mercado y el analisis del microentorno y macroentorno institucional, es
esencial para comprender como repercutiran los cambios externos sobre el
negocio y reducir asi el riesgo en la toma de decisiones. Para entender
apropiadamente esta descripcion, segun Rodriguez y otros (2006) se deben
aclarar la siguiente terminologia:

a- Situacion del mercado: Se refiere al estudio de las necesidades,
deseos y capacidad de compra de los consumidores (actuales y
potenciales) que conforman su mercado meta.

b- Analisis del microentorno: En éste se consideran los acontecimientos

externos y no controlables que influyen de manera directa en su
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reciprocidad con el mercado, como los competidores, distribuidores,
proveedores y otros componentes que pueden disminuir la relacion de
intercambio.

c- Andlisis del macroentorno: Tiene en cuenta los elementos de tipo
econdmico, social, politico, cultural, demografico, tecnologico o legal,
que influyen o influirdn (indirectamente) en los factores del
microentorno.

Anadlisis interno. ElI mismo contempla dos aspectos la situacién de la
companiia y del producto. El analisis de la compafia, abarca el estudio de los
recursos y las capacidades generales de la empresa. Mientras que, la
situacién del producto refleja la cantidad de ventas, pagos por producto, los
precios, los margenes de contribucion y los beneficios que ha generado
durante los ultimos afios.

3. Diagnosis de la situacién.

El analisis de la situacién permite identificar las principales amenazas y
oportunidades que plantea el entorno en la comercializacidon del producto, asi
como los puntos fuertes y débiles que poseen los recursos y las capacidades
internas de la organizacion. La matriz FODA, es una herramienta analitica
que permite realizar un proceso reflexivo de la realidad de la organizacion,
consiste en identificar tanto el ambito externo e interno, y los factores que
proporcionen potenciar las ventajas de una corporaciéon y minimizar o
neutralizar las desventajas.

Romero (2010), sefala que el término FODA (en inglés SWOT) es una
sigla constituida por las primeras letras de las palabras Fortalezas,
Oportunidades, Debilidades y Amenazas. Ademas, el autor destaca que
tanto las fortalezas como las debilidades se encuentran en el ambito interno,
siendo posible actuar directamente sobre ellas; mientras que, las
oportunidades y amenazas son externas, generalmente resulta muy complejo
cambiarlas. Estos factores son descritos de la siguiente manera: las

fortalezas son los recursos y capacidades especiales con que cuenta una
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organizacion. Las oportunidades son las posibilidades convenientes que se
deben saber o descubrir en el entorno donde se desenvuelve la empresa y
asi potenciar la competitividad de la misma. Las debilidades son aquellos
factores que provocan una situacién desfavorable frente a la competencia. Y
las amenazas son aquellas situaciones que provienen del contexto y que
pueden llegar a atentar incluso contra la permanencia de la corporacion.

Para las fortalezas y amenazas se debe considerar aspectos como el
analisis de recursos dentro de este destaca el capital, recursos humanos,
sistema de informacion, entre otras; analisis de actividades donde resalta los
recursos gerenciales, estratégicos y la creatividad; el andlisis de riesgo tiene
relacion con los recurso y actividades de la empresa; por ultimo, el analisis
de portafolio que contribuye a consolidar las diferentes actividades.

Por su parte, dentro de las oportunidades y amenazas se debe atender el
andlisis del entorno; grupos de interés como el gobierno; y el entorno visto en
forma mas amplia ejemplo el aspecto politico, demografico, legislativo, entre
otros.

4. Objetivos de marketing.

Para Rodriguez y otros (2006), en este aspecto se establecen los
objetivos especificos que se desean obtener con la comercializacion del
producto. Comunmente, se formulan en términos de volumen de ventas,
pago por producto o de beneficios que se desean obtener durante el periodo
en el que se enmarca el plan. Los objetivos deben estar en linea con los
objetivos globales de marketing y de la organizacion.

5. Estrategia de marketing.

Este apartado integra las directrices de marketing que se deben seguir
para alcanzar los objetivos establecidos. Es indispensable elaborar
estrategias adecuadas a los cambios que ocurren a través del tiempo, para
mantener el posicionamiento e incrementar el valor de la marca. Al respecto,
Arias (2007) plantea una serie de estrategias generales usadas comunmente

en el marketing:
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a-

Estrategias nacionales, regionales y locales: Es permitido desarrollar
planes de marketing distintos para diferentes zonas geograficas, e
incluso en una zona se puede tener en vigor un plan nacional y otro
regional o local. En este caso de debe prestar especial atencién a la
coordinacion para que cada entidad planifique en concordancia con el
plan general.

Estrategias competitivas: La organizacion se ve obligada a disefar e
implantar estrategias especiales hacia los competidores. Estas
estrategias dependen de la situacion actual del sector, pueden ir
dirigidas a los competidores, diferenciar los productos o promocionar
un servicio.

Estrategias del mercado: Se pueden construir estrategias dirigidas al
mercado meta al que esté destinado el producto.

Estrategias del producto: Se deben buscar, disefiar e implementar
nuevas formas para incentivar la fidelidad del mercado, ademas,
mejorar la fabricacion y aumentar la rentabilidad del producto. Es muy
importante cambiar apropiadamente la imagen externa del producto.
Estrategias del precio: Se debe considerar si los precios seran
superiores o inferiores a los de la competencia, ambas estrategias
pueden generar ventajas y desventajas, comunmente se fijan precios
bajos para tener una posicion ventajosa frente a la competencia.
También, se debe determinar si los precios seran iguales en diferentes
zonas geograficas.

Estrategias de penetracidn, distribucién y cobertura: En este aspecto
se establece para quién va dirigido el producto, si la venta se hara a
detallistas, mayoristas o empresas con clientes industriales. Se
determina en que zona se deben aumentar esfuerzos, si se necesita
nuevo almacenes, medios de transporte, cobertura deseada vy

penetracién adecuada al mercado meta.
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g- Estrategias del personal de ventas: Se debe disefiar una estructura en
el personal de ventas, para que aborde lo correspondiente a la
adquisicion final del producto.

h- Estrategias de promocion: Las promociones buscan cubrir necesidades
especificas en un determinado tiempo. En el marketing las estrategias
de promocion precisardn las areas importantes a considerar
posteriormente en el plan de marketing.

i- Estrategias de gastos: Especifican la distribucion del presupuesto del
plan de marketing. Alli se decide si se incrementan o bajan las ventas
de productos, almacenes, zonas geogréficas o se atraeran mas
consumidores. En muchos casos es imposible extender las ventas sin
incrementar el presupuesto.

J- Estrategias de anuncios: Es necesario definir completamente el tipo de
anuncios y comunicacion que se pretenden utilizar para dar a conocer
el producto.

k- Estrategias de publicidad: Se debe determinar el tipo de campafa
publicitaria adecuandola al producto o servicio que se desea
promocionar.

|- Estrategias de investigacion y desarrollo: Los cambios son necesarios
para concebir nuevos consumidores e incrementar los ingresos por
ventas. Estas estrategias son las que van a determinar el éxito de la
institucién. El proceso para fijar estas estrategias comienza con el
analisis interno, luego se revisan los objetivos marketing, finalmente se
formulan las estrategias para solucionar los posibles problemas que se
presenten.

6. Programa de acciones.

Son el conjunto de tacticas usadas para llevar a cabo las estrategias antes

descritas (Arias, 2007). De alli, el plan de accion debe contener las acciones
gue se pretenden realizar, asignacién de responsabilidades, temporalizacion

y el gasto que involucrara ejecutarlas (Rodriguez y otros, 2006).
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7. Beneficios y pérdidas esperados.

En esta &rea, el plan de marketing especifica los resultados econémicos y
financieros que se esperan obtener al llevar a cabo las acciones
establecidas. Dicha informacién se redne en un presupuesto de ingresos,
gastos y beneficios para el periodo al que hace referencia al proyecto
(Rodriguez y otros, 2006). Al respecto, Arias (2007) especifica que en este
punto, se tiene que analizar todas las cifras importantes del plan a través del
tiempo con la finalidad de facilitar la ejecucion del mismo.

8. Control.

Como ultimo aspecto, el plan de marketing plantea como se deberan
medir los resultados que se logren (analizando las ventas, eficiencia de las
campanfas publicitarias, evaluando la rentabilidad del producto, entre otros) y
qué informacién se usara para comparar los resultados previstos al inicio con
los que en realidad se obtienen, esto permitird observar los objetivos que se
van cumpliendo. Ademas, se estableceran los responsables del seguimiento

y el control de proyecto, y que mecanismos utilizaran.

Marketing Deportivo

Paz y Saavedra (2014) definen el marketing deportivo como un conjunto
de actividades y acciones creadas para satisfacer las necesidades y deseos
de los diferentes consumidores, para las cuales es vital que el producto este
dividido en dos sectores, el marketing de productos y servicios, asi como el
marketing para la practica y espectaculo deportivo.

En ese sentido, Pabon (2014) indica que el marketing deportivo busca
establecer los indicadores para conocer el consumidor, su conducta de
compra, los productos a desarrollar y mecanismos de promocion y venta,
asimismo, fomentar la venta y promocion (merchandising), de esta forma se
consiguen los beneficios tangibles e intangibles que se derivan de la venta

de productos de un equipo (marca) o la imagen de un atleta (producto).
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En resumen, se describe al marketing deportivo como la adaptacion y
aplicacion de los conceptos y bases del marketing tradicional al negocio del
deporte, con las cuales se trata de conocer y satisfacer las necesidades y

deseos de los consumidores del deporte.

Preguntas de marketing para las organizaciones deportivas

Arias (2007) plantea que las organizaciones deben responder a una serie
de preguntas, las cuales van a responder una informacion primaria externa.
Las interrogantes son las siguientes:

¢, Quién? Consume el producto; decide la compra; consume los productos
de la competencia; ocupa las segmentaciones especificas; atiende a quién.

¢ Qué? Productos compiten; beneficios busca el consumidor; factores
influyen en la demanda; importancia tiene la adquisicion de criterios (alta
tecnologia).

¢,Donde? Decide la compra; se informan los compradores, adquieren los
compradores; adquieren los consumidores el producto.

¢,Cuando? Compran los clientes.

¢Por qué? Los clientes adquieren el producto, se forman ciertos grupos de
clientes (conyuges, amigos).

¢ Coémo? Utilizan los consumidores el producto.

Ambitos de Aplicacién del Marketing deportivo

En 1997, Campos (citado en Gutiérrez, 2011) reporta que el marketing
deportivo posee cuatro categorias:

Marketing para promover la participacion en programas de actividad
fisico-deportiva. Las acciones del marketing van orientadas a un
consumidor activo en el area deportiva, es decir, para que las personas
participen en alguna disciplina deportiva, por ejemplo, clubes de futbol,

voleibol, proyectos de fomento deportivo, entre otros.
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Marketing para promover la venta de otros productos a través del
deporte. En este caso se hace énfasis en el sponsor o patrocinio deportivo,
0 sea, la empresa busca posicionar su marca a través del deporte. Aunque el
patrocinio deportivo es un producto que ofrece las propias instituciones
deportivas.

Marketing para promover la asistencia y atencion prestada a
espectaculos y eventos deportivos. El plan de marketing va dirigido a los
consumidores pasivos del producto deporte, 0 sea, a los espectadores, ya
sean los que frecuentan al evento deportivo o los que estan al pendiente de
éste a través de los diferentes medios de comunicacion.

Marketing para promover la venta de productos asociados (todo tipo
de material deportivo) a los aficionados “fans” y participantes. En esta
categoria se incorpora lo que se conoce como merchandising y la promocion
de la marca a través de productos o servicios asociados con el evento o
productos licenciados de la organizacion deportiva. Todo esto representa una
importante fuente de ingresos que en muchas ocasiones es desaprovechada

por las entidades del area.

Proceso de Gestion del Marketing en el Deporte

Mullin, Hardy y Sutton (1999) mencionan que la base del desarrollo del
marketing en el deporte debe cumplir el siguiente proceso:

El Mercado y el Consumidor. Mullin y otros (1999) sefialan que el
analisis del marketing debe comenzar por ubicar el mercado y las
necesidades de los posibles clientes. Ademas, se debe poseer una idea del
significado de producto y estar actualizados sobre las preferencias del
entorno deportivo.

Con respecto al consumo deportivo se tiene que establecer los factores
que influyen en el comportamiento del consumidor tanto los ambientales

(valores culturales, clase, raza, sexo, condiciones climatolégicas vy
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geograficas) como los individuales (situacion de su propia vida o de su
entorno familiar).

Segmentacion del Mercado. Arias (2007) plantea que dentro del
marketing deportivo es vital diferenciar las necesidades de los consumidores
y la frecuencia de compra de los mismos. En este sentido, Schiffman y Kanuk
(2005), describe la segmentacién como el proceso de dividir un mercado en
diferentes subconjuntos de consumidores que poseen necesidades o
caracteristicas comunes, y de elegir uno o varios segmentos para llegar a
ellos mediante un mix de marketing especifico.

Mullin y otros (1999), consideran que existen cuatro categorias para
segmentar el mercado:

- Informacién demogréfica. Edad, sexo, procedencia, educacion,
profesién, y lugar de residencia.

- Informacién psicografica. Factores que afectan el estilo de vida
como actividades, intereses y opiniones.

-Porcentaje y  utilizacion del producto. Grupos de
consumidores/donantes de acuerdo a la frecuencia de asistencia o la
cantidad donada.

- Beneficios del producto. Los atributos del producto o beneficios son
los méas importantes para el consumidor, y los intereses del consumidor
ante los mayores beneficios del producto y competencia. (p. 52).

Luego de determinar los segmentos potenciales del mercado, el
responsable de marketing debe establecer pertinentemente la estrategia de
dicha segmentacién, decidiendo en cudl de las segmentaciones debe fijar
sus objetivos. El responsable de marketing comenzara a dirigir la campafa
comercial al segmento de mayor respuesta, después de que éste comience a
responder se debe centrar en las otras segmentaciones. Se recomienda que
para el segmento central se le deba atender de manera personalizada para
tener una respuesta eficaz y elevada (Mullin y otros, 1999).

Situacion o Posicionamiento del Producto. El posicionamiento es
descrito como la imagen que tiene el producto en la mente del consumidor.
El posicionamiento busca brindarles a los clientes potenciales una ventaja o

beneficio exclusivo respecto a los ofrecidos por la competencia. Una
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estrategia de posicionamiento exitosa tiene un doble significado, el primero,
que va dirigido a atender las necesidades del consumidor, y el segundo,
diferenciar la marca ante la competencia (Schiffman y Kanuk, 2005).

Relaciones Publicas. Para Parmelee (1999) las relaciones publicas (RP)
son el aspecto final de las comunicaciones del marketing. Los objetivos de
las relaciones publicas deben considerar “qué es lo que espera conseguir, a
quienes quiere llegar y cuando, donde, con qué frecuencia y porque medios
los quiere alcanzar” (p.71). El encargado de las relaciones publicas debe
perseguir agresiva y profesionalmente tanto las relaciones con los medios de
comunicacion como las relaciones con la comunidad.

Para Garcia (2009) el proceso de gestion del marketing en el deporte tiene
un conjunto de pasos a seguir, comienza por poseer una idea del producto
gue se piensa ofertar al consumidor del deporte, luego se debe analizar y
segmentar el mercado a quien va dirigido el producto y la situacién en la que
se encuentre éste ante los consumidores, al tener estos elementos claros,
posteriormente se toman las decisiones sobre los componentes del mix de
marketing cual sera el producto ofertado, el precio, las estrategias de
promocion y la distribucion del mismo, estos componentes deben revisarse
constantemente entre los directivos y encargados del area de marketing para
elegir las estrategias mas convenientes para la institucion deportiva.
Finalmente, se debe controlar y valorar la funcién del marketing en las
organizaciones.

Lo expuesto anteriormente por Garcia (2009) sobre el proceso de gestion
del marketing en el deporte se puede visualizar a través del siguiente

esquema:
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¥

Control de la funcién del marketing
(feedback) y valoracién

Grafico 2. Proceso de gestion del marketing en el deporte. Tomado de “Marketing Deportivo”
por B. Mullin, S. Hardy y W. Sutton (1999).
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Marketing del Fatbol

El marketing del fatbol es un sector del marketing deportivo, por tanto son
aplicables todos los aspectos de éste, asimismo, los principios generales del
marketing. Rivera y Molero (2012) mencionan que el marketing en el futbol
es relativamente nuevo, tiene sus inicios cuando los clubes empezaron a ver
el fatbol como un negocio y a gestionarlo como un producto o servicio de
consumo.

Los mismos autores, definen el marketing del futbol como:

(...) un conjunto de actividades desplegadas por las organizaciones
futbolisticas para satisfacer las necesidades de los consumidores de
este deporte y cumplir con sus objetivos institucionales. ElI marketing
ayuda a que los clubes gestionen las relaciones con sus mercados de
forma duradera para garantizar su continuidad, asi como el futbol no
solo como deporte, sino también como espectaculo. (p. 57).

Existen dos motivos que justifican la aplicacion del marketing en el fatbol,
primero, los beneficios monetarios que se obtienen a través de la
organizacion de las ligas, hace que el futbol se profesionalice a nivel
deportivo y administrativo, y segundo, se visualiza la practica deportiva como
un medio de espectaculo. Por esta razon, es necesario que se imponga una
posicion empresarial y profesional que fusione el marketing con los goles
para adquirir la méxima rentabilidad de un club (Rivera y Molero, 2012), al
respecto los mismos autores sefialan que las estrategias de negocios mas
usadas para incrementar los ingresos de los clubes de futbol son: ingresos
por taquilla, promocion y ventas de camisetas, patrocinio, entre otras (ver
Grafico 3).
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Grafico 3. Modelo de negocio cuando se aplica el marketing al fatbol. Tomado de “Marketing
y Fatbol” por J. Riveray V. Molero (2012).

Fuentes de ingreso en los clubes de futbol

Actualmente los clubes profesionales adquieren ingresos por los derechos
de transmision, por publicidad, por venta de productos de merchandising,
patrocinadores, y por supuesto por las transferencias de jugadores, la
taquilla, e incluso por actividades muy diferentes al giro principal de la
institucion (Gutiérrez, 2011).

Los ingresos en el futbol van a depender de varios aspectos como la
organizacion del club, su reputacion, la calidad deportiva del equipo, la
cantidad de aficionados que tiene, entre otros. Al respecto, Gutiérrez (2011)
refiere que en algunos paises sudamericanos (Argentina y Brasil) los
ingresos por ventas de jugadores son mayores que en el resto del mundo; en
México existe una distribucién equilibrada entre los ingresos del club;
entretanto en la mayoria de los clubes europeos consiguen el mayor

porcentaje de sus ingresos por los derechos de television, seguido de la
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venta de jugadores. En tal sentido, Gutiérrez menciona que las principales
fuentes de ingreso en los clubes de futbol son:

Taquilla (venta de boletos). La venta de entradas y abonos son una
significativa fuente de recursos. Dentro de los objetivos principales de
marketing de los clubes siguen siendo aumentar los niveles de asistencia al
estadio. Conjuntamente, el nivel de fanaticos que asisten a los estadios para
apoyar al club determina en gran medida los montos que el club puede llegar
a recibir por otros conceptos como los derechos de television, la publicidad,
patrocinadores, venta de merchandising, entre otras.

Derechos de television y medios de comunicacion. La venta de los
derechos de la transmision de los partidos del club es una fuente de ingresos
trascendente, ya que es un recurso que esta garantizado cada afio. Los
medios de comunicacion comunmente manifiestan gran interés por ofrecer a
su publico los partidos de futbol por lo que estan decididos a aportar grandes
cantidades de dinero para alcanzarlos. En esta fuente el nivel de ingresos
adquiridos dependera principalmente de la calidad del equipo, de los
resultados obtenidos, prestigio y popularidad del club, es decir, los medios
invierten mas dinero en los clubes que venden mas.

Venta de jugadores. La venta de deportistas constituye ingresos
extraordinarios para las organizaciones, los equipos que poseen mayor
margen de ganancia en la cotizacion de jugadores son los que tienen la
filosofia de arriesgar por el talento joven surgido de las categorias menores o
bases.

Patrocinadores. El patrocinio es un instrumento que favorece al proceso
de construccion de marca e integra un medio importante a través del cual un
club de futbol obtiene ingresos (Pabon, 2014).

En relacion al patrocinio, Maronda (2014) especifica que éste

Ofrece una nueva dimension de la empresa y una relacion diferente con
sus consumidores potenciales, ya que no sélo se centran en el caracter
como comprador de los usuarios sino también se adentran en otras
facetas mas humanas como el deporte. Los actos de patrocinio son
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actos institucionales que transmiten la cultura de la empresa y hacen
compartir su vision del mundo. (p.16).

A su vez, Gutiérrez (2011) menciona que el patrocinio se da cuando otras
empresas dan al club, una cierta cantidad de dinero para ser el proveedor de
algun producto, material u otro elemento necesario para las actividades del
club. También para que dichas empresas vendan algun producto con la
marca del club, o simplemente para que la marca aparezca en la

indumentaria oficial (ver Gréafico 4).

Costo de los anuncios por ubicacion en la indumentaria
Por el anuncio més pequeio en el frente:

Por el anuncio en las mangas: ' 200 a 400 mil délares

100 a 150 mil dolares

Por el anuncio principal en el frente:

Por el anuncio principal en la espalda: I 1 a1,2 millones de délares
400 a 800 mil délares

. Porelanuncio en la parte posterior:
Por ¢l anuncio pequefio en el frente: ' 150 a 250 mil ddlares

100 a 150 mil délares

\
I”{':I W% Por el anuncio en las medias:

Fuente: KM- Centro de Informacidn 151 Emerging WMarkets. K 100 a 150 mil délares

Deloitte Ménco

Grafico 4. Costo de los anuncios por ubicacién en la indumentaria de los equipos de fatbol
en México. Tomado de L. Gutiérrez (2011).

Segun Campos (1997) existen dos procesos en el patrocinio deportivo, el
primero se refiere al de compra (cuando el patrocinador busca la instituciéon
deportiva para hacerle una propuesta), mientras que el segundo al de venta
(se refiere a los productos que oferta el club para satisfacer las necesidades
de sus clientes), a través del Grafico 5 se nombrara por pasos el proceso de

compra y venta del producto patrocinio deportivo.
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Grafico 5. Convergencia de los Procesos de Compra y Venta del Producto Patrocinio
Deportivo. Tomado de C. Campos (1997).

En este orden de ideas, Barreda (2009), establece que para lograr que un
club sea patrocinado por una o varias organizaciones privadas o publicas, es

necesario seguir los siguientes pasos:

a. Revision del plan de marketing de la organizacion deportiva.

b. Establecimiento de objetivos especificos del patrocinio.
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Designacién de un responsable para la evaluacion.

d. Decision de que elementos del mix promocional estan implicados.

e. ldentificacion de las diferencias entre los objetivos iniciales y los
elementos del mix.

f. Indicacion de los periodos de tiempo disponibles para la evaluacion.
Identificacion del peso de los criterios de evaluacion.

h. Investigacion y seleccion de procesos que lleven a la eleccion de la
técnica de medida relevante.

i. Implementacion del patrocinio seleccionado.

j- Evaluacion post-acontecimiento, mediante la comparacion de los

resultados obtenidos con los objetivos establecidos.

Publicidad. Los espacios publicitarios en las franelas son los mas
cotizados. Los espacios publicitarios con los que suele contar un club se
venden muy bien gracias al interés que produce el futbol en el consumidor,
quien suele ser el mismo consumidor de varias empresas. Las cuales buscan
incrementar sus ventas o la presencia de su marca al colocarla en el medio
futbolistico. Asimismo, Gutiérrez (2011) especifica que la publicidad en los
uniformes de los clubes de fatbol en México representa casi el 30% en los
ingresos que obtienen los mismos en un afo.

Merchandising. Para Pabon (2014) el merchandising es la
comercializacién en el mercado de todo tipo de bienes y/o servicios, con
respecto al futbol se puede describir como la venta de productos con la
marca del equipo, tanto el espectaculo deportivo como en puntos de venta, a
fin de generar entradas. Por ello, la venta de material de mercadotecnia
representa un negocio muy rentable para los clubes, a los aficionados les
gusta comprar articulos con la imagen del club (camisas, llaveros, vasos,
gorras, entre otros). Al mismo tiempo que incremente la identificacion de los
aficionados con el club representa ingresos extra de dinero en cualquier

temporada del afio.
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Otros ingresos. Ademas de los ingresos ya mencionados, los clubes de
futbol puede obtener recursos a través de otros medios como: aportaciones
de los socios, de premios econémicos por participar 0 ganar un torneo, por la

renta o venta de bienes.
Club de Futbol

En primera instancia un club deportivo es una organizacion creada con el
objetivo de dedicarse a la practica de un deporte o actividad fisica. Al
respecto, la Ley Organica del Deporte, la Actividad Fisica y la Educacion

Fisica (2011) establece en su articulo 42 que

Los clubes son la expresion organizativa primaria del sistema asociativo

deportivo nacional (...). Estan integrados por las personas que se unen

para practicar un deporte o cualquier actividad fisica.

En este orden de ideas, en el articulo 21 del estatuto de la Federacion
Venezolana de Fatbol (F.V.F., 2013) se plantea que el club de fatbol

(...) es la célula basica de la organizacion del Futbol Nacional. A los
efectos de este postulado, se consideran Clubes, las entidades
deportivas privadas constituidas por personas naturales y cuyo
fundamento es la practica del futbol, apoyandose para ello en la
comercializacion de sus actividades y el incremento patrimonial de sus
activos.

Seguidamente la normativa de la F.V.F. (2013) menciona que todo club
debe poseer en su Junta Directiva un minimo de tres (3) miembros
principales y un maximo de nueve (9) miembros principales, todos ellos con
sus respectivos suplentes y sus integrantes duraran un maximo de cuatro (4)
afos en sus funciones y podran ser reelectos. Ademas, en concordancia con
lo estipulado en el Reglamento Parcial N°1 de la Ley Organica del Deporte,
la Actividad Fisica y la Educacién Fisica (2012), en su articulo 13 y 14, las
instituciones promotoras de deporte deben poseer Junta Directiva, Consejo

Contralor y Consejo de Honor.
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Profesionalizacién de los Clubes de Futbol

Para Gomez y Opazo (2007) un club de fatbol profesional de elite debe
poseer dos objetivos basicos el primero va dirigido a establecer programas
para potenciar los jugadores de iniciacién, y el segundo a formar un equipo
de primer nivel que represente al club en competiciones nacionales e
internacionales.

Con énfasis en lo anterior, los autores expusieron en su investigacion que
la  complejidad en las funciones y actividades a desarrollar en la
profesionalizacion de las organizaciones deportivas, especificamente en las
asociadas al futbol, han obligado a plantearse:

(...) la incorporacion de profesionales preparados para la gestidon
especifica de este tipo de identidades. No se puede manejar un club
gue alcance estas dimensiones en plan aficionado y so6lo con buena
voluntad. Se necesita una creciente planificacion de las actividades, una
formalizacién de procedimientos y reglas, una mayor concrecion de los
roles y funciones, una adecuada coordinacion entre areas y un proceso
establecido para la toma de decisiones, todo elio con el objetivo de
conseguir una mayor eficacia y eficiencia en la gestion del club. (p. 2).

Dentro del planteamiento anterior, los autores establecen que existen seis
areas fundamentales para el trabajo de un club de futbol profesional de élite:
deportiva, comercial, comunicacion, operativa, administracion y el comité de
estrategia.

Area deportiva. El area deportiva es la base de un club de fatbol, dentro
de ésta se deben seleccionar, formar y preparar jugadores para la
competicion, ya sean comprados (exterior o nacional) o surgidos de las
categorias de formacion del club, asi como de disponer de un buen cuerpo
técnico que dirija al equipo hacia donde se desea llegar.

Area comercial y marketing. Es la encargada de conseguir y generar
recursos que permitan la financiacion de todas las actividades de la
organizacion. Esta area debe permitir conseguir mas “clientes directos”
(aficionados, consumidores, socios) pero se enfocara mas en los “clientes

corporativos o0 industriales” (medios de comunicacion, patrocinadores,
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anunciantes o empresas). Su desarrollo va a depender del tamafio y el grado
de profesionalizacion de la organizacién. También se realizaran las acciones
relacionadas con el mix de marketing.

Area de operaciones. En ella se establecen las politicas, procedimientos
e instrucciones todos los recursos fisicos de la organizacién también debe
encargarse de hacer revisiones constantes que permitan mejorar la
operacion, para dar como resultado productos terminados y/o servicios
prestados. También se le llama direccion de staff que ademéas de su propio
contenido presta servicio a distintas areas funcionales.

Area de comunicacion. Se encarga de conservar una buena relacién con
los diferentes medios de comunicacion que rodean al club, de manera que la
promocién mediatica fortalezca la imagen de la organizacion y capte nuevos
clientes. Ademas, esta area debe buscar relacionarse con las autoridades de
la regidn y asociaciones deportivas. De igual manera, en este apartado se
tiene que definir las estrategias, canales y condiciones bajo las cuales se
llevaran estas relaciones.

Area administrativa. Su funcién principal es cumplir con el proceso
administrativo propiamente dicho (planificacién, organizacién, control y
evaluacién) que se llevan a cabo dentro del club, para ello se debe gestionar
adecuadamente los recursos de la organizacion, tanto los recursos humanos
como financieros y materiales.

Comité de estrategia. Esta formado por el director ejecutivo y cada una
de las direcciones generales. Su funcion es marcar las lineas estratégicas de
la entidad deportiva en cada una de las areas; establecer los objetivos;
aprobar presupuestos, politicas generales y las propuestas que le presenten
de las diferentes areas; y finalmente, velar porque se mantenga en todo
momento una buena imagen corporativa.

Lo descrito anteriormente por Gomez y Opazo (2007) se puede observar

en el Gréfico 6.
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Gréfico 6. Propuesta de organigrama formal de funciones para un club de futbol profesional de elite. Tomado de S. Gémez y M. Opazo
(2007).



Bases Legales

Esta investigacion cuenta con una serie de basamentos legales que la
rigen y fortalecen desde el punto de vista legal. A continuacién, se mostrara
una recopilacion de las disposiciones legales desde el ambito nacional,

estadal y municipal.

Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela (Gaceta Oficial
N° 36.860, Caracas, 15 de Diciembre de 1999)

Articulo 111. Todas las personas tienen derecho al deporte y a la
recreacion como actividades que benefician la calidad de vida individual y
colectiva. ElI Estado asumird el deporte y la recreacion como politica de
educacion y salud publica y garantiza los recursos para su promocion. La
educacion fisica y el deporte cumplen un papel fundamental en la formacion
integral de la nifiez y adolescencia. Su ensefianza es obligatoria en todos los
niveles de la educacion publica y privada hasta el ciclo diversificado, con las
excepciones que establezca la ley. El Estado garantizara la atencion integral
de los y las deportistas sin discriminacion alguna, asi como el apoyo al
deporte de alta competencia y la evaluacién y regulacion de las entidades
deportivas del sector publico y del privado, de conformidad con la ley.

La ley establecera incentivos y estimulos a las personas, instituciones y
comunidades que promuevan a los y las atletas y desarrollen o financien

planes, programas y actividades deportivas en el pais.

Ley Orgénica de Educacion (Gaceta Oficial N° 5.929, Caracas 15 de
Agosto 2009)

Articulo 16. El estado atiende, estimula e impulsa el desarrollo de la

educacién fisica, deporte y la recreacion en el Sistema Educativo, en
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concordancia con lo previsto en las legislaciones especiales que sobre la
materia se dicte.

Ley Organica para la Proteccion del Nifio y del Adolescente (Gaceta
Oficial N° 5. 859 Extraordinario, Caracas, 10 de Diciembre de 2007)

Articulo 63. Todos los nifios y adolescentes tienen derecho a la
recreacion, deporte y juego. En este mismo articulo en el Paragrafo
Segundo dispone que el Estado, con la activa participacion de la sociedad,
deba garantizar programas de recreacion, esparcimiento, y juegos

deportivos dirigidos a todos los nifios y adolescentes.

Ley Orgénica de Deporte, Actividad Fisica y Educacion Fisica (Gaceta
Oficial N° 39.741, Caracas, 23 de Agosto de 2011)

Articulo 5. El Gobierno Nacional y los gobiernos estadales y municipales,
a través de sus entes y Organos competentes, trabajaran de forma
mancomunada en la administracion, mantenimiento y dotacién de las
instalaciones deportivas y en las politicas publicas de fomento y masificaciéon
de la actividad fisica, educaciéon fisica, el deporte, asi como el alto
rendimiento deportivo.

Articulo 61. La gestiébn econdmica del deporte podra ser realizada por
personas naturales o juridicas que se dediquen, con fines de lucro, a las
siguientes actividades: (i) La prestacion del servicio publico de promocion,
desarrollo, formacion, entrenamiento y administracibn del deporte, la
actividad fisica y la educacion fisica; (i) La organizacion de la practica del
deporte profesional comprende a los clubes y ligas profesionales; (iii) La
produccion o comercializacion de bienes y servicios asociados al deporte, la
actividad fisica y la educacion fisica; y (iv) La intermediacién de contratos
profesionales, de auspicio, patrocinio o0 representacion de deportistas,

profesionales o no, y atletas.
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Articulo 64. Las entidades publicas y privadas, podran brindar patrocinio
comercial a las organizaciones sociales promotoras del deporte domiciliadas
en el territorio nacional y que se encuentren debidamente inscritas en el
Registro Nacional del Deporte, la Actividad Fisica y la Educacion Fisica,
debiendo informar sus convenios al Instituto Nacional de Deportes, en un
plazo que no excedera de quince dias habiles posteriores a la celebracion de
los contratos respectivos.

El patrocinio comercial que tenga como destinatario algun atleta, se regira
por lo previsto en el Reglamento de la presente Ley. Las actividades
econdmicas previstas en el numeral 4 del articulo 61 de esta Ley, relativas al
deporte profesional, se regirdn por lo que disponga la legislacion sobre
deporte profesional.

Articulo 68. Se crea el Fondo Nacional para el Desarrollo del Deporte, la
Actividad Fisica y la Educacion Fisica, el cual estara constituido por los
aportes realizados por empresas u otras organizaciones publicas y privadas
que realicen actividades econdémicas en el pais con fines de lucro.

El fondo principalmente sera utilizado para el financiamiento de planes,
proyectos y programas de desarrollo y fomento de la actividad fisica y el
deporte, asi como para el patrocinio del deporte.

El aporte a cargo de las empresas u otras organizaciones indicadas en
este articulo, serd el uno por ciento (1%) sobre la utilidad neta o ganancia
contable anual, cuando ésta supere las veinte mil Unidades Tributarias
(20.000 U.T). Este aporte no constituird un desgravamen al Impuesto Sobre
la Renta.

Se podra destinar hasta el cincuenta por ciento (50%) del aporte previsto
para la ejecucion de proyectos propios del contribuyente, propendiendo al
desarrollo de actividades fisicas y buenas practicas, y para el patrocinio del
deporte, con sujecién a los lineamientos que al respecto emita el Instituto

Nacional de Deportes.
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Articulo 70. Los proyectos a financiar por el Fondo Nacional para el
Desarrollo del Deporte la Actividad fisica y la Educacion Fisica seran
determinados por el Directorio del Instituto Nacional de Deportes, previa
recomendacion de la comision de aprobacion y seguimiento de proyectos
que se creara en su seno para tal fin. Los mecanismos de control y
seguimiento de recursos seran determinados por el Reglamento de esta Ley,
sin menoscabo de las disposiciones legales sobre control fiscal y contraloria

social.

Ley de Impuesto Sobre la Renta (Gaceta Oficial N° 5.566, Caracas, 28 de
Diciembre de 2001)

Del mismo modo, para captar nuevos patrocinadores se puede usar lo
expuesto en la menciona Ley en sus Paragrafo Duodécimo y Decimotercero
del Articulo 27:

Paradgrafo Duodécimo. También se podran deducir de la renta bruta las
liberalidades efectuadas en cumplimiento de fines de utilidad colectiva y de
responsabilidad social del contribuyente y las donaciones efectuadas a favor
de la Nacién, los Estados, los Municipios y los Institutos Autbnomos.

Las liberalidades deberan perseguir objetivos benéficos, asistenciales,
religiosos, culturales, docentes, artisticos, cientificos, de conservacion,
defensa y mejoramiento del ambiente, tecnoldgicos, deportivos o de
mejoramiento de los trabajadores urbanos o rurales, bien sea, gastos
directos del contribuyente o contribuciones de éste hechas a favor de
instituciones o0 asociaciones que no persigan fines de lucro y las destinen al
cumplimiento de los fines sefialados.

La deduccién prevista en este paragrafo procedera solo en los casos en
que el beneficiario esté domiciliado en el pais.

Paradgrafo Decimotercero. La deduccion de las liberalidades vy

donaciones autorizadas en el paragrafo anterior, no excedera de los
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porcentajes que seguidamente se establecen de la renta neta, calculada
antes de haberlas deducido:

a) Diez por ciento (10%), cuando la renta neta del contribuyente no exceda
de diez mil unidades tributarias (10.000 U.T.) y ocho por ciento (8%), por la
porcion de renta neta que exceda de diez mil unidades tributarias (10.000
u.T.).
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CAPITULO 1l

MARCO METODOLOGICO

Tipo de Investigacion

La presente investigacion se encuentra bajo la modalidad de proyecto
factible que segun el Manual de Trabajo de Grado de Especializacion y
Maestrias de la UPEL (2006) “consiste en la investigacion, elaboraciéon vy
desarrollo de una propuesta de un modelo operativo viable para solucionar
problemas, requerimientos o necesidades de organizacion o grupos sociales”
(p.21).

Segun Hernandez (2003) el proyecto factible esta constituido por las
siguientes etapas: diagnostico de las necesidades, analisis sobre la viabilidad
o factibilidad, disefio de la propuesta, validacion de la propuesta, ejecucion o
aplicacion del disefio, evaluacion de la propuesta, finalmente el trabajo se
cierra con las conclusiones y recomendaciones.

En el diagnostico se determina la situacion real y actual, con respecto a
las necesidades de marketing de la Fundacion Caucheros F.C. En esta fase
se realiza el analisis e interpretacion de la informacién recolectada de
manera cualitativa, con el fin de realizar una descripcién detallada y precisa
en base a los datos obtenidos, los cuales van a permitir tomar decisiones
para poder solventar y proponer una propuesta viable.

Para la fase de andlisis sobre la viabilidad o factibilidad se establecen los
criterios para asegurar el uso 6ptimo de los recursos técnicos, financieros,
economicos, administrativos, institucionales y sociales, con el que contara el

plan de marketing para la Fundaciéon Caucheros F.C.
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Luego en la fase del disefio de la propuesta se elaboran las actividades y
recursos necesarios para la ejecucion, los cuales se utilizaran en la
propuesta del plan de marketing para la Fundacion Caucheros F.C.

En la fase de la validacion de la propuesta se consultara a expertos en
marketing y gerencia del deporte con el propdésito de evaluar el disefio de la
propuesta en términos de su relacion con el diagnostico, la amplitud de las
tareas, el uso de recursos y la ejecutabilidad del mismo. Esta fase sentara las
bases para proseguir con la ejecucién y evaluacion de la propuesta.

Para efectos de esta investigacion debido a las limitaciones (tiempo y
recursos financieros) de la investigadora se llegara hasta la validacion de la
propuesta.

Finalmente el cierre de la investigacion se realiza con las conclusiones y

recomendaciones.
Enfoque de la Investigacion

De acuerdo con sus caracteristicas la presente investigacién se enmarca
dentro de la investigacién cualitativa, en la que Alvarez (2003) menciona que
este enfoque debe hablar de las situaciones y necesidades en las que se
encuentran las personas a las que se investiga para lograr y asegurar la
obtencién de la situacion real y verdadera durante la recoleccion de la
informacion. “Esto significa que las personas logren expresar realmente su
sentir” (p.10).

A su vez, Baez y Pérez (2009) establecen que el objetivo de la
investigacién cualitativa es conocer “las interacciones que se dan en la
realidad (comercial, en nuestro caso) y los mecanismos que intervienen en
ellas” (p.37). Los mismos autores explican que lo mas comun para accesar a
dicha realidad es mediante “la comunicacion interpersonal, sea esta oral,

escrita o filmada” (p.37).
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La investigacion cualitativa en el marketing permite al investigador indagar
una parte de las estructuras, procesos y comportamientos organizacionales

internos y externos de una institucion (Baez y Pérez, 2009).

Disefio de la Investigacion

La exposicion de este trabajo se apoya en una investigacion de campo,
que es descrita por Sabino (1992), como una investigacion en la cual el
investigador extrae una serie de resefias de la realidad en la que se
encuentra, a través de técnicas de recoleccion de datos como las encuestas,
entrevistas, observacion cientifica, con el fin de alcanzar los objetivos
planteados en su indagacion. De igual forma, Moreno (1987) menciona que
en la investigacion de campo se recurre fundamentalmente al contacto
directo con las personas, hechos o fendbmenos que se encuentran en estudio,
los cuales proporcionaran la informacién clave en las que se fundamenta la

investigacién, sin manipular o controlar las variables.

Nivel de la Investigacion

La presente tesis se sustenta en el estudio de nivel descriptivo,
puntualizada por Sabino (1992), como la investigacion que trabaja sobre
realidades de hechos y su caracteristica fundamental es la de presentar una
interpretacion correcta, para complementar, Hernandez, Fernandez vy
Baptista (2010), sefialan que la investigacion de alcance descriptivo “busca
especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas,
grupos, comunidades, procesos, objetivos o cualquier otro fendmeno que se

someta a un analisis” (p. 85).
Contexto y Participantes

El contexto del estudio esta representado por la Fundacion Caucheros

Futbol Club, el cual lo conforman categorias femeninas y masculinas de
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diferentes edades. La Fundacion tiene su sede en el Municipio Libertador del
Estado Mérida.

Segun D’Astous, Sanabria y Pierre (2003), los participantes son el grupo
de individuos que deben poseer caracteristicas ligadas con los objetivos de
la investigacion. Los participantes de esta investigaciébn son un conjunto de
personas escogidos siguiendo un criterio de intencionalidad, a discrecion del
investigador; su participacion fue voluntaria, no hubo un interés particular de
parte de la investigadora por la selecciéon de uno u otro, salvo la idoneidad
del informante.

Los criterios para la seleccion de los participantes fueron:

- 1 Directivo de la Fundacién Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.).

- 3 Entrenadores de la Fundacién Caucheros F.C.

- 1 Patrocinador.
Procedimientos para la Recoleccion de la Informacion

Sabino (1992), sefala que el procedimiento de recoleccion de datos es
utilizado por el investigador para registrar y organizar la informacién recogida.
Para la recoleccion de datos del plan de marketing para la Fundacion
Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.), se manejan como técnicas la encuesta y
la matriz F.O.D.A, ademas, como instrumentos el cuestionario y la
observacion directa, respectivamente.

La encuesta segun Diaz (2001) es la busqueda sistemética y ordenada de
la informacion sobre las variables que intervienen en una investigacion, en la
que el investigador pregunta a los invetigados sobre los datos que desea
obtener. Ademas, el autor refiere que la encuesta a diferencia de la
entrevista, el encuestado puede responder el cuestionario por escrito, sin la
intervencion directa del investigador.

Con respecto al objetivo de la investigacion se disefia tres cuestionarios
destinados a un directivo, tres entrenadores y un patrocinador de la

Fundacién objeto de estudio, dichos cuestionarios fueron validados a través

58



del juicio de expertos, dos expertos en gerencia del deporte y uno en
marketing deportivo. Los cuestionarios estuvieron compuestos por preguntas
abiertas y cerradas, tanto dicotomicas como categorizadas.

- El cuestionario para el directivo estuvo compuesto por diecisiete (17)
preguntas distribuidas en: una (1) abierta, once (11) cerradas
dicotébmicas y cinco (5) cerradas de categorizacion, adicionalmente se
derivaron once (11) preguntas de las dicotomicas para comprobar la
veracidad de las respuestas de los entrevistados (ver Anexo A-1).

- El cuestionario para los entrenadores se constituyé por once (11)
preguntas divididas en: dos (2) abiertas, cinco (5) cerradas dicotomicas
y cuatro (4) cerradas de categorizacion, asimismo, resultaron cuatro (4)
preguntas de las dicotomicas para comprobar la veracidad de las
respuestas de los entrevistados (ver Anexo A-2).

- El cuestionario para el patrocinador se compuso por trece (13)
preguntas repartidas en: cinco (5) abiertas, una (1) cerrada dicotomicas
y siete (7) cerradas de categorizacion, asimismo, se agregaron tres (3)
preguntas de las cerradas de categorizacidbn para comprobar la
veracidad de las respuestas e interés del patrocinador (ver Anexo A-3).

Ademas, para la presente investigacion se us6 como instrumento la matriz

F.O.D.A. descrita por Rodriguez y otros (2006) como una herramienta que
permite realizar un analisis reflexivo de la situacién actual de la organizacion,
la cual consiste en identificar tanto el ambito externo e interno, y los factores
que proporcionen potenciar las ventajas y minimizar o neutralizar las
desventajas de una institucion. A través de este instrumento se analiz6 la
situacion en la que se encuentra la F.C.F.C. en la actualidad, es decir, se
analizé tanto el ambito interno (fortalezas y debilidades) del club, como los
factores externos (oportunidades y amenazas) del mercado meta (ver Anexo
B). La matriz F.O.D.A. esta estructurada por dieciséis (16) fortalezas,
diecisiete (17) oportunidades, trece (13) debilidades y ocho (8) amenazas.

Dentro de las fortalezas destacan: el talento deportivo que poseen las
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jugadoras, ser el Unico equipo meridefio que participa en la Superliga
Femenina y las relaciones publicas que posee el presidente y duefio del
equipo. Por su parte, las oportunidades que mas deslumbran son: los
proyectos que puede financiar los Fondo Nacional y Regional para el
Desarrollo del Deporte, Actividad Fisica y la Educacién Fisica, y los
programas de desarrollo de futbol femenino propuestos por la F.I.LF.A. Las
debilidades mas significativas que posee la F.C.F.C. son: ausencia de areas
funcionales o estructura organizativa, no poseer instalaciones (deportivas y
administrativas) propias y no existen planes de patrocinio. Finalmente, las
amenazas mas relevantes son: la incertidumbre politica y social que existe
en el pais y la falta de organizacién de las instituciones deportivas del
Estado.

Anédlisis de la Informacion

Luego de la recoleccion de la informacién producto de la aplicacion del
cuestionario se procedi6 a su analisis. Para el analisis de esa informacion se
utilizé el analisis cualitativo de contenido, segun Garrido (2007) éste tiene
como objeto reducir el material empirico obtenido. Como técnica de
procesamiento de informacion, se aplicé el analisis global, el mismo autor
establece que se deben realizar cinco pasos para el tratamiento de la

informacion.

1. Recoger la informacion apropiada segun los criterios que se pueden
buscar en el titulo del trabajo de investigacion.

2. Una vez agrupada la informacion se procede a identificar los
indicadores claves que se repitan o0 aparezcan en el discurso de los
encuestados.

3. Aquel elemento que se repita, si tiene relacion directa con las unidades

de estudio, se asume como categoria.
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4. Una vez establecidas las categorias se procede a relacionarlas de
manera de hacerlas converger con interés de la investigacion.
5. El paso final es resumir el texto y evaluar si incluir en la interpretacion

actual o no.

Después de realizar el analisis de los resultados arrojados por los
cuestionarios aplicados se procedi6 a determinar tanto las fortalezas y
debilidades que posee la F.C.F.C., como las oportunidades y amenazas que

existen en el entorno de la misma (ver Anexo B).
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Cuadro 1

Operacionalizacion de las Unidades de Analisis, Dimensiones e Indicadores

Objetivo General: Proponer un plan de marketing para la Fundacién Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.), que funciona en el municipio Libertador

del Estado Mérida

Objetivos

Unidad de

Instrumento - items

Especificos Andlisis Dimensiones Indicador 1* 2% 3*
Determinar la situacién en la que Analisis Utilizacion  del marketing Funciones administrativas. 1,23, 145,
se encuentra actualmente el situacional del deportivo. Areas funcionales. 47, 6,78,
proceso de marketing deportivo en proceso de Disefio de planes. 17 10
la Fundacién Caucheros Futbol marketing
Club (F.C.F.C)). deportivo.
Establecer los elementos de un Marketing Direccion del marketing Nociones del proceso 5 2
plan de marketing para la deportivo. deportivo. de marketing.
Fundacion Caucheros Fuatbol Club
(F.C.F.C). Elementos de Proceso de gestion de Analisis del mercado 6,8,9, 3 4,7,
un plan de marketing. Segmentacion del mercado. 10,11 13
marketing. Posicionamiento de F.C.F.C. 12,16
Mix de marketing: producto, :
precio, plaza y promocion.
Estudiar la factibilidad técnica, Factibilidad Recursos Recursos humanos. 14,15 9 2,35,
financiera y de mercado del plan Recursos materiales. 6,11,
de marketing para la Fundacion Recursos financieros. 12
Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.).
Disefiar un plan de accién para el Plan de Fuentes de ingresos. Taquilla. 13 11 18,9,
mejoramiento del proceso de marketing para 10

marketing de la  Fundacion
Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.)

un club de
fatbol

Venta de jugadores.
Patrocinadores.
Publicidad.
Merchandising y otros.

Nota: Vivas, J. (2015). 1*: Directivos de la FCFC. 2*: Entrenadores de la FCFC. 3*: Patrocinadores de la FCFC.



Definiciones de las Unidades de Andalisis, Dimensiones e Indicadores
Andlisis situacional del proceso de marketing deportivo

Se refiere a identificar y analizar la situacion interna en la que se
encuentra la empresa y sus productos, y como la institucion se puede ver
afectada por el entorno.

Utilizacion del marketing deportivo. Busca establecer los indicadores
para conocer el consumidor, su conducta de compra, los productos a
desarrollar y mecanismos de promocion y venta, asimismo, fomentar la venta
y promocion (merchandising).

1. Funciones administrativas: Realizacién sistematica de un conjunto de
actividades (planeacion, organizacion, direccion y control) para
alcanzar los objetivos organizacionales.

2. Areas funcionales: Son aquellas areas que debe poseer una
organizacién, existen seis areas fundamentales para el trabajo de un
club de futbol: deportiva, comercial, comunicacion, operativa,
administracion y el comité de estrategia.

3. Disefio de planes: Es la formulacion de acciones destinadas a cumplir

ciertos objetivos.

Marketing deportivo

Conjunto de actividades creadas para satisfacer las necesidades y deseos
de los consumidores del producto deporte.

Direccion del marketing deportivo. Es la capacidad de interpretar la
evolucion del deporte para crear valor y provocar deseos que puedan ser
cumplidos por los consumidores, ademas, lograr el reconocimiento de la
marca.

1. Nociones del proceso de marketing: Se refiere a tener un conocimiento

de las oportunidades que ofrece el entorno, se identifica el segmento
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del mercado, se formulan estrategias y planes, ademas se ejecuta un

control de los mismos.

Elementos de un plan de marketing

Conjunto de estrategias desarrolladas para conseguir ventajas favorables

sobre la competencia.

Proceso de gestion del marketing. Son el conjunto de estrategias que

se deben tener presentes en el desarrollo de un plan de marketing con

respecto al consumidor y el mercado.

1. Analisis del mercado: Proceso mediante el cual se determina el

mercado al cual va a ser dirigido cierto producto y las necesidades que

poseen los posibles clientes.

2. Segmentacion del mercado: Proceso de dividir un mercado en

diferentes subconjuntos de consumidores que poseen necesidades o

caracteristicas comunes, y de elegir uno o varios segmentos para

llegar a ellos mediante un mix de marketing especifico.

3. Posicionamiento de F.C.F.C.: Descrito como la imagen que tiene el

producto en la mente del consumidor.

4. Mix o mezcla de marketing: Son todas aquellas herramientas de

promocion y exposicion de la marca.

Producto: Es cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar,
organizaciéon o institucion que se ofrezca en un mercado para su
adquisicién, o uso que satisfaga una necesidad.

Precio: Es el valor de intercambio del producto, determinado por la
utilidad o la satisfaccion derivada de la compra y el uso o el
consumo del producto.

Plaza: Es el elemento del mix de marketing que se utiliza para
conseguir que un producto llegue satisfactoriamente al cliente.
Promocién: La comunicacion persigue difundir un mensaje y que

éste tenga una respuesta del publico objetivo al que va destinado
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Factibilidad

Disponibilidad de los recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o
metas sefialadas.

Recursos. Es una fuente o suministro del cual se produce un beneficio.

1. Recursos humanos: trabajo que aporta el conjunto de los empleados o
colaboradores de una organizacion.

2. Recursos materiales: Hemos trabajado y dedicado nuestro tiempo para
crear este contenido.

3. Recursos financieros: Son el efectivo y el conjunto de activos

financieros que tiene la organizacion.

Plan de marketing para un club de futbol

Proyecto que informa la relaciébn existente entre los objetivos, las
estrategias y los planes de acciébn con las variables de la mezcla de
marketing de la organizacion.

Fuentes de ingreso. Son las formas que tienen los clubes de futbol para
obtener dinero.

1. Taquilla (venta de boletos). La venta de entradas y abonos son una

significativa fuente de recursos.

2. Venta de jugadores. La venta de deportistas constituye ingresos
extraordinarios para las organizaciones, los equipos que poseen mayor
margen de ganancia en la cotizaciéon de jugadores son los que tienen
la filosofia de arriesgar por el talento joven surgido de las categorias
menores o bases.

3. Patrocinadores. EIl patrocinio es un instrumento que favorece al
proceso de construccion de marca e integra un medio importante a
través del cual un club de futbol obtiene ingresos.

4. Publicidad. Los espacios publicitarios en las franelas son los mas

cotizados. Los espacios publicitarios con los que suele contar un club
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se venden muy bien gracias al interés que produce el futbol en el
consumidor, quien suele ser el mismo consumidor de varias empresas
Merchandising. Es la comercializacion en el mercado de todo tipo de
bienes y/o servicios, con respecto al futbol se puede describir como la
venta de productos con la marca del equipo, tanto el espectaculo
deportivo como en puntos de venta, a fin de generar recursos
financieros.

Otros ingresos. Ademas de los ingresos ya mencionados, los clubes de
futbol puede obtener recursos a través de otros medios como:
aportaciones de los socios, de premios econémicos por participar o

ganar un torneo, por la renta o venta de bienes.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

En este capitulo se presenta y analiza cualitativamente la informacion

obtenida mediante la aplicacion de las encuestas dirigidas a un directivo, tres

entrenadores y un patrocinador de la Fundacion Caucheros Futbol Club. Se

usé como instrumento de recolecciéon de informacion tres cuestionarios, los

cuales fueron validados a través del juicio de expertos, dos expertos en

gerencia del deporte y uno en marketing deportivo. Los cuestionarios

estuvieron compuestos por preguntas abiertas y cerradas, tanto dicotomicas

como categorizadas.

El cuestionario para al directivo estuvo compuesto por diecisiete (17)
preguntas distribuidas en: una (1) abierta, once (11) cerradas
dicotébmicas y cinco (5) cerradas de categorizacion (ver Anexo A-1). El
directivo tiene siete (7) afos laborando legalmente en la F.C.F.C., el
mismo posee experiencia Técnico Superior en Administracién de
empresas.

El cuestionario para los entrenadores se constituyd por once (11)
preguntas divididas en: dos (2) abiertas, cinco (5) cerradas dicotémicas y
cuatro (4) cerradas de categorizacion (ver Anexo A-2). Los entrenadores
han formado parte del cuerpo técnico de F.C.F.C. desde hace dos (2)
afos, sin embargo, poseen mas de cinco (5) afios de experiencia como
entrenadores de futbol, y los tres poseen titulo universitario.

El cuestionario para el patrocinador se formé por trece (13) preguntas
repartidas en: cinco (5) abiertas, una (1) cerrada dicotomicas y siete (7)
cerradas de categorizacion, asimismo (ver Anexo A-3). El patrocinador

posee mas de diez afios en la administracion de empresas.
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Los resultados registrados se presentan por medio de cuadros que

contienen las respuestas a las interrogantes de los cuestionarios y el andlisis

e interpretacion de dichas respuestas, sustentado en reflexiones tedricas.

A continuacion en el Cuadro 2 se mostraran los resultados de la encuesta

aplicada al directivo de la F.C.F.C.:

Cuadro 2

Andlisis e interpretacion de la encuesta aplicada al directivo de la
F.C.F.C.

Preguntas Respuestas Analisis e interpretacién de las
respuestas

1. ¢ Cuantas Tres é&reas. Se puede determinar que el directivo no
areas funcionales posee un conocimiento claro de las areas
integran la funcionales que debe poseer un club de

organizacién?

2. ¢, Cudles son
las areas que integran
la  organizacion vy
cuantas personas la
componen?

Contabilidad (1
(2 personas) y

entrenadores, 50
personas

aproximadamente).

deportiva (atletas y

persona), presidencia

futbol, a su vez, se detecto la inexistencia
de una estructura organizacional tangible
de la Fundacién. Es importante recordar
que Gomez y Opazo (2007) establecen
gue existen seis areas para el trabajo de
un club de futbol profesional: deportiva,
comercial y marketing, comunicacion,
operativa, administracion y el comité de
estrategia.

Como se puede visualizar la F.C.F.C.
posee un area deportiva, sin embargo,
esta no cumple con las exigencia de un
club de futbol profesional puesto que no
tiene un coordinador general para la
misma. Ademas, se puede considerar
como una fortaleza que la Fundacion
posee un contador, debido a que la funcion
propia de un contador es llevar un registro
general y por é&reas de los procesos
financieros de la institucion para el buen
funcionamiento de la misma y cumplir con
las obligaciones fiscales.
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Cuadro 2 (cont.)

Preguntas Respuestas Andlisis e interpretacion de las respuestas

3. ¢ Estas personas Si. De acuerdo con las respuestas a las preguntas n° 3 y n° 4, el personal que

poseen formacion profesional forma parte de la organizacién posee formacién profesional y experiencia

especificamente en las areas laboral en las funciones que cumplen dentro de la organizacién. Aspecto que

que laboran? es favorable para la Fundacion.

a < Estas personas S, Seg_Qn Diaz y Pinzén (2002) _en la aFtuaIidad la experiencia Ic_aboral y la

poseen experiencia en las formacion profesional en determinadas areas son factores esenciales en la

areas que laboran? preparacion y calidad del capital humano, ademas, mejora la competitividad de
las estructuras y procesos productivos para mejorar las necesidades del
entorno.

5. SAlguna de estas Si. La respuesta obtenida por el encuestado es contradictoria debido a que en

personas posee experiencia las: siguientes respuestas se evidencia la ausencia y desconocimiento del

profesional en el area de proceso de gestion de marketing enla F.C.F.C.

marketing?

6. ¢En la organizacién No. La inexistencia de un area funcional dirigida a la gestiéon del marketing, es

existe un area dirigida una gran debilidad dentro de la organizacién, debido a que, segin Gémez y

exclusivamente a la gestion Opazo (2007), esta &rea es la encargada de conseguir y generar recursos que

del marketing? permitan la financiacion de todas las actividades de la organizacion. Los
autores mencionan que el desarrollo de las instituciones va a depender del
tamafio y el grado de profesionalizacion en las areas funcionales que posee la
organizacion.

7. ¢En la organizacion No. Esta respuesta justifica y apoya la presente investigacién debido a que no

se elaboran planes de existen planes de marketing en el club, siendo el objetivo de ésta “proponer un

marketing? plan de marketing para la Fundacion Caucheros Futbol Club”




Cuadro 2 (cont.)

Preguntas

Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

8. ¢La organizacion ha
logrado identificar elementos
diferenciadores en su oferta
de productos/servicios
deportivos que les permitan
destacar por encima de la
competencia?

Si. Obras sociales
(regalos a los nifios de
la comunidad, regalos
a los nifios con cancer
y ayudas econdmicas
a otros clubes).

Estas actividades de responsabilidad social pueden ser consideradas como
una fortaleza para la institucién, sin embargo, la institucion posee mas elementos
diferenciadores que no fueron nombrados por el encuestado debido a que el
mismo no posee los conocimientos suficientes en el proceso de gestion del
marketing, por lo tanto no logro identificar dichos elementos.

Arenas (2015) menciona que para fortalecer la competitividad de una
organizacién existen cinco elementos clave: a.) mejorar la precisién segmento-
mercado; b.) implementar procesos que busquen la eficiencia operativa; c.)
comunicar a los colaboradores el propdésito organizacional; d.) alinear los
comportamientos organizacionales a nivel directivo y operativo; e.) capacidad de
cambio.

8.1. ¢Cudles son los
elementos diferenciadores?
9. ¢ Posee la

organizacibn una estrategia
de posicionamiento?

9.1 ¢ Cudles son las
estrategias  utilizadas para
posicionarse en la mente del
cliente?

Si.

No respondié cuales
estrategias son
usadas para el

posicionamiento en la
mente del cliente.

A pesar de que el encuestado respondié que la organizacion Si posee
estrategia de posicionamiento, cuando se le pregunto cudles son las estrategias
usadas en la institucion no respondié al respecto, por lo tanto se observa que
existe desconocimiento del tema, lo cual es considerado como una debilidad.

Es importante establecer una estrategia de posicionamiento debido a que
ésta va a diferenciar la marca ante la competencia (Schiffman y Kanuk, 2005).

10. ¢En la organizacion
se realizan estudios de
mercadeo?

No.

El encuestado expresa que la organizacion No realiza estudios de mercadeo,
esto confirma lo analizado previamente sobre el desconocimiento que poseen los
directivos sobre el proceso de gestién del marketing en la F.C.F.C.

Mullin y otros (1999) sefalan que el andlisis del mercado permite conocer
tanto las oportunidades como los riesgos de la oferta y demanda, ademas,
permite poseer una idea del significado de producto y estar actualizados sobre
las preferencias del entorno deportivo.




Cuadro 2 (cont.)

Preguntas

Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

11. éla organizacién
segmenta el mercado?

No sabe / no contesta.

El encuestado afirma que desconoce el termind “segmentacion del mercado”
confirmando lo expresado con anterioridad sobre el desconocimiento que
poseen los directivos en el area de marketing.

Segmentar el mercado como parte del proceso de gestion del marketing
permite que el responsable de marketing desarrolle la campafia comercial en
base a aumentar la retencién de clientes, ventas y reconocimiento de la marca
(Mullin y otros, 1999).

12. Indique las
herramientas publicitarias
empleadas por su
organizacion para la
promocion de sus

productos/servicios.

Comerciales en TV,
cufias en radio, avisos

de prensa,
(facebook,
instagram)

internet
twitter,

La F.C.F.C. posee algunas herramientas publicitarias (comerciales en TV,
cuias en radio, avisos de prensa, facebook, twitter, instagram) para
promocionarse. No obstante, a través de esta investigacién se visualizé que:

-Los comerciales en T.V, cufias en radio y avisos de prensa generalmente
son eventuales o esporadicos.

-En las redes sociales no se realizan publicaciones constantes de las
incidencias deportivas y actividades realizadas por la F.C.F.C., ademas, no se
realiza una promocién de los patrocinadores que el club posee en la actualidad.

-Las redes sociales oficiales del club no son manejados por personas
registrados oficialmente como miembros en funciones administrativas del club,
estas personas son aficionados del fatbol femenino meridefio y seguidores de
Caucheros F.C.

La publicidad le permite a la marca ganar notoriedad en el mercado,
asimismo, persuadir a los clientes e influir en sus decisiones de compra
(Rodriguez y otros, 2006).




Cuadro 2 (cont.)

Preguntas Respuestas Andlisis e interpretacion de las respuestas
13. Dentro de la gestion No. Segun el encuestado la organizacién No posee planes de patrocinio. A través
comercial, ¢La organizacion de la inexistencia de planes de patrocinio dentro de la organizacion y poseer

utiliza planes de patrocinio

“patrocinadores” deriva el llamado mecenazgo, el cual consiste en una donacion
altruista donde el donador no recibe beneficios tangibles o visibles de la
institucidn beneficiada (Ramos, 2008).

Al respecto, Pabén (2014) establece que con la implementacién de un plan de
patrocinio, bien estructurado, se va a favorecer el proceso de construccion de
marca e integrar un medio importante a través del cual un club de fatbol obtiene
ingresos econdmicos. A su vez, el patrocinador tendr4 a cambio, mediante un
contrato, privilegios como: aparicion de su marca y explotacién de la imagen de
la institucién patrocinada (Ramos, 2008).

para la  captacion de
sponsors?
14. ¢,Cudl es el nivel de

instruccion académica que
posee el personal de la
organizacion en el area de

Uno. Técnico Superior

Universitario
Administracion

en
de

Es una fortaleza que exista una persona que posea conocimientos en
administracion de empresas debido a que esta se puede capacitar con mayor
facilidad en el area de marketing.

. . Empresas. En otro orden de ideas, se considera una debilidad que la F.C.F.C. no posea
marketing? Indique itad - ‘ | & d Keting. A
numéricamente la cantidad. una persona capacita e_l especi |c§men e en el area de marketing. . s_u vez, se

puede observar lo analizado previamente con respecto al desconocimiento que
poseen los directivos de la institucion en referencia al marketing.
15. ¢ Existe en la No. Se considera otra debilidad que la institucién No tenga planes de capacitacion

organizacion planes de
capacitacion profesional para
el capital humano?

profesional para el capital humano que labora en la misma, situacién que refleja
gue la misma no busca crecimiento administrativo.

Siliceo (2004) afirma que la capacitacion aporta a la organizacion un personal
debidamente adiestrado que desempefiara adecuadamente sus funciones dentro
de la institucion.




Cuadro 2 (cont.)

Preguntas Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

16. ¢Hacia dénde va Ambos (enfoque
dirigida la gestion de la deportivoy

o .
Fundacion” empresarial).

El encuestado sefiala que la F.C.F.C. se enfoca tanto en la gestion deportiva
como la empresarial. Claramente se observa una contradiccion debido a que el
andlisis hecho hasta el momento demuestra que el proceso administrativo de la
organizacién es deficiente, por lo tanto no se evidencia un desarrollo
empresarial, ni la busqueda del mismo dentro de la F.C.F.C.

Apoyandose en lo expuesto por Rivera y Molero (2012), existen dos motivos
gue justifican la aplicacion del marketing en el fatbol, primero, los beneficios
monetarios que se obtienen que hace que el fathol se profesionalice a nivel
deportivo y administrativo, y segundo, se visualiza la practica deportiva como un
medio de espectaculo. Por esta razon, es necesario que se imponga una
posicion empresarial donde se fusione el marketing con el desempefio deportivo
y asi adquirir la méaxima rentabilidad de un club.

17. Del siguiente listado, Ninguno
identifique  los  elementos
organizacionales que ya se
encuentran definidos como

parte de la gestibn de la
Fundacion.

La F.C.F.C. No posee los elementos organizacionales (mision, vision,
normas, estructura organizativa, funciones, politicas, valores). Esta es un
debilidad que da mayor sustento al analisis previo, donde se afirma que la
F.C.F.C. posee un proceso administrativo deficiente por lo tanto evita que ésta
funcione adecuadamente.

Cuando una organizacion establece claramente sus elementos
organizaciones ayudara a la integracién interna y la manifestacién del sentido de
pertenencia. A su vez, externamente generard& mayor confiabilidad y
convencimiento (Robbins, 2004)




Conclusiones de la encuesta aplicada al directivo
delaF.C.F.C

En funcién de los resultados obtenidos de la encuesta aplicada al directivo
de la Fundacion Caucheros Futbol Club se establecen las siguientes
conclusiones:

En la Fundacién Caucheros existe un proceso administrativo deficiente, se
evidencia porque no tienen definido ninguno de los elementos
organizacionales que debe poseer una instituciébn: misién, vision,
estructura organizativa (organigrama), normas, funciones, politicas y
valores.
A pesar de que el personal que forma parte de la F.C.F.C. posee
formacion profesional y experiencia laboral en el area de la administracion
de empresas, se pudo determinar que éste no posee los conocimientos
suficientes sobre el proceso de gestiéon del marketing, debido a esto se
encontrd que en el Club no existen planes de marketing y carecen por
completo del proceso de gestion de marketing (analisis de mercado,
segmentacion del mercado, posicionamiento de la marca).
La F.C.F.C. posee algunas herramientas publicitarias (comerciales en TV,
cuias en radio, avisos de prensa, facebook, twitter, instagram) para
promocionarse. Sin embargo, la informacion suministrada por los medios
de comunion es eventual o esporadica. Ademas, las personas que
administran las redes sociales no son miembros oficiales de la
administracion de la Fundacion.

Inexistencia de planes de patrocinio, determinandose que los recursos

financieros y materiales adquiridos por el club son a través del mecenazgo

o “donacioén altruista” (Ramos, 2008).

La institucion no tiene planes de capacitacion profesional para el capital

humano que labora en la misma, situacion que refleja que la misma no
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busca crecimiento administrativo y su enfoque va dirigido a los logros
deportivos.

Al poseer personal con conocimientos en administracion de empresas se
puede fortalecer la Fundacion Caucheros Futbol Club debido a que éste
se puede capacitar con mayor facilidad en el proceso de gestién de
marketing.

Una fortaleza para la Fundacion es poseer un contador, debido a que éste
debe llevar un registro general y por areas de los procesos financieros de
la institucion para el buen funcionamiento de la misma y cumplir con las
obligaciones fiscales.

Las actividades de responsabilidad social (regalos a los nifios de la
comunidad, regalos a los nifios con cancer y ayudas econdmicas a otros
clubes) realizadas por los miembros de la F.C.F.C pueden ser observadas
como una fortaleza, al considerarse un elemento diferenciador por encima

de la competencia.

A continuacion en el Cuadro 3 se registraran las respuestas y el andlisis e
interpretacion de las mismas, arrojadas de las encuestas aplicadas a los que
para el momento eran los entrenadores de la Fundacién Caucheros Futbol
Club:
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Cuadro 3

Analisis e interpretacion de la encuesta aplicada a los entrenadores de la F.C.F.C.

Preguntas

Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

1. ¢,Conoce usted la
estructura organizativa de
la Fundacién Caucheros

F.C.?
1.1Mencione brevemente
los elementos que se

encuentran en la estructura
organizativa.

Entrenador 1: Si.

La estructura organizativa es
“Presidente del club 'y
utilero”.

Entrenador 2: No.

Entrenador 3: No sabe/ no
contesto.

La mayoria de los entrenadores respondié que No conocen la estructura
organizativa de la F.C.F.C., solo uno de ellos respondié de forma afirmativa,
sin embargo, al mencionar los elementos que se encuentran en dicha
estructura se determind que el entrenador posee desconocimiento de la
misma. En este orden de ideas, se comprobé que el Club no posee una
estructura organizativa, situacion que es considerada como una debilidad.

Los clubes de futbol necesitan de una estructura organizativa formal para
atender las necesidades del futbol actual (Gomez y Opazo, 2007).

2. ¢Conoce si en la
Fundacién Caucheros F.C

existe un éarea dirigida
especificamente al
marketing?

2.1 Si la respuesta es “Si”
¢ Quién la dirige?

2.2 Si la respuesta es “No”

¢;Considera usted que
existe la necesidad de
crear un area de

marketing? ¢ Por qué?

Entrenador 1: No.
“Si” considero que es
necesario crear un area de
marketing ‘para mejorar el
desarrollo del club”.

Entrenador 2: No.

“Si”  considero que es
necesario crear un area de
marketing ‘ya que es
fundamental para la

organizacion y tener mejor
orden”.

Entrenador 3: No.

“Si” considero que es
necesario crear un area de
marketing “porque el equipo
tiene diferentes necesidades
entre la mas importante la
promocioén del equipo”.

Ninguno de los entrenadores conoce si en la Fundacion Caucheros F.C
existe un area marketing, claramente coincide con la declaracion hecha por el
directivo donde especifica que la Fundacién No posee area de marketing.
Posteriormente todos los entrenadores consideraron que es fundamental
crear un érea de marketing para mejorar la organizacién y promocion del
equipo.

La ausencia de un area de marketing, es una gran debilidad dentro de la
organizacién, debido a que esta area es la encomendada a conseguir y
generar recursos que permitan la financiacion de todas las actividades de la
organizacién (Gémez y Opazo, 2007).




Cuadro 3 (cont.)

Preguntas Respuestas Analisis e interpretacién de las respuestas
3. Segun su opinién Entrenador 1:  Obtener Todos los entrenadores opinan que el enfoque de la F.C.F.C. esta dirigido
¢ Cual es el enfoque que triunfos deportivos. a obtener triunfos deportivos.
posee la Fundacion Con esta respuesta se confirma lo analizado en la pregunta nimero 16
Caucheros F.C.? Entrenador 2:  Obtener hecha al directivo de la Fundacion.
triunfos deportivos. Afirmando lo descrito por Rivera y Molero (2012), es necesario que se
imponga una posicion empresarial donde se fusione el marketing con el
Entrenador  3: Obtener

triunfos deportivos.

desempefio deportivo, para que el club adquirir una maxima rentabilidad.

4, ¢ Conoce cual es el
objetivo de la Fundacion
Caucheros F.C?

Entrenador 1: No.
Entrenador 2: Si.

Fomentar el fatbol menor del
Estado.

Entrenador 3: No.

La mayoria de los entrenadores No conoce el objetivo de la Fundacion,
s6lo uno de ellos menciona que el objetivo de la misma es “Fomentar el futbol
menor del Estado”. Es posible que el entrenador establezca este objetivo por
las donaciones a otros clubes que promueven el futbol de formacién y por los
campeonatos en el extranjero en los que ha participado el Club en las
categorias menores de fdtbol masculino. Sin embargo, como se evidencio en
las respuestas del directivo encuestado, el proceso administrativo de la
F.C.F.C. carece de los elementos organizacionales y por tanto de objetivos
oficialmente enunciados por la misma.

Tarzijan (2013) menciona que los objetivos son el planteamiento de las
acciones que realizard la institucion, la definicién de éstos es sinénimo de una
alta direccion empresarial.

4.1 Mencione dicho
objetivo.
5. ¢ Conoce los

planes de corto, mediano y
largo plazo de la
organizacién?

Entrenador 1: No.
Entrenador 2: Si.

Entrenador 3: Si.

Segun Paris (2005) en los planes se estableceran las estrategias a seguir
para alcanzar los objetivos de una organizacion, es por ello que se considera
gue existe una contradiccion en las respuestas de los encuestados, debido a
gue no pueden existir planes sin atender unos objetivos (Robbins y Coulter,
2005).

En este orden de ideas, Valdés (1999) describe que los planes necesarios
para lograr los objetivos formulados en las instituciones.

6. ¢, Conoce usted
detalladamente la misién,
visibn y valores de la
organizacion?

Entrenador 1: No.

Entrenador 2; No.

Entrenador 3; No.

Los entrenadores No conocen la mision, vision y valores de la F.C.F.C.
Esto corrobora la informacion suministrada por el directivo, concluyendo que
la institucién posee un proceso administrativo deficiente por lo tanto evita que
ésta funcione adecuadamente.




Cuadro 3 (cont.)

Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

Preguntas
7. ¢Cémo clasifica
usted los procesos
gerenciales de la

organizacién?

Entrenador 1:
Moderadamente inadecuados.

Entrenador 2: Ligeramente
adecuados.

Entrenador 3:
Moderadamente inadecuados.

La mayoria de los entrenadores consideran que los procesos gerenciales
de la F.C.F.C. son moderadamente inadecuados y uno de ellos opina que
son ligeramente adecuados, resultados que para efectos del estudio se
consideran desfavorables, debido a que se evidencia el poco interés
administrativo que se le da al Club.

Al respecto Drucker y Marciariello (2006) establecen que los procesos
gerenciales tienen como finalidad hacer productivos los recursos (humanos,
fisicos, tecnolégicos y financieros) y originar resultados, hechos que son el
motivo de que cada institucién exista.

8. ¢, Qué cambiaria
y/o mejoraria en los
procesos gerenciales?
Mencione brevemente.

Entrenador 1: Mejoraria el
proceso gerencial dando a
conocer mas al equipo (redes
sociales, circuito radial, etc.) y

asi lograr conseqguir
patrocinadores.
Entrenador 2: Objetivos vy

estructura organizativa.

Entrenador 3: Mejoraria el
planteamiento organizativo ya
que ayudaria al equipo a
obtener apoyos en todos los
sentidos del beneficio.

Las respuestas obtenidas de los entrenadores permitieron identificar
algunas de las debilidades que posee la Fundacion:

-Escasa promocion a nivel estadal y nacional.

-Pocos patrocinadores.

-Carencia de elementos organizacionales.

La publicidad y el patrocinio permiten la construccion de la marca,
ademas, le da notoriedad en el mercado (Rodriguez y otros, 2006).

En otro orden de ideas, Robbins (2004) establece que los elementos
organizaciones ayudan a la institucion desde dos aspectos, el primero es
interno, en él se manifiesta la integracion y el sentido de pertenencia; y el
segundo es el externo, en éste se instaura mayor confiabilidad y
convencimiento.

9. Seleccione los
beneficios que usted recibe
por parte de la Fundacion
Caucheros F. C.

Entrenador 1: Ninguno.
Entrenador 2: Ninguno.

Entrenador 3: Ninguno.

Ninguno de los entrenadores recibe beneficios por parte de la F.C.F.C.
esto demuestra la carencia del enfoque empresarial de ésta.

Publicaciones Vértice (2008) establece que se debe compensar
econdémicamente al personal segun el puesto desempefiado en la
organizacién. Ademas, se puede establecer un sistema de incentivos
vinculados al rendimiento del empleado para motivar el desempefio de los
mismos.




Cuadro 3 (cont.)

Preguntas

Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

10. Describa

brevemente ¢Cual es el

Entrenador 1: Por amor al
fatbol. Por desarrollar y apoyar

Se puede concluir que los tres entrevistados desean apoyar el fatbol
meridefio y especificamente el ascenso de la categoria femenina, a pesar

motivo para laborar en la en el desarrollo del fatbol de que no reciben ninguna remuneracion. Esta situacion se puede
Fundacién Caucheros femenino en el Estado y todo considerar como una fortaleza puesto que los entrenadores se encuentran
F.C.? el pais. motivados y desean trabajar en beneficio del desarrollo de las deportistas y
la F.C.F.C.
Entrenador 2: Apoyo al fatbol Sin  embargo, se debe recompensar el trabajo de cada entrenador
femenino que hace vida en la debido a que la situacibn econdmica y social en la que se encuentra
liga nacional femenina, actualmente Venezuela no se presta para ocuparse de un cargo solo por
organizada por la F.V.F. buena voluntad.
Entrenador 3: Dar a conocer
con relevancia el futhol
femenino ya que existe buen
material humano -y que al
Estado le daria un buen
estatus deportivo.
11. ¢,Como clasifica el Entrenador 1: Bueno. La mayoria de los encuestados mencionan que el desempefio deportivo

desempefio deportivo de la
Fundacién Caucheros F.C.
en el ultimo afio?

Entrenador 2: Regular.

Entrenador 3: Regular.

de la F.C.F.C. fue Regular y uno de ellos menciona que el mismo fue
Bueno.

Segun el criterio de la investigadora, el desempefio deportivo es Bueno
porque en su primer afio participando en el Torneo Nacional Femenino la
Fundacion Caucheros F.C. recibi6é el reconocimiento de Club Revelacion
para la temporada 2014-2015, al ubicarse en la sexta posicion del
mencionado campeonato en el que participan veintisiete (27) equipos.

Estas circunstancias fortalecen al club, debido a que un buen
desempefio deportivo aunado con buen proceso administrativo genera
rentabilidad.




Conclusiones de las encuestas aplicadas a los entrenadores
delaF.C.F.C

Segun los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a los
entrenadores de la Fundacion Caucheros Fuatbol Club se presentan las
siguientes conclusiones:

-El Club no posee una estructura organizativa, situacion que es
considerada como una debilidad.

- Los entrenadores consideraron que es fundamental crear un area de
marketing para mejorar la organizacién y promocion del equipo.

- El enfoque de la F.C.F.C. esta dirigido a obtener triunfos deportivos,
se entiende que este enfoque es una debilidad debido a que se evidencia
el bajo interés administrativo que se le da al Club, por ello se considera
necesario que se imponga una posicion empresarial donde se fusione el
marketing con el desempefio deportivo, para que el club adquirir una
maxima rentabilidad (Rivera y Molero, 2012).

-La F.C.F.C. carece de los elementos organizacionales (objetivos,
mision, vision y valores) y planes tangibles, a través de estas respuestas
se determind que la institucion posee un proceso administrativo deficiente
por lo tanto evita que ésta funcione adecuadamente.

- La F.C.F.C. tiene escasa promocion a nivel regional y nacional.

- El Club posee pocos patrocinadores.

- Ninguno de los entrenadores recibe beneficios por parte de la F.C.F.C.
esto demuestra la carencia del enfoque empresarial de ésta, a pesar de
que no reciben ninguna remuneracion los tres entrenadores desean
apoyar el futbol meridefio y especificamente el ascenso de la categoria
femenina, esta situacién se puede considerar como una fortaleza puesto
que los entrenadores se encuentran motivados y desean trabajar en

beneficio del desarrollo de las deportistas y la F.C.F.C.
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- ElI desempeiio deportivo es del Club es Bueno porque en su primer

afio participando en el

Torneo Nacional

Femenino la Fundaciéon

Caucheros F.C. recibio el reconocimiento de “Club Revelacion” para la

temporada 2014-2015, al ubicarse en la sexta posicion del mencionado

campeonato en el que participan veintisiete (27) equipos.

En el Cuadro 4 se registraran las respuestas y el andlisis e interpretacion

de las mismas, proporcionadas por la encuesta aplicada al patrocinador de

la Fundacién Caucheros Futbol Club:

Cuadro 4

Andlisis e interpretacién de la encuesta aplicada al patrocinador de la

F.C.F.C.
Preguntas Respuestas Andlisis e interpretacion de las
respuestas

1. ¢, Cuanto Siempre. El patrocinador selecciona que Siempre

tiempo lleva su invierte en publicidad lo que puede

empresa invirtiendo en considerase como una oportunidad para |

publicidad? F.C.F.C. puesto a que se pueden mejorar y
sostener las relaciones de patrocinio, donde
ambas partes (patrocinador y patrocinado) se
vean beneficiados.

Al respecto, O'Shaughnessy (1991)
considera que la inversion publicitaria influye
positivamente en las ventas de una empresa.

2. ¢, Qué tan Importante. El patrocinador considera que la inversién
importante es la “Para dar el publicitaria es importante debido a que da a
inversibn  publicitaria conocimiento de la conocer su empresa. Este aspecto puede

en su institucion?

empresa’,

considerarse una ventaja para la F.C.F.C. ya
que bajo un acuerdo de patrocinio adecuado

2.1 ¢ Por qué? podria mantener sus patrocinadores a largo
plazo.
3. ¢ Qué Entre 4% y 6%. El patrocinador destina entre el 4% y 6%

porcentaje del
presupuesto de su
empresa se destina a
la inversion
publicitaria?

del presupuesto de su empresa a la inversion
publicitaria.

Es importante que la F.C.F.C. tenga
referencia de estos porcentajes debido a que
a través del plan de patrocinio se debe lograr
que las empresas destinen su inversion
publicitaria en Caucheros F.C.
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Cuadro 4 (cont.)

Preguntas

Respuestas

Anélisis e interpretacion de las respuestas

4. ¢En qué  medios
publicitarios suele invertir su
presupuesto?

Club de fatbol (F.C.F.C.)

El patrocinador afirma que destina el total de su inversion publicitaria en el
patrocinio deportivo, especificamente en la F.C.F.C. Ademas, el hecho de que
la empresa siempre realice inversion publicitaria refleja la estabilidad
financiera que posee la empresa, aspecto considerado como una oportunidad

5. ¢Con qué frecuencia Siempre. para la F.C.F.C. A su vez es relevante que el Club le oferte mas beneficios a
realiza usted inversion sus patrocinadores para mantener su apoyo a largo plazo.

publicitaria?

6. Describa brevemente -Dar a conocer el El patrocinar menciona claramente los beneficios que espera obtener por
¢ Qué beneficios espera negocio. su inversién, es por ello que Caucheros F.C. debe enfocar sus esfuerzos a
obtener y/o recibir de su -Atraer clientes. establecer un plan de patrocinio que pueda satisfacer las necesidades de sus

inversion publicitaria?

clientes actuales y captar a clientes potenciales.

Al respecto, Rodriguez y otros (2006) mencionan que a través de la
publicidad y el patrocinio permiten que una determinada empresa obtenga
notoriedad en el mercado.

7. Describa brevemente
¢ Qué caracteristicas debe
poseer el medio publicitario
seleccionado por usted para
realizar su inversion
publicitaria y promocional?

-Confianza.

-Que verdaderamente
llegue el recurso para lo
que se va destinar.

Haciendo énfasis en que el patrocinador hace su inversion publicitaria en
el deporte, el mismo busca que, ademas que el Club donde haga su inversion
publicitaria le genere confianza, direccione los recursos (monetarios o
especies) hacia los destinos para los cuales se solicitaron.

A pesar de que la confianza es un elemento indispensable para realizar
una inversién publicitara, en la respuesta del encuestado se escapan varios
caracteristicas esenciales que deben poseer los medios publicitarios como lo
son: donde se establecera la publicidad (ubicacion), cobertura (audiencia)
publicitaria, imagen y credibilidad, precio de la inversién, frecuencia con la
gue se transmitir4 el mensaje publicitario (Arias, 2007).

8. Describa brevemente
¢, Qué opinion tiene del
deporte como medio de
inversion publicitaria?

Es una de las mejores
inversiones no so6lo se
beneficia una sola
persona sino un conjunto.

Segun la respuesta dada por el encuestado se puede determinar que ve la
inversién publicitaria en el deporte como un excelente medio para que un
conjunto de personas obtengan beneficios de esa inversién. Esto es
considerado como una buena oportunidad para la F.C.F.C.




Cuadro 4 (cont.)

Preguntas

Respuestas

Andlisis e interpretacion de las respuestas

Segun su apreciacioén. ¢Qué
deportes pueden ser mas
atractivos para invertir
publicitariamente? Seleccionar
al menos dos deportes.

Béisbol y fatbol.

El patrocinador considera que el fatbol y el béisbol son los deportes mas
atractivos para realizar su inversion publicitaria.

Lo mencionado anteriormente es un factor importante para la F.C.F.C.
debido a que el fatbol es considerado como uno de los deportes mas
practicados en el Estado Mérida y por lo tanto es el que mueve personas.

9. ¢ Conoce los
beneficios que el patrocinio

No.

aporta a su estrategia
publicitaria?
10. ¢, Qué deberia obtener

su empresa a cambio de
realizar inversiones en
patrocinio deportivo?

Los recursos lleguen a las
instituciones para cumplir
con las metas de la
misma.

Se puede observar que el encuestado No conoce los beneficios que
puede obtener del patrocinio y la inversion publicitaria en el deporte.

Al respecto, Bigné (2003) establece que debido a que el deporte esta muy
presente en el estilo de vida cotidiana de las personas hace que las empresas
vean éste como un medio adecuado para promocionarse.

En este orden de ideas, Ramos (2008) plantea que mediante el patrocinio
deportivo la empresa tendra a cambio privilegios como: aparicién de su marca
y explotacién de la imagen de la institucion patrocinada.

11. ¢, Qué porcentaje de
su presupuesto publicitario
destina al patrocinio
deportivo?

12.1 ¢ Por qué?

4% a 10%

-Porque me gusta
-Porque se benefician
muchas personas.

El patrocinador destina entre el 4% y 10% del presupuesto de su empresa
al patrocinio deportivo, porque le gusta y varias benefician varias personas.

Al existir empresas que destinen un porcentaje constante al patrocinio
deportivo, se considera como una oportunidad para la F.C.F.C. debido a que
se pueden mantener los contratos de patrocinio a largo plazo.

12. ,Qué efectos ha
logrado el patrocinio deportivo
en el desempefio de su
empresa?

Dar a conocer a nivel
empresarial.

Gracias al patrocinio deportivo, el encuestado menciona que ha dado a
conocer la empresa que administra.




Conclusiones de la encuesta aplicada al patrocinador
delaF.C.F.C

En funcion de los resultados obtenidos de la encuesta aplicada al
patrocinador de la Fundaciéon Caucheros Futbol Club se asientan las
siguientes conclusiones:

- El patrocinador considera que la inversion publicitaria es importante
debido a que da a conocer su empresa, por esta razén €l Siempre invierte
en publicidad, destinando entre el 4% y 6% del presupuesto para la
misma.

- Considerando que el patrocinador destina el total de su inversion
publicitaria en el patrocinio deportivo, el mismo busca que el Club donde
haga su inversion publicitaria le genere confianza, direccione los recursos
(monetarios o especies) hacia los destinos para los cuales se solicitaron,
dé a conocer su negocio y atraiga mas clientes a su empresa.

- El patrocinador determinar que la inversion publicitaria en el deporte
es un excelente medio para darse a conocer, ademas le permite colaborar
para que un conjunto de personas obtengan beneficios.

- Las caracteristicas que deben poseer los medios publicitarios para su
seleccion son: donde se establecera la publicidad (ubicacién), cobertura
(audiencia) publicitaria, imagen y credibilidad, precio de la inversion,
frecuencia con la que se transmitira el mensaje publicitario (Arias, 2007).

- El patrocinador considera que el futbol y el béisbol son los deportes
mMas atractivos para realizar su inversion publicitaria.

- Bigné (2003) establece que debido a que el deporte estd muy
presente en el estilo de vida cotidiana de las personas hace que las
empresas vean éste como un medio adecuado para promocionarse.
Asimismo, Ramos (2008) plantea que mediante el patrocinio deportivo la
empresa tendra a cambio privilegios como: aparicion de su marca y

explotacion de la imagen de la institucién patrocinada.
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CAPITULO V

PLAN DE MARKETING PARA LA FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL
CLUB (F.C.F.C)

Presentacion

En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, se hace
necesaria la incorporaciéon de planes de marketing ya que estos
proporcionan una Vvision clara del objetivo final y de lo que se quiere
conseguir en el camino hacia la meta, a la vez informa con detalle de la
situacion y posicionamiento en los que se encuentra la empresa, marcando
las etapas que se han de cubrir para su consecucion.

En este mismo orden de ideas, no es fortuito que cada vez, las diferentes
empresas, organizaciones y negocios vean grandes oportunidades en el
deporte, puesto que es una industria que se puede dar el lujo de tener gran
participacion alrededor del mundo y poder ser considerada una industria para
las grandes masas de mercados, sin contar con que las nuevas tendencias
de consumo contribuyen a que el deporte se masifique.

El marketing deportivo ha tomado fuerza en las ultimas décadas debido al
crecimiento de la industria deportiva, la comercializacion imparable del
deporte y la realizacién de eventos deportivos de caracter mundial. Aunado a
esto el estilo de vida deportivo goza de gran prestigio, puesto que se
relaciona con una vida saludable y unos valores positivos, lo que hace que
se estén creando nuevas necesidades de consumo y negocios alrededor de
esta nueva realidad social.

Al analizar la historia del marketing deportivo, y encontrar casos que han
generado éxito y prestigio en este campo, se ha desencadenado el interés en

este tipo de mercado, situacion que se ha vuelto fundamental para la
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subsistencia de muchos clubes, empresas y gremios que se dedican a la
masificacion y profesionalizacion del deporte y/o atletas.

La presente propuesta busca optimizar y estabilizar los procesos
gerenciales y administrativos de la F.C.F.C. a través del uso marketing, en
ella se plasmara vy definira lo que se va hacer, como, cuando y donde se va
hacer, quienes lo ejecutaran y cuéles seran los recursos a utilizar.

A partir de las estrategias de marketing se ayudara a la F.C.F.C. a
comprender el mercado meta para generar productos y/o servicios
deportivos convincentes e interesantes destinados a los clientes potenciales,
es decir, organizaciones publicas y/o privadas promotoras del deporte o que
utilizan el deporte como vehiculo promocional de productos.

Es importante mencionar que, la estructura del plan de marketing para la
F.C.F.C. comenzara por establecer una serie de objetivos, la vision y la
mision de la misma. Luego se desarrolla la matriz F.O.D.A. donde se
determinara la situacion interna y externa de la institucion mediante la
determinaciéon de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas: Con
base en lo antes mencionado, se procedera a establecer las posibles
estrategias de marketing para lograr los objetivos, aprovechando las
fortalezas y oportunidades a la vez que se minimizan las debilidades y

amenazas. Por ultimo, se estudia la factibilidad de la propuesta.

Fundamentacion
La propuesta planteada se apoya en la Teoria Neoclasica de la
Administracion a través de la administracion por objetivos (A.P.O.), que
segun Chiavenato (2007) es un modelo administrativo sustentado en el
principio de que para alcanzar resultados la institucion debe definir en qué
negocio esta actuando y a donde pretende llegar, mediante el
establecimiento de objetivos organizacionales para luego escoger tacticas y

operaciones que mejor se implementan a la estrategia empresarial adoptada.
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A su vez, se respalda en la Teoria General de Marketing, la cual segun
Paz (2011), busca generar propuestas de valor para ayudar al que lo use a
conseguir sus propositos. Ademas, el mismo autor menciona que el
marketing es un proceso creativo, por lo que al transcurrir los dias se
inventaran nuevas estrategias para que se cumplan los objetivos planteados
por las instituciones.

Para Paz (2011), la teoria general engloba todos los enfoques del
marketing, cuya aplicacién involucra la observacién permanente de estos
pasos: identificar el mercado, conocer su vision del mundo del mercado
meta, generar propuesta de valor, comunicar la propuesta de valor y cuidar
las alianzas.

Al mismo tiempo, la propuesta se basa en el marketing deportivo, el cual
busca mejorar el manejo y aumento de las finanzas de los clubes deportivos,
la compra, venta y/o préstamo de jugadores, negocios de patrocinio con
multinacionales y organizaciones, el- merchandising y otras estrategias que
bien pueden ser aprovechadas por los clubes, fundaciones o academias de
futbol, las cuales actualmente son organizaciones estructuradas y manejadas
como empresas multinacionales que ofertan, compran y venden un
espectaculo dentro y fuera de la cancha (Vasquez, 2007).

En la mayoria de trayectoria futbolistica la Fundacién se ha dirigido al
futbol masculino, sin embargo, actualmente la F.C.F.C. posee tres categorias
estables, la primera es veteranos (masculino), la segunda sub 18 y la tercera
es libre, estas dos ultimas categorias son exclusivamente femeninas.

En vista de que las categorias femeninas son las que participan en
torneos oficialmente organizados por la F.V.F. y la Asociacion de Futbol del
Estado Mérida (A.F.E.M.), y que a su vez tienen mas vistosidad por poseer
un caracter “profesional”’, este plan de marketing utilizard al maximo las
ventajas ofrecidas por el futbol femenino para asi mejorar los ingresos

econdémicos y fortalecer la marca Fundacion Caucheros F.C., a su vez la
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constituird la base estructural y estratégica para proximos planes de
marketing a desarrollarse en la F.C.F.C.

Como resultado a lo expuesto previamente se hace necesario apoyarse
documentalmente en los siguientes postulados hechos por la F.I.LF.A. luego
de la Encuesta 2014 del Fatbol Femenino hecha a un total de 177
asociaciones miembro que equivale 85.1 % de participacion a nivel mundial:

Los gobiernos invierten en total casi cuatro veces mas en el fatbol
femenino que los patrocinadores: 18.5 frente a 5.4 millones de USD. Esto
demuestra que el estado desempeiia un papel fundamental en el desarrollo
del fatbol femenino. También pone de manifiesto las oportunidades y retos
del desarrollo de los programas de patrocinio para atraer fondos privados (p.
20).

A su vez, este trabajo se sustenta estratégicamente en lo planteado por la
F.I.LF.A para el ciclo 2015-2018, cuando se plantea tres prioridades de
desarrollo las cuales son: fatbol base, desarrollo juvenil y futbol femenino,
con respecto a este Ultimo procesa programas que ofrecen a las
asociaciones miembro acceso a conocimientos especializados, materiales
didacticos y promocionales, equipamiento futbolistico y fondos para organizar
actividades concretas de fatbol femenino, por ejemplo, la campafia LIVE
YOUR GOALS la cual dependiendo del caso da una ayuda econdémica hasta
30 000 dolares para cubrir la produccién de material promocional (reutilizable
durante cuatro afios) y la organizacion de eventos.

Ademas, esta propuesta se apoya en la gran participacion internacional y
triunfos que ha obtenido la seleccion venezolana de futbol femenino en los
altimos afios, dentro de los que destaca: clasificada a la Copa Mundial
Femenina de Futbol Sub-17 Trinidad y Tobago 2010, campeona en el
Sudamericano Sub-17 Paraguay 2013 donde quedd como maxima goleadora
la venezolana Gabriela Garcia (8 goles), subcampeona en los Juegos
Olimpicos de la Juventud Nankin 2014 quedando como goleadora de este

torneo Deyna Castellanos (7 goles), cuarto lugar en la Copa Mundial
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Femenina de Futbol Sub-17 Costa Rica 2014 nuevamente las venezolanas
son las goleadoras en este caso Deyna Castellanos (6 goles) y Gabriela
Garcia (6 goles), bicampeona Suramericana sub-17 Venezuela 2016 donde
nuevamente Deyna Castellano es la goleadora (12 goles), cuarto lugar en la
Copa Mundial Sub-17 Jordania 2016 para este torneo vuelve a brillar la
venezolana Deyna Castellanos logrando balén y bota de bronce (5 goles),
participacion en la Copa Mundial Sub-20 Papua y Nueva Ginea 2016.

Estas hazafias han despertado el interés de agentes y clubes extranjeros
por diferentes jugadoras venezolanas como Daniuska Rodriguez (nominada
al premio Puskas) y Maria Peraza estan en el Rocafuerte FC, Yusmery
Ascanio ficha del Colo Colo de Chile, la meridefia Brenzy Pefa y la
caraquefia Marialba Zambrano destacan con las Dragonas de Oriente de
México, Nidia Blanchard juega en el CD Fontsanta Fatj6, en la liga de
Barcelona, Deyna Castellanos juega en la Universidad Estatal de Florida en
la primera division de la NCAA (Garcia, 2015), los fichajes mas recientes son
el Ysaura Viso quien juega para el Vordeland este equipo se encuentra en la
segunda divisién de Austria (Vilchez, 2016), y la otra contratacién es la de la
larense Hilary Vergara ella jugara en el futbol ecuatoriano, con el equipo de
la Seria A Carneras UPS (Nouel, 2016). Este hecho, junto a lo expuesto
previamente, es un argumento valido para pensar prospectivamente en una
de las estrategias mas usadas para el ingreso de recursos financieros a los
clubes de fatbol como lo es la venta de jugadores.

Desde el punto de vista legal, se consideran aquellos aspectos presentes
en las diferentes legislaciones del deporte y futbol venezolano que sustentan
la elaboracién de un plan de marketing para la F.C.F.C. del municipio
Libertador, dentro de las que se destacan:

La Constitucion de la Republica Bolivariana de Venezuela en su articulo
111 instituye que el estado venezolano establecera incentivos y estimulos a
las personas, instituciones y comunidades que promuevan a los y las atletas

y desarrollen o financien planes, programas y actividades deportivas en el
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pais. Este postulado se puede aprovechar desde el punto de vista que el
Gobierno dara “estimulos” a todas las instituciones (publicas o privadas) que
apoyen el deporte y sus atletas.

En esta perspectiva, en la Ley Organica de Deporte, Actividad Fisica y
Educacion Fisica especificamente en el articulo 64 menciona que las
entidades publicas y privadas, podran brindar patrocinio comercial a las
organizaciones sociales promotoras del deporte domiciliadas en el territorio
nacional y que se encuentren debidamente inscritas en el Registro Nacional
del Deporte, la Actividad Fisica y la Educacion Fisica. Posteriormente en la
misma ley, en el articulo 68 se menciona que el Fondo Nacional para el
Desarrollo del Deporte sera utilizado para el financiamiento de planes,
proyectos y programas de desarrollo y fomento de la actividad fisica y el
deporte, asi como para el patrocinio del deporte. Ambos articulos apoyan las
propuestas de patrocinio (publico o privado), cuya formulacion es una
estrategia indispensable en el desarrollo de un plan de marketing.

Del mismo modo, para captar nuevos patrocinadores se puede usar lo
expuesto en la Ley de Impuestos Sobre la Renta (2001) en sus Paragrafo
Duodécimo y Decimotercero del Articulo 27; en ellos se explica que se puede
deducir de la renta bruta las liberalidades efectuadas por el contribuyente a
instituciones sociales, sin fines de lucro, del territorio Nacional que persigan
el mejoramiento deportivo. La deduccién de las liberalidades y donaciones
sera de diez por ciento (10%), cuando la renta neta del contribuyente no
exceda de diez mil unidades tributarias (10.000 U.T.) y ocho por ciento (8%),
por la porcién de renta neta que exceda de diez mil unidades tributarias
(10.000 U.T.).
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Sistema de Objetivos de la Propuesta
Objetivo General

Mejorar el funcionamiento administrativo-deportivo de la Fundacion

Caucheros Futbol Club a través de estrategias de marketing deportivo.
Objetivos Especificos

e Analizar la situacién en la que se encuentra actualmente el proceso de
marketing en la Fundacion Caucheros Futbol Club.

e Proponer estrategias y tacticas de marketing para que la Fundacién
Caucheros Futbol Club.

e Presentar un modelo de convenio entre la Universidad de Los Andes y
la Fundacion Caucheros Futbol Club.

e Proponer un plan de patrocinio para la Fundacién Caucheros Futbol
Club.

e Establecer un modelo para el funcionamiento por areas de la
Fundacion Caucheros Fuatbol Club.

e Generar un modelo de competencias para el gerente de la Fundacién
Caucheros Futbol Club.

e Estudiar la factibilidad técnica, financiera y de mercado del plan de
marketing para la Fundacién Caucheros Futbol Club.

Estructura de la Propuesta

El plan de marketing para la Fundacién Caucheros Fuatbol Club del
municipio Libertador del Estado Mérida, esta relacionado con la identificacién
de estrategias que permitiran a la F.C.F.C. adquirir recursos financieros para
Su sustentacion.

El mencionado Plan esta estructurado de la siguiente manera:

| Fase: Analisis Situacional de la F.C.F.C.
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Il Fase: Determinacion de Objetivos del Plan, Vision y Mision de la
F.C.F.C.

Il Fase: Formulacion de Estrategias.

IV Fase: Tacticas o Programa de Acciones de Marketing.

V Fase: Control del Plan de Marketing

VI Fase: Modelo de la Estructura Organizacional o Areas Funcionales para
la Fundacion Caucheros F.C.

VII Fase: Estudio de la Factibilidad.

| Fase: Anadlisis Situacional de la F.C.F.C.

Andlisis del Mercado y Segmentacion

El andlisis del marketing debe comenzar por ubicar el mercado y las
necesidades de los posibles clientes.

En este sentido, el mercado meta del presente plan se divide en dos
segun el tipo de cliente al que va dirigido €l producto y/o servicio: consumidor
y productor.

Mercado del consumidor. En este mercado los bienes y/o servicios son
adquiridos para un uso personal.

Mercado de jugadores. Este mercado se segmenta segun actitud que
posean los individuos.

Competitiva o profesional (atleta o deportista): La F.C.F.C. busca atender
a jovenes y adultos, de género femenino con edades comprendidas entre los
8 a 35 afos, con actitudes y aptitudes favorables para la practica de futbol en
forma sistematica e interés en formarse como deportista profesional o atleta
de alto nivel competitivo de las selecciones estadal o nacionales. Ademas,
gue sus padres o representantes tengan la capacidad de aportar una cuota
mensual previamente establecida. También, existe la posibilidad de exonerar
y/lo becar a los atletas o deportistas que se encuentren en el nivel

socioeconomico C-, Dy E.
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Recreativa (participante): La F.C.F.C. pretende considerar la atencion de
nifias y jovenes, de sexo femenino, con edades comprendidas entre 5y 17
afos, con actitudes dirigidas hacia la practica del futbol como actividad fisica

recreativa. Asimismo, que sus padres o representantes tengan la capacidad

de aportar una cuota mensual previamente establecida.

NIVELE TIPOS DESCRIPCION
S0CIO-
ECONOMICO
ABC+ Presenta la peculiaridad en que son incluidos los grandes AB: personas de altos ingresos econémico,
hacendados y duefios de comercios grandes a los cuales no se  grado de instruccion de alto nivel (doctorado y/o
les es considerado el grado de instruccidn sino solo los altos postgrados), que habitan en zonas NSE ABC+ y
ingresos, que en su grupo familiar por lo menos 2 personas
mas comparten sus caracteristicas.
BC+: grados de instruccién de altos nivel
(doctorado y/o postgrado), que habitan en zonas
NSE ABC+ y/o NSE C, cuyo grupo familiar no
necesariamente esta compuesto por personas
con las mismas caracteristicas.
C Se caracteriza por ser personas de grados de instruccion medio  C+: son los que presentan caracteristicas muy
o alto (técnicos superior y licenciados) e inclusive que estan similares a los BC+ pero por sus condiciones de
proceso de obtener la titulacion, profesionales de ingresos vivienda no clasifican en ese grupo.
medios hacia altos, comerciantes de mediana empresas que
habitan en sectores NSE ABC+, NSE C e inclusive en NSE D. C neto: cumplen las caracteristicas descritas.
C-: que son lo que cumplen con el perfil pero
habitan en sectores populares NSE D y su grupo
familiar no comparte sus caracteristicas.
D Es el grupo socioecondémico que incluye la clase obrera de la D+: al grupo familiar le ingresa por lo menos 4
sociedad venezolana. salarios minimos, habitan en un sector popular
Este grupo se caracteriza por ser personas con grado de organizado o viviendas de intereses social.
instruccion basico y con preparacion para alguna funcién
especifica del grupo obrero o productivo. Habitan en las zonas D neto: son los caracterizados por tener por lo
populares NSE D y NSE E y sus ingresos son de bajos a medios menos 3 salarios minimos pero puede haber
y depende exclusivamente de sus salarios y sus miembros desempleo presente en el hogar y habiten en
familiares comparten las mismas caracteristicas. Se pueden sectores populares organizados o no.
incluir los pequefios comerciantes.
E Personas cuyo grado de instruccion es incompleto o muy poco E neto: se incluyen las personas con algun

explorado (primaria completa y/o bachillerato incompleto). Sus
ingresos son inconstantes y provienen de trabajo formal del area
obrera o de comercio informal, habitan en sectores populares de
poca organizacion y dificil acceso conocidos como barrios.

Sus viviendas son de construccién improvisada o se encuentran
en terrenos de alto riesgo. En este grupo se incluyen las
personas en estado de indigencia asi como personas que
habitan en pensiones o habitaciones de alquiler.

ingreso econdmico individual o familiar.

E-: que son lo que se presentan en pobreza
extrema y dependen de la caridad o del subsidio
del gobierno para su subsistencia.

Grafico 7. Niveles Socioeconémico de Venezuela. Elaborado con datos de W. Gonzélez
(2009-2015).

Mercado de aficionados. La F.C.F.C. desea orientar sus esfuerzos

comerciales y de marketing hacia

la poblacion del

estado Mérida

simpatizantes del esparcimiento individual o colectivo a través del deporte. El

mercado mencionado va a depender fundamentalmente de la afinidad que

posean los seguidores con los deportistas, atletas o cuerpo técnico.
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Familiar: Este segmento esta conformado por espectadores que asisten al
estadio para observar el desempefio futbolistico o técnico de sus familiares
(hija, hermana, entre otras) en compafia de miembros de su nudcleo familiar
(pareja, hijo, hermanos), que desean disfrutar de un espectaculo recreativo y
deportivo, donde ellos y sus familiares participen directa o indirectamente.

Amistad: Este segmento lo constituyen aficionados que asisten al estadio
para observar el desempefio futbolistico o técnico de sus comparieras y
entretenerse con el espectaculo recreativo y deportivo, donde ellos
intervienen directa o indirectamente.

Mercado del productor o industrial. Estd formado por individuos,
empresas u organizaciones que adquieren productos, materias primas y
servicios para la produccion de otros bienes y servicios. Este se puede dividir
segun el tipo de servicio que obtendra.

Mercado de patrocinadores. Integrado por grandes, medianas y pequefas
instituciones publicas o privadas, -de procedencia regional, nacional o
internacional, interesadas en usar el deporte, especificamente el fatbol, como
vehiculo promocional para sus productos o servicios.

Mercado Aliados. Este segmento lo integran organismos publicos o
privados, de procedencia regional, nacional o internacional, interesadas en

realizar convenios interinstitucionales con la F.C.F.C.

Situacion del Producto

La F.C.F.C. del estado Mérida, identificada en el registro de informacién
fiscal (R.I.F.) con el numero J-31536719-0, es una fundacion deportiva, sin
fines de lucro, legalmente adscrita ante el Registro Principal del Estado
Mérida el trece (13) de mayo de 2011, su propésito es el promover la
organizaciéon de las actividades fisicas en todos los deportes, como medios
de cultura y uso positivo del tiempo libre; a traves del disefio, planificacion e
implementacion de programas de ejercicio para la salud, festivales de

educacioén fisica y recreacidén social-deportiva, campamentos vacacionales,
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torneos estadales, municipales y parroquiales para nifios, nifias, jovenes y
adultos, de la sociedad meridefia y de Venezuela. Dicha Fundacién tiene
alrededor de sesenta (60) personas fichadas entre jugadoras femeninas y
personal técnico en las categorias sub-18 y libre que compite en el Torneo
Nacional Femenino, con edades comprendidas entre los catorce (14) y
treinta cinco (35) afos.

La situacion econdmica de Venezuela hace que la permanencia del Club
Caucheros esté en riesgo para competir en dicha liga los préximos afos, es
decir, los recursos financieros existentes no son suficiente para la
subsistencia de la F.C.F.C. Igualmente, los directivos de la institucién no
cuentan con conocimientos de marketing deportivo, instalaciones propias
(pues las que utilizan actualmente estan en calidad de préstamo), y el
sustento de patrocinio es dado basicamente por los mismos duefios del Club
y mecenas reflejandose de esta manera la necesidad de buscar el apoyo de
organizaciones publicas o privadas que deseen patrocinarlo.

En la parte administrativa, solamente dos personas son las encargadas de
organizar y ejecutar la planificacion de actividades y en varias oportunidades
las mismas deportistas deben cumplir funciones administrativas de la
institucién (J. Lobo, Febrero, 11, 2016).

La F.C.F.C. basara su estrategia de posicionamiento en su ventaja
competitiva, a saber: es una de las pocas a nivel nacional y regional que, ha
disputado encuentros deportivos fuera de Venezuela; ademas, ha aportado
durante su recorrido jugadores que han pertenecido al seleccionado Estadal
y Nacional, en sus diferentes categorias y géneros; asimismo, actualmente
es el unico club meridefio que se encuentra activo en la Superliga Femenina,
dentro de su nédmina posee jugadoras y cuerpo técnico que pertenecieron y
pertenecen a las preselecciones y selecciones de Venezuela, lo que
demuestra el capital humano deportivo que posee el Club. Por estas razones
se sugiere usar la frase de posicionamiento “MAS QUE FUTBOL UNA
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FAMILIA”, adicionalmente se acompafia por el eslogan “Caucheros F.C. el

mejor aliado del futbol femenino”

Matriz F.O.D.A de la F.C.F.C.

En la elaboracion del plan de marketing para la F.C.F.C. se analiza la

situacion en la que se encuentra la institucion en la actualidad. En esta fase

se debe analizar tanto el ambito interno (fortalezas y debilidades) del club,

como de los factores externos (oportunidades y amenazas) del mercado

meta.

Fortalezas. Son los recursos y capacidades especiales con las que

cuenta la F.C.F.C., éstas serAn mencionadas a continuacion:

La F.C.F.C. tiene 38 afios de trayectoria como futbol aficionado. Y
posee 5 afios constituida legalmente, valor agregado que le da solidez
y seriedad.

Poseer un contador, debido a gue éste debe llevar un registro general
y por areas de los procesos financieros de la institucion para el buen
funcionamiento de la misma y cumplir con las obligaciones fiscales.

El cuerpo técnico posee formacion académica universitaria de
pregrado y postgrado (licenciados y especialistas) en el éarea
deportiva.

Cuenta con suficiente materiales deportivos para los entrenamientos,
como: balones de fatbol campo, balones de futbol sala, mallas para
porterias de fatbol campo, mallas para porterias de futbol sala, porta
balones, escaleras de coordinacion, ojos de gato, conos, picas slalom
punta de aluminio, vallas, mallas para futbol-tenis (pingpong),aros
plasticos, paracaidas, filtros, termos, ligas de resistencia y velocidad.
Unico equipo meridefio que participa en la Superliga Femenina de

Venezuela.
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El Club, dentro de su némina, posee jugadoras y cuerpo técnico que
pertenecieron y pertenecen a las preselecciones y selecciones
Nacional, Estadal y Universitaria.

Genera oportunidades para que las deportistas puedan sobresalir
futbolisticamente y optar por un cupo en la Universidad de Los Andes
como atleta de alta competencia.

El 74% de las jugadoras son estudiantes. En la categoria sub-18, el
65% se encuentra actualmente cursando los estudios de educacion
media y el 12% estudia en la Universidad de Los Andes (U.L.A.),
mientras que en la categoria libre existe un 73% de estudiantes
universitarias, de las cuales un 82% cursa estudios en la U.L.A. Estos
porcentajes son en base a las jugadoras que se encuentran activas
con la F.C.F.C. para la temporada de clausura del Torneo Nacional
Femenino 2016 (35 jugadoras).

El 42% de las jugadoras que se encuentras activas para la temporada
de clausura del Torneo Nacional Femenino 2016 son menores de 18
afos, por lo tanto se puede buscar apoyo de entes publicos a través
del articulo 63 de la Ley Organica para la Proteccion del Nifio y del
Adolescente (2007).

En su primer afio participando en el Torneo Nacional Femenino la
Fundacion Caucheros F.C. recibio el reconocimiento de Club
Revelacion para la temporada 2014-2015, al ubicarse en la sexta
posicion del mencionado campeonato donde participan veintisiete (27)
equipos.

El directivo a cargo de la institucion posee formacion profesional en el
area de administracion de empresas.

El presidente de la institucion es un empresario reconocido a nivel
estadal y nacional.

Existe buena comunicacion entre todo el personal que labora en la

F.C.F.C. y con sus respectivas deportistas y representantes.
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Los padres y representantes de la institucion tienen un buen concepto
de la organizacion en referencia al nivel competitivo, dotacion de
materiales de trabajo, desarrollo de las sesiones de entrenamiento,
atencién o trato a las atletas y/o deportistas, dotacidén de transporte y
logistica para los encuentros deportivos en el Estado y fuera de él.

Interés de los padres y representantes para cooperar e involucrase en
el desarrollo de la F.C.F.C. para el bienestar de los tutelados o de los

hijos.

Oportunidades. Son las posibilidades convenientes que se deben saber o

descubrir en el entorno donde se desenvuelve la empresa y asi potenciar la

competitividad de la misma. A continuacion se especificaran las

oportunidades detectadas:

El fatbol, como disciplina deportiva, ayuda a eliminar el consumo de
alcohol y drogas, disminuye la delincuencia, inculca valores morales y
sociales, fomenta el ejercicio, y promueve un estilo de vida saludable.
El futbol es el deporte mas practicado por los venezolanos.

Mercado de consumidores, jugadores y aficionados, se muestra
interesado por los servicios ofrecidos por la Fundacién Caucheros F.C.
Las organizaciones publicas y privadas se interesan por la inversion
publicitaria, reconociendo la relevancia que posee este proceso para
el reconocimiento y posicionamiento de sus marcas.

Uso de las redes sociales (comunidades virtuales) gratuitas, que
sirven para la promocion de la F.C.F.C.

El presidente y dueiio del Club posee tiendas deportivas en las cuales
se puede promocionar los productos de merchandising de la marca
Caucheros F.C.

Los patrocinadores reconocen el deporte, en especial el futbol, como

un excelente medio para la inversion publicitaria.
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Promocion del futbol a través de la alianza TVR, TELEARAGUA vy
MERIDIANO TELEVISION.

Apoyo de la legislacion de la Naciébn con respecto a la practica
deportiva y al patrocinio: C.R.B.V. (1999) en su articulo 111, en la Ley
Organica de Deporte, Actividad Fisica y Educacion Fisica (2011)
especificamente los articulo 64 y 68, en el articulo 16 de la Ley de
Educacion (2009), en la Ley Organica para la Proteccion del Nifio y del
Adolescente (2007) a través del articulo 63, y finalmente en la Ley de
Impuestos Sobre la Renta (2001) en sus Paragrafo Duodécimo y
Decimotercero del Articulo 27.

El Fondo Nacional para el Desarrollo del Deporte, Actividad fisica y la
Educacién Fisica (F.N.D.) y Fondo Regional del Deporte (F.R.D),
donde se pueden postular proyectos a financiar por estas instituciones
o directamente por los contribuyentes (siempre que se tenga el aval
del F.N.D o F.R.D.).

Programas de desarrollo de futbol femenino propuestos por la F.I.F.A
para el ciclo 2015-2018, por ejemplo, la campafna LIVE YOUR GOALS
la cual dependiendo del caso da una ayuda econdmica hasta de
30000 ddlares para cubrir la produccion de material promocional
(reutilizable durante cuatro afios) y la organizacion de eventos.

Mejorar la calidad deportiva de las jugadoras que posteriormente
formaran parte de las selecciones estadales y nacionales, que
permitira mejorar el posicionamiento en el ranking de FIFA.

Expansion del futbol nacional femenino como consecuencia de la gran
participacion internacional y triunfos que ha obtenido la seleccion
venezolana femenino en los dltimos afios.

Interés de agentes y clubes extranjeros por jugadoras venezolanas,
permitira a todos los clubes que fomentan el futbol femenino pensar en

la exportacién del talento deportivo.
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Al poseer un porcentaje de jugadores y personal técnico involucrados
directamente con la U.L.A. se pueden crear alianzas o convenios
interinstitucionales.

Propuesta hecha por Estudiantes de Mérida F.C. para fusionarse con
la F.C.F.C., esta oferta se debe estudiar detalladamente debido a la
situacion financiera que posee Estudiantes.

El equipo U.L.A. F.C., quien se encuentra en segunda division, por
norma de la F.V.F. debe poseer representacion femenina en las
categorias libre, sub 18 y sub 15. Esta situacién representa una
oportunidad a la F.C.F.C. debido a que el proceso administrativo de
esta institucion se considera bueno, y con un buen convenio inter
institucional ambos equipos podrian alcanzar un buen posicionamiento

de su marca en el mercado deportivo.

Debilidades. Son aquellos factores que provocan una situacion

desfavorable para la F.C.F.C. frente a la competencia. Estas son las

debilidades encontradas:

Inexistencia de una sede propia y formal de la F.C.F.C.

No poseen areas funcionales o estructura organizacional bien definida.
Ausencia de un organigrama.

Los directivos de la institucion no poseen conocimientos de marketing
deportivo.

No existe un area funcional destinada a la gestién del marketing.

En la F.C.F.C. no existen planes de capacitacion para su capital
humano.

Fijan sus esfuerzos exclusivamente al desempefio futbolistico,
descuidando el proceso de gestién del Club.

El sustento de patrocinio es dado basicamente por los mismos duefios
del Club.
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Solo dos personas son las encargadas del proceso administrativo; y
en varias oportunidades las mismas deportistas deben cumplir
funciones administrativas de la institucion.

No existen planes de marketing.

No dirigen sus esfuerzos al mercado meta.

No tiene instalaciones deportivas propias (pues las que utilizan
actualmente estan en calidad de préstamo).

Inexistencia de futbol base (6 a 12 afios) tanto en la categoria

femenina como en la masculina.

Amenazas. Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que

pueden llegar a quebrantar la permanencia de la F.C.F.C. Dentro de las

amenazas encontradas se encuentran:

Incertidumbre econdémica derivada de la inestabilidad politica y
disminucién de la confianza del inversionista para el pais.

Disminucion del poder adquisitivo del venezolano originado por la
hiperinflacion existente en la economia venezolana.

En el portal web del banco de proyectos del Fondo Nacional del
Deporte las empresas que dan el aporte no podran ejercer la opcion
de seleccionar los proyectos en los cuales tienen interés de financiar
directamente.

No se conoce con exactitud el proceso de eleccion de proyectos que
pueden ser financiados por el Fondo Nacional del Deporte
Desorganizacion en la antigua Fundacion del Deporte y Recreacion
del Estado Mérida (F.U.N.D.E.M.E.R.), actual Instituto Meridefio del
Deporte, la Actividad Fisica y la Educacion Fisica (I.M.D.A.F.E.F).
Falta de apoyo por parte de la Asociacion de Futbol del Estado Mérida
a las categorias femeninas.

Falta de promocion del futbol femenino en el Estado Mérida.
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e Dificultad en el acceso para el uso de instalaciones deportivas aptas

para la practica del fatbol competitivo.

Il Fase: Determinacién de Objetivos del Plan de Marketing, Mision,

Vision y Valores de la F.C.F.C

Objetivo General del Plan de Marketing

Mejorar los ingresos financieros de la Fundacion Caucheros Futbol Club a

través de estrategias y tacticas de marketing deportivo.
Objetivos Especificos del Plan de Marketing

e Promocionar la marca Fundacion Caucheros Fuatbol Club en el
mercado del deporte.

e Aumentar el numero de asistencia de aficionados a los partidos del
Torneo Nacional Femenino para la temporada 2017.

e Aumentar el niumero de patrocinares para la temporada 2017 del
Torneo Nacional Femenino.

e Establecer alianzas entre la Universidad de Los Andes y la Fundacién
Caucheros Futbol Club para el préstamo de instalaciones deportivas.

e Mejorar la estructura organizacional de la Fundacién Caucheros Futbol
Club.

e Captar personal capacitado para ocuparse de la gerencia de la

Fundacion Caucheros Futbol Club.

Mision de la Fundacién Caucheros Futbol Club

Ofrecer el entrenamiento de futbol a nifios, adolescentes y adultos, en el
Estado Mérida y en Venezuela, mediante la ensefianza de los fundamentos
basicos de la motricidad y dominio del Futbol, asi como técnicas adecuadas
en funcion de los requerimientos basados en ésta disciplina, para el

desarrollo integral de los integrantes hasta finalizar en las condiciones

102



Optimas para el alto rendimiento. Ademas, fomentar a través de Caucheros
Futbol Club, el fortalecimiento educativo, social y cultural de la comunidad y
sus deportistas, generando esparcimiento, recreacion y entretenimiento a la

poblacién beneficiada.

Visiéon de la Fundacion Caucheros Futbol Club

Seremos un Club de referencia nacional caracterizado por la formacion
futbolistica de nifios, jovenes y adultos a través de los programas de
ensefianza con los cuales se pueda adquirir un buen desarrollo fisico y
mental, asimismo, ofreceremos la base de atletas que representaran las
selecciones del Estado Mérida y Venezuela en competencias a nivel nacional
e internacional, también, apoyaremos a los deportistas en su proceso
académico para su formacion integral. Finalmente, esperamos mejorar las
alianzas corporativas de Caucheros F.C., con las instituciones publicas y
privadas para ser reconocidos como una entidad deportiva competitiva y

sustentable a nivel estadal, nacional e internacional.

Valores de la Fundaciéon Caucheros Futbol Club

Desde las categorias menores se busca que cada deportista que
pertenece a la Fundacion Caucheros Futbol Club posea los siguientes
valores:

Responsabilidad. Realizar el trabajo respetando las normas establecidas.

Respeto. Saber valorar los intereses y necesidades personales, sin
menos preciar los derechos fundamentales del préjimo y la comunidad.

Honestidad. Mostrar y obrar de manera justa, recta e integra.

Disciplina. Cumplir con los principios institucionales de la Fundacion.

Perseverancia. Realizar un esfuerzo constante para lograr los objetivos
planteados.

Comparierismo. Crear un buen vinculo entre los miembros de F.C.F.C.,

garantizando una buena correspondencia y armonia grupal.
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Innovacion. Constantemente actualizarse, ser creativos y proactivos.
Estos valores son la direccion de todos los miembros de Caucheros F.C.
Alli se coloca de manifiesto la postura hacia la aficion, patrocinadores,

proveedores, accionistas y con la comunidad en general.

Il Fase: Formulacién de Estrategias

Las estrategias de la propuesta determinaran como se lograran los
objetivos de la misma. Se debe describir detalladamente los métodos,
técnicas, herramientas, que se utilizaran para alcanzarlos. Para establecer
las estrategias se debe tomar en cuenta las conclusiones a las que se han
llegado con la identificacion y analisis de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la F.C.F.C. Esto permitird contar con buen
panorama de la situacion y asi definir qué se puede hacer al respecto.

Estrategias de Marketing

e Promover la F.C.F.C. como la mejor alternativa para la formacion de
deportistas y atletas.

e Fomentar la unién y creacidbn de relaciones en los procesos
productivos del Club, mediante la gestién de patrocinios, convenios o
alianzas con instituciones publicas o privadas que apoyen el deporte y
en especial al futbol femenino.

e Utilizar la F.C.F.C. como vehiculo promocional de productos de las
instituciones patrocinadoras, a través de actividades o de la venta de
publicidad en espacios dirigidos por dicha Fundaciéon, como
indumentaria, espacios de entrenamiento o sede del evento.

e Ampliar la linea de productos y/o servicios orientada a los clientes
propios y potenciales (fanaticos y empresas).

e Usar las redes sociales y las nuevas tecnologias como medio

promocional de la F.C.F.C.
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e Comercializar productos y/o servicios deportivos para promocionar la

marca Caucheros F.C.

Estrategias Organizacionales

e Establecer la estructura organizacional de la F.C.F.C.

e Establecer el sistema de objetivos de la institucion.

e Asentar la mision, visién y valores de la Fundacion Caucheros Futbol
Club.

e Describir las areas funcionales de la Fundacion.

e Definir las funciones que deben poseer los empleados de las
diferentes areas funcionales del Club.

e Proponer una estructura organizativa en base a las areas funcionales
gue se definan para la Fundacion Caucheros Futbol Club.

e Establecer las competencias y los respectivos indicadores que debe
poseer el gerente general de la F.C.F.C.

IV Fase: Tacticas o Programa de Acciones de Marketing

Para esta fase se detallaran las acciones y actividades que se realizaran
para apoyar las estrategias de marketing establecidas previamente para
alcanzar los objetivos del plan de marketing de la Fundacion Caucheros
Fatbol Club. Para el desarrollo de las tacticas de marketing se usaran
conjuntamente las variables del mix de marketing: producto, precio, plaza y
promocion.

Segun los criterios de la investigadora las tacticas de la plaza y el precio,
variables de la mezcla de marketing, van a depender del producto ofertado y
la promocion que se le dé a dicho producto y/o servicio.

Tacticas o Programa de Acciones del Precio y la Plaza

El precio es la cantidad de recursos (dinero o especies) que los

consumidores tienen que pagar para adquirir un determinado producto. Las
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tacticas de precios van a depender del producto ofertado y del tipo de cliente
al que va dirigido. En el siguiente esquema se observa el programa general
de las acciones del precio.

| PROGRAMA DE ACCIONES DEL PRECIO I

. EVENTOS | | MERCHANDISING INDEMNIZACION ESPACIOS
POR FORMACION PUBLICITARIOS
Paquete publicitario ofertado
Deportivo o vendido a los
Partido Oficial v \ J 5
(Campeonatos,
clinicasy Aficionados Clubes o patrocinadores
festivales) en General Universidades l
Exteriores :
Clientes IndL!mentar!a,' ’vallas, 'l?Uj.ses,
propios radio, television, periédico,
redes sociales, sitio web
-Taquilla General | l W l
- - Descuentos Convenios ylo
-Clientes (Abonado-Industrial) entre el precios por Contraprestaciones del
-Estudiantes Universitarios 3%y 12% formacion de patrocinador
-Familiares Directos jugadores
establecidos
por la FLFAy
F.V.F.
Clientes reales o propios
l Especies Pago
Descuentos entre el l l«
3%y 12% Recursos
materiales o Monetario
humanos

SITUACION ECONOMICA DEL PAiS

Gréfico 8. Programa de acciones o tacticas del precio para el plan de marketing.

Las acciones del precio basicamente van dirigidas a proporcionarles
descuentos entre el 3% y 12% a los clientes propios en eventos y en
productos de merchandising auspiciados por la F.C.F.C. mientras que para el
publico en general se buscara que la regulacion de los precios se accesible.
Ademas, se establece que el aporte del patrocinador puede ser en especies
0 pago. En este orden, la indemnizaciéon por formacién de jugadoras va a
depender de los estatutos establecidos por la F.I.F.A. y la F.V.F. Finalmente,

los precios siempre deben ajustarse a la realidad econdmica del pais.
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Té&cticas o Programa de Acciones de la Plaza

Las tacticas referentes a la plaza van dirigidas a mejorar la distribucion
del producto o servicio ofertado por la F.C.F.C. para que se encuentre a
disposicion del consumidor final en el lugar y en el momento que mas les

conviene. En el proximo grafico se visualiza las tacticas basicas de

distribucion.
PROGRAMA DE ACCIONES DE LA PLAZA
ESTADIOS
UNIVERSITARIOS gﬁg&?_
SEDE OFICIAL SITIOS ONLINE
v
INDUMENTARIA
Partidos .
Oficiales Entrenamiento
Venta de
Merchandising
Oficial
\ 4 S L
Stand para Stand para
venta de venta de ‘
productos de productos de
merchandising merchandising
v v v v

Ubicacion de espacios publicitarios de patrocinadores

Grafico 9. Programa de acciones o tacticas de la plaza para el plan de marketing.

Para aumentar la distribucion de los productos ofertados por la marca
Caucheros F.C. se pretende lograr el convenio con la Universidad de Los
Andes donde esta autorizara el permiso, para los entrenamientos, el acceso
al campo de fatbol ubicado en el sector Campo de Oro frente a las
residencias masculinas y la cancha situada en las instalaciones del nucleo de
la Hechicera frente a la Escuela de Matematica, sin embargo, para los
partidos oficiales se proyecta utilizar el estadio de Campo de Oro de la U.L.A.

Asimismo, se establecen como principales medios de distribucién para la

venta de merchandising y espacios publicitarios: estadios universitarios; la
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sede oficial; indumentaria de los deportistas, cuerpo técnico y empleados de

la F.C.F.C.; sitios online y la tienda oficial.

Tacticas o Programa de Acciones del Producto

El producto se refiere a la combinacion de bienes y servicios que ofrece la
Fundacion Caucheros Futbol Club a los clientes y/o patrocinadores. En este
apartado se presentara un formato que consta de la descripcion de tacticas a
seguir, luego se especifican los recursos necesarios y finalmente se
establece como sera el control para las acciones propuestas. En el proximo
esquema se puede percibir de manera general los productos ofertados por la

F.C.F.C., que a su vez éstos pueden incluirse en el paguete de patrocinio.

. .. . -
Clinicas y visitas deportivas. Concurso mascota, cancién e

indumentaria del Club

=

Programa de espectdculos y
atracciones para las antesalas
y medios tiempos de cada
partido.

Evento Santa Claus y la Familia
Caucheros F.C.

MAS QUE FUTBOL UNA FAMIL]A

~

Cadena de cursos y talleres

Festivales deportivos de capacitacion.

NS

N
Programas de indemnizacion

it R S Campeonato de Futbol Femenino.

U.LA. — Caucheros F.C.

venta de jugadores. !
pi= ~
Revista oficial \ C ampamen{os deportivos
vacacionales.
Programa de radio y T.V. ,
. Campeonato de Ftbol
Torneo de Futbol 5, con los | Femenino.

padres, personal de la FC.F.C. y
patrocinadores.

deportivas con nifios con
discapacidad.

Actividades recreativas y
Columna informativa J

Grafico 10. Programa de acciones o tacticas de los productos ofertados en el plan de
marketing.
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Cuadro 5
Té&cticas o Programa de Acciones del Producto

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Definir la mascota y cancién del Club. Para ello se debe llamar a Presupuesto para la Cronograma de
concurso abierto a todas las escuelas, colegios y liceos de las difusién y premiacion. actividades.

comunidades mas tradicionales del Estado Mérida (Tabay, Ejido,
Mucuchies, Mucuruba, Lagunillas, Canagua, Pueblo Llano, Santo
Domingo, Las Piedras, El Vigia) para que muestren sus propuestas. Las
instituciones ganadoras seran electas por los miembros de la F.C.F.C.:
directivos, entrenadores, jugadoras, padres y/o representantes. Para el
llamado se usaran todos los medios de difusion de los que dispone la
F.C.F.C.: redes sociales oficiales, prensa, radio, T.V. de la regién y por
medio de volantes entregados a la Zona Educativa y las instituciones
gue estén al alcance del personal del Club. Las triunfadoras seran
anunciadas por los medios ya mencionados. Ademas, va a recibir un
premio en especies (indumentaria deportiva y balones) o monetario.
Posteriormente, se presentard la mascota y cancién al publico en los
partidos oficiales.

Reglamento para el
concurso y la eleccion del
ganador.

Presupuesto.

Definir la indumentaria que usara el Club para la nueva temporada.
Para ello se debe llamar, a través de los diferentes medios de difusién,
a concurso abierto a nivel regional y nacional. El ganador sera electo
por los miembros de la F.C.F.C. El premio del ganador seré en especies
y/0 monetario.

Presupuesto  para
difusién y premiacion.

la Cronograma de
actividades.

Reglamento para el
concurso Y la eleccién del
ganador.

Presupuesto.




Cuadro 5 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL

Transmitir programa de television llamado “MAS QUE FUTBOL Banco de datos con Equipo editorial
UNA FAMILIA, CAUCHEROS F.C.”. Este programa se debe transmitir informacién de interés. responsable de la
mensualmente por las televisoras con las que se tenga convenios: Grupo o} persona elaboracion, aprobacion y
T.AMy U.LA T.V.ysu finalidad es la de mantener informados a los responsable de mantener publicacion de los
aficionados del fatbol sobre los acontecimientos del futbol femenino actualizada la base de datos articulos.
estadal y universitario, y con especial mencion a los hechos notables de y creacion de los articulos. Presupuesto.
la F.C.F.C. Debe salir al aire un mes antes de cada temporada y Presupuesto.
durante el desarrollo de la misma. Ademas cada programa se publicara
en las redes sociales y pagina web del Club a través de podcast y
videos.

Transmitir programa de radio llamado “MAS QUE FUTBOL UNA Banco de datos con Equipo editorial
FAMILIA, CAUCHEROS F.C.”. Este programa se debe transmitir informacién de interés. responsable de la
semanalmente por las emisoras con las que se tenga convenios y su Grupo 0 persona elaboracion, aprobacion y
finalidad es la de mantener informados a los aficionados del ftbol sobre responsable de mantener publicacion de los
los acontecimientos del futbol estadal, y con especial mencién a los actualizada la base de datos articulos.
hechos notables de la F.C.F.C. Debe salir al aire un mes antes de cada Yy creacion de los articulos. Presupuesto.
temporada y durante el desarrollo de la misma. Durante la emisién de Presupuesto.
los mismos se realizardn concursos (trivias y rifas) para optar por
camisetas y/o entradas. Ademés cada programa se publicara en las
redes sociales y pagina web del Club a través de podcast.

Publicar una columna informativa en los Diarios Frontera y Pico Banco de datos con Equipo editorial
Bolivar. EI nombre de la columna debe ser “MAS QUE FUTBOL UNA informaci6n de interés. responsable de la
FAMILIA, CAUCHEROS F.C.”. La misma circulard una vez a la semana Grupo o] persona elaboracion, aprobacion y
y su proposito es informar a la comunidad los aspectos relevantes que responsable de mantener publicacion de los
acontecen en la F.C.F.C. A su vez debe mencionar los cumpleafieros de actualizada la base de datos articulos.
la semana. y creacion de los articulos. Presupuesto.

Presupuesto.




Cuadro 5 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL

Crear una revista oficial llamada “MAS QUE FUTBOL UNA Banco de datos. Equipo editorial
FAMILIA, CAUCHEROS F.C.”. La revista debe circular Grupo para mantener responsable de la
semestralmente. La misma busca cumplir la funciébn de reporte actualizada la base de datos. elaboracion, aprobacion y
informativo sobre los logros de la F.C.F.C. en la temporada previa y las Escritores, fotdgrafo, publicacion de los
prospecciones para la siguiente temporada. Dicha revista se encontrard corrector de estilo, disefiador articulos.
gratuita por la pagina web del Club, se aportara un ejemplar a los gréafico e imprenta. Presupuesto.
patrocinadores y para la venta al publico sera por pedidos a principio de Presupuesto.
cada temporada.

Desarrollar un programa de espectaculos y atracciones para las Instalaciones deportivas. Cronograma de
antesalas y medios tiempos de cada partido. Se sugieren las siguientes Asistentes o participantes. actividades.
atracciones y concursos: musica a la moda; concursos: grupos de Material deportivo. Reglas de cada
danza y/o bailes, gimnasia para todos, predeportivas ejecutadas por Presupuesto: sonido, concurso.
espectadores (fatbol tenis, chilenitas, concurso de penales, concurso de animadores o recreadores y Presupuesto.
precisién); adivinanzas y rifas (el premio es escogido a conveniencia) y la premiacion.
exposicién fotografica llamada “Recorrido histérico de la F.C.F.C y del
futbol femenino en Mérida y Venezuela”.

Desarrollo torneo de futbol 5, con los padres, personal de la F.C.F.C. Instalaciones deportivas. Cronograma de
y patrocinadores. Los equipos participantes deben estar vinculados con Equipos deportivos. actividades.
el Club y se les daré el cupo a dos equipos invitados. La inscripcién sera Material deportivo. Reglas de la
gratuita. Se aceptara un total de 10 equipos divididos en dos grupos de Presupuesto: premiacion competencia.
cinco equipos cada uno. La duracidon del campeonato ser4 de tres vy arbitraje. Presupuesto.

meses. La premiacion para el campedén ser4d de 08 casacas de
entrenamiento y para el subcampedn productos de merchandising.




Cuadro 5 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL

Desarrollo campeonato de fatbol sala femenino. Los equipos se Instalaciones deportivas. Cronograma de
invitardn por las redes sociales oficiales, prensa, radio de la region y Equipos deportivos. actividades.
volantes. La inscripcién serd paga. Se aceptara un total de 10 equipos Material deportivo. Reglas de la
divididos en dos grupos de cinco equipos cada uno. La duracion del Presupuesto: premiacion competencia.
campeonato serd de tres meses. La premiacion para el campe6n serd vy arbitraje. Presupuesto.
de 08 uniformes de juego (short y franela), para el segundo puesto 08
casacas de entrenamiento, y para el tercer lugar productos de
merchandising. Adicional se realizara una premiacién monetaria segun
el lugar que ocupe.

Desarrollo campeonato de fatbol femenino U.LA. — Caucheros F.C. Instalaciones deportivas. Cronograma de
La finalidad de este producto es potenciar el futbol femenino Equipos deportivos. actividades.
universitario, captar nuevas jugadoras, aumentar la aficién y mejorar los Material deportivo. Reglas de la
lazos interinstitucionales. Este campeonato constara de dos fases. Presupuesto: premiacion = competencia.

y arbitraje. Presupuesto.

Fase I: Inter Facultades. A través de convenio con la Direccién de
Deportes U.L.A. se invitard a cada facultad de esta Universidad a
conformar un equipo de fatbol femenino, integrado como minimo por 8
jugadoras y como maximo 10. La invitacién se realizard por las redes
sociales oficiales de ambas instituciones, prensa, radio de la regién y de
la U.L.A, ademas, se repartiran volantes por las diferentes facultades.
Se aceptara un total de 12 equipos divididos en dos grupos de seis
equipos cada uno. La duracion del campeonato sera de dos meses. La
premiacion para los finalistas seran productos de merchandising de la
F.C.F.C. y reconocimientos deportivos.




Cuadro 5 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Desarrollo campeonato de futbol femenino U.LA. — Caucheros F.C. Instalaciones deportivas. Cronograma de
Los lineamientos seran parecidos a la fase anterior, solo se hara Equipos deportivos. actividades.
mencioén a las variaciones. Material deportivo. Reglas de la
Presupuesto: premiacion competencia.
Fase II: Inter Universitario. Se invitara a cada institucion de vy arbitraje. Presupuesto.
Educacién Superior del Estado Mérida a conformar un equipo de fatbol
femenino. En representacion de la U.L.A. irdn el campedn vy
subcampedn de la fase previa. Se realizara una invitacion formal a las
instituciones. La premiacién para los finalistas seran productos de
merchandising de la F.C.F.C., reconocimientos, y para el primer lugar
sera 08 uniformes.
Preparar campamentos deportivos vacacionales. ‘A  estos Instalaciones deportivas. Cronograma de
campamentos puede asistir todo el publico inscrito previamente con Entrenadores. actividades.
interés de mejorar su desempefio futbolistico. Los participantes recibiran Asistentes o participantes. Reglas de la

una casaca de entrenamiento. Estos campeonatos seran dirigidos por
especialistas en entrenamiento deportivo de reconocimiento nacional e
internacional. Se usaran todos los medios de difusion de los que
dispone la F.C.F.C.

Inscripciones pagas.

Material deportivo.
Presupuesto: para

indumentaria y difusién.

competencia.
Presupuesto.




Cuadro 5 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Crear festivales deportivos en beneficio de la F.C.F.C. Estos Instalacién deportiva. Cronograma de
festivales deberan se realizaran en fechas memorables o de relevancia Material deportivo. actividades: Procion y
para el Club, ejemplo la fundacién del mismo. Ademas, se deben contar Tema de Atraccion. ejecucion.
con invitados especiales del futbol regional y nacional. Para el llamado Stand de patrocinadores Presupuesto.
se usaran todos los medios de difusion de los que dispone la F.C.F.C. Presupuesto: logistica y
Se sugieren las siguientes atracciones y concursos: payasos; difusion.
bailoterapia; fitness; actividades predeportivas: futbolin (3 vs. 3), fatbol
tenis, chilenitas, concurso de penales, concurso de precision; asimismo
se llevaran a cabo adivinanzas y rifas (el premio es escogido a
conveniencia de la F.C.F.C.), también se realizard la exposicion
fotografica llamada “Recorrido histérico de la F.C.F.C. y del futbol
femenino en Mérida y Venezuela”.
Ofertar una cadena de cursos y talleres de capacitacion en tematicas Presupuesto: instructores Cronograma de

tales como gerencia de clubes, direccion técnica y preparacion fisica. La
inscripcion serd paga.

calificados, espacio fisico y
material de trabajo.

actividades: promocién y
ejecucion.
Presupuesto.

Realizar clinicas y visitas deportivas. Se llevaran a cabo en los
meses de marzo y noviembre, una vez a la semana, entre los dias lunes
y jueves. Seran atendidas dos instituciones por dia. Las clinicas y visitas
se realizardn en los sitios de entrenamiento de las instituciones
involucradas. Las actividades seran dirigidas por jugadoras, jugadores y
entrenadores de Caucheros F.C. Esta posee dos direcciones, la primera
es tedrico - practica para entrenadores y jugadores, y la segunda, busca
mejorar las aptitudes futbolisticas de las categorias menores de los
clubes visitados.

Instalaciones deportivas.
Entrenadores.

Asistentes o participantes.
Material deportivo.

Presupuesto: para

difusion.

Cronograma de
actividades.
Presupuesto.




Cuadro 5 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Desarrollar programas de indemnizacién por formacion de jugadores Instalaciones deportivas. Planes de
0 venta de jugadores. Tiene como objetivo la venta de las jugadoras Entrenadores. entrenamientos.
formados en la F.C.F.C. entre los 12 y 23 afios de edad. A su vez, se Deportistas y/o atletas. Presupuesto.
desea posicionar al Club como la institucibn con mejor potencial Material deportivo.
futbolistico en las categorias femeninas tanto en la region como a nivel Agente F.I.LF.A.
nacional. Pero se debe consolidar la marca y una estructura de Presupuesto: de
formacion y ventas que permitan lograr realizar dichas transacciones de formacién y promocion.
manera exitosa a largo plazo.
Preparar el evento Santa Claus y la Familia Caucheros F.C. Este Allegados a la F.C.F.C.: Cronograma de
evento consiste en la donacién de regalos, en el mes de Diciembre, a jugadores, directivos, actividades.
nifios(as) con cancer y los hospitalizados en el H.U.L.A. para el mismo_ entrenadores, Presupuesto.
se contaran con dos payasitos voluntarios. Ademas, a nifios (as) que - patrocinadores, entre otros.
viven en el casco del municipio Libertador se les repartiran regalos y Presupuesto: regalos o
productos donados por los patrocinadores. El evento tiene como presentes y refrigerios.
finalidad fortalecer los valores y sensibilizar a la familia Caucheros F.C.
Realizar actividades recreativas y deportivas con nifios con Instalaciones deportivas. Cronograma de
discapacidad. Se llevaran a cabo en un dia de los meses de marzo y Personas con actividades.
diciembre, entre los dias lunes y jueves. Seran atendidos dos discapacidad. Presupuesto.

instituciones por dia. Las actividades se realizardn en las de las
instituciones educativas que atienden a esta poblacién, o en caso de
gue no posean instalaciones deportivas adecuadas, se transportaran a
las sedes deportivas donde funciona la F.C.F.C. El evento tiene como
finalidad fortalecer los valores y sensibilizar a la familia Caucheros F.C

Allegados a la F.C.F.C.
Material deportivo.
Transporte.
Presupuesto: refrigerios.




Té&cticas o Programa de Acciones de Promocion

También se le llama acciones de comunicacion. La promocion engloba
todas las actividades que utiliza la Fundacién Caucheros Futbol Club para
informar sobre la existencia y caracteristicas de los productos ofertados, con
la finalidad de posicionar la marca en el mercado meta.

Para esta seccidn se presentara un formato que consta de la descripcion
de las acciones de promocioén a seguir, luego se especifican los recursos
necesarios y finalmente se establece como sera el control para las tacticas
propuestas. En el siguiente gréfico se puede apreciar las estrategias que se
utilizarén, las cuales estan dirigidas a desarrollar las acciones de publicidad,
ventas personales, merchandising y relaciones publicas para dar a conocer

su marca y productos.

PROGRAMA DE ACCIONES DE PROMOCION

RELACIONES
VENTAS MERCHANDISING -
PUBLICIDAD PERSONALES PUBLICAS
Exterior Calcomania RELACIONES CON
. EL ENTORNO
Medios de Estructuracion Afiches y
Comunicacién de Fuerza de Calendario CONVENIOS O
Ventas ALIANZAS
Froductos ESTRATEGICAS
ONLINE Oficiales
Dispositivos Carnet o Tarjeta PATROCINIO
Moviles

Grafico 11. Programa de acciones o tacticas de promocion.
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Cuadro 6
Técticas o Programa de Acciones de Promocion

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Publicidad Exterior Servicio de empresa de Cronograma de
Mévil publicidad. actividades.
Sticker o Rotulacién en Buses Caucheros F.C. El Club posee dos Stickers o rotulacién vy Presupuesto.
buses propios los cuales se encuentran a disposicién para la campafia material publicitario. Permisologia.
publicitaria de la marca Caucheros F.C y sus patrocinares. Los mismos Unidades mdviles (buses
formar parte del transporte publico y transitan por diferentes estados del y automoéviles).
territorio nacional. También se realizara tres recorridos semanales por el Equipos de sonido.
casco de las ciudades de Mérida y Ejido, en horas donde el transito sea Grupo de publicidad.
poco fluido (horas picos). Presupuesto para la
Perifoned. Va a circular por el casco de las ciudades de Mérida y publicidad.
Ejido dos dias antes de cada encuentro deportivo, en horas donde el
transito sea poco fluido (horas picos), con el fin de motivar a los
aficionados a disfrutar de los espectaculos organizados por la marca
Caucheros F.C, a su vez dar a conocer sus patrocinadores.
Publicidad Exterior Servicio de empresa de Cronograma de
Fija publicidad. actividades.
Volantes y Pancartas. Se distribuira en puntos estratégicos Material publicitario. Presupuesto.
(seméforos, centros deportivos, centros comerciales, facultades Grupo de publicidad. Permisologia.

universitarias, sedes de algunos patrocinadores) volantes y pancartas
promocionales con la finalidad de invitar a los encuentros y eventos
deportivos organizados por la F.C.F.C. a su vez invitar a visitar las
diferentes redes sociales del mismo y dar a conocer sus patrocinadores.

Vallas. Se entregard una valla de la F.C.F.C., especificamente del
equipo femenino, a las empresas patrocinadoras la misma debe estar
ubicada de manera que sea visible al publico que visita las instalaciones
de la empresa, ejemplo: las entradas de las instituciones que
patrocinan.

Presupuesto
publicidad.

para la




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL

Publicidad en Medios Audiovisuales Banco de datos de Cronograma de
Spots en Television y Radio informacion de interés. actividades.
Transmitir mensajes publicitarios de la marca Caucheros F.C., es Servicio de empresa de Presupuesto.

decir, ofertar sus productos y/o servicios. Se debe transmitir de lunes a publicidad: pieza publicitaria

sébado, con una emisién de tres (3) veces al dia, en las televisoras y para radio y television.

emisoras radiales con las que se tenga convenios. La entrada al aire de Grupo de publicidad.

los diferentes comerciales publicitarios se debe hacer un (1) mes antes Presupuesto para la

de los eventos y encuentros deportivos a desarrollarse. publicidad.

Publicidad en Medios Impresos Servicio de empresa de Cronograma de
Spots en Periddicos publicidad. actividades.
Publicar en los periddicos los productos y/o servicios ofertados por la Grupo de Publicidad. Presupuesto.

marca Caucheros F.C. un mes antes de cada evento a razéon de tres Presupuesto para la

dias a la semana en dos diarios regionales. publicidad.

Publicidad Online Personas o] equipo Publicaciones.

Redes Sociales

a. Afiliarse a los servicios de comunicacion social GOOGLE. Dentro
de los que destaca: gmail, google +, canal YouTube y blogger.

b. Mejorar el manejo de las redes sociales oficiales de la F.C.F.C. Se
debe establecer adecuadamente los propdsitos del uso de las redes
sociales que se encuentran a nombre del Club.

Para desarrollar estas estrategias se sugiere ampliar y mejorar las
siguientes secciones: galeria de fotos de aficionados, albumes de
fotografias y videos de jugadoras (es), historia, tienda virtual, nomina
completa, cumpleafios del mes, fondos de pantallas, mascota, oferta de
mercadotecnia, promocion de eventos y encuentros deportivos, imagen
de la alineacién para cada partido, biografia de jugadoras, fotografia de
patrocinadores, actualizacion constante de los acontecimientos del Club
y sus jugadoras, entre otras. Ademas, en estos servicios se promovera
seguir las otras redes sociales y sitios web oficiales del Club.

responsable de la produccién
de documentos y atencién de
las redes sociales.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Publicidad Online Experto en programacion Publicaciones.
Péagina Web de paginas web. Presupuesto.
Desarrollo de una pagina web. Las secciones a desarrollar son: Banco de datos con
galeria de fotos de aficionados, hoja de vida de jugadores, historia, informacion  de interés.
tienda virtual, nomina completa, estadio o sede (recorrido virtual), club Personas 0 equipo
Caucheros FC, cumpleafios del mes, como ser jugador (a) de responsable de la produccion
Caucheros F.C, fondos de pantallas, mascota, noticias, entre otros. La de documentos y atencién a
presentacion sera durante la rueda de prensa. Ademas, se promovera la publicidad online.
seguir las redes sociales oficiales del Club. Presupuesto para la
programacion.
Publicidad Mediante Dispositivos Mdéviles Personas o] equipo Mensajes.
WhatsApp responsable de la emisién de
Promover a través de mensajes moviles: escritos, notas de voz y mensajes.
videos, los productos de mercadotecnia, eventos y encuentros
deportivos, imagen de la alineacion para cada partido.
Mensajes Masivos
Promover a través de mensajes méviles encuentros deportivos a
razén de tres dos dias antes de los partidos locales.
Estructuracién de Fuerza de Venta Representantes 0 Contratos.
Esta debe conformarse por un grupo de promotores de venta propios asesores de ventas. Cronograma de

de Caucheros F.C., quienes seran responsables de contactar y tratar
con los clientes reales y potenciales del Club tanto a nivel regional como
nacional. Estos vendedores recibirdn una comisién por sus ventas. El
grupo responsable de esta area comenzara a visitar los clientes
potenciales y/o propios, tres meses antes de cada temporada para
captar mayor apoyo.

Presupuesto para el pago
del personal.

actividades. Presupuesto.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Merchandising o Mercadotecnia Disefio grafico. Permisologia.
Desarrollo de Calcomania Imprenta de publicidad. Presupuesto.

Se deben establecer minimo tres disefios distintos. El precio sera Presupuesto.
establecido segun el mercado actual.
Comercializacion de Afiches y Calendarios del Equipo Disefio grafico. Presupuesto.
Estos deben realizarse en tamafio tabloide y de tarjeta. El precio Imprenta de publicidad.
sera otorgado segun el mercado actual. Motivos a fotografiar deben ser Presupuesto.
referente al equipo: equipo completo, deportistas destacados, atajadas,
habilidades de dominio, y en todo momento debe reflejar el logo de los
patrocinadores.
Merchandising o Mercadotecnia Productos de Presupuesto.
Productos Oficiales de Mercadotecnia mercadotecnia.
Se deben ofertar para la venta, los siguientes productos: camisetas, Tienda afiliada al club.
medias, shorts, cooler y gorras referidas al club Caucheros FC. Segun Stand de venta en los
la demanda de estos, posteriormente se promocionaran unos nuevos estadios.
productos. Grupos o personas
encargadas de las ventas.
Presupuesto para el pago
de productos.
Tarjeta o Carnet Caucheros F.C. Disefio grafico. Afiliados.
Para el disefio de la tarjeta se utilizara el logo del Club y sus Imprenta de publicidad. Presupuesto.

jugadoras. Gozaran de este servicio aquellos clientes reales o propios y
que estén afiliados al Club. Es valido para una sola persona. Para
adquirir el carnet debe afiliarse al paquete de abonados (ver Anexo D-
2) antes de comenzar cada temporada. Esta tarjeta presentara
beneficios exclusivos para sus portadores, tales como: descuentos en
locales afiliados a la red de patrocinadores, descuentos en productos de
mercadotecnia, descuentos en evento, entre otros.

Grupo o] persona
encargada de afiliados.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Relaciones Publicas Grupo de logistica. Cronograma de
Relaciones con el Entorno Espacio Fisico. actividades.
a. Organizar rueda de prensa para la promocién de la Fundacion Invitaciones formales. Presupuesto.
Caucheros F.C. Se debe realizar un mes antes del inicio de la Moderador.
temporada en las instalaciones del Centro Recreativo El Oasis ubicado Triptico informativo.
por la avenida Urdaneta frente al Parque Los Escritores. La invitacion se Refrigerios.
realizara diez (10) dias antes del evento. Se deben invitar a los medios Presupuestos: para

de comunicacion con los que se tenga convenios, patrocinadores,
clientes potenciales y propios, deportistas y publico en general. Su
objetivo es mejorar la imagen de la marca F.C.F.C. y darle valor a los
productos y/o servicios ofertados por la misma. Las actividades a
realizarse en este evento son: discurso de logros y prospecciones
deportivas y administrativas, premiar a las atletas destacados de la
temporada anterior a través de reconocimientos y la presentacién de las
novedades del Club: patrocinadores, modelo de indumentaria y
premiacion al disefiador de la misma, presentacion de la mascota y
cancion del Club a su vez premiacién a las instituciones ganadoras,
nuevos deportistas y finalmente la ndémina de jugadoras que
representara a la F.C.F.C. en los diferentes torneos femeninos.

refrigerio, logistica y material
de difusion.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Relaciones Publicas Computadora. Informacién
Relaciones con el Entorno Software. suministrada.

b. Crear base de datos de clientes reales (aficionados y empresas).
Se tomard la siguiente informacién para crear la base de datos: hombre
y apellidos, fecha de nacimiento, tipo de afinidad con la institucién
(patrocinador, familiar, abonado), correos de uso frecuente y nimero de
celular. La finalidad de esta base de datos es informar a los clientes de
los productos y acontecimientos del Club. A su vez, esta informacion se
usara para agregar a estas personas o empresas a las redes sociales
oficiales del Club.

c. Enviar felicitaciones y obsequios por cumpleafios. Usando la base
de datos se enviaran salutaciones personalizadas = a  cada
cumpleafieros, igualmente se le dara un obsequio segun el tipo de

Personas encargadas de
recopilar la informacion.

Base de datos. Informacién
Personas encargadas de = suministrada.

cliente que sea. recopilar la informacion. Obsequios.
Presupuesto para Presupuesto.
obsequios.
Relaciones Publicas Instalaciones. Cronograma de
Relaciones con el Entorno Jugadoras. actividades.
d. Crear equipo especial Caucheros F.C. Estard compuesto por Material deportivo. Permisologia.
jugadoras de las selecciones estadales y nacionales que pertenecen al Presupuesto: para Presupuesto.
Club. Este grupo se encargara de visitas promocionales de la F.C.F.C. a refrigerio

centros educativos del Estado, donde mostraran sus habilidades
futbolisticas a través de actividades predeportivas de integracion con los
estudiantes de las instituciones visitadas. Al mismo tiempo, se
entregardn volantes informativos de la F.C.F.C a los estudiantes,
directivos, docentes y personal obrero que hacen vida en las
instalaciones educativas. La autorizacion para visitar los centros
educativos se debe conseguir una semana antes.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Relaciones Publicas Computadora. Normativa de acuerdo

Convenios o Alianzas Estratégicas Impresora. a la alianza.

a. Desarrollo de alianza estratégica con los medios de comunicacion. Papeleria. Presupuesto.

Se busca lograr el apoyo total de algunas emisoras radiales, el periddico
Pico Bolivar, la T AM y U.L.A T.V, para mejorar la difusion de la marca
Caucheros F.C. Ademés, se solicitara que las actividades
promocionales realizadas por estos medios sean facilitadas a la
F.C.F.C. para publicarlas en la pagina web y redes sociales oficiales de
la misma. Dicho acuerdo implica colocar el logotipo de los medios de
comunicacién colaboradores en todos los eventos organizados por el
Club.

b. Desarrollar alianzas con la Asociacion de Fatbol del Estado Mérida
y la F.V.F. donde éstas sirvan como vehiculo para incorporarse a los
programas de desarrollo de futbol femenino dirigidos por la F.I.F.A (LIVE
YOUR GOALS, FUTBOL BASE y GESTION DEL FUTBOL FEMENINO).
El objetivo de esta alianza es crear un vinculo directo con la F.I.LF.A.
para que la ejecucion de estos programas tenga como sede las
instalaciones con las que cuenta la F.C.F.C., ubicadas en el estado
Mérida.

Propuesta de la Alianza

con los medios de
comunicacion.
Grupo encargado de

realizar la propuesta.
Presupuesto:
papeleria e impresion.

para

Computadora.

Impresora.

Papeleria.

Propuesta de la Alianza.

Grupo encargado de
realizar la propuesta.

Presupuesto:
papeleria e impresion.

para

Normativa de acuerdo
a la alianza.
Presupuesto.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Relaciones Publicas Computadora. Normativa de acuerdo

Convenios o Alianzas Estratégicas Impresora. a la alianza.

c. Desarrollo de alianza con Estudiantes F.C. o con U.L.A. F.C. Se Papeleria. Presupuesto.

pretende crear vinculos con alguno de los mencionados Clubes con la
finalidad de mejorar la imagen de Caucheros F.C. ademés, aumentar
los seguidores y clientes del mismo. A su vez, Estudiantes F.C. y U.L.A.
F.C. cumplira con el requisito que suscribe la F.V.F. donde se exige que
estos equipos, como participantes de la Primera y Segunda Division del
Futbol Profesional Masculino, deban poseer equipo femenino que lo
represente en la Superliga Profesional del mencionado género.

d. Desarrollar convenio Interinstitucional con la Universidad de Los
Andes (ver Anexo C). A través de este convenio se busca que la U.L.A
autorice el uso de algunas Iinstalaciones deportivas para el
mejoramiento deportivo y administrativo de la F.C.F.C. Los beneficios
gue obtendré la Universidad ser& contribuciones en especies por parte
del Club, tales como: mantenimiento de algunas instalaciones
deportivas, donaciones de material deportivo, logo en todos los eventos
del Club, entre otras.

Propuesta de la Alianza.

Grupo encargado
realizar la propuesta.

Presupuesto:
papeleria e impresion.

Computadora.
Impresora.
Papeleria.

de

para

Propuesta del convenio.

Grupo encargado
realizar la propuesta.

Presupuesto:
papeleria e impresion.

de

para

Normativa de acuerdo
al convenio.
Presupuesto.




Cuadro 6 (cont.)

TACTICA O ACCIONES ESPECIFICAS RECURSOS CONTROL
Relaciones Publicas Computadora. Normativa de acuerdo

Patrocinio Impresora. al contrato.

a. Desarrollar proyecto de patrocinio (ver Anexo D). Este proyecto en Papeleria. Presupuesto.
si posee dos vertientes: la primera, busca mantener una estructurada Propuesta del proyecto
basada en el modelo de proyecto deportivo propuesto por el Fondo con los medios de
Nacional del Deporte con el cual se buscara el aval de dicho Fondo para comunicacion.
buscar el aporte de las diferentes empresas publicas y privadas hacia la Grupo encargado de
F.C.F.C. Y la segunda, busca mantener una estructurada de un contrato realizar la propuesta.
mercantil para obtener sponsor publicos y/o privados, teniendo como Presupuesto: para
base el primer modelo de proyecto. Dentro de los acuerdos a papeleria e impresion.
implementar se encuentran: licenciamiento para merchandising oficial,
uso de la imagen de la marca, eventos de caridad, promocién en sitios
web y redes sociales, inmediatamente adquiere la tarjeta de afiliado
segun el paquete adquirido. El patrocinador debe cumplir con el
convenio familia Caucheros F.C. donde ofrecen entre el 3 y 9% de
descuento a los afiliados que presenten el carnet del Club.

b. Desarrollo de paquetes publicitarios (ver Anexo D-3 y D-4). Estos Computadora Normativa de acuerdo
paquetes deben tener un pago al inicial antes de comenzar la impresora. al contrato.
temporada, posteriormente se aportaran cuotas trimestrales Papeleria. Presupuesto.
dependiendo del contrato. El paquete incluira la colocacién del sponsor Propuesta del proyecto

en los productos ofertados por la marca Caucheros F.C. asi como en las
diferentes tacticas de publicidad.

con los medios de
comunicacion.
Grupo encargado de

realizar la propuesta.
Presupuesto:
papeleria e impresion.

para




Cuadro 7

Cronograma de Ejecucién de Estrategias

Estrategias
Generales

Estrategias Especificas

|
Trimestre

Estructura
Organizativa

Buscar personal que labore en
la Fundacion Caucheros F.C.

Establecer los  objetivos,
mision, vision y valores de la
Fundacion.

Propuesta de
Marketing

Elaboracion del Plan de
Marketing (ajustar a la realidad
existente)

Ventas
Personales

Estructuracion de Fuerza de
Ventas (reclutar)

Il
Trimestre

1
Trimestre

v
Trimestre

\Y
Trimestre

Vi
Trimestre

VII
Trimestre

VI
Trimestre

Visitas de los vendedores

Relaciones
Publicas

Relaciones con el entorno:
Rueda de Prensa, Base de
Datos de Clientes,
Felicitaciones y Obsequios de
Cumpleafios, Equipo Especial.

Convenios o alianzas
estratégicas: Medios de
Comunicacion, A.F.E.M.,
Estudiantes F.C., U.L.A. F.C,
Convenio Interinstitucional
U.L.A.

Patrocinio: Proyecto y Paquete
de Patrocinio

Publicidad

Exterior: Movil (rotulacion de
buses, perifoned) Fija
(volantes, pancantar, vallas)




Cuadro 7 (cont.)

Estrategias

Estrategias Especificas

Generales Trimestre | Trimestre | Trimestre
Medios de Comunicacion:
Medios Audiovisuales
(television y radio) y Medios
Impresos (periddicos)
Publicidad Online: Redes Sociales y

Pagina Web.

Dispositivos Moviles:
WhatsApp y Mensajes
Masivos.

Merchandising

Productos de Merchandising

v
Trimestre

Partido Oficial
Eventos — W
Deportivos: Campeonatos,
Ofertados e X
Clinicas y Festivales
Realizar el control de los
objetivos y estrategias
propuestas: posibles
Control y correcciones y depuracion en
Evaluacion base a las necesidades

actuales.

Evaluar los resultados de la
aplicacién plan del marketing

\Y
Trimestre

VI
Trimestre

VI
Trimestre

VIII
Trimestre




V Fase: Control del Plan de Marketing

Dentro del plan de marketing se debe realizar un control, aspecto
fundamental dentro de cualquier organizacion, debido a que permite
comprobar hasta qué punto se estan efectuando los objetivos planteados. La
realizacion de esta fase V se ocupa del seguimiento de los resultados
externos, frente al mercado y de los resultados internos, beneficios
esperados de la Fundacion Caucheros Futbol Club. Ademas, el seguimiento
o control debe realizarse en base a las fechas sefaladas en el cronograma
planteado.

Es por ello que se estable un instrumento, que estara a cargo del Director
de Marketing, donde se valora el cumplimiento y los plazos de ejecucion de
los objetivos propuestos, dentro de él se debe sefialar las causas y posibles
soluciones, internas y externas, en caso de que no se estén efectuando
adecuadamente los objetivos. Finalmente, se formulardn nuevos objetivos de
ser necesario.

En este orden de ideas, como se establece en el Cuadro 7 los controles
del plan de marketing deberan ser ejecutados semestralmente para
determinar posibles correcciones y depuracién en base a las necesidades
actuales.
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Cuadro 8
Control del Plan de Marketing en Base a los Objetivos Propuestos

¢ Se cumple el Silarespuesta es negativa ¢ Cuales son las Si la respuesta es negativa ¢ Cuéles son las
objetivo? causas? soluciones?
Objetivos
Si No Factores Externos Factores Internos Factores Externos Factores Internos

Promocionar la marca
Fundacion Caucheros
Futbol Club en el mercado
del deporte.

Aumentar el nimero de
asistencia de aficionados
a los partidos del Torneo
Nacional Femenino para
la temporada 2017.

Aumentar el nimero de
patrocinares para la
temporada 2017 del
Torneo Nacional
Femenino.

Establecer alianzas entre
la Universidad de Los
Andes y la Fundacion
Caucheros Futbol Club
para el préstamo de
instalaciones deportivas.

Mejorar la estructura
organizacional de la
Fundacion Caucheros
Fatbol Club.

Captar personal
capacitado para ocuparse
la gerencia de la
Fundacién Caucheros
Fuatbol Club.




Cuadro 8 (cont.)

¢ Se cumplen Si la respuesta es negativa Si la respuesta es negativa ¢ Cuédles
los objetivos ¢ Cudles son las causas? son las soluciones?
en los plazos e
Objetivos previsptos’> ¢ Qué objetivos nuevos
. se propondrian?
. Factores Factores Factores Factores
Si No
Externos Internos Externos Internos

Promocionar la marca
Fundacion Caucheros
Futbol Club en el
mercado del deporte.

Aumentar el nimero de
asistencia de aficionados
a los partidos del Torneo
Nacional Femenino para
la temporada 2017.

Aumentar el nimero de
patrocinares para la
temporada 2017 del
Torneo Nacional
Femenino.

Establecer alianzas
entre la Universidad de
Los Andes y la
Fundacién Caucheros
Futbol Club para el
préstamo de
instalaciones deportivas.

Mejorar la estructura
organizacional de la
Fundacién Caucheros
Futbol Club.

Captar personal
capacitado para
ocuparse la gerencia de
la Fundacion Caucheros
Fitbol Club.




VI Fase: Modelo de la Estructura Organizacional o Areas Funcionales
parala Fundacién Caucheros F.C.

Luego de realizar el andlisis situacional de la F.C.F.C. se determin6 que es
necesario anexar en la presente propuesta una fase donde se presente un
posible modelo de la estructura organizativa que debe poseer el mencionado
Club, de esta manera apoyar y fortalecer el funcionamiento del mismo.

Fundamentacioén

El modelo planteado se apoya en lo expuesto por Gomez y Opazo (2007)
quienes establecen que existen seis areas fundamentales para el trabajo de
un club de futbol profesional de élite: deportiva, comercial, comunicacion,
operativa, administracion y el comité de estrategia.

Ademas, se considera la normativa de la F.V.F. (2013) donde se indica
que todo club debe poseer en su Junta Directiva un minimo de tres (3)
miembros principales y un maximo de nueve (9) miembros principales, todos
ellos con sus respectivos suplentes y sus integrantes duraran un maximo de
cuatro (4) afios en sus funciones. Asimismo, en relacion con lo estipulado en
el Reglamento Parcial N°1 de la Ley Orgéanica del Deporte, la Actividad
Fisica y la Educacion Fisica (2012), en sus articulos 13 y 14, las instituciones
promotoras de deporte deben poseer Junta Directiva, Consejo Contralor y

Consejo de Honor.

Descripcion de la Estructura Organizacional o Areas Funcionales para

la Fundacién Caucheros F.C.

La Fundacion tendra como maxima autoridad una Asamblea General, la
cual estara constituida por una Junta Directiva, un Consejo Contralor y un
Consejo de Honor. La primera, estara conformada por un Director General o
Gerente General, un Sub Director o Vicepresidente y su Suplente, un

Director de Organizacion o Secretaria, un Director de Finanzas, un Director
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de Deportes, Director de Marketing, Director de Comunicaciones, un
Representante de los Atletas y un Representantes de los Entrenadores. El
segundo, se constituira con dos miembros principales y sus suplentes, un
Representante de los Atletas y su suplente; por ultimo un Representantes de
los Entrenadores y su suplente. Finalmente, el tercero, se instituird con dos
miembros principales y sus suplentes, y por ultimo un Representantes de los
Entrenadores y su suplente (ver Gréfico 12).

Asamblea General

Esta formado por la Junta Directiva, el Consejo Contralor y Consejo de
Honor. Su funcién es marcar las lineas estratégicas de la entidad deportiva
en cada una de las areas; establecer los objetivos; aprobar presupuestos,
politicas generales y las propuestas que le presenten de las diferentes
direcciones; y finalmente, velar porque se mantenga en todo momento una

buena imagen corporativa.
Junta Directiva

La misma esta constituida por Director General y cada uno de los
directores generales).

Director General. Es el maximo ejecutivo del Club, este a su vez debe
contar un asesor juridico. La finalidad del presidente es desarrollar las
politicas, planes y programas disefiados por la F.C.F.C., asimismo cumple
funciones de autoridad y asesoria en la ejecucién, control y evaluacion de
todo los planes y programas de la Fundacion. Entre sus funciones, se
encuentra:

e Cumplir y hacer cumplir las disposiciones legales, los estatus, el

reglamento interno del Club, asi como las disposiciones que emanen
de las sesiones de la Junta Directiva.

e Ejecutar los acuerdos que establezca la Asamblea General.
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e Representar la F.C.F.C. ante las organizaciones rectoras del deporte a

nivel local, regional y nacional.

e Presidir las delegaciones que representen la Fundacién en los

diferentes eventos que patrticipe.

e Desarrollar programas de masificacion de las diferentes modalidades y

categorias del futbol.

e Presentar el plan anual de actividades de la F.C.F.C.

e Realizar la rendicion de cuentas anualmente.

e Dictar los reglamentos a que haya lugar para implementar la

aplicacién efectiva de estos estatutos.

Para poder ejercer las funciones y roles propios de la direccién de una
organizacion el Director General debe poseer ciertas habilidades:
conceptuales (cognoscitivas), técnicas (procedimentales), humanas
interpersonales (actitudinales) y politicas (ver Anexo E-1).

Sub-Director. . General. Cumple las mismas funciones del Director
General, sin embargo jerarquicamente se encuentra por debajo de él,
ademas, al momento de la ausencia del Director General estara encargado
de la Fundacion como su suplente.

Director de Organizacion. Serd el ente encargado de llevar los libros,
actas en reuniones y otros procesos legales necesarios para el buen
funcionamiento del comité. Este tendra entre sus funciones:

e Cumplir con las obligaciones sefialadas en los estatutos del Club.

e Asistir a las Asambleas del Club y a las sesiones de la Junta Directiva.

e Redactar conjuntamente con el Director General, la memoria y cuenta

anual de la Junta Directiva del Club.

e Realizar las actas de las sesiones de las Asambleas Generales.

e Tener actualizado el registro de las actas de la Junta Directiva.

e Tener a su cargo el registro de actas de la Junta Directiva y asamblea

General del Club.

133



Convocar a las reuniones de la Junta Directiva por mandato del
Director General o a solicitud de por lo menos tres (3) de los miembros
del Club.

Realizar la redaccion de cartas solicitadas por los miembros del Club.

Director de Finanzas. Encargado del proceso financiero del Club, este a

su vez debe contar un asesor contable. Dentro de las funciones que debe

cumplir se encuentra:

Asistir al Director General en la administracion de los recursos
financieros, humanos, materiales y de servicio generales.

Llevar los registros de contabilidad en los cuales se asentaran los
aportes recibidos por el Club.

Es responsable de la ejecucion de gastos de acuerdo al presupuesto
aprobado.

Rendir cuentas al Director General y Junta Directiva de los fondos que
administra.

Firmar y autorizar conjuntamente con la Junta Directiva, la
movilizacion y cuentas bancarias y todo lo relacionado a registro
contables y flujos de documentaciones para el control de bienes,
adquisiciones y servicios.

Organizar registros e inventarios permanentes de los bienes del Club.
Mantener actualizados los registros de ingresos y egresos.

Las demas que le sean asignadas por la Asamblea General y Junta
Directiva a través del Director General.

Director de Deportes. Es el responsable del funcionamiento adecuado

del area deportiva de la Fundacién, a su vez esta apoyado por un Sub

Director de Futbol Base y Sub Director de Futbol Profesional. Dentro de sus

funciones se encuentran:

Asistir al Director General en lo relacionado con el area deportiva.

Organizar y desarrollar eventos deportivos.
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Organizar elecciones para escoger los representantes de los
entrenadores y atletas, quienes tienen voz y voto en la Junta Directiva.
Gestionar programas de capacitacion para el personal técnico y
atletas.

Realizar la planificacion anual de la preparacién tedrica, fisica, técnica
y tactica de los atletas, en conjunto con el cuerpo técnico.

Coordinar la estructuracion de las diferentes categorias segun los
torneos regionales y nacionales organizados por la Asociacion vy
Federacion.

Velar por la indumentaria (uniformes), material de entrenamiento,
transporte, alojamiento y alimentacibn de los diferentes equipos
cuando participen en eventos deportivos.

Las demas que le sean asignadas por la Asamblea General y Junta
Directiva a través del Director General.

Director de Marketing. Es el encargado de conseguir recursos que

permitan la financiacibn de todas las actividades de la organizacion.

Asimismo, dentro de sus funciones se encuentran:

Proponer y colocar en marcha planes de marketing.

Conseguir “clientes directos” (aficionados, consumidores, socios).
Captar y retener los “clientes corporativos o industriales” (medios de
comunicacion, patrocinadores, anunciantes o empresas).

Proponer estrategias y acciones relacionadas con el mis de marketing.
Desarrollar las acciones relacionadas con el mix de marketing.
Disefiar, promocionar y distribuir los productos que la Fundacion
puede ofrecer a sus diferentes clientes (directos o corporativos).
Buscar y negociar los acuerdos con los patrocinadores.

Disefiar, promocionar y gestionar actividades (deportivas, académicas
o culturales) que permitan obtener ingresos (econémicos o0 materiales)

para la Fundacion.
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e Las demés que le sean asignadas por la Asamblea General y Junta
Directiva a través del Director General.

Director de Comunicacion. Se encarga de conservar una buena relacion
con los diferentes medios de comunicacion que rodean al Club, de manera
que la promocién mediética fortalezca la imagen de la organizacién y capte
nuevos clientes. Ademas, esta area debe buscar relacionarse con las
autoridades de la region y asociaciones deportivas. De igual manera, éste
tiene que definir las estrategias, canales y condiciones bajo las cuales se

llevaran estas relaciones.
Consejo Contralor

Estara formado por dos (2) miembros principales y sus suplentes, un (1)
representante de los entrenadores y suplente, y por dltimo, un representante
de los atletas y suplente. Dentro de sus funciones principales se encuentran:

e Velar porque el Club funcione segun lo estipulado por la legislacion

nacional y demés instrumentos normativos vigentes.

e Ejercer seguimiento, vigilancia, supervision y control de la ejecucion

de los planes, proyectos establecidos.

e Velar porque los recursos financieros y no financieros sean destinados

a las actividades planteadas.
e Rendir anualmente cuenta ante la Asamblea General del Club de sus

actuaciones, debidamente soportado.
Consejo de Honor

Estara formado por dos (2) miembros principales y sus suplentes, y por
un (1) representante de los entrenadores y suplente. Este Consejo sera el
encargado de normar las infracciones de las reglas o conflictos, que
penosamente no puedan resolverse a través de un trato respetuoso y

argumentos con criterio.
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Asamblea General

Consejo Contralor

Consejo de Honor

Asesor Juridico — _
2 Principales Representante de Representante de 2 Principales Representante de
: entrenador atletas entrenador
Director de T T I
Organizacion 2 Suplentes Suplente Suplente 2 Suplentes Suplente
I | |
Director de Director de Director de
Finanzas Deportes Marketing
[ | :
Asesor Contable Sub-Director de Sub-Director de Sub-Director de Sub-Director de
Fatbol Base Fitbol Profesional Marketing Comunicaciones
Representantes
|
| |
Atletas Entrenadores
Suplente Suplente

Gréfico 12. Modelo de Estructura Organizacional o Areas Funcionales para la Fundacion Caucheros F.C.




VIl Fase: Estudio de la Factibilidad

El estudio de factibilidad se refiere al conjunto de recursos técnicos,
operativos y econdmicos que se necesitan para cumplir con los objetivos
propuestos. “Un estudio de factibilidad requiere ser presentado con todas la
posibles ventajas para la empresa u organizacion, pero sin descuidar
ninguno de los elementos necesarios para que el proyecto funcione” (Lopez,
1985).

En tal sentido, el estudio de factibilidad permitira determinar el éxito del
plan de marketing para la Fundacién Caucheros Futbol Club al determinar
las factibilidades técnica, de mercado y financiera.

Factibilidad Técnica

La factibilidad técnica del plan de marketing para la F.C.F.C. esta
orientada a determinar el recurso humano y maiterial que son necesarios
para ejecutar las actividades o procesos que requiere el plan.

Recurso humano. En principio esta factibilidad se puede manejar con la
incorporacion de estudiantes (servicio comunitario 0 pasantias) vy
profesionales que deseen colaborar con la organizacion del club, y de esta
manera sentar las bases para una administracion eficiente y eficaz. En lo
referente al capital humano que debe formar parte de la Fundacion se
pueden mencionar los siguientes:

e 1 Director General.

e 1 Sub Director y suplente.

e 1 Asesor Juridico.

e 1 Director de Organizacion.

e 1 Director de Finanzas.

e 1 Asesor Contable.

e 1 Director de Deportes.
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1 Sub Director de Futbol Base.

1 Sub Director de Futbol Profesional.
3 Entrenadores.

3 Asistentes de Campo.

3 Fisiatras.

3 Delegados de Campo.

3 Ayudantes de Campo.

40 Atletas.

1 Director de Marketing.

1 Sub Director de Marketing.

1 Director de Comunicaciones.

1 Sub Director de Comunicaciones.
4 miembros del Consejo Contralor.

3 miembros del Consejo de Honor.

Recurso material. En lo referente al material necesario que debe poseer

la Fundacion se pueden mencionar los siguientes:

a. Mobiliarios de oficina: dos (2) escritorios, seis (6) sillas, un (1) estante,

seis (6) carpetas archivadoras, dos (2) cajas de carpetas tamafo
carta, dos (2) perforadora, dos (2) saca grapas, dos (2) grapadoras,
cuatro (4) cajas de grapas, cuatro (4) cajas de clips, diez (10) resmas
de hojas blancas tamafio carta, cinco (5) resmas de hojas blancas
tamafio oficio, dos (2) cajas de boligrafos, dos (2) correctores liquidos,
dos (2) cajas de lapices grafito, dos (2) sacapuntas, una (1) guillotina,
una (1) computadora, dos (2) pendrives, una (1) impresora, un (1)
teléfono de oficina, un (1) modem, dos (2) cajas de marcadores
acrilicos y un (1) pizarron acrilico.

Materiales deportivos: treinta (22) balones de futbol campo, trece (13)
balones de futbol sala, dos (2) pares de mallas para porterias de futbol

campo, dos (2) pares de mallas para porterias de futbol sala, cuatros

139



(4) porta balones, cuatro (4) escaleras de coordinacion, treinta (30)
ojos de gato, veinte (20) picas slalom punta de aluminio, veinte (20)
vallas, dos (2) mallas para fatbol-tenis (pingpong), veinte (20) aros
plasticos, un (1) paracaidas, dos (2) termos, diez (10) cooler, diez (10)
ligas de resistencia y velocidad.

Es importante resaltar que, Caucheros F.C. cuenta con la mayoria del
material deportivo sefialado previamente, sin embargo la mayoria del
mismo se encuentra en un estado regular, por tal razén se hace
necesario ir dotando periédicamente a la Fundacién con material
deportivo.

c. Indumentaria deportiva: cuarenta (40) casacas, cuarenta (40)
uniformes de entrenamiento, cincuenta y cinco (55) uniformes de
presentacion, ochenta (80) uniformes de juego, y treinta (30) franelas
de presentacion para el personal técnico y administrativo.

En la indumentaria deportiva estara el sponsor segun el paquete de
patrocinio escogido (ver Anexo D-3).

d. Infraestructura de oficina: actualmente F.C.F.C posee un espacio
donde se pretende establecer una (1) sede oficial, sin embargo, le
hace falta la intervencién de la mano de obra para hacer que este
espacio este apto para el uso exclusivo de las diferentes actividades
de administrativas.

e. Instalacién deportiva: es indispensable que la Fundacién posea dos
(2) sedes deportivas estables, las cuales estaran destinadas una para
la practica de futbol campo y otra para fatbol campo. Estas
instalaciones se pretende encontrar a través de convenios

interinstitucionales con instituciones publicas y privadas.
Factibilidad Financiera

La factibilidad financiera es sin duda el elemento mas importante del plan

de marketing para la F.C.F.C., ya que a través de ella se determinaran los
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recursos econdmicos necesarios para abastecer los materiales y servicios
requeridos para el funcionamiento 6ptimo del Club.

Es relevante mencionar que, hasta el momento la F.C.F.C. se ha
sostenido con los aportes de las empresas administradas por el presidente y
propietarios del Club. Sin embargo, debido a la situacion econémica, politica
y social que posee actualmente el pais es preciso buscar y fomentar la
creacion de alianzas estratégicas, a través del patrocinio y convenios
interinstitucionales, con empresas publicas y privadas, para solventar las
necesidades econémicas que posee el Club.

A su vez el mecenazgo de empresas regionales formaria parte de las
estrategias para mejorar los recursos financieros y materiales que ingresan a
la institucion, debido que a través de un aval dado por F.U.N.D.E.M.E.R
(LM.D.A.F.E.F.) las empresas regionales pueden realizar su contribucion a
Caucheros F.C. como parte del aporte que se debe realizar al recientemente
fundado Fondo Regional del Deporte. Asimismo se busca que el F.N.D. y las
empresas aportes del mismos contribuyan monetariamente conla F.C.F.C.

Es por ello que la factibilidad de este plan de marketing esté sustentada en
la buscada y consolidacién de patrocinadores de las empresas privadas y
publicas, dentro de las ventajas encontradas para obtener dichos
patrocinadores se encuentra que el presidente de la institucion es un
empresario reconocido a nivel estadal y nacional, ademas, la F.C.F.C. es el
anico club del Estado Mérida que participa en la Superliga Femenina.

Los recursos econdmicos dispuestos para contar con materiales y
servicios necesarios en la ejecucion de la propuesta se representan en los
Cuadros 9, 10, 11, 12, 13 y 14, donde se especifican los egresos para el
funcionamiento deportivo, egresos para el funcionamiento administrativo,
egresos por aplicacion del plan de marketing, y finalmente los ingresos que

tendra el Club por la aplicacion del plan de marketing, respectivamente.
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Cuadro 9
Presupuesto de Egresos para el Funcionamiento Deportivo de la Fundacién Caucheros Futbol Club

Codigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
4.03.02.02.00 Alquileres de transporte Transporte 25 180.000,00  4.500.000,00
4.02.01.01.00 Alimentos para personas Alimentacion 5.400 1.566,67  8.460.000,00
4.03.09.01.00 Logistica Viaticos dentro del pais Hospedaje 225 20.000,00  4.500.000,00
4.02.01.01.00 Bebidas para personas Hidratacion 360 10.000,00  3.600.000,00
4.02.06.04.00 Productos Farmacéuticos Insumos médicos 36 3.000,00 108.000,00

Total logistica 21.168.000,00

Balones futbol campo 22 65.000,00 1.430.000,00

Balones fatbol sala 13 65.000,00 845.000,00

Escaleras de coordinacion 4 60.000,00 240.000,00

Ojos de gato 30 1.000,00 30.000,00

Porta balones 4 45.000,00 180.000,00

Mallas para porterias 4 80.000,00 320.000,00

. . Picas de slalom 20 18.000,00 360.000,00
4.02.10.01.00 Materl_al Artlculo_s, de erortes,

Deportivo recreacién y juguetes. Termos 2 10.000,00 20.000,00

Cooler 10 2.000,00 20.000,00

Paracaidas 1 70.000,00 70.000,00

Mallas de pingpong 2 25.000,00 50.000,00

Aros 20 3.000,00 60.000,00

Barreras o vallas 20 7.000,00 140.000,00

Ligas de resistencia 10 20.000,00 200.000,00

Total Material Deportivo 3.965.000,00




Cuadro 9 (cont.)

Casacas 40 1.000,00 40.000,00

Uniformes de

entrenamiento 40 20.000,00 800.000,00
4.02.03.02.00 Prendas de vestir Uniformes de presentacion 55 20.000,00 1.100.000,00
Indumentaria
deportiva
Uniformes de juego 80 20.000,00 1.600.000,00
Dotacion de uniformes a Uniformes del personal
4.01.01.02.00 empleados técnico y administrativo v 12.000,00 360.000,00
Total Indumentaria Deportiva 3.900.000,00
Inscripcion en la Liga Nacional Femenina 30.000,00

Nota: Este presupuesto fue el utilizado en Torneo Nacional Femenino 2016, por tal razon se necesita el apoyo de las empresas privadas. Asimismo sera actualizado y ajustado
de acuerdo a las variaciones promedio intermensuales y anuales



Cuadro 10

Presupuesto de Egresos para el Funcionamiento Administrativo de la Fundacion Caucheros Futbol Club

Cédigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Sub Director 1 960.000,00 960.000,00
Director de Organizacion 1 960.000,00 960.000,00
Director de Finanzas 1 960.000,00 960.000,00
Director de Deportes 1 960.000,00 960.000,00
Sub Director de Fltbol Base 1 960.000,00 960.000,00
4.01.01.02.00 Sueldos bési_cos personal fijo Sub Director_ de Fuatbol 1 960.000,00 960.000,00
Personal a tiempo Profesional
Administrativo Director de Marketing 1 960.000,00 960.000,00
Sub Director de Marketing 1 960.000,00 960.000,00
Director de Comunicaciones 1 960.000,00 960.000,00
O MG 1 960.000,00  960.000,00
4.03.10.01.00 Servicios Juridicos Asesor Juridico 1 960.000,00 960.000,00
4.03.10.02.00 Servicios de Contabilidad Asesor Contable 1 960.000,00 960.000,00
Total Personal Administrativo 12.720.000,00
Entrenador 960.000,00 2.880.000,00
Asistente de Campo 960.000,00 2.880.000,00
4.01.01.02.00 Personal Sueldos basicos personal fijo A.tlietas 40 960.000,00  24.000.000,00
Deportivo a tiempo parcial Fisiatras 960.000,00 2.880.000,00
Delegados de Campo 960.000,00 2.880.000,00
Ayudantes de Campo 960.000,00 2.880.000,00
Total Personal Deportivo 52.800.000,00
4.01.01.19.00 Pasantes Retribuciones por becas- Pasantes de Administracion 5 960.000,00 1.920.000,00

pasantias o Educacion Fisica

Total Personal Deportivo-Administrativo- Pasantes

67.440.000,00




Cuadro 10 (cont.)

Cdédigo Concepto Partida Descripcion Cantidad  Costo unitario Total
Resma de hojas tamafio carta 10 7.000,00 70.000,00
4.02.05.03.00 P;‘;‘:t‘(‘,)‘;t%z f:oﬂf‘cﬁ’r‘f;y Resma de hojas tamafio oficio 5 8.000,00 40.000,00
Carpeta archivadora 6 3.000,00 18.000,00
Sello de caucho de la F.C.F.C 1 20.000,00 20.000,00
Caja de lapices 2 5.000,00 10.000,00
Caja de boligrafos 2 6.000,00 12.000,00
Grapadora 2 10.000,00 20.000,00
Perforadora 2 10.000,00 20.000,00
Caja de grapas 4 5.000,00 20.000,00
Caja de clips 4 2.000,00 8.000,00
Saca grapas 2 3.000,00 6.000,00
Sacapuntas 2 500,00 1.000,00
Mobili_ar_ios de Correctores liquidos 2 1.000,00 2.000,00
Oficina - L . Caja de marcadores acrilicos 2 3.000,00 6.000,00

4.02.10.05.00 Utiles de escritorio, oficina - —

y materiales instructivos Pizarra acrilica (1x1.5mts) 1 15.000,00 15.000,00
Pendrive 8GB 2 12.000,00 24.000,00
Cajade CD 2 50.000,00 100.000,00
Escritorio 2 700.000,00 1.400.000,00
Silla 6 15.000,00 90.000,00
Estante 1 100.000,00 100.000,00
Guillotina 1 25.000,00 25.000,00
Computadora 1 400.000,00 400.000,00
Impresora 1 400.000,00 400.000,00
Teléfono de oficina 1 200.000,00 200.000,00
Modem de Internet 1 25.000,00 25.000,00
Total de Mobiliarios de Oficina 3.032.000,00




Cuadro 10 (cont.)

Cddigo Concepto Partida Descripcion Cantidad  Costo unitario Total
Capacitacion y
4.01.09.01.00 Capacitacion del adiestramiento realizado Talleres y cursos deportivos y 4
TemT personal por el personal del administrativos 200.000,00 800.000,00
organismo

Infraestructura de Servicios de construccion

4.03.13.01.00 Oficina temporales Mano de obra 4 60.000,00  240.000,00

. . . L Electricidad, comunicaciones, aseo

4.03.04.00.00 Servicios Publicos Servicios Basicos urbano y domiciliario. 12 5.000,00 60.000,00
Gastos por operaciones

4.08.03.00.00 Seguro de atletas de seguro Seguro para atletas 55 96.000,00 5.280.000,00

76.852.000,00

Total Presupuesto para el Funcionamiento Administrativo de la F.C.F.C




Cuadro 11

Presupuesto de Egresos por Aplicacion del Plan de Marketing

Cddigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Clinicas y visitas deportivos 160 3.000,00 480.000,00
Festivales deportivos 1 1.000.000,00 1.000.000,00
Campamentos vacacionales 2 2.000.000,00 4.000.000,00
Campeonatos de Futbol Sala
Femenino 1 300000000 ~ 000:000,00
Campeonato de Futbol Femenino
(ULA-Caucheros F.C) 2 300000000  ©:000.000,00
Actividades Servicios de diversion
4.03.16.01.00 deportivas y o ’ Torneo de Futbol 5, con los padres,
recreativas esparcimiento y culturales personal y patrocinaros F.C.F.C. 1 500.000,00 500.000,00
Act|V|dad¢§ recreativas y de_portlvos 160 3.000,00 480.000,00
con nifios con discapacidad
Concurso mascota, cancion e
indumentaria del Club. 1 300.000,00 300.000.00
Programa de espectaculos en los
partidos 26 100.000,00 2.600.000,00
Donaciones corrientes a Evento Santa Claus y la Familia
4.07.01.02.02 Donaciones |nst|tUC|onliirsoln fines de Caucheros F.C. 1 250.000,00 250.000,00
Revista oficial 20 20.000,00 400.000,00
Productos de Merchandising 500 3.000,00 1.500.000,00
o _ _ Exterior 16 154.000,00 2.464.000,00
Promocion de Servicios de informacion, -
4.03.07.00.00 FCEC impresién y relaciones Online 1 200.000,00 200.000,00
T publicas . - -
Dispositivos Moviles 2 1.000,00 2.000,00
Fuerza de Ventas 2 40.500,00 81.000,00
Relaciones con el Entorno 3 50.000,00 150.000,00




Cuadro 11 (cont.)

Caddigo Concepto Partida Descripcion Cantidad  Costo unitario Total

Talles y curso de Capacitacion y

P adiestramiento realizado Talleres o cursos: deportivos y
4.01.09.01.00 capaqtamon para el por el personal del administrativos s 150.000,00 450.000,00
publico en general ;
organismo
Mantenimiento de Conservacion - . .
; - o i/ Mantenimiento de las instalaciones
4.04.02.02.00 instalaciones por ampliaciones y mejoras prestadas 25 80.000,00 2.000.000,00
convenios mayores de obras
Total Presupuesto para la Aplicaciéon del Plan de Marketing de la F.C.F.C 25.857.000,00
Cuadro 12
Presupuesto de Egresos Totales
Descripcion Cantidad
Total Presupuesto para el Funcionamiento Deportivo de la F.C.F.C. (Liga Nacional Femenina)  29.063.000,00
Total Presupuesto para el Funcionamiento Administrativo de la F.C.F.C 76.852.000,00
Total Presupuesto para la Aplicacion del Plan de Marketing de la F.C.F.C 25.857.000,00
Sub-Total Presupuesto Egresos de la F.C.F.C. 131.772.000,00
15% de Imprevisto 19.765.800,00

Total Presupuesto Egresos de la F.C.F.C. 151.537.800,00




Cuadro 13
Presupuesto de Ingresos por Aplicacion del Plan de Marketing

Cddigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Festivales deportivos 1 1.400.000,00 1.400.000,00
Campamentos vacacionales 2 5.600.000,00 11.200.000,00
Actividades N Campeonatos de Futbol Sala
3.01.99.01.00 Remuneradas Otros Ingresos Ordinarios Femenino 1 4.200.000,00 4.200.000,00
Talleres o cursos: deportivos y
administrativos 3 630.000,00 1.890.000,00
Patrocinador Bronce 3 6.000.000,00 18.000.000,00
patrocinadores de Transferencias corrientes Patrocinador Plata 3 7.000.000,00 21.000.000,00
3.05.01.01.03 . internas de empresas Patrocinador Oro 2 8.000.000,00 16.000.000,00
Empresas Privadas fivadas
P Patrocinador Platino 3 10.000.000,00 30.000.000,00
Aportes de Empresas 10 1.000.000,00 10.000.000,00
Abonado Bronce 360 500,00 180.000,00
o Abonado Plata 300 1.000,00 300.000,00
3.01.99.01.00 Abonados Otros Ingresos Ordinarios
Abonado Oro 300 1.500,00 450.000,00
Abonado Platino 240 2.000,00 480.000,00
Proyecto aprobado por I.N.D 1 30.000.000,00 30.000.000,00
3.05.01.03.02 Fatrocinadores de  Transferencias corrientes  proyecto aprobado por Gobernacion 1 10.000.000,00  10.000.000,00
Empresas Puablicas internas del Poder Estadal
Proyecto aprobado por Alcaldia 1 6.000.000,00 6.000.000,00
3.03.01.02.00 Productos de Venta de productos del Productos de Merchandising 300 4500,00  1.350.000,00
Merchandising sector comercial
Total Presupuesto de Recursos o Ingresos de la F.C.F.C 162.450.000,00




Cuadro 14
Flujo de Caja

Descripcion Cantidad

Total Presupuesto Egresos de la F.C.F.C 151.537.800,00

Total de Ingresos o Recursos de la F.C.F.C 162.450.000,00
Utilidades antes de ISLR 10.912.200,00
ISLR 3.621.648,00
Utilidad Neta 7.290.552,00

Factibilidad de Mercado

El estudio de mercado comprende la especificacion de la demanda y
oferta del producto ofertado. Como se sefiald en la primera fase de la
propuesta, la demanda esta constituido por: los jugadores que participan de
manera competitiva o recreativa, los aficionados (familiares o amistades), las
empresas patrocinadoras, finalmente, las instituciones publicas o privadas
aliadas.

Mientras que la oferta es la F.C.F.C. en si, la cual basara su estrategia de
posicionamiento en su ventaja competitiva, a saber: es una de las pocas a
nivel nacional y regional que, ha disputado encuentros deportivos fuera de
Venezuela;, ademas, ha aportado durante su recorrido jugadores que han
pertenecido al seleccionado Estadal y Nacional, en sus diferentes categorias
y géneros; asimismo, actualmente es el Unico club meridefio que se
encuentra activo en la Liga Nacional Femenina, dentro de su nOmina posee
jugadoras y cuerpo técnico que pertenecieron y pertenecen a las

preselecciones y selecciones de Venezuela.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

Esta investigacion parte de la necesidad que posee la F.C.F.C. de
reconocer el marketing deportivo como una herramienta para mejorar los
ingresos de dicha institucion. Ademas, por la carencia de un proceso
administrativo acorde a las exigencias actuales del fatbol.

En funcion de los resultados obtenidos de la encuesta aplicada al
directivo, entrenadores y patrocinador del Club se determiné que el mismo
posee un proceso administrativo deficiente, debido a que carece de: personal
administrativo, elementos organizacionales, planes de marketing, planes
patrocinio, manejo adecuado de las redes sociales, planes de capacitacion
para su personal y remuneracion para el personal del area deportiva.

Ademas, los entrenadores opinan que la creacion de un area de marketing
en el Club permitira mejorar la gestion administrativa, promocion del equipo e
ingresos econodmicos. También, se estableci6 la necesidad de fusionar los
enfoques (deportivo y empresarial) de la F.C.F.C para que el Club adquiera
mayor rentabilidad.

Asimismo, se evidenci6 que a través de un plan de patrocinio bien
estructurado se pueden captar nuevos patrocinadores y mantener los que ya
se poseen. Es importante que, al momento de establecer una relacion por
medio de patrocinio exista un contrato mercantil entre las partes
involucradas, debido a que ambas instituciones se veran beneficiadas, y de

esta manera se ira dejando el mecenazgo que se ve en el futbol venezolano.
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En este orden de ideas, los empresarios observan que el fatbol estd muy
presente en el estilo de vida cotidiana de la poblacion meridefia, por lo tanto
es un excelente medio para posicionarse en la entidad.

Por otra parte, la F.C.F.C. se ve fortalecida al poseer contador, técnico en
administracion de empresas, entrenadores expertos, atletas con experiencia
a nivel regional, nacional e internacional, igualmente el presidente de la
institucion es un empresario reconocido a nivel estadal y nacional.

Es relevante mencionar que, las actividades de responsabilidad social
(regalos a los nifios de la comunidad, regalos a los nifios con cancer y
ayudas econdmicas a otros clubes) realizadas por los miembros de la
F.C.F.C pueden ser observadas como una fortaleza, al considerarse un
elemento diferenciador por encima de la competencia.

De igual manera, se comprobd que a pesar de que los entrenadores no
reciben ninguna remuneracion desean apoyar el futbol meridefio y
especificamente el progreso de la categoria femenina, esta situacion se
puede considerar como una fortaleza puesto que los entrenadores se
encuentran motivados y desean trabajar en beneficio del desarrollo de las
deportistas y la F.C.F.C.

Como se pudo observar con anterioridad Caucheros F.C. tiene debilidades
gue pueden mejorarse, y fortalezas que pueden consolidarse a través del
establecimiento de planes de marketing ya que los mismos proporcionan
mejorias en la gestion administrativa, financiera y deportiva de los clubes que

lo apliquen.
Recomendaciones

A continuacion, se muestra una serie de sugerencias que debe considerar
el dirigente actual de la Fundacion Caucheros Futbol Club para mejorar el
proceso administrativo asi como para la aplicacion del plan de marketing

propuesto, tales recomendaciones son:
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Apoyarse en la presente investigacion para establecer una estructura
organizativa de acuerdo a las necesidades del Club y a las leyes
vigentes.

Captar personal administrativo con las competencias necesarias en el
area deportiva y administrativa para dirigir un club de futbol de elite.
Contratar una persona experta en el area de marketing.

Establecer una sede propia y formal.

Apoyarse en un asesor o personalidad juridica para la realizacion de
contratos.

Pagarle al personal que labora en la institucion, segun su desempefio
y leyes vigentes.

Fomentar y apoyar la capacitacion y adiestramiento del personal del
Club.

Presentar la propuesta del plan de marketing, ya descrito, a diferentes
empresas regionales, nacionales e internacionales.

Aplicar el presente plan de marketing para captar clientes potenciales
y consolidar las alianzas con los ya existentes.

Conseguir instalaciones deportivas para el entrenamiento continuo de
las atletas, teniendo como base el Modelo de Convenio entre la
F.C.F.C.ylaU.L.A (ver Anexo C)

Conseguir alianzas estrategias con medios de comunicacion (radio,
T.V)

Apoyarse es la legislacion de la Nacion: Constitucion de la Republica
Bolivariana de Venezuela, Ley Organica de Deporte, Actividad Fisica y
Educacion Fisica Ley de Educacion, en la Ley Organica para la
Proteccion del Nifio y del Adolescente, y finalmente en la Ley de

Impuestos Sobre la Renta.
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Postular y pedir el aval del proyecto de patrocinio (ver Anexo D-1) en
el Fondo Nacional para el Desarrollo del Deporte, Actividad Fisica y la
Educacion Fisica.

Crear contactos con equipos Yy universidades extranjeras para la
exportacion de jugadoras.

Promover la participacion de los padres y representantes en las
actividades deportivas, recreativas y culturales propuestas por la
F.C.F.C.

Proyectar la promocion de fatbol base (6 a 12 afios) tanto en la
categoria femenina como en la masculina.

Informar continuamente sobre los acontecimientos de la F.C.F.C. a
través de las redes sociales y medios de comunicacion.

Promover alianzas con la Asociacion de Futbol del Estado Mérida
(A.F.E.M.) y con la F.V.F. para incorporarse en los programas de
desarrollo de fatbol femenino propuestos por la F.I.LF.A para el ciclo
2015-2018, por ejemplo, la campaha LIVE YOUR GOALS la cual
dependiendo del caso da una ayuda econdmica hasta de 30 000
dolares para cubrir la produccion de material promocional (reutilizable

durante cuatro afios) y la organizacién de eventos.
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[ANEXO A-1]
[Cuestionario para la recoleccion de la informacién dirigido a los

directivos]

Universidad de Los Andes
Facultad de Humanidades y Educacién
Escuela de Educacion
Consejo de Estudios de Postgrado
Estudios de Postgrado en Educacion Fisica
Mencién: Gerencia del Deporte

Mérida, del 2016

Estimado Directivo:

Me dirijo a Usted en la oportunidad de hacerle llegar un cordial y efusivo saludo,
deseandole éxito en sus labores diarias.

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer su opinién sobre aspectos
relacionados con la funciébn de marketing deportivo que se desarrolla en la
Fundaciéon Caucheros Futbol Club, que funciona en el Municipio Libertador del
estado Mérida, con el objetivo de orientar la elaboracion de una Plan de Marketing
para dicha organizacion deportiva.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este instrumento,
conformado por una serie de preguntas que permitiran obtener la informacion
requerida para la investigacion, este estudio permitira a la investigadora optar al
titulo de Especialista en Educacion Fisica: Mencion Gerencia del Deporte en la
Universidad de Los Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que sélo seran
manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece contestar cada uno
de los planteamientos con una respuesta precisa, emitida objetivamente y con la
mayor sinceridad que amerita la misma, a fin de garantizar confiabilidad en los

resultados.

Atentamente,

Licda. Jivana Vivas

Gracias por su colaboracion.
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Preguntas para los directivos y propietarios de la F.C.F.C

Lea detenidamente cada una de las preguntas que se realizan a continuacion
y responda de acuerdo a su opinion sobre el contenido considerado.

1. ¢Cuantas areas funcionales integran la organizacion? [NeCHEEE

respuesta es afirmativa, continle. De lo contrario avance hasta la

Una Dos Tres Cuatro Cinco Mas de No sabe/
cinco No contesto

2. ¢Cuales son las areas que integran la organizacion y cuantas personas la
componen?
Area NUmero de Personas

3. ¢Estas personas poseen formacion profesional especificamente en las
areas que laboran?

Si No No sabe/
No contesto

4. ¢Estas personas poseen experiencia en las areas que laboran?

Si No No sabe/
No contesto

5. ¢Alguna de estas personas posee experiencia profesional en el area de
marketing?

Si No No sabe/
No contesto

6. ¢En la organizacion existe un area dirigida exclusivamente a la gestion
CEIOEICGliloFlNOta: Si su respuesta es afirmativa, continue. De lo

contrario avance hasta la respuesta 7

Si No No sabe/
No contesto
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6.1 ¢ Cuantas personas laboran en esta area?

Una Dos Tres Cuatro Cinco Mas de No sabe/
cinco No contesto

6.2 Describa brevemente las funciones y responsabilidades que
cumplen las personas que laboran en esta area.

6.3 ¢ Quién asume la responsabilidad del manejo del marketing en la
organizacion?

7 ¢Enla organizacion se elaboran planes de marketing?

Si No No sabe/
No contesto

8 ¢La organizacion ha logrado identificar elementos diferenciadores en su
oferta de productos/servicios deportivos que les permitan destacar por
encima de la competencia? [NV RER VS R 11aF 1Y W ele] gl g]V[=}

De lo contrario avance hasta la respuesta 9

Si No No sabe/
No contesto

8.1 ¢ Cudles son los elementos diferenciadores?

9 ¢Posee la organizacion una estrategia de posicionamiento? [NeJCHEIES]
respuesta es afirmativa, continle. De lo contrario avance hasta la

Si No No sabe/
No contesto
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9.1.Cuales son las estrategias utilizadas para posicionarse en la mente
del cliente?

10 ¢En la organizacién se realizan estudios de mercadeo? [NoCHEIEET
respuesta es afirmativa, continle. De lo contrario avance hasta la

Si No No sabe/
No contesto

10.1  ¢Cuédles son los métodos a usar para el estudio de mercadeo?

10.2 = ¢Qué variables de mercado se analizan?

10.3  ¢Qué utilidad le dan a la informacion recopilada en los estudios
de mercadeo? Puede elegir varias alternativas.

Desarrollamos todos los servicios que posteriormente préstamos a nuestros clientes.

Los agrupamos en una base de datos para posteriores aplicaciones.

Conocemos a la competencia y nuestros clientes.

Diagnosticamos la situacion de la organizacion.

No le damos uso.

Otro.

Indique:
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11 ;La organizacion segmenta el mercado? [NJEHESERVECHAESCIES

afirmativa, continte. De lo contrario avance hasta la respuesta 12.

Si No No sabe/
No contesto

11.1 ¢Cudles son los segmentos de mercado hacia los cuales la

organizacion dirige sus esfuerzos de marketing? Describa
brevemente cada segmento.

12 Indigue las herramientas publicitarias empleadas por su organizacion
para la promocién de sus productos/servicios.

Comerciales en TV. Avisos de prensa. Internet (Sitio Web).
Cunfas en radio. Perifoneo de calle. Catéalogos.
Publicidad mavil. Vallas publicitarias. Volantes de calle.
Merchandising. Mercadeo directo. Otros.

Indique:

13 Dentro de la gestion comercial, ¢La organizacién utiliza planes de
patrocinio para la captacion de sponsor? NOJEeHIRERVCSJESCIES

afirmativa, continte. De lo contrario avance hasta la respuesta 14

Si No No sabe/
No contesto

13.1 Describa brevemente las principales caracteristicas del plan de
patrocinio.

169



14 ¢ Cual es el nivel de instruccién académica que posee el personal de la
organizacion en el éarea de marketing? Indique numéricamente la

cantidad.

Bachillerato.

Universitario.
Especialista.
Maestria.

Doctorado.

Otro. Indique:

Técnico Superior Universitario (T.S.U.).

15 ¢ Existe en la organizacién planes de capacitacion profesional para el

capital humano?

Si

No

15.1

capacitacion.

No sabe/
No contesto

Describa brevemente en qué consisten estos planes de

16 ¢Hacia donde va dirigida la gestion de la Fundacién?

[ | Enfoque deportivo.

[ ] Enfoque empresarial. [ ] Ambos.

17 Del siguiente listado, identifique los elementos organizacionales que ya se
encuentran definidos como parte de la gestion de la Fundacion.

Mision.
Vision.
Valores.

Normas. Estructura Organizativa.
Politicas. Ninguno.
Funciones. No sabe/No contesta.

Gracias por su colaboracion.
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[ANEXO A-2]
[Cuestionario paralarecoleccion de lainformacién dirigido a los

entrenadores]

Universidad de Los Andes
Facultad de Humanidades y Educacién
Escuela de Educacion
Consejo de Estudios de Postgrado
Estudios de Postgrado en Educacion Fisica
Mencién: Gerencia del Deporte

Mérida, del 2016

Estimado Entrenador:

Me dirijo a Usted en la oportunidad de hacerle llegar un cordial y efusivo saludo,
deseandole éxito en sus labores diarias.

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer su opinion sobre aspectos
relacionados con la funciébn de marketing deportivo que se desarrolla en la
Fundacién Caucheros Futbol Club, que funciona en el Municipio Libertador del
estado Mérida, con el objetivo de orientar la elaboracion de una Plan de Marketing
para dicha organizacion deportiva.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este instrumento,
conformado por una serie de preguntas que permitiran obtener la informacion
requerida para la investigacion, este estudio permitira a la investigadora optar al
titulo de Especialista en Educacion Fisica: Mencion Gerencia del Deporte en la
Universidad de Los Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que sélo seran
manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece contestar cada uno
de los planteamientos con una respuesta precisa, emitida objetivamente y con la
mayor sinceridad que amerita la misma, a fin de garantizar confiabilidad en los

resultados.

Atentamente,

Licda. Jivana Vivas

Gracias por su colaboracion.
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Preguntas para los entrenadores de la F.C.F.C

Lea detenidamente cada una de las preguntas que se realizan a continuacion
y responda de acuerdo a su opinion sobre el contenido considerado.

1 ¢Conoce usted la estructura organizativa de la Fundacion Caucheros
SMOWANota: Si su respuesta es afirmativa, contintie. De lo contrario

avance hasta la respuesta 2

Si No No sabe/
No contesto

1.1Mencione brevemente los elementos que se encuentran en la
estructura organizativa.

2 ¢Conoce si en la Fundacion Caucheros F.C existe un area dirigida
especificamente al marketing?

Si No No sabe/
No contesto

2.1Si la respuesta es “Si” 4 Quién la dirige?

2.2Si la respuesta es “No” ¢ Considera usted que existe la necesidad
de crear un area de marketing? ¢Por qué?

3 Segun su opinibn ¢Cual es el enfoque que posee la Fundacion
Caucheros F.C.7?

Obtener triunfos Mejorar la gestion Ambos. No sabe/
deportivos. empresarial. No contesto
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¢,Conoce cual es el objetivo de la Fundacién Caucheros F.C? [N

respuesta es afirmativa, continle. De lo contrario avance hasta la

Si No No sabe/
No contesto

4.1 Mencione dicho obijetivo.

¢, Conoce los planes de corto, mediano y largo plazo de la organizacion?

Si No No sabe/
No contesto

¢, Conoce usted detalladamente la mision, vision y valores de la
organizacion?

Si No No sabe/
No contesto

¢ Como clasifica usted los procesos gerenciales de la organizacion?

Totalmente Ligeramente Moderadamente
adecuados adecuados inadecuados.
Moderadamente Ligeramente Totalmente
adecuados inadecuados inadecuados.

¢, Qué cambiaria y/o mejoraria en los procesos gerenciales? Mencione
brevemente.
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Seleccione los beneficios que usted recibe por parte de la Fundacion
Caucheros F. C.

Sueldo minimo. Incentivo monetario. Seguro médico.
Prestaciones sociales. Bono de alimentacion. Ninguna.
Otros:

10 Describa brevemente ¢, Cual es el motivo para laborar en la Fundacion
Caucheros F.C.?

11 ;Cbémo clasifica el desempefio deportivo de la Fundacion Caucheros F.C.
en el ultimo afo?

[ ] Excelente. [ ] Regular. [ ] Pésimo.
[ ] Bueno ] Malo.

Gracias por su colaboracion.
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[ANEXO A-3]
[Cuestionario para la recoleccion de la informacién dirigido al

patrocinador]

Universidad de Los Andes
Facultad de Humanidades y Educacién
Escuela de Educacion
Consejo de Estudios de Postgrado
Estudios de Postgrado en Educacion Fisica
Mencién: Gerencia del Deporte

Mérida, del 2016

Estimado Patrocinador:

Me dirijo a Usted en la oportunidad de hacerle llegar un cordial y efusivo
saludo, deseandole éxito en sus labores diarias.

El presente cuestionario tiene como finalidad conocer su opinibn sobre
aspectos relacionados con la funcion de marketing deportivo que se desarrolla
en las Fundaciones, Escuelas o Clubes de Futbol, que funcionan en el estado
Mérida, con el objetivo de orientar la elaboracion de una Plan de Marketing para
dicha organizacion deportiva.

Usted forma parte de los informantes claves para responder este instrumento,
conformado por una serie de preguntas que permitirdn obtener la informacién
requerida para la investigacion, este estudio permitird a la investigadora optar al
titulo de Especialista en Educacion Fisica: Mencion Gerencia del Deporte en la
Universidad de Los Andes.

Los datos suministrados tienen caracter confidencial y anénimo, que sélo
seran manejados por el equipo investigador, por lo que se le agradece contestar
cada uno de los planteamientos con una respuesta precisa, emitida
objetivamente y con la mayor sinceridad que amerita la misma, a fin de

garantizar confiabilidad en los resultados.

Atentamente,

Licda. Jivana Vivas

Gracias por su colaboracion.
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Preguntas para los patrocinadores de la F.C.F.C

Lea detenidamente cada una de las preguntas que se realizan a continuacion
y responda de acuerdo a su opinion sobre el contenido considerado.

¢,Cuanto tiempo lleva su empresa invirtiendo en publicidad?

Menos de un afo.

De uno a tres afnos.

De cuatro a cinco afos.
De seis a diez afios.

Mas de diez afios.

Siempre.

¢ Qué tan importante es la inversion publicitaria en su institucién?

Muy importante.

Importante.

2.1¢Por que?

Medianamente
importante.
Poco Importante

Nada Importante

No sabe /no contesto

¢, Qué porcentaje del presupuesto de su empresa se destina a la inversion

publicitaria?

Nada.

Entre 1% y 3%

Entre 4% y 6%
Entre 7% y 10%

Entre el 11% y 20%

Mas de 20%

¢ En qué medios publicitarios suele invertir su presupuesto?

Comerciales en TV.

Cufas en radio.

Publicidad movil.

Merchandising.

Indique:

Avisos de prensa.

Perifoneo de calle.

Vallas publicitarias.

Mercadeo directo.

Internet (Sitio Web).
Catélogos.
Volantes de calle.
Otros.

¢.Con qué frecuencia realiza usted inversion publicitaria?

Mensual.

Trimestral.

Semestral.
Anual.
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6 Describa brevemente ¢Qué beneficios espera obtener y/o recibir de su
inversion publicitaria?

7 Describa brevemente ¢ Qué caracteristicas debe poseer el medio publicitario
seleccionado por usted para realizar su inversion publicitaria y promocional?

8 Describa brevemente ¢Qué opinion tiene del deporte como medio de
inversion publicitaria?

9 Segun su apreciacion. ¢ Qué deportes pueden ser mas atractivos para invertir
publicitariamente? Seleccionar al menos dos deportes.

Béisbol. Futbol. Rugby.
Baloncesto. Kickingball. Voleibol.

10 ¢Conoce los beneficios que el patrocinio aporta a su estrategia publicitaria?

Nota: si su respuesta es afirmativa, continle. De lo contrario avance hasta la

respuesta 11

Si No No sabe/
No contesto

10.1 ¢ Cudles son estos beneficios?
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11 ¢(Qué deberia obtener su empresa a cambio de realizar inversiones en
patrocinio deportivo?

12 ;/Qué porcentaje de su presupuesto publicitario destina al patrocinio
deportivo?

1% a 3% [ ] 4% a10% [ ] 11% a15%
Otro. ¢,Cual?

12.1 ¢ Por qué?

13 ¢Qué efectos ha logrado el patrocinio deportivo en el desempefio de su
empresa?

Gracias por su colaboracion.
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ANEXO B

Matriz F.O.D.A. de la Fundacion Caucheros Futbol
Club (F.C.F.C)
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[ANEXO B-1]
[Andlisis de Fortalezas y Oportunidades]

Fortalezas

Oportunidades

La F.C.F.C. tiene 38 afios de trayectoria como
futbol aficionado. Y posee 5 afios constituida
legalmente, valor agregado que le da solidez y
seriedad.

El cuerpo técnico posee formacion académica
universitaria de pregrado y postgrado
(licenciados y especialistas) en el area
deportiva.

Cuenta con suficiente materiales deportivos
para los entrenamientos, como: balones de
futbol campo, balones de fatbol sala, mallas
para porterias de fatbol campo, mallas para
porterias de flathol sala, porta balones,
escaleras de coordinacion, ojos de gato, conos,
picas slalom punta de aluminio, vallas, mallas
para futbol-tenis (pingpong),aros plasticos,
paracaidas, filtros, termos, ligas de resistencia
y velocidad.

Unico equipo meridefio que participa en la
Superliga Femenina de Venezuela.

Posee un contador quién lleva un registro de
los procesos financieros de la institucién para
el buen funcionamiento de la misma y cumplir
con las obligaciones fiscales.

Unico equipo meridefio que participa en la
Superliga Femenina de Venezuela.

El Club, dentro de su nébmina, posee jugadoras
y cuerpo técnico que pertenecieron y
pertenecen a las preselecciones y selecciones
Nacional, Estadal y Universitaria.

Genera oportunidades para que las deportistas
puedan sobresalir futbolisticamente y optar por
un cupo en la Universidad de Los Andes como
atleta de alta competencia.

El 74% de las jugadoras son estudiantes. En la
categoria sub-18, el 65% se encuentra
actualmente cursando los estudios de
educacion media y el 10% estudia en la
Universidad de Los Andes (U.L.A.), mientras
que en la categoria libre existe un 73% de
estudiantes universitarias, de las cuales un
82% cursa estudios en la U.L.A. Estos
porcentajes son en base a las jugadoras que
se encuentran activas con la F.C.F.C. para la
temporada de clausura del Torneo Nacional
Femenino 2016 (35 jugadoras).

El fatbol, como disciplina deportiva,
ayuda a eliminar el consumo de alcohol y
drogas, disminuye la delincuencia,
inculca valores morales y sociales,
fomenta el ejercicio, y promueve un
estilo de vida saludable.

El fatbol es el deporte mas practicado
por los venezolanos.

Mercado de consumidores, jugadores y
aficionados, se muestra interesado por
los servicios ofrecidos por la Fundacién
Caucheros F.C.

Las organizaciones publicas y privadas
se interesan por la inversion publicitaria,
reconociendo la relevancia que posee
este proceso para el reconocimiento y
posicionamiento de sus marcas.

Uso de las redes sociales (comunidades
virtuales) gratuitas, que sirven para la
promocion de la F.C.F.C.

El presidente y duefio del Club posee
tiendas deportivas en las cuales se
puede promocionar los productos de
merchandising de la marca Caucheros
F.C.

Los patrocinadores reconocen el
deporte, en especial el fatbol, como un
excelente medio para la inversion
publicitaria.

Promocion del fatbol a través de la
alianza TVR, TELEARAGUA y
MERIDIANO TELEVISION.

Apoyo de la legislacion de la Nacién con
respecto a la practica deportiva y al
patrocinio: C.R.B.V. (1999) en su articulo
111, en la Ley Organica de Deporte,
Actividad Fisica y Educaciéon Fisica
(2009) especificamente los articulo 64 y
68, en el articulo 16 de la Ley de
Educacién, en la Ley Organica para la
Proteccion del Nifio y del Adolescente
(2007) a través del articulo 63, y
finalmente en la Ley de Impuestos Sobre
la Renta (2001) en sus Paragrafo
Duodécimo y Decimotercero del Articulo
27.
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Fortalezas

Oportunidades

El 42% de Ilas jugadoras que se
encuentras activas para la temporada de
clausura del Torneo Nacional Femenino
2016 son menores de 18 afos, por lo tanto
se puede buscar apoyo del entes publicos
a través del articulo 63 de la Ley Organica
para la Proteccion del Nifio y del
Adolescente (2007).

En su primer afio participando en el
Torneo Nacional Femenino la Fundacion
Caucheros F.C. recibié el reconocimiento
de Club Revelaciéon para la temporada
2014-2015, al wubicarse en la sexta
posicion del mencionado campeonato
donde participan veintisiete (27) equipos.
El directivo a cargo de la institucién posee
formacion profesional en el area de
administracion de empresas.

El presidente de la institucion es un
empresario reconocido a nivel estadal y
nacional.

Existe buena comunicacion entre todo el
personal que labora en la F.C.F.C. y con
sus respectivas deportistas y
representantes.

Los padres Yy representantes de la
institucion tienen un buen concepto de la
organizacibn en referencia al nivel
competitivo, dotaciéon de materiales de
trabajo, desarrollo de las sesiones de
entrenamiento, atencién o trato a las
atletas y/o deportistas, dotacion de
transporte y logistica para los encuentros
deportivos en el Estado y fuera de él.

Interés de los padres y representantes
para cooperar e involucrase en el
desarrollo de la F.C.F.C. para el bienestar
de los tutelados o de los hijos.

El Fondo Nacional para el Desarrollo del
Deporte, Actividad fisica y la Educacion
Fisica, donde se pueden postular proyectos a
financiar por esta institucion o directamente
por los contribuyentes (siempre que se tenga
el aval del F.N.D).

Programas de desarrollo de fatbol femenino
propuestos por la F.I.LF.A para el ciclo 2015-
2018, por ejemplo, la campafia LIVE YOUR
GOALS la cual dependiendo del caso da una
ayuda economica hasta de 30 000 ddlares
para cubrir la producciébn de material
promocional y la organizacion de eventos.
Mejorar la calidad deportiva de las jugadoras
que posteriormente formaran parte de las
selecciones estadales y nacionales, que
permitird mejorar el posicionamiento en el
ranking de FIFA.

Expansién del fatbol nacional femenino como
consecuencia de la gran participacion
internacional y triunfos que ha obtenido la
seleccién venezolana femenino en los Ultimos
anos.

Interés de agentes y clubes extranjeros por
jugadoras venezolanas, permitira a todos los
clubes que fomentan el fatbol femenino
pensar en la exportacion del talento
deportivo.

Al poseer un porcentaje de jugadores y
personal técnico involucrados directamente
con la U.L.A. se pueden crear alianzas o
convenios interinstitucionales.

Propuesta hecha por Estudiantes de Mérida
F.C. para fusionarse con la F.C.F.C., esta
oferta se debe estudiar detalladamente
debido a la situacion financiera que posee
Estudiantes.

El equipo U.L.A. F.C., quien se encuentra en
segunda division, por norma de la F.V.F.
debe poseer representaciéon femenina en las
categorias libre, sub 18 y sub 15. Esta
situacion representa una oportunidad a la
F.C.F.C. debido a que el proceso
administrativo de esta institucién se considera
bueno, y con un buen convenio inter
institucional ambos equipos podrian alcanzar
un buen posicionamiento de su marca en el
mercado deportivo.
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[ANEXO B-2]
[Andlisis de Debilidades y Amenazas]

Debilidades

Amenazas

Inexistencia de una sede propia y formal
de laF.C.F.C.

No poseen éareas funcionales o
estructura organizacional bien definida.
Ausencia de un organigrama.

Los directivos de la instituciéon no poseen
conocimientos de marketing deportivo.
No existe un &rea funcional destinada a
la gestion del marketing.

En la F.C.F.C. no existen planes de
capacitacién para su capital humano.
Fijan sus esfuerzos exclusivamente al
desempefio futbolistico, descuidando el
proceso de gestion del Club.

El sustento de patrocinio es dado
basicamente por los mismos duefios del
Club.

Solo dos personas son las encargadas
del proceso administrativo; y en varias
oportunidades las mismas deportistas
deben cumplir funciones administrativas
de la institucién.

No existen planes de marketing.

No dirigen sus esfuerzos al mercado
meta.

No tiene instalaciones deportivas propias
(pues las que utilizan actualmente estan
en calidad de préstamo).

Inexistencia de futbol base (6 a 12 afios)
tanto en la categoria femenina como en
la masculina.

Incertidumbre econdmica derivada de la
inestabilidad politica y disminucién de la
confianza del inversionista para el pais.
Disminucion del poder adquisitivo del
venezolano originado por la
hiperinflacién existente en la economia
venezolana.

En el portal web del banco de proyectos
del Fondo Nacional del Deporte las
empresas que dan el aporte no podran
ejercer la opcion de seleccionar los
proyectos en los cuales tienen interés de
financiar directamente.

No se conoce con exactitud el proceso
de eleccidn de proyectos que pueden ser
financiados por el Fondo Nacional del
Deporte

Desorganizacion en la Fundacion del
Deporte y Recreacion del Estado Mérida
(F.UN.D.E.M.E.R.) actual Instituto
Meridefio de la Actividad Fisica y la
Educacion Fisica (I.M.D.A.F.E.F).

Falta de apoyo por parte de la
Asociacion de Futbol del Estado Mérida
a las categorias femeninas.

Falta de promocién del fatbol femenino
en el Estado Mérida.

Dificultad en el acceso para el uso de
instalaciones deportivas aptas para la
practica del fitbol competitivo.
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ANEXO C

Modelo de Convenio de Cooperacion y Asistencia
Interinstitucional entre la Fundacién Caucheros Futbol
Club (F.C.F.C) y la Universidad de Los Andes (U.L.A)
para el Desarrollo del Futbol Femenino del Estado
Merida en Coordinacidon con la Direccion de Deportes
y la Facultad de Humanidades y Educacién,
Departamento de Educacion Fisica.
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[ANEXO C-1]
[Modelo de Convenio entre la Fundacion Caucheros Futbol Club y la

Universidad de Los Andes]

CONVENIO DE COOPERACION Y ASISTENCIA INTERINSTITUCIONAL ENTRE
LA FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB (F.C.F.C) Y LA UNIVERSIDAD DE
LOS ANDES (U.L.A) PARA EL DESARROLLO DEL FUTBOL FEMENINO DEL
ESTADO MERIDA EN COORDINACION CON LA DIRECCION DE DEPORTES Y
LA FACULTAD DE HUMANIDADES Y EDUCACION, DEPARTAMENTO DE
EDUCACION FiSICA.

Entre LA FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB, representada por T.S.U.
JesuUs Lobo, venezolano, mayor de edad, titular de la cédula de identidad N°
12.351.622, técnico Superior en Administracion de Empresas, por una parte, y
por la otra, LA UNIVERSIDAD DE LOS ANDES, representada en este acto por su
RECTOR, Profesor Mario Bonucci Rossini, venezolano, mayor de edad, titular
de la cédula de identidad N° 4.595.968, Ingeniero y Abogado, con domicilio
en la ciudad de Mérida, Estado Mérida y habil, obrando éste en este acto con
el caracter de Representante Legal y Rector de la Universidad de Los Andes,
con domicilio en la ciudad de Mérida, Estado Mérida, cualidad esta que
consta en acta N° 56 de fecha 10 de septiembre de 2008 de la Comision
Electoral de la Universidad de Los Andes, debidamente autenticada ante la
Notaria Publica de Mérida en fecha 16 de septiembre de 2008, bajo el N° 02,
Tomo 87 de los Libros de Autenticaciones llevados en la referida oficina
notarial; y quien se mantiene en funciones de acuerdo a las sentencia
nameros 58, 59 y 211 del 29/05/2012 y 14/11/2012 de la Sala Electoral y
namero 236 de la Sala Constitucional del Tribunal Supremo de Justicia de la
Republica Bolivariana de Venezuela, con fundamento en el articulo 37 de la
Ley de Universidades, autorizado para este acto segun resolucion del
Consejo Universitario numero CU-2173/12 de fecha 03 de diciembre de

2012, para ser ejecutado bajo la responsabilidad del T.S.U. JeslUs Lobo,
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venezolano, mayor de edad, titular de la cédula de identidad namero V-

12.351.622, de este domicilio y habil, se ha acordado celebrar el presente

convenio de cooperacion y asistencia interinstitucional sujeto a las

consideraciones y clausulas siguientes:

CONSIDERANDO

1)

2)

3)

Que la Fundacion Caucheros Futbol Club, es una Asociacion Civil, sin
fines de lucro, con autonomia financiera y patrimonio propio, dedicada al
fomento, planificacién, coordinacién y supervision de actividades de
caracter deportivo y académico, tenga interés especializada en la
produccion, montaje y realizacion de congresos, seminarios Yy talleres de
entrenamiento deportivo para contribuir a la formacién de profesionales
destinados a cubrir las necesidades nacionales de la investigacion
cientifica, tecnoldgica y humanistica, asi como a cubrir de demanda social
de personal altamente calificado. Por ser ambas instituciones dedicadas a
la promocion del desarrollo deportivo y académico entre otros, expresan
estar de acuerdo en realizar actividades de cooperacion que faciliten la
ejecucion de las politicas en relacién con la programacion y ejecucién de
Cursos de Actualizacion y Perfeccionamiento, Congresos, Talleres,
Seminarios, dirigidos a los profesionales en el area de educacion fisica y
deportes que den respuesta a las necesidades de la sociedad de manera

global, y a los clubes o instituciones deportivas de manera particular.

Que el conocimiento generado y difundido por la Fundacién Caucheros
Futbol Club y por la Universidad de Los Andes, contribuiran al
desarrollo integral de ambas instituciones y de la sociedad en general,

incrementando sus capacidades en el area deportiva.

Que la Fundacién Caucheros Futbol Club con la plena autorizacion de
la Direccion de Deportes U.L.A., tenga interés especializada en la

produccion, montaje y realizacion de encuentros 0 campeonatos
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4)

5)

6)

deportivos especificamente de fatbol femenino para contribuir al
desarrollo y formacion integral de la poblacién universitaria. Por ser
ambas instituciones dedicadas a la promocion del desarrollo deportivo y
académico entre otros, expresan estar de acuerdo en realizar actividades
de cooperacion que faciliten la ejecucion de las diferentes actividades
deportivas programadas.

Que la Fundacién Caucheros Futbol Club con la plena autorizacion de
la Direccion de Deportes U.L.A., tenga acceso a las instalaciones de
caracter deportivo especificamente a las canchas de futbol. Del mismo la
Fundacién Caucheros Futbol Club se compromete a realizarle el
mantenimiento pertinente a las instalaciones utilizadas, siempre que se
mantenga el caracter de exclusividad para el uso de las instalaciones

acordadas.

Que la Fundacién Caucheros Futbol Club se compromete a realizarle
una donacion de diez (10) balones de fatbol campo al Departamento de

Educacion Fisica, de la Facultad de Humanidades y Educacion.

Que la Fundacién Caucheros Futbol Club esta obligada a colocar una
valla publicitaria con el llogotipo de la Universidad de Los Andes en los
campeonatos y actividades que la Fundacién organice o participe.

En atencion a estas consideraciones ambas instituciones acuerdan celebrar

el presente Convenio de Cooperacion y Asistencia Interinstitucional, que se

regira por las clausulas siguientes:

PRIMERA: El objeto del presente convenio es establecer relaciones de

cooperacion académica y deportiva entre ambas instituciones, sirviendo la

Fundacion Caucheros Futbol Club como canal receptor para la ejecucion

de las actividades académicas y deportivas, para facilitar los procesos

propios de las actividades encomendadas.
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SEGUNDA: En el marco del presente convenio, la Fundacion Caucheros
Fatbol Club se compromete a realizar todos los tramites, gestiones,
inscripciones, cobranza, publicidad, coordinacion de actividades e
instalaciones, en coordinacion con el responsable del Departamento de
Educacién Fisica (Facultad de Humanidades y Educacién) y Direccién de
Deportes U.L.A., a fin de ejecutar con éxito la actividad programada, todo ello
en armonia con las politicas educativas y bajo los principios que regulan la
actividad administrativa y universitaria, como lo son: transparencia, legalidad,
responsabilidad, publicidad, eficacia y eficiencia, coordinacion y cooperacion

entre ambas instituciones.

TERCERA: Las actividades de docencia y de investigacion y las
administrativas se hardn en ambientes de la Universidad de Los Andes,
preferiblemente, previa autorizacion expedida por el Consejo Universitario
conforme a las previsiones establecidas en el articulo 26, numeral 19 de la

Ley de Universidades.

QUINTA: Las partes acuerdan que lo no previsto en este convenio podra ser
acordado por escrito y suscrito por las partes y formara parte integrante del

presente documento.

SEXTA. El presente convenio, entrard en vigencia en el momento de su firma
y tendra una duracion de diez (10) afios y podra ser renovado por igual
periodo de tiempo cuando asi lo manifiesten las partes con al menos dos
meses de anticipacion al vencimiento del mismo. En caso de no renovarse
gueda entendido entre las partes, que las actividades iniciadas en el contexto

del mismo continuaran ejecutandose hasta su total culminacion.

SEPTIMA: Las dudas o diferencias que pudieran surgir en la aplicacion e
interpretacion de las disposiciones contenidas en este convenio, seran
resueltas amistosamente entre las partes, de acuerdo al espiritu que los

animo a suscribirlo.

187



OCTAVA: Para todos los efectos del presente convenio eligen como
domicilio especial y exclusivo, a la ciudad de Mérida, estado Mérida.

Se firman dos (02) ejemplares en original y a un mismo tenor para que
conste donde sea necesario. Asi lo decimos y firmamaos por via privada, en la
ciudad de Mérida a los veintitrés (23) dias del mes de Febrero de dos mil
diecisiete (2017).

Por la Fundacion Por la Universidad de Los Andes.
Caucheros Futbol Club
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ANEXO D

Patrocinio



[ANEXO D-1]
[Modelo de Proyecto de Patrocinio basado en el Modelo de Proyecto

Deportivo Propuesto por el Fondo Nacional del Deporte]

REPUBLICA BOLIVARIANA DE VENEZUELA
MINISTERIO DEL PODER POPULAR PARA LA JUVENTUD Y EL DEPORTE
INSTITUTO NACIONAL DE DEPORTE
MERIDA-ESTADO MERIDA

MASIFICAR EL FUTBOL FEMENINO EN EL ESTADO MERIDA.
UNA PROPUESTA PARA EL DESARROLLO INTEGRAL DE LAS
DEPORTISTAS QUE CONFORMAN LA FUNDACION
CAUCHEROS FUTBOL CLUB.

Ecom. WILLIAN  CASTILLO Licda. JIVANA VALERIA VIVAS
GUILLEN GONZALEZ

C.l. V- 8.031.618 C.l. V- 20.432.378

Correo: Correo:

a33antonio33@hotmail.com Jivana.valeria.7@gmail.com
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Masificar el Futbol Femenino en el Estado Mérida.
Una Propuesta para el Desarrollo Integral de las Deportistas que
Conforman la Fundacién Caucheros Futbol Club.

INTRODUCCION

Comenzamos la preparacion de este proyecto de Fundacion Caucheros
F.C., significando la creciente importancia que para nuestra sociedad y
especificamente para el Estado va alcanzando la practica de actividades
fisicas y deportivas con la finalidad de ocupar, ensefiar y activar el futbol
femenino de manera competitiva a las nifias, adolescentes y adultos del

Estado Mérida.

Cada dia se destaca la conciencia por parte de todos los ciudadanos,
fundamentando que el deporte es una via indispensable para la formacién
integral de todos, pero fundamentalmente para los més jovenes, creandoles
unos habitos sanos y saludables que les aleje de las abundantes practicas

nocivas que existen en nuestra sociedad.

Dentro de este crecimiento de la practica de actividad fisica, es un hecho
evidente la tendencia por parte de las jovenes hacia la practica del fatbol,
siendo indispensable la necesidad de potenciar estas actividades con medios

adecuados y personas calificadas para dirigir la formacién de estas jovenes.

Teniendo en cuenta los beneficios del futbol y su valor como herramienta
en la formacién de jovenes sanos, este proyecto se busca la formacién

integral de las futbolistas del Estado Mérida.
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Ademas, se busca la integracion social y acercamiento de los Municipios
de nuestro Estado tratando de lograr alianzas con instituciones publicas y

privadas de la entidad Federal y Nacional.

El proyecto de la Fundacion por sus caracteristicas, puede contribuir a
cambiar la realidad social de las jovenes, evitando el riesgo social,
impulsando su inclusion en la sociedad y en el &mbito futbolistico nacional e

internacional.

La Fundacion dedica sus esfuerzos a introducir la practica deportiva, a
través del fatbol, y la cultura a la poblacién infantil, juvenil y adulta del
Estado, este proyecto se constituye como una oportunidad para atender y
consolidar la masificacion deportiva por medio del entrenamiento deportivo,

talleres, visitas institucionales, entre otros.
1. IDENTIFICACION DEL PROPONENTE.

1.1. Nombre de la organizacion: FUNDACION CAUCHEROS F.C.
El objeto de la Fundacion es la de promover la organizacion de
las actividades deportivas, en este caso especifico de fatbol, y la
recreacion como medio de cultura y uso positivo del tiempo libre,
a través del disefio, planificacion e implementacion de programas
y competiciones promovidas por la F.V.F. y la Asociaciéon de
Futbol del Estado Mérida, segun las temporadas y torneos
locales, regionales y nacionales establecidos por ambas
instituciones, debido a que la Fundacion cuenta con las
diferentes categorias femeninas exigidas por estos entes: sub

15, sub 17 y libre.
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1.2.

1.3.

1.4.

1.5.

1.6.

1.7.

Situacion juridica: “FUNDACION CAUCHEROS F.C.”,
FUNDACION CAUCHEROS F.C., fue adscrita ante el registro
estadal el 20 de Mayo de 2011.

Registro: LA “FUNDACION CAUCHEROS F.C.”, registrada en
la Oficina de Registro Principal del Estado Mérida, el 20 de mayo
de 2011, bajo el numero 26, folios 185 al 192, Protocolo 1, Tomo

4, cuarto trimestre.

Instancia de Representacion Legal:

MINEIVY JUNIOR MEZA VALIENTE
RICHARD ALEXANDER RONDON ARAUJO.
ALI EMIRO LOBO GARCIA.

CARLOS ENRRIQUE LOBO GARCIA.
RAMON ALFONSO LOBO GARCIA.

Registro Fiscal: J- 31536719-0

Sede Juridica: Mérida, Estado Mérida.

Direccién Fiscal: Calle 11, casa N° 3-48, Urb. La Mata,

Municipio Libertador, Mérida.
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1.8. Personas Contacto responsable del proyecto:
a. Ecom. WILLIAN CASTILLO GUILLEN
C.l. V- 8.031.618

Correo: a33antonio33@hotmail.com

c. Licda. JIVANA VALERIA VIVAS GONZALEZ
C.1. V-20.432.378

Correo: Jivana.valeria.7@gmail.com

2. ANTECEDENTES.

La Caucheros F.C. tiene 38 afios de trayectoria como futbol aficionado en
sus diferentes categorias. Sin embargo, esta institucién deportiva sin fines de

lucro, fue adscrita ante el registro estadal el 20 de Mayo de 2011.

La Fundacion Caucheros F.C. esta participando en el Torneo Nacional
Femenino desde el afio 2014, se ha podido constatar que a pesar de su corta
trayectoria en el futbol femenino no ha sido impedimento para obtener
buenos logros deportivos, cuando en su primer afio participando en el Torneo
previamente mencionado la Fundacion Caucheros F.C. recibio el
reconocimiento de “Club Revelacion” para la temporada 2014-2015, al
ubicarse en la sexta posiciéon del mencionado campeonato donde participan

veintisiete (27) equipos.

En el Estado Mérida existe un abundante talento humano en el futbol
femenino se puede confirmar debido a que hasta la actualidad (2016) han
participado en las selecciones de fatbol campo y futbol sala un total de

veinticuatro meridefas.
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Teniendo presente los dos aspectos anteriores surge la iniciativa de
buscar financiamiento de instituciones publicas y privadas para que las
deportista y por ende la Fundacion aseguren su permanente participacion en

los diferentes Torneos Regionales y Nacionales.

3. JUSTIFICACION DEL PROYECTO.

El proyecto propuesto se respalda en la trayectoria y experiencia de los

integrantes de la Fundacion.

Este proyecto pretende incentivar a la poblacion femenina en general a la
participacion activa y protagonica en actividades fisicas, deportivas,
recreativas y para la salud, de manera que su alcance y calidad de vida
aumenten en gran medida, debido a que, los efectos causados por la
practica fisica, deportiva o recreativa a través del fatbol contribuyen a su
evolucion biopsicosocial, preparandolos para las exigencias del mundo actual

y contribuyendo asi al desarrollo del estado y del pais.

En tal sentido, la importancia de este proyecto radica en la consolidacion
de la Fundacion Caucheros F.C. como una institucion formadora de
deportistas integrales, y asi optimizar la practica de fatbol femenino en el
Estado, debido a que en esta entidad no existe otro Club de Futbol femenino

gue participe en la Superliga Femenina, organizada por la F.V.F.

Este proyecto basa sus funciones en la planificacion, organizacion y
coordinacién de actividades para la masificacion, desarrollo y competitividad
del futbol como deporte, anexando sus diferentes categorias. Por lo que, es

fundamental la practica planificada, continua, progresiva y sistematica de
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este deporte, debido a que, permitira crear habitos para el uso adecuado del
tiempo libre, el desarrollo integral de los individuos, la disminucion de la
delincuencia y aspectos sociales que se pueden abordar desde el ambito

deportivo y recreativo.

Una de las razones que resulta favorable para el proyecto es la ubicacion
de la Fundacién, ya que Mérida posee un alto potencial futbolistico a nivel

nacional.

La Fundacién Caucheros F.C., se consolidardA como un complejo
educativo-deportivo localizado en el Municipio Libertador del Estado Mérida.
En ella se pretende acoger el mayor niumero de jévenes para la practica del
futbol, que participardn competitivamente como equipo en sus diferentes

categorias, y en todos los torneos locales, regionales y nacionales.

Es relevante mencionar que la practica del futbol trae consigo beneficiosos
fisicos, sociales y educativos, caracteristicas esenciales para la formacion
integral de las personas, en este caso particular de las nifias, jovenes y

adultas del Estado Mérida.
4. OBJETIVOS DEL PROYECTO.
4.1. Objetivo General.

Masificar el Futbol Femenino en el Estado Mérida. Una propuesta para
el desarrollo integral de las deportistas que conforman la Fundacién

Caucheros F.C.
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4.2. Objetivos Especificos.

e Contribuir a la imagen y desarrollo de la F.C.F.C. a nivel, local,
regional y nacional.

e Utilizar el futbol como una herramienta fundamental para la inclusion
social.

e Consolidar el equipo femenino base para las diferentes competiciones
en las que se participara la Fundacion Caucheros F.C.

e Impulsar la practica del futbol y sus beneficios dentro de la poblacion
objeto.

e Fomentar el espiritu emprendedor como factor fundamental para el
desarrollo sustentable de cada una de las comunidades del Estado y
creciendo hacia el pais.

e Trabajar en conjunto con las instituciones de educacion en la zona con
los promotores del proyecto en el desarrollo de los programas
necesarios para cumplir los objetivos sociales.

o Fortalecer el desarrollo de las cualidades de las nifias y jovenes.

e Optimizar las cualidades fisicas de las deportistas.

e Captar la atencién y apoyo de empresas e instituciones publicas y

privadas que aporten el 1% del aporte al Fondo Nacional del Deporte.
5. OBJETIVO SOCIAL

El objeto de la Fundacién a través de este proyecto es promover y
expandir el futbol femenino del estado Mérida, ademdas organizar las
actividades deportivas, en este caso especifico de futbol, y la recreacion

como medio de cultura y uso positivo del tiempo libre, a través del disefio,
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planificacion e implementacion de programas y competiciones promovidas
por la F.V.F. y la Asociacion de Futbol del Estado Mérida, segun las
temporadas y torneos locales, regionales y nacionales establecidos por
ambas instituciones, debido a que la Fundacion cuenta con las diferentes

categorias femeninas exigidas por estos entes: sub 15, sub 18 y libre.
5.1. Impacto Social

Mediante este proyecto se pretende incluir al mayor nimero de nifas,
nifos, adolescentes y adultos mixtos en el deporte del futbol, que
participaran en las diferentes actividades propuestas por la Fundacién

Caucheros F.C.
6. METAS.

Desde la ejecucion y puesta en marcha de este proyecto esperamos

obtener los siguientes resultados.

e Fortalecer con la practica del fatbol un pilar fundamental para mejorar
la calidad de vida y la formacion del hombre.

e Buscar la participacion en la Fundacién Caucheros F.C. de deportistas
femeninas, en sus diferentes categorias, de los diferentes municipios
del estado Mérida.

e Difusiéon de la préactica del fatbol para generar habitos deportivos y asi
contribuir con el mejoramiento de la calidad de vida de los
involucrados en el proyecto.

e Afianzar las relaciones con los sectores publicos y privados de la zona

de influencia del proyecto.
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e Proponer ejes de desarrollo para proyectos sociales en los diferentes
municipios del Estado.

e Utilizar el futbol como elemento y difusion de la paz, contraponiéndolo
al modelo de violencia.

e Generacién de valores en los nifios y jovenes que estén en la escuela
como proyecto social.

e Fortalecer las instituciones (deportivas, culturales, educativas, entre
otras) para la aplicacion de programas en la practica del fatbol y sus
beneficios sociales.

e Fortalecer el talento futbolistico femenino para que posteriormente
formen parte de las seleccion estadal y nacional.

e Lograr la consolidacion de la institucionalidad de la Fundacion

Caucheros F.C.
7. DESTINATARIOS.

En la ejecucién y consolidacién de este proyecto se tienen beneficiarios
directos e indirectos. Es relevante sefialan que la Fundaciéon Caucheros F.C.

no presentara discriminacion de ningun indole a los destinatarios en general.

7.1 Destinatarios o Beneficiarios Directos. Dentro de los beneficiaros
directos se encuentran: atletas de las diferentes categorias (libre y sub-18),
personal técnico (entrenadores, utileros, asistentes técnicos, delegados y

directores técnicos).
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NOMINA DE JUGADORAS Y PERSONAL TECNICO DE LA CATEGORIA LIBRE

COMET - Federacion Venezoana de FoEol Fecha: 190623016 Hora: 210717 VET  Impreso por: JESUES LUAGO (3810804)

NOMINA DE JUGADORAS

CAUCHEROS FC
APERTURA GRUPO OCCIDENTAL

N°® DE
DOCUMENTO/P

NOMBRES APELLIDOS

Camiseta Enmaydscula  En maydscula DD/MM/AA
MAYERLINE Josg|CHACON 15651183 06/03/84
MARREROQ
DIONELA QUINTERO 17518083 LIBERTADOR 12/09/84
CAROLINA SANGRONIS
MILDRED BOHADA GARCIA| 23560787 LIBERTADOR 21/10/94
JIVANA VALERIA |VIVAS GONZALEY 50437378 LIBERTADOR 06/04/91
KAREN HIDALGO 22664771 LIBERTADOR 07/06/92
KATHERINE GUILLEN
YOHANA SOSA RIVAS 16655889 24/11/83
JOSEFINA
KARELYS TERAN LINARES 19071007 BARINAS 01/04/89
KATHERINE
DANY GABRIELA |SARRIDO 21182065 LIBERTADOR 10/02/93
DAVILA
MARIA SOLEDAD|CARRERO MESA | 21183808 LIBERTADOR 14/03/93
COASET - Federacion Venezoana de Folol - Momina de [ugadorss Paginac 1/3

Gréfico 1. Némina de jugadoras categoria Libre (A).




YOLYMAR ROJAS 14588211 LIBERTADOR 10/01/81
AVENDANO

MARIA ROJAS 20517810 LIBERTADOR 24/01/92

MAGDALENA __|CONTRERAS

KATHLEEN ROSALES DURAN| 20880051 | [SAN CRISTOBAL | 08/07/92

ASTRID

GREISY TAHIRY |VARELA MOLINA| 20431184 LIBERTADOR 26/07/90

AIMAR ANDREA |QUINTERO 23722579 | |UBERTADOR 04/04/94
GORDON

MARIA PAREDES PEREZ | 24197571 LIBERTADOR 27/03/94

FERNAMDA

ANDREA VARGAS ROJAS 24195785 LIBERTADOR 21/01/94

ALEJANDRA

YUNELIS GONZALEZ 16545200 24/02/83

CAROLINA

ANDREINA BASTIDAS 19751539 19/01/91

ELIZABETH ANGULO

MADELEY ROJAS ROJAS 25560909 LIBERTADOR 10/04/96

KATERIN

Gréfico 2. Nomina de jugadoras categoria Libre (B).




CUERPO TECNICO

NOMBRES APELLIDOS  FECHADEN. pocumento/Pas NACIONALIDAD
En maydscula [En mayGscula DD/MM/AA Medid
UTILERO CARLOS LOBO GARCIA | 22/05/63 8043752  |Venezuela
ENRIQUE
DELEGADO DE (,0pgE eNrIQUE |OCHOA 23/04/49 1583814  |Venezuela
CAMPO MORENO
COMET - Federacion Venezomng de Fool - Nomina de ugadons
DELEGADO DE [FABIANA GRATEROL 23/04/20 14806953  |Venezuela
CAMPO MARINA DURAN
ENTRENADOR |;0g jose ALBARRAN 27/06/78 14589935  |Venezuela
ASISTENTE
DIRECTOR  JepankiiNJOsE [CARRILLO 75/12/85 17894552 |Venezuela
TECNICO VILLARREAL
DIRECTOR  [GERARDO CONTRERAS 16/10/56 5201234  |Venezuela
TECNICO ENRIQUE OSUNA

Grafico 3. Némina de cuerpo técnico categoria Libre.




NOMINA DE JUGADORAS Y PERSONAL TECNICO DE LA CATEGORIA SUB-18

COMET - Federacion Venezoiana de FOEal Fechar 05.06.2016 Horao 210306 VET  Impreso por: JESUS LUGOD [3510804)

NOMINA DE JUGADORAS

CAUCHEROS FC
APERTURA GRUPO OCCIDENTAL

CASACA NOMBRES APELLIDOS CIUDADDE | FECHADE HUELLA DACTILAR| FOTO
DOCUMENTO/P| | NACIMIENTO |NACIMIENTO
N°® de Medid
Camiseta Enmaylscula  En mayuscula DD/MM/AA ade
ANYELA SOSA YEPEZ 26931418 LIBERTADOR 31/08/99
DOLORES
YOSEIRY NAKARI |CARRERO PERIA | 27357395 LIBERTADOR 05/04/98
ROSBELY FLORES 28151899 LIBERTADOR 20/05/01
NACARY MARQUEZ
DAYARLIZ RUIZ ALFONZO 26587275 LIBERTADOR 13/08/98
ANDREINA
FATIMA LOBO NAVA 27587421 LIBERTADOR 22/11/99
GRACIELA
ARIANNA DE LOS\\1ARQUEZ REYES| 28440305 LIBERTADOR 11/06/02
ANGELES
SANDRA PAOLA |LUZARDO LEON 26985146 LIBERTADOR 18/07/99
MARIA RIVAS RANGEL 27507679 LIBERTADOR 11/09/99
GABRIELA
ANGY DEL VALLE | >ANCHEZ 26761531 LIBERTADOR 23/08/99
VALERO
COMET - Federacion enazolana de FObal - Noming de jugadoras Pagirar 173

Gréfico 4. Nomina de jugadoras categoria Sub-18 (A).



ELIZABETH SALAS 29634164 LIBERTADOR 07/09/02

CARLEY HERNANDEZ

EVELYN CAMACHO 28370952 LIBERTADOR 02/09/01

MARIUSKA TELLEZ

GENESIS CHACON 29957827 LIBERTADOR 14/08/02

BRIDZET GAVIDIA

SUSET YATSIRI  |CAURO 29705542 | |LIBERTADOR 22/11/02
MERCADO

YAIDITH CONTRERAS 97128491 05/01/98

GUADALUPE __ |PENA

NAYLI GONZALEZ 29886532 LIBERTADOR 29/10/01

ALEJANDRA ALBARRAN

MARIA DEL MEDINA PENA 28157794 LIBERTADOR 08/04/01

ALMA DE JESUS

GREISBELL MARQUEZ SOSA | 26875484 LIBERTADOR 04/11/99

CHABELY

ANGIE YURLEY |LEON GALLO 26698303 LIBERTADOR 05/10/98

YULIANADEL  [SELAS 27781884 LIBERTADOR 11/12/00

VALLE CONTRERAS

DIOSBETT DEL  |ponTERO LOBO| 26371048 LIBERTADOR 22/03/98

VALLE

VIRGINIA MESA MOLINA 27777645 LIBERTADOR 02/03/01

ALEJANDRA

ot

Gréfico 5. Némina de jugadoras categoria Sub-18 (B).



CUERPO TECNICO

Funcién NOMBRES APELLIDOS  FECHADEN. pocumento/Pas NACIONALIDAD Foto2
En mayuscula (En mayuscula DD/MM/AA Medid
UTILERO CARLOS LOBO GARCIA | 22/05/63 8043752  |Venezuela
ENRIQUE
UTILERO ALI EMIRO LOBO GARCIA | 01/09/61 8009010  |Venezuela
DELEGADO DE ()05 oBerTO  [CAMACHO 18/05/61 8021854  |Venezuela
CAMPO ZERPA
DELEGADO DE [FABIANA GRATEROL 23/04/80 14806953  |Venezuela
CAMPO MARINA DURAN
ENTRENADOR |0 jost ALBARRAN 27/06/78 14589935 |Venezuela
ASISTENTE
ENTRENADOR (pmagisol RIVAS ERAZO | 19/06/69 9479856  |Venezuela
ASISTENTE
DIRECTOR  |epANKLIN JOSE [CARRILLO 25/12/85 17894552  |Venezuela
TECNICO VILLARREAL
DIRECTOR  [GERARDO CONTRERAS 16/10/56 5201234 |Venezuela
TECNICO ENRIQUE OSUNA

Gréfico 6. Nomina de cuerpo técnico categoria Sub-18




7.2. Destinatarios o Beneficiarios Indirectos. La Fundacion beneficiara
indirectamente, de manera integral, a la poblacion del Estado Mérida en

general.

Cuadro 1
Destinatarios indirectos por Municipio

BENEFICIARIOS POR GRUPO ETAREO Y

EDADES
GRUPO ETAREO Y
EDADES SEXO CANTIDAD
Nlnos y nifias (0 — 11 Femenino 92
afnos)
Afiolecentes (12 -18 Femenino 280
afnos)
Adultos (29 — 40 afios) Femenino 75
Total 195

Nota: esta poblacién puede llegar a ampliarse multiplicando por los 23
municipios que hay en el estado Mérida para un total de 4.485
aproximadamente de nifias, adolescentes y adultos; que seran atendidos en
su totalidad a través de clinicas deportivas, captacion de talentos y
organizaciobn de eventos, este proyecto de masificacion del fatbol, por
supuesto con el seguimiento y atencion de los docentes de educacion fisica y
monitores deportivos en los municipios visitados.

8. LOCALIZACION

La Fundacion tiene su sede administrativa en la Urbanizacion La Mata,

calle 11 casa numero 348, Municipio Libertador del Estado Mérida.
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g i
Grafico 7. Mapa de la sede de la Fundacién Caucheros F.C.

Actualmente la Fundacion Caucheros F.C. no cuenta con una instalacién
deportiva para la practica del futbol, sin embargo la mayoria de sus
entrenamiento se realizan en las diferentes canchas que se encuentran en el
municipio Libertador del estado Mérida, tales como:

Estadio Lourdes (perteneciente a la U.L.A)

Estadio Soto Rosa (perteneciente a FUNDEMER)

Estadio Las Américas (perteneciente a FUNDEMER)

Estadio Campo de Oro (perteneciente a la U.L.A)

Estadio La Arenita (perteneciente a la U.L.A)

Canchas de grama sintética Santa Anita (perteneciente a la
comunidad Santa Anita).

Es importante mencionar que, debido a que las actividades que se
realizaran en este proyecto tienen como sitio de ejecucion cada uno de los
municipios del Estado Mérida, se puede afirmar que se realizara en la
instalacion deportiva publica (escuela, liceo, gimnasio) adecuada al objetivo
de impartir en un primer momento la informacién de forma tedrica, para

posteriormente; dictar el taller o clinica practica de futbol.
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En este sentido, se buscard que la ubicacion sea céntrica para cada
poblador a desplazarse hasta el sitio elegido, determinando el mayor nimero

de participantes o personas beneficiadas.

TRUJILLO

APURE ESTADO MERIDA
Grafico 8. Mapa de los diferentes municipios del Estado Mérida.

9. METODOLOGIA / ACTIVIDADES / TEMPORALIZACION

Para cumplir con los objetivos propuestos este proyecto tiene las

siguientes lineas de accion:

1. Promocion para la masificacion

2. Capacitacion para la Participacion
3. Gestion interna

4. Formacion Deportiva
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La linea de Promocion para la masificacion esta dirigida a desarrollar
acciones permanentes, como presentaciones, visitas de coordinacion,
apoyo con materiales metodolégicos, en funcion de potenciar las
capacidades individuales e institucionales de diversos actores
involucrados en el proyecto, para la organizacion de los Campeonatos
de féminas locales regionales y nacionales.

Con la linea de Capacitacion para la Participacion pretende realizar
talleres y clinicas tedrico-practicas de futbol, cursos de capacitacion
para personal técnico, participar activamente en eventos deportivos
organizados a nivel local, estadal y nacional, y organizacion de
torneos de fatbol en los diferentes municipios del Estado. Para la
ejecucion de cada una de estas actividades se deben realizar
reuniones  previas, donde se planifiguen y organicen las tareas
especificas a realizar en las mismas. Ademas, se estructuraran los
cronogramas de acuerdo a estas actividades.

La linea de Gestion interna se orienta a mejorar el funcionamiento
administrativo del Club.

La linea de Formacién deportiva esta dirigida a la capacitacion de
atletas para su participacién en los torneos nacionales organizados

por la F.V.F.

A continuacion se puntualizara a través de un cuadro las actividades

gue se ejecutaran, la metodologia para realizar las mismas, el tiempo y

lugar donde se estableceran.
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Cuadro 2

Actividades, Metodologia 'y Temporalizacion.

Temporalizacion

N° Actividades Metodologia
Fecha Lugar
Participacion en el Torneo Segun las condiciones impuestas por la .

1 Nacional Femenino (categoria F.V.F. (ver Anexo A) Apertura y Clausura S?des de los d|ferent.es
) , 2017 equipos del torneo Nacional
libre) en Fatbol Sala y Campo
Participacion en el Torneo Inter | Segun las condiciones impuestas por la Sedes de los diferentes

2 Regional (categorias sub-15y Asociacion de Futbol del Estado y comité 2017 equipos del torneo Regional
sub-18) organizador del torneo. (Municipios de Estado.)
Permisologia  para  realizar | Hacer carta para solicitar el permiso de la
talleres y clinicas deportivas | ejecucién de los talleres y clinicas. Enero-Febrero

3 (tedrico-practico) en cada | Enviar carta a los directivos de los 2017 Estado Mérida
Municipio del Estado institutos deportivos y educativos de cada

Municipio.
Ejecutar talleres capacitacion en | Exposiciones de los instructores dirigida

4 entrenamiento  deportivo  de | al personal técnico y directivos. Marzo-Agosto Estado Mérida
fatbol (tedrico-practico) en cada | Actividades practicas dirigida al personal 2017
Municipio del Estado técnico y directivos.

Ejecutar clinicas deportivas Exposiciones deportivas y motivacionales

5 (tedrico-practico) en cada de los instructores hacia los deportistas. Marzo-Agosto Estado Mérida
Municipio del Estado Actividades practicas ejecutadas por los 2017

deportistas.
Organizar torneos de fatbol Cronograma de los torneos (planificacion Julio, Agosto, Septiembre

6 campo en sus diferentes y organizacion) Y Estado Mérida
categorias y géneros (femenino | Estatutos de los torneos Octubre, Noviembre,

y masculino) Diciembre 2017
Organizar torneos de futbol sala | Cronograma de los torneos (planificacion Julio, Agosto, Septiembre
en sus diferentes categorias y | y organizacion) y L.
! géneros (femenino y masculino) | Estatutos de los torneos Octubre, Noviembre, Estado Mérida
Diciembre 2017
Visitar a los institutos de nifios y | Exposiciones deportivas y motivacionales
8 nifias con discapacidad. de los instructores hacia los deportistas. Marzo-Agosto Estado Mérida
Actividades practicas ejecutadas por los 2017
deportistas.
9 Otros. A definir. 2017 Estado Mérida




10. RECURSOS Y PRESUPUESTO

En la actualidad Caucheros F.C. ha encontrado el apoyo de pequeias y
medianas empresas, sin embargo, sus aportes no cubren las necesidades
que debe cumplir este Club. En el presupuesto que se detallara en los
Cuadros 3, 4y 5, se puede evidenciar la necesidad econémica que posee la
Fundacion Caucheros para que su funcionamiento administrativo y deportivo

sea el mas adecuada segun la realidad del fatbol actual.

En el presupuesto descrito a continuacion se estd considerando las
actividades administrativas, deportivas y académicas que desarrollara

Caucheros F.C. para su consolidacién como Club Profesional.
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Cuadro 3

Presupuesto y Recursos para el Funcionamiento Deportivo de F.C.F.C. (Liga Nacional Femenina)

Cédigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
4.03.02.02.00 Alguileres de transporte Transporte 25 180.000,00  4.500.000,00
4.02.01.01.00 Alimentos para personas Alimentacion 5.400 1.566,67  8.460.000,00
4.03.09.01.00 Logistica Viaticos dentro del pais Hospedaje 225 20.000,00  4.500.000,00
4.02.01.01.00 Bebidas para personas Hidratacion 360 10.000,00  3.600.000,00
4.02.06.04.00 Productos Farmacéuticos Insumos médicos 36 3.000,00 108.000,00

Total logistica 21.168.000,00

Balones futbol campo 22 65.000,00 1.430.000,00

Balones futbol sala 13 65.000,00 845.000,00

Escaleras de coordinacién 4 60.000,00 240.000,00

Ojos de gato 30 1.000,00 30.000,00

Porta balones 45.000,00 180.000,00

Mallas para porterias 80.000,00 320.000,00

. . Picas de slalom 20 18.000,00 360.000,00
4.02.10.01.00 Materl_al Artlculo_s, de c_ieportes,

Deportivo recreacion y juguetes. Termos 2 10.000,00 20.000,00

Cooler 10 2.000,00 20.000,00

Paracaidas 70.000,00 70.000,00

Mallas de pingpong 2 25.000,00 50.000,00

Aros 20 3.000,00 60.000,00

Barreras o vallas 20 7.000,00 140.000,00

Ligas de resistencia 10 20.000,00 200.000,00

Total Material Deportivo

3.965.000,00




Cuadro 3 (cont.)

Casacas 10.000,00 400.000,00
40

Uniformes de entrenamiento 40 25.000,00 1.000.000,00

4.02.03.02.00 Prendas de vestir
Indumentaria Uniformes de presentacion 55 25.000,00 1.375.000,00

deportiva
Uniformes de juego 80 25.000,00 2.000.000,00
Dotacion de uniformes a Uniformes del personal técnico

4.01.01.02.00 empleados y administrativo 30 15.000,00 450.000,00
Total Indumentaria Deportiva 5.225.000,00
Fichaje para la Super-Liga Nacional Femenina 208.800,00

Nota: Este presupuesto fue el utilizado en Torneo Nacional Femenino 2016, por tal razén se necesita el apoyo de las empresas privadas. Asimismo sera actualizado y
ajustado de acuerdo a las variaciones promedio intermensuales y anuales



Cuadro 4

Presupuesto y Recursos para el Funcionamiento Administrativo de la F.C.F.C.

Cdédigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Sub Director 1 1.200.000,00 1.200.000,00
Director de Organizacion 1 1.080.000,00 1.080.000,00
Director de Finanzas 1 1.080.000,00 1.080.000,00
Director de Deportes 1 1.080.000,00 1.080.000,00
Sub Director de Fltbol Base 1 1.080.000,00 1.080.000,00
4.01.01.02.00 Sueldos bésicos personal fijo Sub Director de Futbol 1 1.080.000,00  1.080.000,00
Personal a tiempo Profesional
Administrativo Director de Marketing 1 1.080.000,00 1.080.000,00
Sub Director de Marketing 1 1.080.000,00 1.080.000,00
Director de Comunicaciones 1 1.080.000,00 1.080.000,00
ks o 1 1.080.00000  1.080.000,00
4.03.10.01.00 Servicios Juridicos Asesor Juridico 1 1.080.000,00 1.080.000,00
4.03.10.02.00 Servicios de Contabilidad Asesor Contable 1 1.080.000,00 1.080.000,00
Total Personal Administrativo 14.160.000,00
Entrenador 1.080.000,00 3.240.000,00
Asistente de Campo 1.080.000,00 3.240.000,00
4.01.01.02.00 personm Sueldos béSiCOS per_sonal fijo Atletas 40 1.080.000,00 43.200.000,00
Deportivo a tiempo parcial Fisiatras 1.080.000,00 3.240.000,00
Delegados de Campo 3 1.080.000,00 3.240.000,00
Ayudantes de Campo 1.080.000,00 3.240.000,00
Total Personal Deportivo 59.400.000,00
4.01.01.19.00 Pasantes Retribuciones por becas- Pasantes de Administracion 2 1.080.000,00 2.160.000,00

pasantias o Educacion Fisica

Total Personal Deportivo-Administrativo- Pasantes

75.720.000,00




Cuadro 4 (cont.)

Cdédigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Resma de hojas tamario carta 10 7.000,00 70.000,00
4.02.05.03.00 P;Z?%ﬁ%i f:oﬂﬁcﬁ’r?;y Resma de hojas tamafio oficio 5 8.000,00 40.000,00
Carpeta archivadora 6 3.000,00 18.000,00
Sello de caucho de la F.C.F.C 1 20.000,00 20.000,00
Caja de lapices 2 5.000,00 10.000,00
Caja de boligrafos 2 6.000,00 12.000,00
Grapadora 2 10.000,00 20.000,00
Perforadora 2 10.000,00 20.000,00
Caja de grapas 4 5.000,00 20.000,00
Caja de clips 4 2.000,00 8.000,00
Saca grapas 2 3.000,00 6.000,00
Sacapuntas 2 500,00 1.000,00
Mobiliarios de Correctores liquidos 2 1.000,00 2.000,00
Oficina - o . Caja de marcadores acrilicos 2 3.000,00 6.000,00

4.02.10.05.00 Utiles de escritorio, oficina - —

y materiales instructivos Pizarra acrilica (1x1.5mts) 1 15.000,00 15.000,00
Pendrive 8GB 2 12.000,00 24.000,00
Cajade CD 2 50.000,00 100.000,00
Escritorio 2 700.000,00 1.400.000,00
Silla 6 15.000,00 90.000,00
Estante 1 100.000,00 100.000,00
Guillotina 1 25.000,00 25.000,00
Computadora 1 400.000,00 400.000,00
Impresora 1 400.000,00 400.000,00
Teléfono de oficina 1 200.000,00 200.000,00
Modem de Internet 1 25.000,00 25.000,00
Total de Mobiliarios de Oficina 3.032.000,00




Cuadro 4 (cont.)

Cdédigo Concepto Partida Descripcion Cantidad Costo unitario Total
Capacitacion y
4.01.09.01.00 Capacitacion del adiestramiento realizado Talleres y cursos deportivos y 4
Teme personal por el personal del administrativos 200.000,00 800.000,00
organismo

Infraestructura de Servicios de construccion

4.03.13.01.00 Oficina temporales Mano de obra 4 60.000,00  240.000,00

. . . . Electricidad, comunicaciones, aseo

4.03.04.00.00 Servicios Publicos Servicios Basicos urbano y domiciliario. 12 5.000,00 60.000,00
Gastos por operaciones

4.08.03.00.00 Seguro de atletas de seguro Seguro para atletas 55 96.000.00 5.280.000,00

Total Presupuesto para el Funcionamiento Administrativo de la F.C.F.C

85.132.000,00




Cuadro 5

Presupuesto para Ejecutar Actividades de la F.C.F.C.

Costo
Caddigo Concepto Partida Descripcion Cantidad unitario Total

Clinicas vy visitas deportivos 160 3.000,00 480.000,00
Festivales deportivos 1 1.000.000,00 1.000.000,00
Campamentos vacacionales 2 2.000.000,00 4.000.000,00

Campeonatos de Futbol Sala
Femenino 1 3.000.000,00 3.000.000,00

Campeonato de Futbol Femenino
(ULA-Caucheros F.C) 2 3.000.000,00 6.000.000,00
4.03.16.01.00 Actividades deportivas Servicios de diversion, Torneo de Futbol 5, con los padres, 1 500.000.00 500.000.00
e y recreativas esparcimiento y culturales personal y patrocinaros F.C.F.C. B B
Act|V|dad¢§ recreatlyas y de_portlvos 160 3.000,00 480.000,00
con nifios con discapacidad
Con_curso maS(_:ota, cancién e 1 300.000,00 300.000,00
indumentaria del Club.
Programa de espectaculos enlos 26 100.000,00  2.600.000,00
partidos
Donaciones corrientes a Evento Santa Claus y la Familia
4.07.01.02.02 Donaciones instituciones sin fines de y 1 250.000,00 250.000,00
lucro Caucheros F.C.
Capacitacion y
Talles y curso de adiestramiento realizado Talleres o cursos: deportivos

4.01.09.01.00 capacitacion para el - dep y 3 150.000,00 450.000,00

publico en general

por el personal del administrativos

organismo




Cuadro 5 (cont.)

Mantenimiento de Conservacion, Mantenimiento de las
4.04.02.02.00 instalaciones por ampliaciones y mejoras . . 25 80.000,00 2.000.000,00
. instalaciones prestadas
convenios mayores de obras
Total Presupuesto Ejecutar las Actividades de la F.C.F.C 21.060.000,00

Cuadro 6
Presupuesto para Ejecutar el Proyecto de la F.C.F.C.

Total Presupuesto para el Funcionamiento Deportivo de la F.C.F.C. (Liga Nacional Femenina) 30.566.800,00
Total Presupuesto para el Funcionamiento Administrativo de la F.C.F.C 85.132.000,00
Total Presupuesto Ejecutar las Actividades de la F.C.F.C 21.060.000,00
Sub-Total Presupuesto para Ejecutar el Proyecto 136.758.800,00
15% de Imprevisto 20.513.820,00
Total Presupuesto para Ejecutar el Proyecto 157.272.620,00




[ANEXO A-1]

[Referencia Torneo Apertura-Clausura 2016]

FEDERACION VENEZOLANA DE FUTBOL

AFILIADA A: VF DIRECCION:
FEDERATION INTERNATIONALE DE FOOTBALL ASSOCIATION (FLFA.) ".’\ AVENIDA SANTOS ERMINY 1ra. CALLE LAS DELICIAS
CONFEDERACION SURAMERICANA DE FUTBOL (CONMEBOL) ‘.’ TORRE MEGA Il - PH. B - SABANA GRANDE

INSCRITA EN EL INSTITUTO NACIONAL DE DEPORTES (LN.D.) TELFS.: 762.5691 - 762.0362 - 762.2308 - 762.3910 - FAX: 762.0596
RIF.: J-00133032-1

COMISION DE FUTBOL FEMENINO
TORNEO CLAUSURA / TEMPORADA 2016

CATEGORIA PRIMERA
FASE SEMI-FINAL
GRUPO “A”

13, JORNADA
N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD
01 | 1 CASA PORTUGUESA 2 CARACAS F.C. 06/11/2016 | 4:00 pm | MARACAY
02 |3 =* 4 ACAD.F.F.SAN DIEGO /11/2016 1:00 pm.
03 |5 CACHEROSAS F.C. 6 DEP. LA GUAIRA 05/11/2016 | 3:00 pm | PAMPATAR
22, JORNADA
No EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD
04 | 2 CARACASF.C. 3 12/11/2016 | 3:00 pm | CARACAS
05 | 4 ACAD.F.F.SAN DIEGO 5 CACHEROSAS F.C. 13/11/2016 | 3:00 pm | SAN DIEGO
06 | 6 DEP. LA GUAIRA 1 CASA PORTUGUESA 12/11/2016 | 3:00 pm | LOS TEQUES
32, JORNADA
N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD
07 |1 CASA PORTUGUESA 3 x 20/11/2016 | 4:00 pm | MARACAY
08 |5 CACHEROSAS F.C. 2 CARACAS F.C. 19/11/2016 | 3:00 pm | PAMPATAR
09 | 6 DEP. LA GUAIRA 4 ACAD.F.F.SAN DIEGO |19/11/2016 | 3:00 pm | LOS TEQUES
42, JORNADA
N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD
10 3x* 5 CACHEROSAS F.C. /11/2016 MATURIN
11 2 CARACAS F.C. 6 DEP. LA GUAIRA 26/11/2016 | 3:00 pm | CARACAS
12 | 4 ACAD.F.F.SAN DIEGO 1 CASA PORTUGUESA 27/11/2016 | 3:00 pm | SAN DIEGO
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[ANEXO A-2]

[Referencia Torneo Apertura-Clausura 2016]

FEDERACION VENEZOLANA DE FUTBOL

AFILIADA A: VF DIRECCION:
FEDERATION INTERNATIONALE DE FOOTBALL ASSOCIATION (F.LF.A.) 'i"'\ AVENIDA SANTOS ERMINY 1ra. CALLE LAS DELICIAS
CONFEDERACION SURAMERICANA DE FUTBOL (CONMEBOL) Ny TORRE MEGA Il - PH. B - SABANA GRANDE

INSCRITA EN EL INSTITUTO NACIONAL DE DEPORTES (LN.D.) TELFS.: 762.5691 - 762.0362 - 762.2308 - 762.3910 - FAX: 762.0596
RIF.; J-00133032-1

COMISION DE FUTBOL FEMENINO
TORNEO CLAUSURA / TEMPORADA 2016
CATEGORIA SUB-18

FASE SEMI-FINAL
GRUPO “A”

13, JORNADA

N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD

01 | 1 E.F.A.JUAN ARANGO 2 CARACAS F.C. 05/11/2016 | 1:00 pm | LA VICTORIA

02 | 3 S.JOSE PARAGUACHI 4 SULMONA F.C. 05/11/2016 | 1:00 pm | PAMPATAR

03 |5 ATLETICO YARA 6 DEP.LA GUAIRA 05/11/2016 | 11:00am | SAN FELIPE
22, JORNADA

N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD

04 | 2 CARACAS F.C. 3 S.JOSE PARAGUACHI | 12/11/2016 | 1:00 pm | CARACAS

05 | 4 SULMONA F.C. 5 ATLETICO YARA 13/11/2016 | 10:00am | MATURIN

06 | 6 DEP.LA GUAIRA 1 E.F.A.JUAN ARANGO 12/11/2016 | 1:00 pm | LOS TEQUES
33, JORNADA

N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD

07 | 1 E.F.A.JUAN ARANGO 3 S.JOSE PARAGUACHI | 19/11/2016 | 1:00 pm | LA VICTORIA

08 | 5 ATLETICO YARA 2 CARACAS F.C. 19/11/2016 | 11:00am | SAN FELIPE

09 | 6 DEP.LA GUAIRA 4 SULMONA F.C. 19/11/2016 | 1:00 pm | LOS TEQUES
43, JORNADA

N° | EQUIPO VS | EQUIPO FECHA HORA CIUDAD

10 | 3S.J)JOSE PARAGUACHI 5 ATLETICO YARA 26/11/2016 | 1:00 pm | PAMPATAR

11 | 2 CARACASF.C. 6 DEP.LA GUAIRA 26/11/2016 | 1:00 pm | CARACAS

12 | 4 SULMONA F.C. 1 E.F.A.JUAN ARANGO 27/11/2016 | 10:00am | MATURIN
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[ANEXO A-3]

[Entrenamientos Caucheros F.C]
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[ANEXO A-3]

[Entrenamientos Caucheros F.C]
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[ANEXO A-3]

[Entrenamientos Caucheros F.C]

[ANEXO A-4]
[Categoria Libre Caucheros F.C]
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[ANEXO A-5]
[Categoria Sub 18 Caucheros F.C]

2
- A !
” #

Caucheros

)

T
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[ANEXO D-2]
[Modelo de Paquetes de Abonados]

Nombre y Apellido:

BRONCE

Cedula de Identidad:

Fecha de Nacimiento:

500 Bs

Edad:

Plata: recibira descuentos de 9% en productos de
merchandising, ademas, 6% de descuento en ‘
PLATA festivales deportivos y talleres de capacitacion i Cedula de Identidad:

organizados por el club, finalmente, 3% de i 1
1000 Bs descuento en las empresas afiliadas a la familia A Fecha de Nacimiento:

Caucheros F.C.
-> 1000bs mensual

Nombre y Apellido:

y [TELH
Valido solo para la persona aﬁliay

N

Oro: recibiré descuentos de 12% en productos de -

merchandising, ademds, 9% de descuento en BoEes ¥ Ak
festivales deportivos y talleres de capacitacion - »
@ ORO organizados por el club, también, 6% de descuentos i
en el alquiler de las instalaciones deportivas, e
1500 Bs finalmente, 6% de descuento en las empresas
afiliadas a la familia Caucheros F.C. Edad:

\ = 1500bs mensual Valilo solo pata b ersaing afifes J)

PLATINO

2000 Bs




i guEETOL vy

£ Y%

|

@PAQU ETE

PLATINO

5.000.000 Bs

Paquete Dorado +

Logotipo  (10x20cm) de la
empresa en el uniforme de
presentacion, entrenamiento vy
partidos oficiales.

Logotipo de la empresa en la
publicidad de eventos : spots en
periddico, radio y T\V., volantes y
pancartas .

en la indumentaria deportiva que
se dard por concepto de
premiacién en los concursos:
mascota, cancion y disefio de
indumentaria.

Logotipo de la empresa en
productos de merchandising.

Logotipo de la empresa en el
transporte oficial.

Uso gratis de instalaciones
deportivas dos veces a la semana
durante dos horas.

Usar la marca Caucheros para
propia publicidad.

[ANEXO D-3]

PAQUETE
DORADO

4.000.000 Bs

Paquete Plata +

Logotipo (7x7cm) de la
empresa en el uniforme de
presentacion, entrenamiento
y partidos oficiales.

Logotipo de la empresa en
valla campeonatos: ULA-
Caucheros F.C., fatbol sala

- femeninoy futbol 5.
Logotipo de la empresa ubicado | Y

Nombrar la empresa en la
publicidad de eventos : spots
radio.

Logotipo de la empresa en
merchandising: calendario.

Logotipo de la empresa
ubicado en la indumentaria
deportiva que se dard por
concepto de premiacion en
los campeonatos.

valla para los

[Modelo de Paquetes Publicitarios para Contrato Mercantil para Sponsor]

PAQUEINEIRUBHCIIARI®

PAQUETE
PLATA

2.500.000 Bs

Paquete Bronce +

Logotipo (6x12cm) de la
empresa en el uniforme de
presentaciony entrenamiento

Logotipo de la empresa en
valla  publicitaria  ubicada:
estadio de entrenamiento.

Logotipo de la empresa en
siguientes
eventos: festival deportivo,
cadena de cursos y talleres de
capacitacion.

Logotipo de la empresa en la

publicidad de eventos : spots
en periddico, volantes vy
pancartas.

Logotipo de la empresa
obsequiada a los participantes
de los eventos.

Logotipo de la empresa en
merchandising: afiche y tarjeta

PAQUETE

2.000.000 Bs

Logotipo de la empresa y un
enlace en la lista de
patrocinadores oficiales, publicada
en las redes sociales y sitio web.

Logotipo (5x5cm) de la empresa
en el uniforme de presentacion y
entrenamiento

Logotipo de la empresa en valla
publicitaria ubicada: rueda de |
prensa y encuentros deportivos.

Logotipo de la empresa ubicado
en la revista oficial.

Difusién del nombre y logotipo de
la empresa por WhatsApp y &
mensajes.

Carnet de Abonado (segun el
paquete adquirido)

Aval de que forma parte del
grupo de patrocinadores del Club.




[ANEXO D-3]
[Modelo de Paquetes Publicitarios: Consideraciones]

PAQUEMERUBGITAR IO N g”EfBOL”N”AMlUA

Cuestiones a saber:

con el convenio de Familia Caucheros F.t. donde m
entre el 3% y 9% de descuento a los afiliados que
presenten la tarjeta o carnet Caucheros F.C.

- 3%paqueteplata e




[ANEXO D-5]
[Modelo de Contrato Mercantil para Sponsor]

CONTRATO DE PATROCINIO ENTRE
LA FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB (F.C.F.C)Y

En , dia del mes de 2017

REUNIDOS

DE UNA PARTE: Sr. :
mayor de edad, titular de la cedula de identidad N°

, domiciliado en , calle

, codigo postal con en su

calidad de , de la empresa
, con registro fiscal (R.I.F.)

domiciliada en , calle ,

, codigo postal teléfono

, Fax , E-mail

DE OTRA PARTE, Sr. T.S.U. JesUs Lobo, mayor de edad, titular de la
cedula de identidad N° 12.351.622 como presidente de la _FUNDACION
CAUCHEROS FUTBOL CLUB con registro fiscal (R.I.F), J- 31536719-0
domiciliado en Calle 11, casa N° 3-48, Urb. La Mata, Municipio Libertador,
Mérida, Teléfono N°

0414-743 8095 E-mail fundacaucheros@hotmail.com

DECLARAN

I. Que la entidad (El patrocinador), desea

patrocinar mediante una ayuda econdmica la realizacion de actividades
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deportivas, benéficas, culturales, recreativas, cientificas o de otra indole, con

fines publicitarios para fomentar la comercializacién de sus productos.

Il. Que la mercanti _FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB (El
patrocinado), es una persona juridica que de manera habitual y organizada

se dedica a actividades deportivas, concretamente a la promocion y

masificacion del ftbol femenino.

. Que ambas partes convienen formalizar un CONTRATO DE
PATROCINIO PUBLICITARIO, en base a las siguientes

CLAUSULAS

PRIMERA.- Que la entidad FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB (El

patrocinado), se obliga en el presente contrato a exhibir

(El patrocinador), segun lo establecido en el presente documento, y con
arreglo a la publicidad sobre el paquete publicitario
, que le serd proporcionado por la sociedad la
FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB (El patrocinador).

SEGUNDA.-El  presente  acuerdo tendr& una  duracibn  de

comenzando su vigencia el dia 1 de enero de y

finalizando el dia 31 de diciembre de . Ambas partes, de comun
acuerdo, podran prorrogar el mismo, por una duracion determinada,
mediante sucesivos acuerdos, antes o al vencimiento del término arriba

pactado.

TERCERA:- La empresa mediante el
presente acuerdo, se compromete a facilitar a la FUNDACION CAUCHEROS

FUTBOL CLUB la ayuda econémica correspondiente a la cantidad de

anuales.
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CUARTA: - La empresa (El patrocinador),

se compromete a disefar su propio arte y mensajes que desee sea mostrado

al publico.

QUINTA.- En ningun caso, se integrara en la mencionada publicidad
contenidos de caracter politico, sexual, racial, religioso, discriminatorio,
homofobicos o xenofdbico, evitAndose los contenidos que puedan dafar la
dignidad de cualquier colectivo social.

SEXTA.- EIl presente contrato tiene caracter mercantil, por lo que se regira
por las clausulas contenidas en el mismo, y en todo lo que no esté previsto
en ellas, por lo establecido en la Ley General de Publicidad, Codigo de

Comercio, Cédigo Civil, Ley de Propiedad Intelectual y usos mercantiles.

SEPTIMA.- Las partes, renuncian expresa de cualquier fuero que pudiera
corresponderles, para cuestiones que puedan suscitarse 0 acciones
ejercitarse sobre la interpretacion del cumplimiento o incumplimiento de lo
agui pactado, expresamente se comprometen a resolver los conflictos o
diferencias que puedan surgir del analisis o interpretacion del presente

contrato, y someten a los Tribunales competentes

Se firman dos (02) ejemplares originales, a un mismo tenor y a un solo efecto

para que conste donde sea necesario. Asi lo decimos y firmamos por via

privada, en la ciudad de a los () dias del
mes de dos mil diecisiete (2017).
(Firma y sello de la empresa) (Firma y sello del Club)

Nota: en virtud a lo dispuesto en el articulo 1.141 y 1.142 del Cddigo Civil Venezolano, ambas partes
pueden establecer los pactos, clausulas y condiciones que tengan por conveniente en el presente
documento, siempre que no sean contrarios a la legalidad vigente y a la normativa técnico-deportiva
del Ministerio del Poder Popular para la Juventud y el Deporte, Federacién Venezolana de Futbol, la
Federacion Internacional de Futbol y la Federacion Internacional de Fitbol Asociacion (F.1.F.A.).

232



[ANEXO D-6]
[Modelo de Aporte de Empresas Publicas, Privadas y Organismos del

Estado]

En , dia del mes de 2017

REUNIDOS

Yo, Sr. T.S.U. Jesus Lobo, mayor de edad, titular de la cedula de identidad N°
12.351.622 como presidente de la _FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB
con registro fiscal (R.l.F), J- 31536719-0 domiciliado en Calle 11, casa N° 3-48,
Urb. La Mata, Municipio Libertador, Mérida, Teléfono n°® 0414-743 8095 E-mail

fundacaucheros@hotmail.com. Hago constar que el
Sr. , mayor de edad, titular de la
cedula de identidad N° , domiciliado en
, calle , codigo postal
con en su calidad de , de la
empresa , con registro fiscal (R.l.F.)

domiciliada en ,-calle ,
, codigo postal teléfono :

Fax , E-mail

Realizara un aporte econémico a la FUNDACION CAUCHEROS FUTBOL CLUB
correspondiente a la cantidad de

Se firman dos (02) ejemplares en original y a un mismo tenor para que

conste donde sea necesario. Asi lo decimos y firmamos por via privada, en la

ciudad de a los () dias del mes de
dos mil diecisiete (2017).

(Firmay sello de la empresa) (Firma y sello del Club)
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[ANEXO D-7]
[Croquis de Ubicacién de Vallas de Patrocinadores]
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[ANEXO D-8]
[Uniformes para Juegos Oficiales]

3]

SERVICAUCHOS
LOS GALLOS

LOGO DE SPONSOR

EN UNIFORMES DE

JUEGOS OFICIALES
(Casa)

| SIE I{\ 1¢ \l'( HOS|

LOGO DE SPONSOR

EN UNIFORMES DE

JUEGOS OFICIALES
(Visitante)
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[ANEXO D-9]
[Logo en Rueda de Prensa]

sy A/ A
SERVICAUCHOS. OCOIDENTAL ) SERVICAUCHOS
[\ s QENOVADOR,
GALLO! 105 GALLOS
D Lo AToBSES | oy ANDINA ;
wy ———————— e N —————
B Rl scrvicaucios sconn | QA A Tl sevicavciios OcCIDENTAL (\'VN ;
A A L0S GALLOS DEAUTOBUSES |  movstar LOS GALLOS DEAUTOBUSES | oo
Jsmio gy 2 u
, 7, aEN°""|;':'°k4 SERVICAUCHOS SOOI f\/ﬂ ﬂ“::’;‘;a“d SERVICAUCHOS OCOIDENTAL MJ
ANDINA ST e R - 108 6ALLOS DEAUTOBUSES|  movear
N g N ey
) & qsNoVADOR, occwonn. | Q) E@» wENOVADORS ® occmom |
o : 105 GALLOS e
- L0S GALLOS 3 be Auvouuses | o . DE AUYOBUSES |
. " t 1
N - OVADOR,
v QENOVADOR, FHTIRTRIINN p ™27 o v Z SERVICAUCHOS
— , a OCCIDENTAL 2
occme | (U ﬁ CUTON o ciios W4 ANDINA — EPRP
DEAUTOBUSES | - movsTar DEAUTOBUSES |  movistag .
ppeE gy :NOVADOR, JETY ~ \ Tl SERVICAUCHOS
. OCCIDENTAL ‘ ANDINA i ANDINA L0S GALLOS
DEAUTOBUSES |
e i~ . V
SERVICAUCHOS N o
‘\/ | QENOVADOR,
10S GALLOS movstar ANDINA
ENOVADOR, OCCIDENTAL o 7
S ANDINA M | gl
DEAUTOBUSES |  poverar

woworn | )

| BE AUvenUseS |

QENOVADOR,
movswr ANDINA

[ANEXO D-10]
[Rotulado de Logos en Buses Oficiales]

FUNDACIGN g3 ”

CAUCHERDS F.L.

236




' FUNDACION
CAUCHERDOS F.L.

RENOVADORA
ANDINA

OCCIDENTA, B
DEAU"’OBUSES “1“‘ 3

~
o

&

| ¢

B3
s 0 =
o5 MR

-

o= 1
W |,

\
/

28,
3
@,

/
Y

N

237



ANEXO E

Modelo de Competencias del Director General de la
Fundacién Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.)
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[ANEXO E-1]

[Modelo de Competencias del Director General de la Fundacion Caucheros Futbol Club (F.C.F.C.)]

Habilidad

Competencia o habilidad especifica

Indicador

Conceptuales
(cognoscitivas)

1.Conocimientos epistemoldgicos de la 1.1.Posee concepciones sobre la administracion y la gerencia.

gerencia y la administracion.

2.Conocimientos sobre futbol campo.

3.Nociones de planificacion estratégica.

4.Dominio del marketing.

1.2.Tiene nociones sobre la administracion y gerencia de organizaciones
deportivas.

1.3.Conoce el proceso administrativo (planificacion, organizacion, coordinacion,
control y evaluacion).

1.4.Reconoce las areas funcionales de una organizacion deportiva.

1.5.Conoce el plan operativo anual (P.O.A.) y sus elementos.

2.1.Tiene concepciones sobre el futbol.

2.2.Reconoce la estructura organizativa del fatbol mundial

2.3.Entiende la estructura organizativa del futbol en Venezuela y Mérida en sus
diferentes categorias y géneros.

2.4.Reconoce cual es la estructura apropiada para un club de fatbol profesional.

2.5.Sabe cuéles son las funciones que poseen las diferentes areas funcionales de
un club de fatbol profesional.

3.1.ldentifica las debilidades y fortalezas internas de la F.C.F.C.

3.2.Determina las oportunidades y amenazas externas de la F.C.F.C.

3.3.Establece la vision, misiones y valores de la F.C.F.C.

3.4 Fija objetivos a mediano y largo plazo parala F.C.F.C.

3.5.Sefala la necesidad de cambios futuros, pues ayuda a visualizar y evaluar las
posibilidades a futuro de la F.C.F.C.

3.6.Proporciona un instrumento base para el control y para verificar que la
planeacion esté produciendo los resultados esperados.

4.1.Posee concepciones sobre el marketing y marketing deportivo.

4.2.ldentifica la diferencia entre marketing estratégico y operativo.

4.3.Reconoce los elementos del mix de marketing.

4.4.Determina cuales son las principales fuentes de ingreso de una organizacion
deportiva.

4.5.Disefa planes de marketing deportivo especificamente de fatbol.

4.6. Conoce el modelo de elaboracién de proyectos de patrocinio formulado por el
fondo nacional del deporte.




Habilidad

Competencia o habilidad especifica

Indicador

Conceptuales
(cognoscitivas)

5.Conocimientos instrumentales.

5.1.Nociones elementales de legislacion.
5.1.1.Conoce el articulo 111 de la C.R.B.V.
5.1.2.Conoce la Ley Organica de Deporte, Actividad Fisica y Educacion Fisica
(Articulos 1 al 18; 42 , 43, 47 y 50; finalmente del 61 al 87).
5.1.3.Conoce la Ley Orgéanica de Deporte, Actividad Fisica y Educacién Fisica
(Articulos 4 al 10; 14 , 19, 21, 31, finalmente 47 al 58).
5.1.4.Conoce de manera general los estatutos de la F.V.F.

5.2.Nociones elementales de computacion.
5.2.1.Usa consciente del hardware
5.2.2.Usa adecuadamente Microsoft Office.
5.2.3.Usa los navegadores web como medios de comunicacion e investigacion.

Técnicas
(procedimentales)

6.Destreza para comunicar
informacién.

7.Destreza para trabajar en equipo

la

6.1.Escucha a quienes tienen opiniones contrarias.

6.2.Al hablar con los demas, hace que las personas se sientan a gusto.
6.3.Modifica su enfoque de comunicacion segun la persona que esta tratando.
6.4.Infoma a los miembros de la F.C.F.C. los acontecimientos de relevancia.
6.5.Realiza presentaciones persuasivas que ejercen un gran impacto en los
grupos.

6.6.Escribe y redacta con claridad.

7.1.Elige adecuadamente a los miembros de su grupo considerando la diversidad
de pensamiento, conocimientos y destrezas.

7.2.Formula propuestas claras que inspiran el compromiso en el grupo

7.3.0frece una orientacion clara sobre lo que el grupo debe alcanzar.

7.4.Asigna y distribuye tareas segun las capacidades individuales de los
miembros del equipo.

7.5.Actla como preparador, asesor y mentor de los miembros del grupo.
7.6.Valora las propuestas y contribucion de cada integrante del equipo.
7.7.Propicia un comportamiento de cooperacion entre los integrantes del equipo.
7.8.Destreza para orienta al equipo en direccion a los resultados propuestos.




Habilidad
Competencia o habilidad especifica

Indicador

Técnicas 8.Capacidad para liderar
(procedimentales)

9.Destreza para gestionar el tiempo.

10.Destreza en el uso de las TIC's.

8.1.En situacién de conflicto, ayuda a las partes a encontrar soluciones favorables para
todos.

8.2.Aborda abiertamente los conflictos y las diferencias entre los miembros de la
fundacion y las utiliza para mejorar la calidad de las decisiones.

8.3.Capacidad de impulsar el cambio colectivo a través de la transmision de ideas
claras.

8.4.Inspira confianza al colectivo.

8.5.Fomenta la confianza y desempefio individual a través de la autoexigencia y
responsabilidad entre los miembros del equipo.

8.6.Satisface las necesidades de los clientes, incluyendo a los trabajadores
(orientacion al cliente).

8.7.Capacidad de superar y hacer frente a la presion o los fracasos.

8.8.Tiene habilidad para influir en sus superiores.

8.9.Tiene habilidad para influir en sus colegas.

8.10.Toma decisiones oportunas e inmediatas para hacer cambios en el entorno.
8.11.Reconoce cuando se necesita de los conocimientos de expertos y los busca para
resolver problemas.

8.12.Promueve la capacitacion profesional para el capital humano de la organizacion.

9.1.Maneja al mismo tiempo varios proyectos, pero no trata de abarcar demasiado.
9.2.Sabe cuando permitir interrupciones y cuando eliminarlas.

9.3.Sabe cuando negociar plazos establecidos a fin de dar resultados satisfactorios.
9.4.Mantiene un equilibrio razonable entre las actividades laborales y personales.
9.5.Recurre a escapes constructivos para sacar la frustracion y asi reducir la tension.
9.6.Se ejercita y alimenta adecuadamente.

9.7.Sabe disfrutar de su tiempo libre.

10.1.Utiliza las redes sociales (facebook, instragram, twitter, blogger, canal YouTube)
como medio para promocionar la F.C.F.C. y sus patrocinadores.




Habilidad

Competencia o habilidad especifica

Indicador

Técnicas
(procedimentales)

11.Capacidad para la planeacion y
administracion.

12.Capacidad de accion o para ser
operativo.

11.1.Cuando asume riesgo es capaz de anticipar consecuencias negativas y positivas.
11.2.Desarrolla planes y programas para lograr los objetivos especificos con eficiencia.
11.3.Clasifica las tareas por prioridad para mantenerse concentrado en las més
importantes.

11.4.Da seguimiento y se apega a un programa o0 negocia cambios si es necesario.
11.5.Trabaja eficientemente bajo presion de tiempo.

11.6.Conoce los presupuestos e informes financieros anuales.

11.7.Lleva registros financieros precisos y completos.

11.8.Crea directrices presupuestarias en funcion al presupuesto asignado.
11.9.Fundamenta las decisiones relativas a los recursos en un marco de conocimiento
claro, actualizado y exacto de los objetivos de la organizacion.

12.1.Reconoce el entorno al que pertenece la F.C.F.C.

12.2.Se mantiene informado de las acciones de otros clubes competidores.
12.3.Conoce las diferentes fortalezas y limitaciones de la F.C.F.C.

12.4.Distingue el momento en que los cambios en el entorno pueden generar
amenazas y oportunidades.

12.5.Conoce la estructura organizacional de la .F.C.F.C.

12.6.Considera las repercusiones a largo plazo de las decisiones en la F.C.F.C.

12.7 Establece estrategias tacticas y operativas para llevar a cabo lo objetivos
propuestos.

12.8.Capacidad de organizar el entorno en funcion de tareas.

12.9.Destreza de representar a la organizacion frente a sus clientes, la competencia,
proveedores, instituciones e instancias superiores.




Habilidad Competencia o habilidad especifica Indicador

Humanas 13.Compromiso ético. 13.1.Es sincero y proyecta seguridad con su persona; no le dice a la gente lo que quiere
interpersonales oir.
(actitudinales) 13.2.Reconoce sus errores y admite haberlos cometido.

13.3.Acepta la responsabilidad de sus acciones.
13.4.Tiene normas personales claras .
13.5.Mantiene normas éticas personales ante cualquier tentacion.

14.Capacidad de autocontrol.
14.1.Capacidad de mantener el control de uno mismo en situaciones estresantes o que
provoquen fuertes emociones.
15.Capacidad para tomar la iniciativa.
15.1.Crea su propios proyectos en beneficio de la F.C.F.C.
15.2.Asume el proceso de sus proyectos.
15.3.Adopta una actitud proactiva.
16.Creatividad.
16.1.Capacidad de generar ideas originales y nuevas.
16.2.Posee confianza en sus ideas.
16.3.Demuestra confianza y entusiasmo en la formulaciéon de nuevas ideas.
17.Capacidad de tener responsabilidad.
17.1.Toma decisiones de manera consciente.
17.2.Asume y responde ante las consecuencias de las decisiones tomadas.
18.Capacidad de ser perseverante.
18.1. Es constante en las actividades designadas.
18.2.Busca constantemente capacitarse y actualizar sus conocimientos personales.
18.3.Permanece firme y constante en proyectos propios.




Habilidad

Competencia o habilidad especifica

Indicador

Politicas

19. Conocimiento
politico-cultural.

y

comprension

19.1.Se mantiene al tanto de los sucesos politicos y deportivos locales, regionales y
mundiales.

19.2.Permanece al tanto de los sucesos econémicos locales, regionales y mundiales.
19.3.Reconoce el impacto de los acontecimientos deportivos y politicos externos en el
funcionamiento de la F.C.F.C.

19.4.Investiga como otros clubes deportivos (béisbol, futbol y/o baloncesto) dirigen sus
organizaciones a nivel profesional.

19.5.Respeta la tendencia politica, raza y religiéon de los clientes, socios y/o trabajadores de
la institucion.

19.6.Ajusta adecuadamente su comportamiento cuando interactida con personas de
diferentes antecedentes y origenes nacionales étnicos, culturales, y cualquier otra condicion
(psiquica, fisica o conductual).

19.7.Sabe establecer lazos de empatia con quienes provienen de culturas, tendencias
politicas, clases sociales, religiones diferentes y cualquier otra condicion (psiquica, fisica o
conductual).

19.8.Maneja el idioma inglés.






