@) ®
LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES'

FACULTAD DE POSTGRADO
TRABAJO FINAL DE GRADUACION

PLAN DE MARKETING DEPORTIVO PARA EL EQUIPO
DE FUTBOL AMERICANO JAGUARES DE
TEGUCIGALPA

SUSTENTADO POR:

LAURA MELIZA AGUILAR PERDOMO
JOSE ANTONIO CASTRILLO MEJIA

PREVIA INVESTIDURA AL TITULO DE

MASTER EN
DIRECCION EMPRESARIAL

DISTRITO CENTRAL, FRANCISCO MORAZAN, HONDURAS,
C.A.

DICIEMBRE, 2017



UNIVERSIDAD TECNOLOGICA CENTROAMERICANA

UNITEC

FACULTAD DE POSTGRADO

AUTORIDADES UNIVERSITARIAS

RECTOR
MARLON ANTONIO BREVE REYES

SECRETARIO GENERAL
ROGER MARTINEZ MIRALDA

DECANO DE LA FACULTAD DE POSTGRADO

JOSE ARNOLDO SERMENO LIMA



PLAN DE MARKETING DEPORTIVO PARA EL EQUIPO
DE FUTBOL AMERICANO JAGUARES DE
TEGUCIGALPA

TRABAJO PRESENTADO EN CUMPLIMIENTO DE LOS
REQUISITOS EXIGIDOS PARA OPTAR AL TITULO DE

MASTER EN

DIRECCION EMPRESARIAL

ASESOR

BERLIN GRICEL CACERES RODRIGUEZ



unitec

LAUREATE INTERNATIONAL UNIVERSITIES

FACULTAD DE POSTGRADO

PLAN DE MARKETING DEPORTIVO PARA EL EQUIPO
DE FUTBOL AMERICANO JAGUARES DE
TEGUCIGALPA

LAURA MELIZA AGUILAR PERDOMO
JOSE ANTONIO CASTRILLO MEJIA
Resumen
Jaguares es un equipo de Futbol Americano de Honduras, un pais que tiene como parte de su
cultura y costumbres el balompié pero que no presta mucha atencion a otros deportes. En un
mercado tan cerrado en cuanto a sus gustos, la entidad deportiva busca ganarse un lugar en los
corazones de los hondurefios. Actualmente la organizacion juega en la liga Troyanos de
Honduras, que tiene alrededor de diez afios de existencia pero que no ha generado mayor
incidencia en los espectadores. El equipo se enfrenta a varios inconvenientes como los problemas
econdmicos por no contar con patrocinadores y la falta de compromiso de los jugadores con la
organizacion. De esta manera se desarrollé un plan de marketing deportivo que pudiera aportar
de forma positiva en las necesidades criticas de la institucion a través de las estrategias propuesta
para que impacten directamente en los publicos de interés del equipo que son los patrocinadores,

los espectadores y los jugadores.
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Abstract
Jaguares is a football team from Honduras, a country that has soccer as part of its culture and
customs but does not pay much attention to other sports. In a market so closed in terms of their
tastes, the sports entity seeks to gain a place in the hearts of Hondurans. Currently the
organization plays in the Trojan League of Honduras, which has about ten years of existence but
has not generated a greater impact on viewers. The team faces several issues such as the
economic problems due to the lack of sponsorship and the lack of commitment of the players
with the organization. In this way, a sports marketing plan was developed that could positively
contribute to the critical needs of the institution through the strategies proposed so that they
directly impact the public of interest of the team that are the sponsors, the spectators and the

players.
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CAPITULO I. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1 Introduccién

El Fatbol Americano es un deporte con una creciente fanaticada en el pais, cada dia son
mas las personas que deciden apasionarse por este deporte que es insigne en las naciones
angloamericanas, y ha sido con este auge que en el afio 2007 se fundo el equipo Jaguares,
quienes a la fecha se han convertido en los participantes del primer torneo de Futbol
Americano instituido en nuestro pais, denominado “TORNEO TROYANOS” celebrado en el

afo 2008

Actualmente, la institucion cuenta con necesidades de reclutamiento de jugadores para
mejorar su plantilla e inconvenientes financieros por la falta de patrocinio por parte de marcas o

empresas que puedan apoyarles economicamente.

El siguiente proyecto, serd un estudio realizado para el equipo Jaguares para aportarles
con aspectos relacionados con marketing y reclutamiento para que al ser aplicados puedan
convertirse en una posible solucién para las necesidades del equipo. Se les apoyara con la
propuesta de mejoramiento de la promocién de reclutamiento de jugadores y en el manejo de

marca para poder acceder a patrocinadores que apoyen econémicamente al equipo.
1.2 Antecedentes del Problema

El Fatbol Americano en Honduras tiene sus inicios en agosto del afio 2001 en la ciudad
de Tegucigalpa, cuando el sefior Sergio Maradiaga con un grupo de amigos deciden formar un
equipo de dicha disciplina. De esta manera, surge el equipo Troyanos de Honduras, quien por
muchos afios fue el representante del pais en la Liga Centroamericana de Futbol Americano.

(FENAFAH, 2007)



En el afio 2007 fue creado Jaguares, un equipo de la Liga Troyanos, que fue iniciado por
un grupo de amigos y compafieros de la Universidad Nacional Autonoma de Honduras (UNAH).
El inicio pudo ser engorroso para ellos, debido a que no es un deporte tradicional en el pais y es
en su mayoria desconocido para los jévenes. Esto ofrecia una ventaja para las personas que

buscaban desempefiarse en algin deporte que no fuera de los populares en el pais.

Con el paso del tiempo, sus contrincantes han adquirido mas experiencia y mejores
jugadores amparados en buenas administraciones. En el caso de Jaguares, se quedaron
estancados en la desorganizacion y falta de apoyo de muchos sectores interesados de la

organizacian.

Actualmente, se encuentran en el proceso de elecciones para elegir su nuevo presidente,
la situacién es dificil, ya que existe una crisis en el proceso de reclutamiento de los jugadores, y
en contraste con sus oponentes, Jaguares no cuenta con una plantilla fuerte, solida y constante

para poder competir contra sus rivales que con el tiempo se han fortalecido de manera visible.

Jaguares necesita de ayuda econémica debido a que los jugadores son los que pagan por
tener la posibilidad de practicar. Este deporte exige espacio para la practica, el Parque de Pelota
Lempira Reina donde ellos practican tiene un costo por el uso que es saldado por los jugadores.
De esta manera se hace imperativo conseguir patrocinadores, no solo para el alquiler del
inmueble sino también para poder acceder a la indumentaria necesaria para la practica ya que el

deporte cuenta con un nivel elevado de contacto fisico.

Aunado a lo anteriormente expuesto, la recaudacion taquillera es practicamente nula, es
aln muy poca la fanaticada que asiste a sus encuentros, a pesar de que se han hecho esfuerzos
para incentivar la asistencia a los partidos mediante promociones en los precios de taquilla,

animadoras, premios y otros similares.



El marketing es una técnica que, orientada al deporte, puede ofrecerle al equipo
soluciones a sus necesidades criticas en este momento. La necesidad de reclutamiento y la falta
de patrocinio son problemas que se pueden resolver mediante la creacién de un plan de

marketing para lograr obtener mas patrocinadores y jugadores.

La participacion de la poblacion en el deporte (como participante activo y como un
espectador), incremento en los tiempos de esparcimiento de los hondurefios y el desarrollo de la
financiacion privada ha llevado a la creacién de un gran mercado, donde el marketing juega un

papel central.

Por lo tanto, el proceso de gestion de marketing también debe implementarse dentro de la
organizacién de los deportes, para que sea mas facil la construccion y mantenimiento de
una relacién con el cliente, especialmente si la organizacién quiere una estrategia

orientada al cliente. (Constantinescu, Claudiu, & Gabriela, 2012)

En Honduras el Fatbol Americano no es una disciplina grande y poderosa, como otros
deportes de tradicién, el mercado podria ir en crecimiento y es en esos momentos donde el
equipo debe estar preparado para poder brindarle al cliente la experiencia y contenido que el

consumidor desea experimentar.
1.3 Definicion del Problema

Un problema es una circunstancia en la que se genera un obstaculo al curso normal de las

cosas. (Definicion.de, 2014)

A continuaciéon, se definird el problema de investigacion propuesto junto con su

delimitacién en los siguientes apartados:


http://www.elciudadano.cl/2014/11/24/127779/el-gran-problema-de-la-infertilidad/
http://conceptodefinicion.de/curso/

1.3.1 Enunciado del problema

El equipo de Futbol Americano Jaguares actualmente se encuentra atravesando una crisis
por falta de jugadores debido a que ha sufrido bajas por los compromisos de trabajo y estudios
que estos tienen, porque el equipo no cuenta con el patrocino necesario para poder costear los

gastos de la indumentaria y el alquiler del campo para su entrenamiento.

1.3.2 Formulacion del problema

El presente trabajo pretende aportar informacion al equipo de Fuatbol Americano
“Jaguares” con relacion a la siguiente interrogante: ¢El desarrollo de un plan de marketing

contribuird a la promocién del Equipo Jaguares para atraer jugadores y patrocinadores al mismo?

1.3.3 Preguntas de investigacion

e ;Qué opinan los miembros expertos del publico de interés sobre la gestién de un equipo

de Futbol Americano de Honduras?

e ;Qué estrategias podrian beneficiar al equipo para poder mejorar el proceso de

reclutamiento de jugadores?

e ;Qué estrategias podrian atraer patrocinadores que apoyen al Equipo Jaguares?

1.4 Objetivos del Proyecto

1.4.1 Objetivo general

Elaborar un plan de marketing que contribuya a la promociéon del equipo para atraer

jugadores y patrocinadores.



1.4.2 Objetivos especificos

e Obtener la opinién de los miembros expertos de los publicos de interés sobre la

gestion de un equipo de Futbol Americano.

e Sugerir estrategias que beneficien a Jaguares para mejorar el proceso de

reclutamiento de jugadores.

e Proponer estrategias que atraigan patrocinadores que apoyen al equipo Jaguares.

1.5 Justificacién

“Ganar no solo es un pensamiento, sino es todo en lo que hay que pensar. Usted no gana
de vez en cuando; usted no hace las cosas correctas de vez en cuando; usted las tiene que hacer

bien constantemente. Y esto le crea un habito que lo llevara a la victoria”. (Lombardi)

Jaguares es un equipo que actualmente juega en el torneo Troyanos de Fatbol Americano
de Tegucigalpa, Honduras. Desde sus inicios ha luchado con muchas altas y bajas, pero que con
la garra caracteristica del grupo ha mantenido con vida a la escuadra torneo a torneo. Iniciando
mas que como un simple grupo, como una familia; Jaguares fue luchando con el poder de la
amistad y hermandad, pero con el tiempo la desorganizacién y la baja de jugadores por

compromisos profesionales y estudiantiles fue mermando la competitividad del grupo.

Actualmente Jaguares se encuentra en un momento delicado, debido a la falta de
jugadores de peso que le aporten la capacidad para competir en un deporte tan dificil y aguerrido.
La falta de patrocinio que apoye a la escuadra econdmicamente tiene a Jaguares en una situacién
critica. En la vispera de la eleccion de una nueva Junta Directiva, es momento de realizar una
reforma que le devuelva la oportunidad a los muchachos de mostrar esa garra y ganas que todo

felino posee.



La intervencion del proyecto en cuestion, aunado al apoyo incondicional de los
directivos, quienes en conjunto deben iniciar aplicando correctamente estrategias, manejando
adecuadamente las herramientas obtenidas, y con una vision clara de los objetivos a alcanzar;
son los acompafiantes ideales para lograr primero, la estabilizacion de la institucién, segundo
sentar las pautas para el fortalecimiento de la organizacion y por ultimo engrandecer a un grupo
de guerreros que dentro de sus limitaciones y dificultades han logrado poner en la vitrina un

deporte que hasta hace una década era practicamente desconocido en nuestra sociedad.

“La estrategia consiste en competir de manera distinta a los rivales; hacer lo que los

demaés no hacen o mejor, jhacer lo que ellos no pueden hacer!” (Thompson, 2015)



CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1 Anélisis de la Situacién Actual

Este capitulo incluye anélisis de la situacion actual del macro y micro entorno, asi como
el anélisis interno del problema de investigacion, atrayendo a patrocinadores que son necesarios
para lograr el mantenimiento y crecimiento del equipo, al igual que el reclutamiento de nuevos
jugadores y las teorias aplicadas de acuerdo con lo estudiado en el transcurso de la maestria en

Direccién Empresarial.

2.1.1 Macroentorno

El Macroentorno incluye las fuerzas sociales méas grandes que influyen en el
Microentorno, es decir, las fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y

culturales. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

2.1.1.1 Entorno Demografico

Uno de los aspectos mas importante para realizar la estrategia de reclutamiento de
jugadores en el proyecto, es conocer los datos demograficos del departamento de Francisco
Morazan especificamente del Distrito Central, las estadisticas de género que permite medir las

diferencias entre mujeres y hombres, al igual que las edades de la poblacién urbana.

El siguiente grafico muestra a cudnto asciende la poblacion total de Honduras, asi como

la poblacion de hombres y mujeres, tanto a nivel nacional como el area urbana y rural.



Poblacion total por area y sexo 2015
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Figura 1. Poblacién total por area y sexo 2015

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Encuesta Permanente de Hogares de Propdsitos
M ltiples, junio 2015.

De esta manera se puede visualizar graficamente el tamafio del mercado en cuanto a
género de interés para la investigacion, que en este caso es el masculino y su potencial entorno a
personas que residen en zonas urbanas que puedan tener acceso a la practica del futbol

americano o asistir a los partidos de la Liga Troyanos.

Es importante notar que muchos de los jugadores de Jaguares, han tenido que desertar del
equipo debido a sus compromisos econdémicos y estudiantiles. En la siguiente tabla se aprecia a
la poblacidn econé6micamente activa, que es de interés para poder delimitar el segmento del

mercado que el equipo debe apuntar para el reclutamiento de jugadores.



Tabla 1. Poblacién Econdémicamente Activa de Francisco Morazan

AREA # 08 FRANCISCO MORAZAN

Poblacion Economicamente Activa (asos % Acumulado %
Ocupados 50,173 38,49 .49
Desocupados 16,35 1,25 3.4
Inactivos 814,466 60,26 100,00
Total 1,351,595 100,00 100,00
No Aplica: 197,311

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas (INE). Censo de Poblacion y Viviendas 2013.

Se deben reconocer otros rasgos que debe tener el mercado meta, por ejemplo los rangos
de edad, ya sea de los potenciales jugadores para la escuadra, como también los espectadores que

se sentiran atraidos a un deporte nuevo en el pais.

Es asi como la siguiente tabla describe en sus distintas categorias, los diferentes aspectos

importantes de la demografia que deben ser tomados en cuenta en la investigacion.



VARIABLE | INDICADOR |HOMBRE S | MUJERES TOTALES
|Poblacion Total 1 4,10,078] 4,488,074 8.570.154
|Poblacion de O - 14 afos 1 1428034] 1382928 2790580
Fobbeio'nde'l.’:-ﬂlr'\osv 24 2825511 5258039
POBLACION |Poblacion de 85 ymas anos 1/ 241517 279828 521156|
[Poblacion en edad de 5- 17 afios v 1,207,453 1.227.835 2.535.288)
|Poblacion en Edad de Trabajar v 3.189.731 3,578.9682 8.748.883
|Poblacion Economicamente Activa 1/ 2.358.247 1,577,088 3,835,335
HOGAR |Jeftum de Hogar 1; 1.302.750 845,889 1,948,418
|Personas por Hogar 1 48 4.1 4.4
|Tasa de Mortabdad Infantil 2/ 30 23 24
MORIALERD {Razo‘n de Mortalidad Materns 3/ 118
Taza Global de Fecundidad 2/ 28
FECUNDIDAD |E sparanza de Vida al Nacimiento (2015) % 8s.7 7.7 73.3
Poblacion Extranjara 4/ 284.0 KL 100
Poblacion Emigrante 4/ 832 kLX) 100
Poblacion Emigrants 3 USA 4/ 473 52.1 100
u:?ggg: ¥ IPoblacnc:m Emigrante 3 MEXICO 4/ 52.5 475 100
(Porcentajes) |Poblacion Emigrante 3 ESPANA 4/ £8.8 41.4 100
|Poblacion Emigrante 3 CENTROAMERICA &/ 51.7 482 100
Poblacion Emigrante a Otros Paises 4/ 529 471 100
Poblacion que recibe Ramesas dal Extranero 4/ 537 483 100
Ocupados 1/ 2,255 448 1,392,139 3847 8327
|Desocupados 1/ 102.801 184,857 287 883
S ubocupados 1/ 1,278,782 733.825 2013623
Taz3 de Desempleo Abeerto 1) 44 11.7 7.3
':f;g“mm: Taza de Subempieo Visible 1/ 12.5 18.9 4.1
Tasa de Subampieo Inesible 1/ 443 KK 1.1
Tasa Oe Participacion Economica 1/ 74.4 341 253
Tas3 de Fuerza de Trabapo con Problemss de Empleo 1 £8.7 £2.7 55.2
Inareso P omedio 5354 4537 £ 215
[Violencia Psicologica 2/ 20.8
Violencia \iolenciz Fisica 2/ 10.0
[Violencia Sexual 2/ 32
Tasa de AnalSbetismo Nacional 1/ 12.1 12.% 12.1
T3s3 de Anal&betismo Urbano 1/ 8.0 7.5 8.8
Tasa de Anzl&betizmo Rural 1/ 19.0 18.7 18.8
Tas3 de Coberturz Escolar Nacional 1/ £8.3 €0.2 58.2
EDUCACION  [2c3 de Cobertura Escolar Urbana 1/ 84.2 852 84.7
Taz3 de Cobertura Escolar Rural 1/ 435 £52 51.7
43 28 3.9
1.4
S| EE 128
74| 28 100|
PARTICIPACION g g :ﬁ
SOCIALY
POLITICA 2;3} = S
8 100}
Diputados (3s) Propietanos (as) Elecos (as) al 19I 3 2
Parlamento Centoamencano &/

Figura 2. Encuesta permanente de hogares junio 2018

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica (INE). Encuesta Permanente de Hogares, junio 2015

10



2.1.1.2 Entorno Econdmico

Honduras en un pais de ingreso medio-bajo que se enfrenta a desafios significativos,
con cerca del 66 por ciento de la poblacion viviendo en la pobreza. En zonas rurales uno de cada
cinco hondurefios vive en extrema pobreza o con menos de US$1.90 al dia. (Banco Mundial,

2017)

Sin embargo, existen puntos positivos en cuanto a la economia actual del pais, por
ejemplo, el indicador de crecimiento econdmico esta directamente relacionado con la
productividad de un pais. En el segundo trimestre de 2017 el PIB en su serie desestacionalizada
reporté una variacién de 0.5%), comparado con el primer trimestre de este afio. En tanto, respecto
a igual periodo del afo anterior, se registro alza interanual de 4.9% (Producto Interno Bruto

Trimestral, 2017)

Las principales actividades econ6micas que aportaron positivamente al PIBT fueron:
Intermediacidon Financiera, Seguros y Fondos de Pensiones (4.6%); Comercio, Hoteles y
Restaurantes (1.2%); Transporte y Almacenamiento (2.3%) y Construccidn (2.9%); sin embargo,
se presentd una caida en las Industrias Manufactureras (-0.8%) y en Agricultura, Ganaderia,
Silvicultura y Pesca (-0.8%). Desde la perspectiva del gasto, la Formaciéon Bruta de Capital
(4.5%), fue el componente que presentd la mayor variacidn, sumado al Gasto de Consumo Final
(0.4%); contrastando con la baja en las exportaciones de bienes y servicios (-0.4%). Por su parte,
las importaciones de bienes y servicios crecieron 0.9% (Producto Interno Bruto Trimestral, 2017)

El analisis del indicador del entorno econdmico con relacién a la Federacion Nacional de
Fatbol Americano de Honduras es clave ya que es importante poder establecer los parametros
necesarios para determinar la influencia que la economia del pais ejerce sobre el equipo de futbol

americano Jaguares.

Desde la crisis econémica del afio 2008-2009 el pais ha experimentado una recuperacién

moderada, impulsada por inversiones publicas, exportaciones y altos ingresos por remesas.
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Grifico 2-4: Crecimiento del PIB por paises de Centroamérica
Variacion anual (%)
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Fuente: Centro de Estudios para la Integracion Econdmica (SIECA), con informacion de la SECMCA.

Figura 3 Crecimiento del PIB por paises de Centroameérica.

Fuente: Centro de Estudios para la Integracion Econémica (SECA), con informacién de la SECMCA.

Hoy en dia Honduras cuenta con un PIB positivo, como el grafico muestra la economia
ha mejorado en los ultimos afios. Buscando la estabilidad economica, el sector bancario por
medio de sus politicas monetarias controla las tasas de interés con las que se pueden vigilar las

inversiones y por ende el nivel de liquidez del pais. Al tener tasas de interés bajas, los gastos e

inversiones tienden a incrementar.

El gobierno segun el Programa Monetario 2017-2018, recién aprobado el presente afio
por el Banco Central de Honduras; la cuenta corriente de la Balanza de Pagos redujo su déficit a

3.8%, en 2016 como resultado de menores importaciones en bienes de capital, materias primas y

combustibles.

En cuanto a la inflacién, se puede observar el rendimiento que ha tenido en la siguiente

grafica, obtenida del reporte de indice de Precios al Consumidor desarrollado por el Banco

Central de Honduras.
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Indice de Precios al Consumidor
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Figura 4. Indice de Precios al Consumidor (IPC)

Fuente: Seccion de Indicadores Econémicos, Banco Central de Honduras (BCH).

Podemos apreciar el comportamiento del indice de Precios al Consumidor de este afio, en
comparacion con los ultimos dos afios en variacion mensual. Se puede visualizar que el indice ha
sufrido en Julio un decremento en puntos porcentuales de 3.7, lo que si se mantiene puede
terminar incidiendo como minimo en la estabilidad de la inflacién de Honduras, y que no se

incremente.

En base al reporte de la politica fiscal reciente en Honduras del Instituto Centroamericano
de Estudios Fiscales (ICEFI, 2017); la estabilidad macroeconémica en general (Incluye finanzas
publicas sanas), pero hay presién social debido a demandas sociales insatisfechas. En este caso
existe la posibilidad de promover crecimiento econémico de manera sostenible en el tiempo, con

sus respectivos efectos en cuanto a generacion de empleo y aumento de ingresos.
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Ademas, existe vulnerabilidad macroecondmica que se manifiesta en los efectos de
fendmenos como desastres naturales, paralizacion en los flujos de capitales, bajas en precios de
materias primas o derivados del petréleo, por mencionar algunos, o en el caso de una Politica

Fiscal erréatica.

Expertos del Banco Mundial (BM) estiman que en periodo 2016-2018 el crecimiento
econémico del pais tendra una expansion entorno al 5 por ciento apoyado por la continuidad de

las medidas fiscales y un contexto internacional favorable.

“Mantener el compromiso para asegurar la estabilidad macroeconémica es esencial, pero no

suficiente.” (Hernandez, 2015)

2.1.1.3 Entorno Cultural

La cultura del pais es el conjunto de expresiones de un pueblo y estas consisten en
costumbres, practicas, cédigos, normas y reglas de la manera de ser, vestir, religidn, rituales,

normas de comportamiento y sistema de creencias.

Honduras es un pais con una composicidon étnica de la siguiente manera; 1% blancos, 2%
negros garifunas, 6% indigenas, y el resto de la poblacién es mayormente mestiza. Existe un
cumulo importante de saberes locales, que son formas de existencia que a la poblacion les ha

servido en su diario vivir.

Aln y cuando se considera que los valores de los hondurefios son conservadores en
respuesta a lo impuesto por los espafioles colonizadores y la religion catélica, todavia existen
diferentes grupos étnicos que cuentan con sus propias ideas y creencias que les da forma a sus

valores y que son generalmente muy orientados a la naturaleza y su preservacion.

La RepuUblica cuenta con una diversidad de diferentes etnias de diferentes trasfondos,
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para el caso; Los Pech, Tawahkas, Lencas, Tolupanes y Chortis forman parte de los grupos
étnicos autéctonos que histéricamente poblaron Honduras. En contraste con las nuevas entidades
étnicas que se han formado a partir del siglo XVI, como ser; los Misquitos y los Garifunas o

Creoles (Negros de habla inglesa).

En Honduras se practica una variedad de deportes, pero el fatbol es el de mayor
popularidad entre la poblacién, con la globalizacién se ha desarrollado otras disciplinas como

ser: atletismo, béisbol, natacion, baloncesto, ciclismo, fatbol americano y otros.

En el Distrito Central se han realizado un conjunto de proyectos de recreacion para el
reforzamiento cultural de la poblacion y para impulsar los deportes en la zona. Sin embargo, se
puede notar en la siguiente tabla cuales son los deportes que impulsa mas el gobierno local y
como varios deportes distintos a los tradicionales no cuentan con la plataforma de apoyo e

infraestructura para progresar de buena manera.
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Tabla 2. Instalaciones del equipamiento de la oferta cultural y recreativa de la ciudad del
Distrito Central

Tipo de Infraestructura Absoluto Relativo
Bibliotecas 15 411
Canchas de Futbol de Colonia 0 Barmo 83 22.74
Canchas de Futbolito Privadas 63 17.26
Canchas de Béishol 2 0.55
Canchas de Baloncesto 115 31.51
Canchas Privadas 22 6.03
Cines 7 1.92
Complejos Deportivos 3 0.62
Estadios 3 082
Museos 13 3.56
Pargues 31 8.49
Areas Protegidas 3 0.82
Teatros 9 1.37
Total 365 100.00
Fuente: Elaboracion Propia de Base de datos Marzo — Agosto 2013

Fuente: Descripcion de la infraestructura cultural y recreativa en la ciudad del Distrito Central de

Honduras. Celina Sosa, Facultad de Ciencias Espaciales (UNAH)

2.1.2 Microentorno

Consiste en los participantes cercanos a la compafiia, que afectan su capacidad para servir
a sus clientes: la compafiia misma, los proveedores, los intermediarios de marketing, los

mercados de clientes, los competidores y los publicos.

2.1.2.1  Jaguares Honduras

En el afio 2007 un grupo de amigos y compafieros de la Universidad Nacional Autonoma de
Honduras (UNAH), jugaban en el lugar donde actualmente se encuentra el Polideportivo de la

Ciudad Universitaria. Entre ellos Rodrigo Sanchez, Gerardo Martinez y Guty Avyala decidieron
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darle rienda suelta al suefio de crear un equipo de Futbol Americano, junto con otros comparieros
como Levi Mejia, Diego Sanchez, Abel Obando, comenzaron atraer a compafieros y amigos para
que se integraran al equipo felino.

Para mediados de afio una fuerte cantidad de vecinos de la colonia Lomas del Country de

Comayagtela se habian enlistado en el equipo, comenzaban a dar forma a este proyecto.

Se realizd un reclutamiento con compafieros de la universidad y familiares de los
primeros integrantes, al final se habia creado no un equipo si no una familia, personas que

convivian a diario ya sea en su colonia como en la universidad.

Seria el nacimiento de Jaguares HN, de la mano de Rodrigo Sanchez y gracias a la ayuda
de Mario Rascoff, Jaguares seria uno de los 4 equipos en participar en el primer torneo Troyanos

2008.

El inicio fue dificil, con poca experiencia y minimo conocimiento de las reglas el equipo
se convirtié en el més aguerrido de la liga. Se compensaba el bajo peso de los jugadores con la
garra, el valor, la disciplina, el orden y con lo mas importante: la amistad. Un equipo de amigos
con mucho talento, mismo que fue notado en otros equipos y jugadores como Rodrigo Sanchez,

Levi Mejia, Cesar Portillo y Roberto Gémez eran pretendidos por otros equipos.

Jaguares finaliz6 en tercer puesto en esa campafia y con la esperanza de seguir creciendo
apuntando a un solo objetivo: EI Campeonato, el equipo paso altas y bajas que reflejarian que el
camino por seguir no era facil, grandes jugadores se integraron a la familia como Luis Garcia,
Andrés Garcia y Cesar Garcia, 3 linieros ofensivos de mucho peso, Luis Sierra y Randall Sierra
venian a confirmar que Jaguares es una familia, Pero cuando todo parecia que el equipo iba en

alza los problemas llegarian.
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Debido a las lesiones, compromiso profesionales y estudiantiles irian disminuyendo la
plantilla de Jaguares lo cual llevo al equipo a una crisis, Rodrigo Sanchez camino a la temporada
2010 se lesiona una rodilla rumbo al partido de pretemporada contra Los Lobos, Diego, Gary,
Cornelio y los Garcia entraban a los afios mas dificiles de la carrera de medicina, Linio Ramirez

sufria una lesion que lo margina toda la temporada y Jaguares en picada.

Los resultados eran los peores, se perdieron partidos por forfeit (perder por
descalificacidn), debido a que no se contaba con los jugadores suficientes para enfrentar los

partidos de la liga.

Después de tantos inconvenientes los directivos discutian en una reunién si el equipo
debia continuar; al cabo de varias secciones y valoraciones se llegd a la decisién de continuar.
Que eran necesarias reformas, cambios desde lo mas alto de la institucién y compromiso de los

jugadores.

Asi comenzé la reingenieria, Gustavo Enriquez se haria cargo de la presidencia, nuevos

integrantes llegaron a refrescar y completar al equipo.

Actualmente el equipo Jaguares sigue presentando problemas para poder concretar una
némina de jugadores que tenga la experiencia y competencia para poder ser campeo6n en el
torneo; Ademas, cuenta con problemas econdmicos para poder costear la operatividad basica del
equipo, practicas y la indumentaria que protege a los jugadores de los golpes intensos que

reciben de parte de los contrincantes en los partidos.

La organizacion no contaba con un organigrama desarrollado, entonces se procedio a
realizar uno con las indicaciones de los miembros de la directiva del equipo. A continuacion, se

detalla la estructura organizativa del equipo.
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Presidente

Figura 5. Organigrama de Jaguares

Fuente: Propia

El organigrama esta orientado a la participacion que la institucion debe tener con la
federacion del deporte para los aspectos estrictamente deportivos, esto mediante el Head Coach o

Director Técnico y sus coordinadores para la faceta ofensiva y/o defensiva del equipo.

El equipo no cuenta con un tesorero oficial debido a que no poseen ningln patrimonio y

no se maneja dinero en efectivo.

Al no contar con personal encargado de los esfuerzos de marketing, no es de extrafiarse
que cuenten con los resultados que buscan en términos de patrocinio, jugadores e incluso

espectadores.

2.1.2.2 Competidores deportivos

Los adversarios directos de Jaguares son los competidores que participan en la Liga

Troyanos. Sin embargo, no siempre el campeonato tuvo la cantidad de equipos con los que
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cuenta actualmente.

En sus inicios el torneo solamente contaba con dos equipos, Raptors y Huracanes, que
eran jugadores de la seleccién de Honduras divididos para poder competir entre ellos. Con el

tiempo se unieron a la liga las escuadras Jaguares y Cuervos en el afio 2008.

Luego de muchos esfuerzos por parte de la federacién y de los equipos para tratar de
incrementar el nivel de popularidad de la liga, se fue llamando la atencion de distintas personas

para que conocieran el deporte.

Actualmente el campeonato cuenta con el doble de equipos, con nuevos integrantes;
Lobos, Centauros, Arcangeles y Espartanos. Esto permitié que la liga se dividiera en dos grupos

integrados de la siguiente manera:

e EIl grupo de Tegucigalpa conformado por Huracanes, Centauros, Lobos y

Arcéngeles.

e EIl grupo de Comayaglela conformado por Raptors, Cuervos, Jaguares y

Espartanos.
2.1.2.3 Publicos de interés

Los publicos de interés de la investigacion seran orientados aquellos grupos de personas
gue son de importancia para el equipo en todos los aspectos que le conciernen. Para el caso
especifico de esta investigacién se manejaran en tres niveles, los jugadores, espectadores y

federacién.
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2.1.2.3.1 Jugadores de la plantilla

Los jugadores inscritos actualmente en la plantilla del equipo son en total 31, pero
muestran una inconsistencia en los entrenamientos y en los partidos oficiales ya que son poco

constantes y alguno se pierden de muchas précticas por periodos largos de tiempo.

De esta manera es muy dificil para el equipo desarrollar las estrategias adecuadas para
tener el rendimiento esperado debido a que no se puede planificar claramente si no se tiene los

recursos asegurados por practica y para los partidos oficiales.

La plantilla del equipo estd conformada por los siguientes jugadores:

Capitanes:

e Livio Ramirez (QB)

e Kiristopher Villalobos (C)

e Luis Sierra (RG)

e André Calix (RB)

e Jimmy Franco (S)

Jugadores:
e Javier Barrientos (QB) e Miguel Gdmez (L)
e Carlos lzaguirre (L) e Ludwig Silva (L)
e Adel Aguilar (L) e Omar Suazo (L)
e Eder Flores (L) e Gabriel Santos (L)
e Edni Flores (L) e Bayron Urquia (L)
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e José Fuentes (L) e Randall Sierra (WR)

e Tulio Rivera (L) e Jorge Mazariegos (WR)
e Guillermo Paniagua (L) e Miguel Martinez (WR)
e Edgardo Alvarado (RB e Tulio Arita (SS)

e Bryan Valle (HB) e Luis Corrales (C)

e Kevin Canales (HB) e Abel Obando (FS)

e Salvador Rodriguez (TE) e Gary Quezada (LB)

e Alejandro (TE) e Jesls Paredes (LB)

e Daniel Brizuela (TE) e Jagger Amador (Coach)

Los jugadores y su posicion en el equipo fueron proporcionados por la presidencia del

equipo Jaguares, facilitada para el desarrollo de la presente investigacion.

2.1.2.3.2 Espectadores

Los partidos de la liga se llevan a cabo los dias domingo, donde se juegan todos los
partidos de la jornada, empezando por la mafana y finalizando en la noche. Generalmente los

espectadores en los partidos estdn conformados por familiares y amigos de los jugadores.

Es dificil observar espectadores que vayan a ver los partidos basados en el gusto al
deporte. Las personas visitan con mas frecuencia el restaurante de carnitas y en algunas

ocasiones disfrutan de los partidos, pero no suelen ser constantes.
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2.1.2.3.3 Federacion Nacional de Futbol Americano de Honduras (FENAFAH)

Honduras cuenta con un ente oficial cuyo presidente es el sefior Juan Raskoff, reconocido
por la Unidén Internacional para el Desarrollo del Fatbol Americano en Latinoamérica

(UIDFAL).

La FENAFAH es reconocida como oficial por el Congreso Nacional desde el afio 2002 y
se afili6 como deporte oficial a la Confederacion Deportiva Auténoma de Honduras

(CONDEPAH) desde el afio 2007.

La Federacion de Fuatbol Americano de Honduras (FENAFAH) desarrolla la Liga
Troyanos en Tegucigalpa en tres modalidades: Fatbol Americano Masculino, Flag Futbol
Masculino y Femenino, ademas se encarga de promover la Liga de Futbol Americano de
Honduras, llamados Los Troyanos, y la masificacion de este deporte en las ciudades de San

Pedro Sula, La Ceiba y Santa Rosa de Copan.

La liga se juega desde el 2003 en el Estadio de Pelota Lempira Reina o en otras canchas
de fatbol amateur en la capital durante los meses de marzo y octubre de cada afio. EI Tegucigalpa

Bowl es la gran final, que en los Gltimos afios se realiza en el Estadio Olimpico en Tegucigalpa.

2.2 Teorias de Sustento

2.2.1 Analisis de las metodologias

En el presente proyecto se pretende realizar la implementacion de las metodologias de
marketing especificamente un plan de marketing y reclutamiento de personal, orientado a un plan
de marketing deportivo en cual plantea una serie de estrategias para obtener patrocinadores y
nuevos jugadores logrando fortalecer al equipo de fatbol americano Jaguares y la misma Liga

23



Troyanos de Honduras debido a que en sus 10 afios de creacion hasta el afio 2017 no cuentan con

el apoyo necesario de la sociedad y de las empresas privadas por la falta de publicidad.

2.2.1.1 Marketing

“El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y sociales.”
(Kotler & Keller, Direccién de marketing, 2012, pag. 5)
Conceptos fundamentales de marketing
Necesidades, deseos y demandas

Las necesidades son requerimientos humanos basicos tales como: aire, agua, vestido y refugio.
Los humanos también tenemos una fuerte necesidad de ocio, educacién y entretenimiento. Estas
necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a objetos especificos que podrian satisfacer
la necesidad. A las carencias les da forma la sociedad.

Las demandas son deseos de un producto especifico respaldadas por la capacidad de pago. Las
empresas deben medir no solamente cuéntas personas quieren su producto, sino también cuantas
carecen de él y pueden pagarlo. Estas diferencias arrojan luz sobre la critica frecuente de que los
especialistas en marketing “crean necesidades” o “hacen que la gente compre cosas que no
quieren”. Los especialistas en marketing no crean necesidades: las necesidades son preexistentes.
(Ferrell & Hartline, 2012)

En el marketing se comercializa 10 tipos principales de articulos como ser bienes,
servicios, eventos, experiencias, personas, lugares, propiedades, organizaciones,
informacion e ideas. Y para todos estos tipos de articulos existe un tipo de demanda por
parte de los clientes finales. Estas se clasifican de la siguiente manera:

1. Demanda negativa. A los consumidores les desagrada el producto y podrian
incluso pagar para evitarlo.

2. Demanda inexistente. Los consumidores no son conscientes o no tienen interés en
un producto.

3. Demanda latente. Los consumidores podrian compartir una necesidad fuerte que
no puede ser satisfecha por un producto existente.

4. Demanda decreciente. Los consumidores compran el producto con menor
frecuencia o dejan de adquirirlo.

5. Demanda irregular. Las compras de los consumidores varian de acuerdo con la
estacion, el mes, la semana, el dia o incluso segun la hora del dia.

6. Demanda completa. Los consumidores compran adecuadamente todos los
productos que se colocan en el mercado.

7. Demanda excesiva. Existen mas consumidores que quisieran adquirir el producto
que los que es posible satisfacer.

8. Demanda malsana. Los consumidores pueden verse atraidos por productos que
tienen consecuencias sociales indeseables. (Kotler & Keller, Direccién de
marketing, 2012, pag. 8)

24



Comunicacian

Bienes / servicios
Sector industrial Mercado
{grupo de vendedores) (grupo de compradores)
Dinero
[miormacion

Figura 6. Sistema de marketing simple

Fuente: Capitulo 1. (Kotler & Armstrong, Marketing, 2012)

La figura indica la relacion entre la industria y el mercado en donde la industria ofrece
bienes o servicios y el mercado le proporciona dinero a la industria, pero en todo eso hay un
intercambio de comunicacién e informacién. (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2012,
pag. 9)

Marketing Deportivo

La Asociacion Americana de Marketing lo define como:

“...el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion y
distribucion de ideas, bienes y servicios deportivos, para crear intercambios que satisfagan los

objetivos de movimiento fisico de los individuos y de las organizaciones deportivas.”

En la actualidad puede entenderse el deporte como un servicio deportivo a través del cual se
obtiene una satisfaccion por parte del usuario, como un medio para lograr una mejora en la
persona. Desde la perspectiva de la planificacion de la gestion deportiva el marketing se entiende

como un subsistema de apoyo a la planificacion, integrado en el sistema de gestién, que presta su
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colaboracién en la implantacidn, integrado en el sistema de gestion, que presta su colaboracidn
en la implantacién de las estrategias convenientes para llevar a cabo la politica deportiva de la
organizacion, inclusive contribuyendo a perfilar esta politica”. (Mestre Sancho & Orts Delgado,

2010)

En el sistema deportivo, Campos (1997:19), ordena en cuatro las categorias que configuran el
panorama completo de la funcién que desempefia el marketing en el momento actual, que se
concretan en las siguientes:

1. Marketing como promotor de la participacién en programas deportivos.

2. Marketing como promotor de la venta de otros productos a través de patrocinios y
promociones.

3. Marketing como promotor de la asistencia y atencién a actos, espectaculos deportivos.

4. Marketing como promotor de la venta de productos (deportivos) asociados a deportistas
seguidores... (Mestre Sancho & Orts Delgado, 2010)

El marketing deportivo ha desarrollado dos objetivos principales: el marketing de
productos y servicios deportivos dirigidos a consumidores del deporte; y el marketing para otros

consumidores de productos o servicios industriales a través de promociones deportivas.

El concepto de mercadeo deportivo es relativamente nuevo, tal vez el término ha sido
utilizado con mayor énfasis en las dltimas décadas, vinculado con el desarrollo de esta amplia
gama de actividades comerciales ligadas al mundo de los negocios deportivos, el cual no deja de
sorprender por su crecimiento y evolucion en el ambito internacional.

La esencia del mercadeo deportivo es: La capacidad de interpretar la evolucion
permanente del deporte para crear “valor”, “entusiasmar” y “provocar deseos” que puedan ser
cumplimentados por los consumidores en el marco de su nueva ubicacion social. En términos
generales, cualquier organizacion que crea o facilita el desarrollo de un producto. (Luciana,
2009)

Tal y como sefiala Willian Braker (historiador) las funciones de un atleta, espectador,
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patrocinador, comentaristas, han estado siempre presentes en los deportes desde los juegos de la
antigua Grecia. No obstante, en los ultimos 100 afios han experimentado un asombroso
incremento en la participacién deportiva, con especial atencion a patrocinadores, comentaristas y
empresarios.

El marketing deportivo es excitante y novedoso. Presenta caracteristicas Gnicas que lo
hacen atractivo y revolucionario. La relacion que se da en el mundo del deporte entre la marca
(el club) y el consumidor (el aficionado) cuenta con algunos atributos més propios de una
religion que de un vinculo normal entre un producto y su usuario. “El mercadeo deportivo puede
considerarse un concepto multidimensional que abarca todas las actividades fundamentales de
las empresas, instituciones y sus marcas, dandoles un sentido de pertenencia y unidad de
orientacién” (Molina, 2009, pag. 21)

Plan de Marketing

Ferrell & Hartline, (2012), “Plan de marketing es un documento escrito que proporciona
la guia o descripcion de las actividades de marketing de la organizacion, como la

implementacion, evaluacion y control de esas actividades.”

El plan de marketing estard integrado dentro del proceso de planificacion general de la
organizacién deportiva. Si bien, como se ha dicho, no existird un protocolo Unico de aplicacion,
puesto que el deporte, en general, puede desarrollarse a través de distintos sistemas. A su vez
podra darse un doble enfoque:

e EI de la organizacién deportiva que en sus actuaciones y propuestas se adapta a las
exigencias del mercado, del entorno en el que se inserta; cobra interés, y parece ser que
tiene una mayor aplicacion para las empresas de servicios que ofrecen los productos que
los consumidores, en cada momento reclaman.

e EIl de las entidades deportivas que extrapola, expone, difunde sus servicios, 0 sus
productos, deportivos a la sociedad en la que se desarrolla. De una aplicacién mas directa
en los clubes cuyos desempefios viene marcados por sus estatutos. En el cuadro que sigue
se incluyen dos formas de entender la aplicacion de marketing. (Mestre Sancho & Orts
Delgado, 2010)
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Dos formas de entender la aplicacion del marketing:

Planificar las actuaciones en el deporte en funcion del marketing
(Se plantean los programas que los estudios de marketing aconsejan)

El marketing al servicio de la plamficacion en el deporte
(Mediante el marketing se implantan los programas que decide la
organizacion)

Figura 7. Formas de entender la aplicaciéon de marketing

Fuente: Capitulo V. (Mestre Sancho & Orts Delgado, 2010)

Posicionamiento en el mercado deportivo

El posicionamiento se define como lo que diferencia al producto, empresa o servicio en la
mente de los clientes. Esa es la razén que hara que el comprador esté dispuesto a pagar un poco
mas por el producto o marca propia.

Se debe buscar el atributo de la marca para asi lograr una facil recordacién. EI
posicionamiento en el mercado deportivo es generar un vinculo directo entre el equipo deportivo
y los fanaticos, el cual nace de las experiencias que transmite directamente el equipo hacia el
aficionado logrando una identificarlo, incrementando la demanda tanto del espectaculo como de
la marca y los productos asociados.

La marca en el ambito deportivo
Branding

Es el proceso de construccion de una marca. El deporte es una marca que ha logrado
posicionarse con facilidad en la mente de sus seguidores creando una conexidn emocional, algo
gue toda marca anhela lograr con sus clientes. (Martinez, 2015)

Branding es una palabra inglesa utilizada en el campo del marketing (conocido también

como mercadotecnia). Cabe sefialar que pese a la popularidad que ha adquirido el término,
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incluso en el mundo de habla hispana, no forma parte del diccionario de la Real Academia
Espafiola (RAE).
Brand Equity

El Brand Equity es el valor que tiene una marca desde la capacidad de generar mas venta
gracias a su notoriedad, es decir, si la marca no fuera tan notoria, los consumidores tenderian a
comprar menos sus productos y servicios. Por lo tanto, el Brand Equity es una funcion de la
eleccion del consumidor en el mercado y en consecuencia, podria ser adoptado como un
indicador de ventas a largo plazo.

“Es el valor afadido que se asigna a un producto o servicio a partir de marca que
ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y
actian respecto de la marca, asi como en los precios, la participacion de mercado y la
rentabilidad que genera la marca para la empresa.” (Kotler & Keller, Direccién de marketing,
2012)

Todo el proceso de valor de marca, reflejado en la gestion integral de la misma, permite
acufiar el tema Brand Equity, que de una forma un poco mas técnica y sonora identifica
claramente los componentes que permiten construir el valor de una marca: lealtad,
reconocimiento, calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos propios de la marca.

“El mercadeo deportivo expande su accionar desde lo colectivo hasta lo individual, de lo
nacional hasta lo mundial” (Molina, 2009, pag. 22),siendo los jugadores actores representativos
de la imagen de una localidad, una ciudad o una nacion a través de un espectaculo lleno de
riquezas audiovisuales con “conceptos como juventud, esfuerzo, superacion, liderazgo y
aventura” (Molina, 2009, pag. 10),evidenciando la equidad de marca y el valor diferencial de la

misma; donde las audiencias son ampliamente caracterizadas y heterogéneas entregando al sector
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empresarial una oportunidad clara para proponer acciones multitarget efectivas en la promocién
y comunicacion de sus marcas, teniendo un enfoque claro en los objetivos organizacionales hacia
la satisfaccion del cliente como adorador de una marca.

Patrocinio

El patrocinio deportivo es una accion de mercadeo que tiene como objetivo promover la
venta de productos a través del deporte, asi como los valores que puede transmitir al asociarlo
con una marca, producto, deportista o evento. El deporte con el paso del tiempo ha pasado de ser
una simple actividad de distraccion para las personas y se ha convertido en un sector a tener en
cuenta para las grandes empresas.

La actividad del patrocinio del deporte se puede concebir como “el conjunto de
actuaciones publicas y privadas tendentes a favorecer su promocion, impulso, proteccion y
desarrollo” (Echeverry Velasquez, 2015)

El patrocinio pretende no sélo apelar a generar motivacion e interés de los consumidores,
sino también a construir un tejido de convergencias para que se relacionen con la marca /
empresa, de la mano de las motivaciones, las sensaciones, los valores, los significados que los
equipos, jugadores y eventos producen. De esta manera, “se provoca un inmediato incremento,
en primera instancia, de la comunicacién y con ella un reconocimiento del patrocinador”
(Bermon, 2013, pag. 26)

Son fundamentales los patrocinadores tanto para los equipos como para los diferentes
torneos, ya que son marcas que tienen una alta recordacion en el mercado y se busca lo mismo
con el club, logrando posicionarlos en la mente del consumidor.

En otros casos, el patrocinio también busca beneficiarse de modo que incremente en un

corto plazo el reconocimiento de su empresa y/o de sus productos.
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Merchandising

Se define como las acciones que se realizan en el punto de venta para favorecer el acercamiento y
adquisicidn del bien o servicio deportivo por parte de los consumidores potenciales con el minimo
de recursos, con el apoyo de herramientas de promocion no convencionales (técnica conocida
como BTL=Below The Line). (Salgado, Velasquez Garcia, & Salazar, 2013)

Es un conjunto de métodos y técnicas conducente a dar el producto un activo papel de
venta por su representacion y entorno para optimizar su rentabilidad.

El merchandising acerca la marca al comprador / consumidor, tiene como finalidad

sustituir la presentacién pasiva del producto o servicio por una presentaciéon activa,

recurre a aquello que puede hacerlo mas atractivo como la ubicacion del envase, la

etiqueta, la instalacion, entre otros.

El merchandising es considerado como ese generador de experiencias y ese momento

agradable donde el comprador, consumidor, usuario o visitante se encuentra hasta con lo

inimaginable. Hace referencia al espectdculo de la venta a través de 6 principios:

rentabilidad, ubicacion, impacto, disponibilidad, precio y la exhibicién. (Moreno, 2014)

Lo vital del merchandising es la pertenencia que tiene con las comunicaciones integradas
al marketing (mix), lo cual indica que todo lo que se plantea alrededor debe ser conceptualizado
desde el ADN de la marca, contribuyendo en su construccién y en su valoracion.

La presentacion del producto, en el momento, durante el tiempo, en la cantidad, al precio

y en la forma adecuada, hace que este sea atractivo para el consumidor y/o posible comprador.

2.2.1.2 Talento Humano

El talento humano es el elemento més importante en una organizacion y se remite a la
productividad de los colaboradores en cuanto a su formacién y experiencia laboral, en pocas

palabras son el recurso que tiene una empresa.

El talento humano consta de habilidades y destrezas que las personas adquieren en el
trascurso de su vida, a través de estudios formales, como las escuelas, o por conocimientos
informales, que da la experiencia; es un factor econdmico primario y es el mayor tesoro que tiene

las sociedades. (Werther, Davis, & Guzman Brito, 2014)
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La planeacion estratégica del capital humano es una funcion administrativa que tiene
como objetivo estimar la demanda futura de personal de una organizacion. (Werther, Davis, &

Guzmén Brito, 2014)

El término “Talento Humano” se refiere a las personas que componen una organizacion.
Cuando los gerentes realizan actividades de talento humano como parte de sus responsabilidades,
buscan facilitar las aportaciones que las personas brindan a la meta comdn de alcanzar para la

organizacién que pertenecen.

Reclutamiento

Hoy en dia las personas y las organizaciones estan unidos por un continuo proceso de
atraccion mutua. De la misma forma que los individuos atraen y seleccionan las empresas,
informandose y formando opiniones de la misma, las instituciones tratan a las personas y
obtienen informacién de ellos. Sin embargo, desde el punto de vista de las organizaciones el

proceso de reclutamiento no es sencillo.

“Es la técnica encaminada a proveer de recursos humanos a la empresa u organizacién en

el momento oportuno.” (Grados Espinoza, 2013)

Existen diversas fuentes de reclutamiento, que son:

e Fuentes internas

Sindicatos

Archivo o cartera de personal

Familiares y recomendados

Promocion o trasferencia de personal
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e Fuentes externas

Fuentes profesionales y educativas

Asociaciones profesionales

Bolsas de trabajo

Agencias de colocacién

Outsourcing

Los medios de difusion que se utilizan para dar a conocer un puesto vacante son:

Medios impresos

e Radioy television

e Grupos de intercambio

e Reclutamiento online

e Bolsa de trabajo virtuales

e Redes sociales

Grupos de intercambio virtuales

Antecedes del reclutamiento

Es preciso saber qué impresién han obtenido otras empresas que ya han realizado
reclutamiento en la poblaciéon donde se intenta trabajar, debido que en algunos casos estas
empresas han dejado en la poblaciéon una mala impresion. No obstante, también existen empresas

respetables que se han hecho responsables por lo que han prometido a la poblacion seleccionada.
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Seleccién de personal

Jack Welch (1935) afirma: “Al final de todas las operaciones de negocios pueden ser
reducidas a tres palabras: gente, producto y beneficios. A menos que tenga un buen equipo, no

tienes mucho que hacer con las otras dos”

La importancia de una buena seleccion radica en tener las mejores expectativas de un
trabajador en el desempefio de sus actividades dentro de la empresa; por consiguiente, la

evaluacién debe realizarse de manera secuencial y precisa, contemplando los siguientes aspectos:
e Experiencia laboral
e Trayectoria académica
e Aspectos psicoldgicos

Estos son componentes basicos de la personalidad de un individuo que hacen posible su
Optimo desarrollo dentro de una sociedad y especificamente en su @mbito laboral, por lo
que deberan analizarse usando técnicas confiables. Por lo siguiente, puede decirse que la
seleccidn es la aplicacion de una serie de técnicas encaminadas a encontrar a la persona
adecuada para el puesto adecuado. (Grados Espinoza, 2013)

2.2.2 Antecedentes de las metodologias
2.2.2.1 Resefia historica del marketing

El marketing aparecié en el siglo XX, con la intensificacion de la competencia, que
requeria diferentes estrategias para lograr no sélo la diferenciacion, si no la ventaja sobre la
competencia. De manera abreviada ha pasado por diferentes etapas, que para fines explicativos
se pueden dividir en seis, cada una marcada por caracteristicas particulares en los cambios

comerciales. (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

La era del producto y la venta ponian énfasis, respectivamente, en el producto y el
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vendedor. La era del marketing en la década de 1960 marca la llegada del consumidor como el
actor principal en el intercambio comercial. La mejor satisfaccion de las necesidades y los deseos
de los consumidores ante los competidores en los diferentes segmentos de mercado es la formula

que las empresas utilizan para alcanzar el éxito. (Herndndez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

La era del marketing da inicio a un enfoque global del intercambio comercial, que se
complementa con la era del marketing social: se acentla el aspecto de la satisfaccion global del

consumidor. (Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2009)

2.2.2.2 Resefia historica del marketing deportivo

En los afios de 1850 y 1860 en Estados Unidos muchos negocios notan la popularidad de
los deportes es alli que tratan de crear ligas para mejorar sus oportunidades comerciales; después
de una época de problemas y nuevas legislaciones para regular como se realizaban los deportes,
en el afio 1920 tuvo un nuevo aliado en un medio que se encontraba en su nacimiento, la radio,
los mercaddlogos y los encargados de deportes buscaban integrar el deporte a las trasmisiones de

la radio.

Afios después nacid la television quien le dio a los deportes una nueva forma de
expandirse en el mercado y llegar a los publicos mediante las estrategias que desarrollaban los

mercadologos.

En los afios 1960 y 1970 se aprovecha el crecimiento de los medios méas aln cuando se
integraron deportistas afroamericanos en diferentes disciplinas del deporte desde el béisbol, el
futbol americano y otros; en la década de los 70 comenz6 a afianzarse la idea de que los
deportistas podian promocionar productos, con Nike, Adidas y Puma quienes aprovecharon esta

tendencia .
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Desde los afios 80 a la fecha el patrocinio a figuras comenzé a crecer de manera
exponencial, con diversos atletas y deportistas ganando contratos para promover ciertos

productos.

2.2.2.3 Resefa historica de la gestion del talento humano

La administracién del recurso humano es una especialidad que surgi6 debido al
crecimiento y a la complejidad de las tareas organizacionales. Sus origenes se remontan a los
comienzos del siglo XX, como consecuencia del fuerte impacto de la Revolucion Industrial;
surgido con el nombre de Relaciones Industriales como una actividad mediadora entre las
organizaciones y las personas, para suavizar o aminorar el conflicto entre los objetivos
organizacionales y los objetivos individuales de las personas, hasta entonces considerados como

incompatibles o irreconciliables.

Era como si las personas y las organizaciones, a pesar de estar estrechamente
interrelacionadas, vivieran separadas, con las fronteras cerradas, las trincheras abiertas y
necesitando un interlocutor ajeno a ambas para entenderse o, por lo menos, para aminorar sus
diferencias. Ese interlocutor era un area que recibia el nombre de Relaciones Industriales y que
buscaba articular capital y trabajo, interdependientes, pero en conflicto. Con el paso del tiempo,
el concepto de relaciones industriales cambié radicalmente, sufrié una extraordinaria

transformacion.

Alrededor de la década de 1950, se le llam6 administracion de personal. Ya no se trataba
s6lo de mediar en las desavenencias y de aminorar los conflictos, sino, principalmente, de
administrar personas de acuerdo con la legislacién laboral vigente y administrar los conflictos

que surgian continuamente.

36



Poco después, alrededor de la década de 1960, el concepto sufri6 una nueva
transformacion. La legislacion laboral se volvio gradualmente obsoleta, mientras que los desafios
de las organizaciones crecian desproporcionadamente. Las personas fueron consideradas como
los recursos fundamentales para el éxito organizacional, como los U(nicos recursos vivos e

inteligentes de que disponen las organizaciones para hacer frente a los desafios.

Asi, a partir de la década de 1970, surgio el concepto de administracién de recursos
humanos (ARH), aunque todavia sufria de la vieja miopia de ver a las personas como recursos
productivos o meros agentes pasivos cuyas actividades deben ser planeadas y controladas a partir

de las necesidades de la organizacion.

A pesar de que la administracion de recursos humanos abarcaba todos los procesos de
administracion de personal que se conocen ahora, partia del principio de que las personas debian
ser administradas por la organizacion o por un area central de administraciéon de recursos

humanos.

Sin embargo, con las nuevas caracteristicas del tercer milenio (globalizacion de la
economia, fuerte competitividad en el mundo de los negocios, cambios rapidos e imprevisibles y
el dinamismo del ambiente), las organizaciones que tienen éxito ya no administran recursos
humanos ni tampoco administran a las personas, ya que eso significa tratarlas como agentes

pasivos y dependientes; ahora administran con las personas.

Eso significa tratarlas como agentes activos y proactivos, dotados de inteligencia y
creatividad, de iniciativa y decision, de habilidades y competencias, y no s6lo de capacidades

manuales, fisicas o artesanales.

Las personas no son recursos que la organizacién consume y utiliza, y que producen
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costos. Al contrario, las personas constituyen un poderoso activo que impulsa la creatividad

organizacional, de la misma manera que lo hacen el mercado o la tecnologia.

Asi, nos parece que es mejor hablar de administracion de personas para resaltar la

administracién con las personas, como socios; y no de las personas, como recursos.

En este nuevo concepto resaltan tres aspectos fundamentales:

e Las personas son diferentes entre si, estan dotadas de una personalidad propia, tienen una
historia personal particular y diferenciada; son poseedoras de habilidades vy
conocimientos, destrezas y competencias indispensables para la adecuada administracion
de los recursos organizacionales. Las diferencias individuales deben ser resaltadas y no
eliminadas o estandarizadas ni homogeneizadas. Esto es, considerar a las personas como
seres dotados de inteligencia y creatividad, de iniciativa y decision, de habilidades y

competencias, y no como meros recursos de la organizacion.

e Las personas son los elementos vivos y los impulsores de la organizacidn, capaces de
dotarla de la inteligencia, talento y aprendizaje indispensables para su constante
renovacién y competitividad en un mundo lleno de cambios y desafios. Las personas
poseen un increible don de crecimiento y de desarrollo personal; por lo tanto, deben ser

vistas como fuente de impulso propio y no como agentes inertes o estaticos.

e Las personas son socios de la organizacion y los Unicos capaces de conducirla a la
excelencia y al éxito. Como socios, las personas hacen inversiones en la organizacién (en
forma de esfuerzo, dedicacion, responsabilidad y compromiso) esperando obtener
ganancias de estas inversiones (en forma de salarios, incentivos, crecimiento profesional,

carrera, etc.). Una inversion solo se justifica si produce una ganancia interesante. A
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medida que la ganancia es mejor y sustentable, la inversion tendera a aumentar. En esto
reside el cardcter de reciprocidad en la interaccién persona-organizacion, asi como el
caracter de actividad y autonomia, y no mas de pasividad e inercia de las personas.
Personas como socios de la organizacién y no como meros sujetos pasivos dentro de la

organizacion.

La seleccion del personal es lo que sigue al reclutamiento. Si el reclutamiento es una
actividad de divulgacion para atraer selectivamente, por medio de la promocién a los candidatos
que posean los requerimientos minimos del puesto vacante; la seleccion es en esencia de
eleccion, en donde se decide entre los participantes reclutados aquellos que se cifian al puesto y
pueden desempefiar bien, escogiendo a la persona adecuada para el trabajo adecuado.

(Chiavetano, 2007)

2.2.3 Analisis critico de las metodologias

2.2.3.1 Marketing deportivo

Para Philips Kotler, dentro del mundo de las empresas el marketing es considerado como
la herramienta indispensable para el estudio del mercado con el afan de satisfacer las necesidades
del mismo. Es por ello que en su amplio campo de aplicacién el marketing también desarrolla
una rama en las disciplinas deportivas, denominado marketing deportivo. Para Al Liberman y
Patricia Esgate, la industria del deporte destaca tanto la importancia del marketing para generar
el “deseo de ver” como el poder de la marca.

Actualmente el deporte ha dejado de ser una actividad fisica simplemente, se ha
convertido en una industria; la misma que mueve millones de délares de forma directa como
indirecta, parte desde el punto que “los clubes deportivos, las organizaciones deportivas y los

propios atletas son pieza clave para la oferta deportiva”. La industria de articulos deportivos
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tiene su razén de ser en el deporte, y a través de él se desarrolla.
A continuacion se detallaran las principales ventajas del marketing deportivo:
e Poder de persuasién: las Redes Sociales tienen un gran poder de persuasion por un efecto
similar al “Boca-Oreja” del marketing off line.
e Inmediatez: la presencia social aumentara y se tendra muchas mas posibilidad de
aumentar la visibilidad, sobre todo en aquellos que alin desconocen nuestra existencia.
e Posicionamiento: Si se cuenta con un buen marketing de contenidos hard que la pagina
tenga muchisimo trafico y se posicione mejor en poco tiempo.
Principales desventajas del marketing deportivo:

e EIl Fatbol Americano no es conocido en el pais por lo cual no cuenta con patrocinadores.

e La deficiente infraestructura tecnolégica con la que cuenta la Federacidn.

2.2.3.2 Gestion del talento humano

Toda organizacién cuenta con un elemento principal para su desarrollo, las personas. Por
tanto, la administracion del talento humano debe ser primordial para la gerencia. Pero la gestién

del talento humano posee un alcance mas amplio que solo contratar y despedir personas.

La gestion del talento humano es el conjunto de estrategias, politicas, técnicas y practicas
qgue buscan la direccion adecuada de los colaboradores, de tal forma que realicen sus
asignaciones de forma eficiente y eficaz, sin que se descuiden los objetivos organizacionales. El
colaborador es el cliente principal de las empresas, tenerlos motivados y satisfechos lleva al
aumento de la productividad y su salud mental y fisica, dicho de otra forma, la 6ptima gestién
del talento humano depende el aumento de productividad de la organizacion, obtenga mas

rendimiento y a la vez que las personas se sientan identificadas y comprometidas con la
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organizacion.

La gestién del talento humano se compone de actividades basicas a las que se les debe
prestar especial atencidn, ya que cada una de ellas puede contribuir al desarrollo de esta gestién

como ventaja competitiva sostenible y dificilmente imitable por la competencia.

A continuacion, se detallan las principales contribuciones de la gestién del talento humano:

Captacion de talento humano

e Compensaciones

e Motivacion

e Desarrolloy promocion del colaborador

e Comunicacion

e Adaptacion al puesto de trabajo

e Descripcion de puestos

Las principales desventajas del reclutamiento para Jaguares son:

e El reclutamiento externo lleva mas tiempo en la seleccion.
e Siel proceso de seleccidn no es adecuado puede ser perjudicial, por un lado porque puede

haber rivalidades entre candidatos o jugadores que no se sientan valorados.
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2.3 Conceptualizacién

A continuacion, se presenta una breve descripcion de los conceptos clave que ha sido

necesario adoptar para alcanzar los objetivos mencionados:

Marketing: “El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y
sociales.”(Kotler & Keller, 2012, p. 5) (Kotler & Keller, Direccion de marketing, 2012, pag. 5)

Marketing Deportivo: el proceso de planificacion y ejecucion de la concepcion, fijacién del
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios deportivos, para crear intercambios
que satisfagan los objetivos de movimiento fisico de los individuos y de las organizaciones
deportivas.

Plan de Marketing: “Plan de marketing es un documento escrito que proporciona la guia o
descripcion de las actividades de marketing de la organizacién, como la implementacion,

evaluacion y control de esas actividades.”

Patrocinio: “El conjunto de actuaciones publicas y privadas tendentes a favorecer su
promocion, impulso, proteccion y desarrollo” (Echeverry Velasquez, 2015)

Branding: Es el proceso de construccion de una marca. El deporte es una marca que ha
logrado posicionarse con facilidad en la mente de sus seguidores creando una conexion
emocional, algo que toda marca anhela lograr con sus clientes. (Martinez, 2015)

Brand Equity: “Es el valor afiadido que se asigna a un producto o servicio a partir de marca
gue ostentan. Este valor puede reflejarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y
actian respecto de la marca, asi como en los precios, la participacion de mercado y la
rentabilidad que genera la marca para la empresa.” (Kotler & Keller, Direccion de marketing,
2012, pag. 243)

Merchandising: Se define como las acciones que se realizan en el punto de venta para
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favorecer el acercamiento y adquisicion del bien o servicio deportivo por parte de los
consumidores potenciales con el minimo de recursos, con el apoyo de herramientas de
promocién no convencionales (técnica conocida como BTL=Below The Line). (Salgado,

Velasquez Garcia, & Salazar, 2013)
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CAPITULO IIl. METODOLOGIA

A continuacidn, se describirdn los aspectos metodologicos de la investigacion, estos
mismos que buscan responder las preguntas de la investigacion a través de los datos obtenidos en
los instrumentos, el planteamiento l6gico y conceptual de las variables que se estudian y su

relacion con los objetivos y los demas elementos de la investigacion.

Ademas, se estableceran otros parametros como el alcance, enfoque y disefio de la
investigacion, asi como las fuentes de informacién tanto primarias como secundarias que

permitirdn el logro de los objetivos.

3.1 Congruencia Metodologica

En el siguiente apartado se define la congruencia metodolégica, donde se describe la
relacion que existe entre el planteamiento del problema, las variables y los objetivos de la
investigacion, a través del desarrollo de la matriz metodoldgica, con la cual se busca

proporcionar el esquema bésico de disefio de la investigacion que se utilizara.

3.1.1 Matriz Metodoldgica

La matriz metodoldgica es un proceso que se desarrolla para visualizar el esquema de la
investigacion. Con esto se puede definir de forma clara la relacion que existe entre los diferentes
elementos de la investigacion, como ser: las preguntas de investigacion, los objetivos y las

variables de la investigacién que seran la clave del estudio.
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Tabla 3. Matriz Metodolégica

Problema de

Objetivo

Variables

investigacion

¢La elaboracion
de un plan de
marketing
contribuird a la
promocidn del
Equipo Jaguares
para atraer
jugadores y
patrocinadores?

General

Elaborar un
plan de
marketing que
contribuya a la
promocidn del
equipo para
atraer jugadores

y
patrocinadores.

Independientes Dependientes

Objetivos Preguntas de
Especificos  investigacion
Obtener la . Qué opinan
opinion de los | ¢ 1€ OP
miembros los miembros
expertos del
expertos de - L
los pablicos publico de | Conocimiento y
depinterés interés sobre | experiencia de
sobre la la gestion de expertos
gestion de un un equipo de
. Futbol
equipo de .
Futbol Americano de
. Honduras?
Americano.
, Qué
Proponer ¢Que
. estrategias
estrategias ;
ue podrian
incre?nenten mejorar, la Estrategias de
' cantidad de marketing

la cantidad de
patrocinadores

patrocinadores
adquiridos por

para mejorar
el proceso de
reclutamiento
de jugadores.

poder mejorar
el proceso de
reclutamiento
de jugadores?

del equipo.
quip Jaguares?
. ,Qué
Sugerir ¢Q .
. estrategias
estrategias ;
. podrian
gue beneficien . .
beneficiar al | Estrategias para
a Jaguares . .
equipo para |el reclutamiento

de jugadores

Propuesta de
un plan de
marketing que
promocione al
equipo
Jaguares para
mejorar el
proceso de
reclutamiento
y adquisicion
de
patrocinadores
del mismo.

Fuente: Propia
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3.2 Definicién Operacional de las Variables

Para este caso se definieron las variables dependientes e independientes que son muy
importantes, debido a que: La variable dependiente no se manipula, sino que se mide para ver el
efecto que la manipulacion de la variable independiente tiene en ella, (Hernandez Sampieri,

2012, pag. 123)

De esta manera, el andlisis de las variables por separado permite ubicar de forma objetiva

como cada una de las mismas y sus componentes aportardn y seradn importantes para la

consecucién de los objetivos de esta investigacion.

Tabla 4. Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente

Variable

Definicién

Definicién

dependiente

Propuesta de un
plan de
marketing que
promocione al
equipo Jaguares
para mejorar el
proceso de
reclutamiento y
adquisicion de
patrocinadores
del mismo.

Conceptual
(Kotler & Keller,
Direccion de
marketing, 2012):
Estrategia es un plan
de juego de una
empresa para logar
sus objetivos de
marketing

Operacional

Actividades y
Procesos de

Marketing adecuados,

Planeacion
Estratégica y Plan de
Marketing

Dimensiones

Estratégica

Indicadores

Estrategias
para obtener
patrocinadores

(Chiavenato, 2008):
Reclutamiento de
personal: Procesos

utilizados para
incluir nuevas
personas en la
empresa pueden
denominarse
procesos de
provisién o
suministro de
personas.

Procesos Eficientes
en la Gestion del
Talento Humano,
Reclutamiento y

Seleccion de Personal

Operativa

Estrategias de

reclutamiento

y seleccién de
jugadores

Fuente: Propia
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Tabla 5. Matriz de operacionalizacion de variable independiente

Variables

Definicion

Independientes Definicién Conceptual Operacional Dimensiones Indicadores Instrumentos
Documentacion Conocimiento actual
(Real Academia Espariola donde se detalla el de la directiva NUmero de Encuestas a
Conocimientoy | (RAE), 2017): Experto; Dicho conocimiento . estrategias Jucadores
experiencia de | de una persona: Especializada o : Conocimientodela | para mejorar gadores y
e obtenido de las directiva sobre los Entrevistas a
expertos con grandes conocimientos en entrevistas a los : el proceso de rofundidad
Una materia. puntos importantes de | reclutamiento. | P
expertos. la gestion
administrativa.
(Kotler & Keller, 2012): Documentacion Ninguna estrategia e -
M At 4 marketing aplicada por|  Nivel de
arketing; Actividad, conjunto | donde se detallan arte de la directiva. | conocimiento
Estrategiade | de instituciones y procesos para todas las %0 ento de | : de la Encuestas a
marketing Crear, comunicar, entregar e estrategias dr}ocw_nlenéo | e anificacion | ESPectadores
intercambiar ofertas que tengan |  propuestas de ';fc'[,:"a. € das 8 o marketin
valor para los consumidores (...) marketing. estrategias ae g
marketing
(Chiavenato, 2008): Cada Esfuerzos por
administrador desempefia en su comunicar y atraer
trabajo los cuatros funciones nuevos jugadores al
administrativas (...). La ARH : equipo Nivel de
. : . Estrategias parael L
Estrategia para el esta relacionada con estas : . conocimiento :
reclutamiento de | funciones del administrador pues Rgggggﬁ”{;‘; y C%r;?gé?\'/gndtg ges la de los puntos Epé?ﬁ\éhiﬁgzg
jugadores se refiere a las politicas y rsonal estratedias para la clave de los | P
practicas necesarias para Pe ' h om% i éﬂ del expertos.
administrar el trabajo de las rcgcluta miento de
personas.

jugadores.

Fuente: Propia
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3.3 Enfoque de la investigacion

Considerando el objeto de estudio y la naturaleza de este, el presente trabajo de investigacion
tiene un enfoque de investigacion Mixto. Segun Hernandez Sampieri, (2012), el enfoque mixto
se refiere a “un conjunto de de procesos sistemdticos, empiricos y criticos de investigacion e

implican la recoleccion y el analisis de datos cuantitativos y cualitativos(...).” (pag. 546)

El andlisis de los objetivos a lograr brinda la oportunidad de incursionar tanto en una
investigacion con un enfoque cuantitativo como cualitativo. Esto debido a que, para la adecuada
presentacion de los resultados, y que estos generen el impacto positivo esperado en el equipo

serd necesario recurrir de los beneficios de ambos enfoques de investigacion.

3.4 Alcance de la investigacién

En el presente documento se incursionara en una investigacién con alcance descriptivo
porque, basado en la revisién de la literatura en la materia, el estado de conocimiento sobre el
problema de investigacién tiende a ser bajo y esto liga a la investigacion con la necesidad de

medir conceptos, definir variables y considerar el fendmeno en estudio y todos sus componentes.

De esta manera la investigacion se orientard a la descripcion de los resultados que se
obtengan por parte de los publicos de interés en cuestion, y sus respuestas sobre lo que esperan y

necesitan para los fines necesarios de esta investigacion.

3.5 Disefio de la investigacion

Segun (Hernandez Sampieri, 2012), disefio se refiere al plan o estrategia concebida para

obtener la informacion que desea.

Segln la naturaleza de la investigacion, el objeto de estudio y la necesidad de la

informacién que requiere lograr los objetivos del trabajo de investigacion, el disefio de
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investigacion serd no experimental y transversal.

El disefio de la investigacién sera no experimental debido a que no se manipularan las
variables del estudio y transversal, Hernandez Sampieri, (2012) la define como aquella que
“recolecta datos en un solo momento , en un tiempo unico. Su proposito es describir variables y

analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado- (pag. 151)

3.5.1 Poblacién

Segun (Malhotra, 2008), una poblacién es el total de todos los elementos que comparten
algin conjunto de caracteristicas comunes y que comprenden el universo del proposito del

problema de investigacidon de mercados.

La poblacién para el presente trabajo de investigacién serd hombres y mujeres que viven
en el Distrito Central, que se encuentren comprendidas entre las edades de 17-50 afios, que
gustan de asistir a los estadios a presenciar eventos deportivos y/o que estarian interesados en

practicar un nuevo deporte.

3.5.2 Muestra

Uno de los mayores aportantes a la teoria de la investigacion, define la muestra de la
siguiente manera, Hernandez Sampieri, (2012), “un subgrupo de la poblacién de interes sobre el
cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision,

éste debera ser representativo de dicha poblacion. (pag. 173)

3.5.2.1 Tamaifio de la muestra

La muestra del presente documento se obtuvo mediante la formula de muestra finita a

continuacién desarrollada.

Segun el promedio de asistencia de personas que visitan el Estadio Nacional Tiburcio
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Carias Andino en los eventos deportivos del Distrito Central es de un aproximado 3,000
personas. Basandose en el aproximado, un error del 9% y probabilidades de 50% de asistencia al

estadio se desarrollé la formula.

n = z?pqN
e?(N +1) + z2%pq

n=2881.2/25.2523
n=114.096
n=114 encuestas

Para el caso de las encuestas a los jugadores, en vista de que no se encuentran en
temporada de practicas o partidos, se tomé ventaja de la practica de la seleccién de Honduras de
Futbol Americano para realizar las encuestas. En este caso se lograron obtener una muestra de 20

jugadores de distintos equipos.
3.5.2.2 Técnica de muestreo

Se utilizard la técnica de muestreo no probabilistico por conveniencia debido a que se
emplearan entrevistas a profundidad que seran expertos elegidos por el investigador y que tienen

la capacidad de aportar puntos clave para la sugerencia de estrategias.

De la misma manera, los encuestados serdn personas elegidas por el investigador que se
encuentren ubicados en cierto lugar especifico que cumplan con los requisitos que se buscan para

cumplir con el perfil identificado para cada objeto de estudio.
3.5.3 Unidad de anélisis

Existen para la presente investigacion distintas unidades de analisis, el primero es

50



orientado hacia el aspecto cuantitativo de la investigacion, conformado por personas de entre 17-

40 afios que disfruten de asistir a estadios para disfrutar de los deportes de su gusto.

En segundo lugar, se encuentran los jugadores del deporte actual, que serdn estudiados
para poder apoyar al reclutamiento y seleccion de personal; y finalmente la unidad de anélisis de
los expertos para poder encontrar los puntos clave que le pueden agregar valor o dirigir las

estrategias a ser sugeridas por el investigador.

3.6 Técnicas e instrumentos

A continuacion, se definen los instrumentos y técnicas empleadas para recabar la

informacion de interés para el trabajo de investigacion.

3.6.1 Técnica: La Entrevista

La entrevista a profundidad es una técnica de investigacion cualitativa que busca obtener
las respuestas de expertos sobre un tema en especifico, y se caracteriza por permitir al

entrevistado hablar libremente y dar sus reacciones completas.

La investigacion persigue los objetivos de sugerir estrategias que puedan aportar una
mejora en el reclutamiento de personal y en la cantidad de patrocinadores que el equipo Jaguares
puede obtener. De esta manera las entrevistas a profundidad se desarrollardn a expertos en el
deporte y directivos de equipos de la liga Troyanos que han obtenido éxito en diferentes aspectos

importantes en la gestion de un equipo. Puede visualizar el instrumento en el Anexo 1.

3.6.2 Técnica: La encuesta

En el caso especifico de esta investigacion, se realizaran dos tipos de encuestas distintas
por el publico al que estan dirigidos. El primer pablico de interés son los espectadores para saber
cudles son sus intereses sobre los deportes. Anexo 2
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El segundo publico de interés son los jugadores actuales del equipo Jaguares y de las
demas escuadras de la liga, quienes podran aportar informacion valiosa sobre como y por qué se
integraron al equipo para guiar la investigacién de cudles son los siguientes pasos para promover

la inclusién de nuevo personal en el equipo. Anexo 3

3.7 Fuentes de informacion

Las fuentes de informacidn del documento se pueden dividir en primarias y secundarias,
diferenciandose por la forma en la que son obtenidas. De esta manera, serdn detalladas en los

siguientes apartados.

3.7.1 Fuentes Primarias

Se les dice primarias a esta fuente de informacion debido a que son tomadas de primera
mano por el investigador, es decir informacion generada para abordar el problema de

investigacion.

Las fuentes primarias de la investigacion seran las encuestas realizadas a los espectadores
y jugadores que son publicos de interés vitales para la institucion, asi mismo las entrevista a
profundidad realizadas a los expertos en la materia cuyo aporte sera critico para la supervivencia

de equipo.

3.7.2 Fuentes Secundarias

Los datos secundarios son aquellos que se obtienen a través de libros, tesis,
documentacién del equipo y la federacién, que no fue elaborada para abordar directamente el

problema de investigacion, pero que proporciona valor al estudio.
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CAPITULO IV. RESULTADOS Y ANALISIS

En este capitulo se muestran los resultados obtenidos por el estudio realizado, tomando

como base el conocimiento generado por la aplicacion de los instrumentos de investigacion.

Para los fines de esta investigacion en particular, se idearon dos tipos de instrumentos, las
encuestas y las entrevistas a profundidad, resultados que seran presentados de acuerdo a cada

instrumento.

El analisis de la informacion proveniente de las encuestas que se desarrollé con el apoyo
de la herramienta SPSS Stadistics 22, donde se efectu6 la transcripcion de los datos obtenidos
que permitiran la interpretacion de los resultados y la comprobacion de las variables objeto de

investigacion.

4.1 Investigacién Cualitativa

El aspecto cualitativo de la investigacion se refiere al estudio de los comentarios emitidos
por los expertos en la materia. De esta manera se realizaron entrevistas a profundidad a un
miembro de la directiva del Equipo Jaguares y al presidente del Equipo Cuervos actual campeon

de la Liga. El instrumento aplicado y sus resultados pueden ser consultados en el Anexo 4.

4.1.1.1 Entrevista al Sefior Livio Cesar Ramirez

El Sefior Livio Cesar Ramirez, quien es disefiador grafico y que fue mariscal de campo
del equipo Jaguares por mucho tiempo, y ahora ha pasado a dirigir al equipo como Head Coach
(Director Técnico) y ex presidente de la organizacion. Es uno de los jugadores iniciales de los

Jaguares y ha permanecido en las buenas y malas de los resultados del equipo.

La escuadra se encuentra actualmente en el proceso de cambio de mandato, por lo que no
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hay presidente por los momentos de Jaguares hasta que se realicen las votaciones para decidir
quién serd la cabeza de la institucion. Sin embargo, se realiz6 la entrevista al Gltimo presidente

del equipo que brind6 respuestas muy interesantes para los objetivos de la investigacidn.

4.1.1.1 Variable: Estrategia de Marketing

Al plantearse la idea de desarrollar un plan de marketing se cred la necesidad de la
concepcioén del instrumento que permitié percibir informacion relevante e importante para el

desarrollo del estudio en cuestién.

Dentro de los comentarios emitidos por el ex mariscal del equipo, admite que Jaguares no
cuenta actualmente con un plan de marketing, y que el equipo se mantiene econémicamente de
las aportaciones de los jugadores; adicionalmente comenta que, si cuentan con dos
patrocinadores que son marcas comerciales, pero en este caso son pequefias empresas de
jugadores comprometidos con la institucion que han sacrificado de sus utilidades para el

beneficio del equipo.

Ademas, critica que el deporte no recibe la cobertura mediatica que reciben otros
deportes, y que conoce a mucha gente que gusta del Futbol Americano, pero que por esta misma
razon desconocen que existe liga en Honduras y que el pais es el campedn centroamericano de la

disciplina.

Los esfuerzos de comunicacion son dirigidos a través de las redes sociales mediante
afiches y publicidad de boca a boca, y que el espectador actual estd compuesto por familiares,
conocidos y amigos de los mismos jugadores, pero no reconoce un perfil exacto de cudl seria un

espectador potencial en especifico.

En el caso de la marca, la describe como “Mas que un equipo”, sin embargo, esto no
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demuestra ningun tipo de asociaciéon con alguna palabra de impacto o de una palabra que

demuestre caracteristicas Unicas o atractivas de la marca o la organizacién.

4.1.1.2 Variable: Estrategia para el reclutamiento de jugadores

El actual director técnico indica que el nivel de rotacién es muy alto, y que es una
preocupacion muy fuerte que no cuentan con el suficiente personal, siendo necesario aumentar el
roster (banca de jugadores) del equipo. Esto debido segln su opinién, a la falta de compromiso,

la controversia y miedo de los accidentes que pueden darse en el deporte.

Declara el Sr. Livio Ramirez que lo que les diferencia de los demas equipos es la misma
manera que buscan generar el compromiso con Jaguares, inculcando a las nuevas generaciones
felinas que, por encima de un equipo, son una familia y que se mantengan unidos no solo en el
campo, sino también fuera del emparrillado, preocupandose los unos por los otros; y que trabajan
en la motivacion de la escuadra realizando cenas y reuniones entre los jugadores para demostrar

unidad en la institucion.

Agrega que no cuentan con un perfil de jugador especifico, que lo que buscan en sus
potenciales jugadores son las caracteristicas de compromiso, disposicion a jugar y gustar del

deporte y la capacidad de tener o hacer buenas amistades.

Finalmente nos comenta que ellos reclutan jugadores mediante campafias en redes
sociales y por publicidad boca a boca, dichas estrategias no les han funcionado muy bien, segln
él, debido a que la gente no conoce muy bien el deporte y que es necesario que las personas lo

conozcan mejor y de que se trata.
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4.1.2 Entrevista al Sefior Percy Duron

El Sefior Percy Durdn actualmente es vicepresidente y corredor de poder del equipo, un
integrante valioso de la organizacion que lleva muchos afios recorridos de la mano de su
institucion.

Cuervos American Futbol son los actuales campeones del torneo 2017, han demostrado

un crecimiento muy importante afio tras afio hasta alcanzar el trofeo maximo lograble para una

institucion de esta indole. Los resultados de la entrevista puede consultarlos en el Anexo 5.

4.1.2.1 Variable: Estrategia de Marketing

El instrumento permitié recabar los pensamientos y conocimientos del sefior Dur6n
durante sus afios practicando y siendo parte activa del deporte. De esta manera comenta que su
equipo actualmente no desarrolla un plan de marketing, pero que seria un momento ideal para
realizarlo, en vista de que son los actuales campeones y que no cuentan con patrocinadores solo

con donaciones que han sido gestionadas a través de la federacion.

En cuanto a los esfuerzos de marketing dice que no se han empefiado lo suficiente para
llamar la atencién de los espectadores y que, en el caso del perfil de espectador, el considera que
son en su mayoria personas jovenes, y que esto se puede evidenciar en los dias de partidos,

donde se pueden apreciar a muchas personas llegando a verlos e incluso personas extranjeras.

Comenta que la forma que utilizan para darse a conocer es mayormente las redes
sociales, donde muestran las caracteristicas del equipo, y que también aprovechan los momentos
en los que pueden hacer gira de medios en los momentos en que estos aparecen, como por

ejemplo en las finales de la liga.

En el caso de la marca, la define de forma apasionada, la describe como “Campedn
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Nacional de Honduras de Fatbol Americano 2017, el Gnico equipo que se te mete en el corazon y

en el alma” y ademés agrega que “Humildad y Trabajo” es el lema del equipo.

4.1.2.2 Variable: Estrategia para el reclutamiento de jugadores

El sefior Percy Durén comenta que él considera que el nivel rotacién del equipo es bajo,
debido a que Unicamente han tenido de baja alrededor de 4 jugadores en 5 afios, y alega que esto
es debido a que, “...al ingresar al equipo el jugador lo toma como una familia y realmente eso

somos...”.

Afiade que ellos para crear el sentimiento de compromiso con la escuadra les hacen saber
que cada uno de ellos es parte fundamental del equipo y que realizan actividades grupales donde
incluyen hasta los mas novatos. Agrega que la motivacién que les brindan a sus jugadores son las
victorias de la institucion, esfuerzo maximo en los entrenamientos, felicitaciones publicas por
buenos rendimientos y la oportunidad de jugar en partidos oficiales siempre y cuando asistan a

practicas y tengan utileria para que esté listo para jugar.

Comenta que para reclutar jugadores realizan anuncios en redes sociales para informar
que estan reclutando personal para todas las posiciones y dedican varios dias a esto y una
pretemporada para que estos tengan la oportunidad de darse a conocer; adicionalmente realizan
la publicidad boca a boca para que los jugadores traigan amistades o familiares interesados a

probarse.

En el caso del perfil ideal del jugador, el sefior Dur6n, dice que hay varias posiciones con
requerimientos fisicos distintos pero que ellos buscan personas con buena actitud y con ganas de

jugar porque esto es lo mas importante para ellos.

Finalmente indica que la clave del éxito del equipo este afio es precisamente el
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compromiso de los jugadores con el deporte y la organizacion junto con la unién, amistad y

hermandad que ha logrado desarrollar el equipo con el correr del tiempo.
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Tabla 6. Hallazgos relevantes de la entrevista a profundidad

4.1.3 Hallazgos mas relevantes de la investigacion cualitativa

Variable ‘ Livio Cesar Ramirez Percy Duron
No cuentan con un plan de marketing. No cuentan con un plan de marketing.
Cuentan con dos patrocinadores. (Marcas comerciales No cuentan con patrocinadores, solo con donaciones de la federacion.
de negocios pertenecientes a jugadores del equipo. . .
No realizan esfuerzos de marketing.
- Poco interés de los medios por cubrirles. N , . , .
Estrategia de P Los esfuerzos de comunicacion los realizan a través de redes sociales y giras
marketing Esfuerzos de comunicacion centrados en redes sociales de medios cuando aparecen.
y publicidad bocaa b?ca. Perfil de espectador es personas jévenes.
No reconocen un perfil para el espectacor. Descripcion de la marca: “Campedn Nacional de Honduras de Futbol
Descripcion de la marca: “Mas que un Equipo”. Americano 2017, el Gnico equipo que se te mete en el corazon y en el alma”.
Nivel de rotacion alto. Nivel de rotacion bajo.
Falta de compromiso y miedo a golpes es la causa de Este nivel de rotacion es debido a que los jugadores toman el equipo como
su nivel de rotacion. una familia.
Generan compromiso inculcandole a los jugadores Para generar compromiso les hacen saber que son parte fundamental del
Estratedi unidad y que son una familia. equipo y realizan actividades grupales incluyendo todo el equipo.
rategia
parafi Trabajan en la motivacion realizando cenas y La motivacion la logran a través de las victorias del equipo, esfuerzo
reclutamiento reuniones. maximo en los entrenamientos, felicitaciones publicas por buenos
i . . . . . rendimientos y brindando la oportunidad de jugar en partidos oficiales.
de jugadores Perfil del jugador: Comprometido, dispuesto a jugar, y P jugarenp
gusto por el deporte y capacidad de hacer buenas Para el reclutamiento realizan anuncios en las redes sociales, desarrollan una
amistades. pretemporada de varios dias y publicidad boca a boca.
Perfil del jugador: requerimientos fisicos por posiciones, pero més que toda
buena actitud y ganas de jugar.
La clave del éxito es el compromiso de los jugadores con el deporte, union,
amistad y hermandad.

Fuente: Resultados de la investigacion
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4.2 Investigacién Cuantitativa

La investigacion cuantitativa se refiera a aquellos aspectos o caracteristicas que pueden
ser cuantificables en una investigacion, y de esta manera basandose en dichas mediciones poder
apoyar las sugerencias que la presente investigacion busca ofrecer al equipo de Futbol

Americano Jaguares de Honduras.

En particular, para esta investigacién, se aplicaron dos encuestas distintas a dos publicos
de interés del equipo, inicialmente a los espectadores y a los jugadores de diversos equipos
aplicando 20 encuestas. Estos publicos son vitales para la realizacidén de las estrategias de mejora

a proponer. A continuacion, se presentan los resultados de ambas investigaciones.

4.2.1 Encuesta: Los Espectadores

La encuesta de los espectadores consta de una serie de preguntas, con la intencion de
medir el nivel de conocimiento que tienen del deporte y el equipo Jaguares, asi como también
medir las caracteristicas importantes que admiran de los deportes que los motivan a asistir a los

partidos o eventos deportivos.

Con la mira puesta en la necesidad de implementar un plan de marketing y el objetivo de
atraer patrocinadores para el equipo, se convierte en una obligacién analizar el publico de los
espectadores, porque estos atraen a patrocinadores que buscan darse a conocer por diferentes
medios. El analisis se realizard a nivel de hallazgos mas relevantes, y se detalla de la siguiente

manera:
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4.2.1.1 Hallazgo #1. Disposicion de las personas a conocer nuevos
deportes y asistir a eventos deportivos de Futbol Americano

¢ Estaria dispuesto a conocer nuevos deportes?

W si
H Mo
O Depende

Figura 8. Nuevos deportes

Fuentes: Resultados de la investigacion
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¢Le gustaria asistir a un partido de Futbol Americano de laLiga Troyanos de
Honduras

B si
E o

Figura 9. Asistencia a partidos oficiales

Fuente: Resultados de la investigacion

En vista de que los espectadores son de vital importancia para conseguir el patrocinio
necesario para el equipo, porque los patrocinadores buscan publicitarse en lugares o situaciones
con alto trafico de personas, se puede aprovechar la oportunidad de apertura que presentan los
espectadores al estar dispuestos a conocer nuevos deportes (77.19%) y de visitar partidos de la

liga (74.56%).
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4.2.1.2 Hallazgo #2. Caracteristicas buscadas por los espectadores

Grafico de barras

40

Recuento

EIE@EHE.SB?E

3.80%

Si Mo

T
Depende

¢Estaria dispuesto a conocer nuevos deportes?

Figura 10. Caracteristicas buscadas por espectadores que aceptarian nuevos deportes

Fuente: Resultados de la investigacidn

Cuando asiste al
estadia, ; Qué es
lo que espera?

B Anotaciones
M Sequridad
[ Calictad del deporte
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Grafico de barras

Cuando asiste al
estadio, j,Qué es
lo que espera?

B Anctaciones
[ sequridad
[ calidad del deporte

Recuento

Si Mo

sLe gustaria asistir a un partido de Futbol Americano de
laLiga Troyanos de Honduras

Figura 11. Caracteristicas buscadas por espectadores que gustaria asistir a partidos

Fuente: Resultados de la investigacion

Para la realizacidon de sugerencias sobre la publicidad y promocién de los partidos de
Jaguares y del deporte en general, es importante notar que las personas que estan tanto dispuestas
a conocer nuevos deportes como asistir a partidos oficiales de la liga muestran que las

caracteristicas que buscan son la seguridad y las anotaciones en los eventos deportivos.
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4.2.1.3 Hallazgo #3. Atributos que buscan las personas en los deportes

Del deporte que eligié anteriormente, ;Qué disfruta mas?

I
o
c
[
3
Lo
o
1SS

'

Ezpectaculo Anotaciones Competencia Experiencia Apoyar a su equipo

Figura 12. Razones del disfrute del deporte

Fuente: Resultados de la investigacion

Aunque ningun atributo que puede tener el deporte resalta con una mayoria, los

resultados arrojados demuestran que las personas no solo buscan una sola variable en especifico.

Sin embargo, es importante considerar los tres rasgos mas importantes que aglomerarian

la mayor parte de los resultados, que en este caso son el espectaculo, las anotaciones y apoyar a
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su equipo.

Estos seran Utiles para idear las estrategias de marketing, aportando sobre cuales deben

ser las caracteristicas que el producto deberé ofrecer a los espectadores.

4.2.14 Hallazgo #4. Atributos buscados por personas que asisten
regularmente a estadios

Cuando asiste al estadio, ;Qué es |o que espera?

Frecuencia

Anctaciones Seqguridac Calidad del deporte

Figura 13. Expectativa

Fuente: Resultados de la investigacion

Los resultados muestran una tendencia clara en todas las categorias respecto a que la
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seguridad y las anotaciones son atributos que son muy importantes para el espectador. No cabe
duda de que estas caracteristicas deben ser transmitidas a los espectadores para tratar de

aumentar los niveles de asistencia de los partidos de Futbol Americano.

4.2.15 Hallazgo #5. Posicionamiento de marca

¢Ha escuchado de la Liga Troyanos de Honduras de Futbol Americano?

Hsi
B o

Figura 14. Conocimiento de la liga de los espectadores

Fuente: Resultados de la investigacion
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i Conoce al equipo de Futbol Americano Jaguares de Honduras?

M=
Erio

Oconoce a ctros

Figura 15. Conocimiento del equipo de los espectadores

Fuente: Resultados de la investigacidn

Aunque la federacion realiza esfuerzos para darse a conocer, los resultados muestran que
la gente no sabe de su existencia (62.28%), de la misma forma Jaguares presenta resultados
negativos en términos de marketing, porque los resultados muestran que tampoco los conocen

(83.33%).

Esto muestra la necesidad inmediata de crear una estrategia de comunicacion para lograr

el posicionamiento del equipo y colocar el deporte en el mapa para los espectadores.
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4.2.1.6 Hallazgo #6. Perfil del espectador

¢ Le gustaria asistir aun partido de Futbol Americano de la Liga Troyanos de
Honduras=Si

Mivel de
ingreso

B 0-3 000

[ 3,001-6,000

[l 5,001-9,000

107 W 2,001-12 000
[12,001-15,000

o 15,001+

127

Recuento

16-21 2227 28-33 34-38 40+

Edad del encuestado

Figura 16. Edad/ingreso versus disposicion a visitar partidos de Futbol Americano

Fuente: Resultados de la investigacion
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¢ Estaria dispuesto a conocer nuevos deportes?=Si

Mivel de
ingreso

I 0-3,000

[ 3,001 -6 000
[5,001-9,000
10 M 5,001-12,000
[112,001-15,000
W 15,001+

129

8.—

Recuento

16-21 22-27 28-33 34-39 40+

Edad del encuestado

Figura 17. Nivel de ingreso/Edad versus disposicion a conocer nuevos deportes

Fuente: Resultados de la investigacidn

La descripcion del mercado meta es muy importante para el plan de marketing, por lo que
dentro de la investigacion se realizaron interrogantes en blasqueda de delimitar las caracteristicas

que el perfil del espectador posee.

El anélisis de los resultados obtenidos muestra que las personas que asisten regularmente
y que estarian dispuestos a asistir a partidos del deporte en su mayoria se categorizan en personas
mayores de 22 afios y que tienen ingresos mayores a seis mil lempiras; Es decir, personas que

tengan un nivel socioecondmico mayor al D+, que puedan gastar sus recursos en productos que
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estén enfocados en las necesidades del nivel de reconocimiento de la escala de Maslow.
4.2.2 Encuesta: Los Jugadores

Para la siguiente evaluacién se tomaron en cuenta jugadores de distintos equipos. Se
tomo6 provecho de la practica de la seleccién de Futbol Americano de Honduras para extraer la
muestra. Los resultados serdn mostrados por relevancia del hallazgo. A continuacion, se

describen los resultados de las encuestas.

4.2.2.1 Hallazgo #1. Perfil del Jugador

Grafico de barras

- 5 0ugé lo motivé a
integrarse al equipo?

Curiosidad

Gusto por el deporte
Busgueda de un departe no
tradicional
AmistadesFamiliares

Recuento

T
16-21 2227 28-33 34-38

Edad del encuestado

Figura 18. Edad versus Motivacion

Fuente: Resultados de la investigacidn
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Para la realizacion de una estrategia de comunicacion efectiva que promocione el

reclutamiento del equipo se debe clarificar el perfil indicado del jugador que se busca.

Los resultados muestran que las caracteristicas indicadas para un jugador son estar en un
rango de 16 a 33 afios, que generalmente por su etapa de vida tiene un ingreso hasta de quince

mil lempiras, que gusten del Fatbol Americano y personas curiosas.

4.2.2.2 Hallazgo #2. Canales de comunicacién importantes

;A través de que medio se dio cuenta del deporte?

Frecuencia

Televisian Redes Sociales Amistales/Familiares

Figura 19. Medio

Fuente: Resultados de la investigacion
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Los jugadores en su mayoria fueron atraidos a practicar el deporte a través de
amistades/familiares (60%), esto confirma las afirmaciones de los expertos de que se realizan

esfuerzos de publicidad de boca a boca.

Serd importante reforzar la estructura de publicidad boca a boca mediante la realizacién
de activaciones y mesas informativas en lugares claves donde frecuenten las personas que

cumplan con el perfil del jugador y fortalecer otros canales para que tengan mejores resultados.

4.2.2.3 Hallazgo #3. Compromiso con el equipo

Grafico de barras

| - iSe siente
6 comprometido con el
equipo?
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SA qué equipo pertenece?

Figura 20. Compromiso

Fuente: Resultados de la investigacion
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La evaluacion muestra que los jugadores de Jaguares no se sienten completamente

comprometidos con el equipo (30%) e incluso algunos muestran indiferencia (5%) del total de

jugadores que fueron encuestados de la institucion (45%), lo que seguramente impacta

directamente en el rendimiento de estos en los partidos y entrenamientos.

4.2.2.4 Hallazgo #4. Reuniones con el equipo

Grafico de barras
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Figura 21. Reuniones

Fuente: Resultados de la investigacion
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De la misma manera estos asisten solamente en ocasiones (25%) a las reuniones del
equipo y otros ni siquiera consideran ir (15%) del total de encuestados de Jaguares (45%), esto
sin duda impacta directamente en el compromiso con la institucion y demuestra desinterés con la

causa de la organizacion.

4.2.2.5 Hallazgo #5. Gestion de la directiva y reconocimiento a los
jugadores

Grafico de barras

LComao
calificaria
la gestidn

e la
directiva
del
equipo?
B ruy buena

B Eusna

O Regular
W ala

Recuento

Jaguares Cuervos Raptors Centauros Lobos Huracanes

JA qué equipo pertenece?

Figura 22. Gestion de la directiva

Fuente: Resultados de la investigacion
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La calificacion de los jugadores del equipo Jaguares sobre la gestion de la directiva va de
regular (20%) a mala (10%) del total de encuestados de Jaguares (45%), deberd mejorarse la

gestion de la directiva en distintos aspectos como la indumentaria, estrategia deportiva y

patrocinio.
4.2.2.6 Hallazgo #6. Gestion de la directiva y reconocimiento a los
jugadores
Grafico de barras
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Figura 23. Reconocimiento

Fuente: Resultados de la investigacion
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Siendo la directiva calificada con resultados negativos, era de esperar que los jugadores
solamente se sientan reconocidos en ocasiones (35%). Este es un punto de reflexién debido a que

el reconocimiento ayuda a la motivacién y compromiso con la organizacidn.

4.2.2.7 Hallazgo #7. Obstaculos en la practica del deporte

Grafico de barras
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en la practica del
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practicar
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iAsiste a practica regularmente?

Figura 24. Obstaculos

Fuente: Resultados de la investigacion
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Los jugadores que afirmaron asistir regularmente a practica muestran una tendencia a
considerar como el mayor obstaculo el apoyo econémico (62.50%). Esto incrementa la necesidad
de patrocinadores para el equipo, porque los jugadores si no cuentan con la capacidad econémica
para practicar el deporte seguramente desertaran. Es importante considerar que estos no son

remunerados por participar en el deporte y que su asistencia es costeada por ellos mismos.
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CAPITULO V - PROPUESTA DE MEJORA

A continuacion, se desarrollara el plan de marketing como sugerencia de mejora, con el
fin de lograr patrocinio y el fortalecimiento de la plantilla de jugadores con estrategias enfocadas
al reclutamiento de nuevos talentos que permitan ser un equipo mas competitivo en la liga
Troyanos de Honduras; y a su vez lograr llamar la atencién de los espectadores de la poblacién

gue pueda gustar del deporte.
5.1 Plan de Marketing del equipo Jaguares de Honduras
5.1.1 Analisis de la situacion Actual

Jaguares actualmente se encuentra iniciando la pretemporada, con varios jugadores
recuperando el nivel o ritmo de competencia necesaria y en busqueda de nuevos prospectos que
puedan reforzar las capacidades del equipo. De la misma manera es critico para la escuadra
poder atraer patrocinadores que puedan apoyarles con las obligaciones que la organizacién tiene

que cumplir.

La organizacidn lleva 10 afios compitiendo en la disciplina, donde ha pasado momentos
altos y bajos en cuanto a resultados obtenidos. Los Gltimos tres afios han sido dificiles para la
institucién, debido a que han contado con indicadores de rotacién bastantes altos, donde muchos

jugadores no se presentan a las practicas; en algunos casos ni siquiera a los partidos oficiales.

La escuadra ha venido luchando por mucho tiempo para poder obtener el patrocinio que
les apoye para mejorar la calidad e incluso ausencia en algunos casos de indumentaria y poder

pagar las practicas del deporte en la cancha del Parque de Pelota Lempira Reina.
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5.1.1.1 Analisis FODA

El andlisis FODA es una herramienta para el andlisis de la situacion actual de las

organizaciones y sirve de apoyo para la elaboracion de las estrategias que la empresa desarrollara

a todos sus niveles. A continuacién, se muestra el analisis FODA realizado por los

investigadores.

*Inicio de temporada de reclutamiento
*Crecimiento de seguidores del deporte
«Aproximacion de los medios hacia el deporte

Carencia de jugadores competentes
Ausencia de patrocinadores
*No cuentan con suficiente indumentaria y apoyo econémico

Jugadores optando por jugar con otros equipos

Situacién politica y econémica del pais

«Competencia directa por parte de otros equipos de la Liga
VLTS IUZ 00 Troyanos e indirecta con otros deportes de mayor aceptacion
como el futbol

Figura 25. Analisis FODA

Fuente: Propia
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Mercados meta

A continuacion, se detallaran las caracteristicas obtenidas en la investigacion del perfil

adecuado del mercado meta, para poder obtener los resultados esperados para los esfuerzos de

marketing.
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5.1.2.1 Patrocinadores

Organizaciones con personeria juridica que posean marcas comerciales o fundaciones sin
fines de lucro, asociadas o0 no con el gobierno, que estén dispuesta a apoyar asuntos relacionados

con la recreacion y el deporte.

5.1.2.2 Espectadores

Personas mayores de 22 afios con un nivel socio econdomico mayor a D+ (Segun escala de
la AMAI), que vivan en el Distrito Central, dispuestos a conocer nuevos deportes, salir de la

rutina de los deportes tradicionales y que asistan regularmente al estadio.

5.1.2.3 Jugadores

Individuos de sexo Masculino que se encuentre entre los 16 a los 33 afios, con un nivel
socio econémico mayor a D+ (Segun escala de la Asociacion Mexicana de Inteligencia de
Mercado y Opinion AMALI), y que tengan aproximadamente 2 afios 0 mas de gustar del deporte

de Futbol Americano.

5.1.3 Mezcla de Marketing

El marketing mix es una herramienta de la mercadotecnia para poder analizar la situacién

en la que se encuentra la organizacién respecto a los aspectos referentes al marketing.

En el caso del marketing deportivo en la actualidad no existe una norma clara establecida
para el estudio de la mezcla de marketing, algunos manejan 7 “Ps” y otros lo llevan hasta el nivel

de 10 Ps.

Sin embargo, para este caso en particular no se aplicaran tantas Ps, debido a que el
producto se encuentra iniciando en su ciclo de vida, lo que significa que el producto no esta muy

desarrollado aun y cuando ya tiene 10 afios de existencia.
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A continuacién, se detalla el estudio de la mezcla de marketing para el equipo Jaguares

de Honduras.

5.1.3.1 Producto

El producto es el equipo de Futbol Americano Jaguares que actualmente se encuentra en
una de las facetas iniciales de su proceso de desarrollo. Este se encuentra amparado en los
esfuerzos de marketing que realiza la federacién para dar a conocer el deporte en general. En la
actualidad el equipo no cuenta con ningin campeonato de liga, lo que podria desarrollar un

cuestionamiento por parte de los espectadores y/o jugadores.

Por su durabilidad, Jaguares es un producto duradero debido a que perdura por el tiempo

que la organizacién mantenga sus operaciones en funcién.

Adicionalmente es un producto de lujo, porque ofrece al consumidor una sensacién de
estatus o de pertenencia a un grupo determinado en la sociedad. Actualmente Jaguares es un
producto no buscado, porque no estd arraigado en las costumbres y cultura de la poblacién

hondurefia.

El equipo y su marca ya han sido dados a conocer al mercado, por lo que se encuentra en
la etapa de crecimiento en su ciclo de vida de producto. Es por eso que la estrategia de
penetracion de mercado parece ser la indicada para poder incrementar los niveles de ingreso

economico (Patrocinadores), espectadores y de jugadores.

5.1.3.2 Promocion

Se realizan actividades de publicidad al presentar afiches promocionales para buscar
mejorar la cantidad de prospectos que asiste a la pretemporada del equipo donde reclutan a

nuevos jugadores. Estos esfuerzos de marketing se realizan mediante las redes sociales en las
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paginas de Facebook y Twitter del equipo. El afiche es lanzado al publico en general esperando

que tenga un impacto en la poblacion.

En vista de que Jaguares es un producto no buscado, serd importante realizar una
estrategia de publicidad informativa, que permita al consumidor recibir la informacién relevante

de las ventajas y cualidades que presenta el equipo.

En cuanto a la promocion de ventas, y para apoyar la estrategia de publicidad de
informacién se realizardn activaciones y mesas informativas en lugares estratégicos como

universidades para comunicar los datos relevantes del deporte y la institucion.

La estrategia de relaciones publicas se orientara a la participacion del equipo entero en
actividades benéficas que ayuden a la sinergia del grupo como también al fomento de una

relacion de responsabilidad social con la marca.

5.1.3.3 Plaza

El establecimiento donde se realizan los partidos y las practicas de la Liga Troyanos es en
el Parque de Pelota Lempira Reina el cual es un estadio de beisbol, cancha que no es adecuada

para la realizacion de los partidos del campeonato.

Todas las jornadas de Liga se realizan los dias domingos desde el mediodia hasta el
anochecer de ser necesario. Para las practicas la Federacidn gestiona para los dias jueves por la

noche las préacticas en el estadio.

Por su naturaleza la distribucién de este producto es exclusivo, debido a que solo cuentan
con un lugar donde realizan los partidos y es un producto de lujo por el valor que ofrece a sus

consumidores.
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5.1.3.4 Precio

Actualmente las visitas al estadio son gratuitas, de igual manera pertenecer al equipo no
requiere de ningln pago por parte de los prospectos. Sin embargo, cabe mencionar que los

jugadores deben costear por practicar en la cancha y en algunos casos su indumentaria.

5.1.3.5 Personas

El talento humano en cualquier entidad deportiva es de vital importancia y Jaguares no se

queda atrds. Se cuenta con dos grupos de interés que son los jugadores y los directivos.

Los jugadores del equipo de Jaguares cuentan con falta de compromiso con la
organizacioén, y en muchos casos ni asisten a practica, partidos y algunos a veces desertan de la
escuadra. Sin embargo, las actividades de promocion buscaran incrementar el ingreso de talento

humano en la organizacion.

En el caso de la directiva, los jugadores del equipo no la han calificado de forma muy

positiva e incluso no se sienten reconocidos por su rendimiento.

Es por es que se deberan realizar actividades para que los jugadores se sientan parte
fundamental del equipo, como por ejemplo felicitaciones publicas o menciones por buenos

rendimientos.

5.1.3.6 Programa

Jaguares carece de un programa de actividades orientadas hacia el marketing del equipo.
Se aconseja desarrollar un programa de actividades donde se pueda visualizar y planificar los

esfuerzos de marketing.
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5.1.3.7 Performance

Actualmente Jaguares no utiliza mediciones para evaluar el rendimiento de la
organizaciéon en los distintos aspectos importantes para el equipo. Se aconseja desarrollar
programas que puedan medir el rendimiento de los jugadores de forma individual en préctica y

también para medir los resultados de los esfuerzos de marketing.

5.1.4 Objetivos del plan de marketing

A continuacion, se detallan los objetivos del plan de marketing los cuales busca mejorar

los aspectos criticos del equipo Jaguares de Honduras.

e Realizar esfuerzos para establecer una relacion de la marca con la responsabilidad

social en el afio 2018.

e Elevar el nivel de asistencia a los partidos por parte de los espectadores en un

20% en el afio 2018 respecto al afio 2017.

e Incrementar los patrocinadores en un 50% en el afio 2018 respecto al afio 2017.
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5.1.5 Estrategia de posicionamiento de marca

Tabla 7. Posicionamiento estratégico

‘Objetivo de la mercadotecnia:

Realizar esfuerzos para establecer una relacion de la marca con la responsabilidad social en el afio 2018

‘ Estrategia de mercadotecnia:

Estrategia de posicionamiento, se busca realizar una diferenciacion de la marca de Jaguares al realizar
actividades benéficas que denoten responsabilidad social

Actividad Descripcion Fecha

Actividades
mensuales a partir
de enero a mayo

Una buena forma de darse a conocer y percibir atencion de
los medios es apoyando a eventos benéficos para lograr que
la marca suene y que se asocie con buenas causas.

Actividades con
eventos benéficos

2018
Camisas casuales | Comprae imp_resién de 25 camisas con el logo de Jaguares y 10/1/2018
con la marca de el hombre del jugador por L. 300.00 cada una.
Jaguares
Reglas Deben participar todos los jugadores de la plantilla

incluyendo a la directiva

Fuente: Propia



5.1.6 Estrategias para espectadores

Tabla 8. Estrategia de Penetracion Marcas

Objetivo de la mercadotecnia:

Elevar el nivel de asistencia a los partidos de los espectadores en un 20% en el afio 2018 respecto al afio
2017.

Estrategia de mercadotecnia:

Estrategia de marca, se realizara una estrategia de penetracion de marca que sera aplicada debido al poco
conocimiento que tiene el publico de la marca.

Desarrollo de tacticas:

Actividad Descripcion Fecha
. . Para darse a conocer a los espectadores sera Actividades semanales
Visitas a medios de . . . . .
N - importante realizar apariciones en programas con | de visita a los medios
comunicacion (radio y . . .
L alto trafico de consumidores para informarles desde enero a mayo
television) s . .
sobre la institucion y los partidos de liga 2018

Sorteos de material promocional del equipo en
los partidos de liga como compensacion por la
asistencia.

Sorteos en los partidos de la
liga Troyanos

A partir de junio 2018
que inicia la liga

50 llaveros alusivos al deporte por L.100.00 cada
Materiales promocionales uno y 50 termos con el logo de Jaguares por L.
125.00 cada uno

Banner en la entrada del
Parque de Pelota Lempira
Reina

Dos banners en la entrada del estadio que sea

. . . ene-16
alusivo a Jaguares durante los partidos de liga

Un Banner estilo manta rectangular de dos
metros de largo y un metro ancho por L.
1,000.00 y otro con arafia de medio metro de
largo y uno y medio de alto por L.1,100.00.

Banners

Fuente: Propia



Tabla 9. Estrategia de Penetracion Rapida

Objetivo de la mercadotecnia:

Elevar el nivel de asistencia a los partidos de los espectadores en un 20% en el afio 2018 respecto al
ano 2017.

Estrategia de mercadotecnia:

Estrategia de introduccion del producto al mercado, se realizara una estrategia de penetracion rapida
manteniendo la entrada al estadio gratuita y realizando un trabajo de promocién por redes sociales

alto.
Desarrollo de tacticas:
Actividad Descripcion Fecha
. Desarrollar actividades semanales de
Publicidad en redes . . L
. ) . publicidad en las redes sociales del Actividades semanales desde
sociales: Facebook, Twitter . : L
equipo, incluyendo la apertura de una | enero a junio 2018
e Instagram -
pagina en Instagram
Deberéa establecerse encargados de
las paginas de redes sociales del
Reglas equipo que velen por la realizacion
de las actividades y del bienestar de
la marca.

Fuente: Propia



5.1.7 Estrategias para Patrocinadores

Tabla 10. Estrategia de Penetracion en el mercado

‘Objetivo de la mercadotecnia:

Incrementar los patrocinadores en un 50% en el afio 2018 respecto al afio 2017.

‘ Estrategia de mercadotecnia:

Estrategia de desarrollo de producto en el mercado, se realizara una estrategia de penetracién en el
mercado al visitar los patrocinadores potenciales que existen en el mercado.

Desa oll0o de ta a
Actividad Descripcion Fecha
Visitas a instituciones de Realizar visitas a distintas instituciones de Actividades mensuales de

apoyo al deporte sin fines de lucro,
preparando una exposicion sobre el equipo
y como beneficia a la poblacion.

apoyo al deporte. (Sin fines
de lucro)

visita ~a  organizaciones
desde enero a junio 2018

.. . . Se identificara los posibles patrocinadores, | Se deben programar dos
Visitas directas a posibles P P prog

. luego se solicitan citas para exponer los |visitas mensuales a
patrocinadores. (Marcas - . .
. beneficios que puedan obtener con el |patrocinadores potenciales
comerciales) .
patrocinio a Jaguares. de enero a mayo 2018

Fuente: Propia

5.1.8 Presupuesto

Tabla 11. Estimacién de presupuesto

Gastos de mercadotecnia

Disefio de afiches para redes L750.00
Disefio de volantes para espectadores L1,000.00
Disefio de volantes para jugadores L1,000.00
Dos banners para promocion L2,100.00
Camisas L7,500.00
Articulos promocionales L11,250.00
Impresién de volantes (900) L1,200.00

Combustible para visitas a patrocinadores L500.00
Combustible para eventos benéficos L500.00
Total L25,800.00

Fuente: Propia
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5.1.9 Plan de Accion

A continuacion, se detallan la sugerencia de plan de accidén que el estudio presenta al

equipo Jaguares para realizar los esfuerzos de marketing.

Tabla 12. Cronograma

Actividades / Semanas

Publicidad en redes
sociales: Facebook,
Twitter e Instagram

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Publicidad en  redes
sociales  Youtube vy
WhatsApp

Sorteos en los partidos
de la liga Troyanos

Banner en la entrada del
Parque de Pelota
Lempira Reina

Visitas directas a
posibles patrocinadores

Visitas a universidades

Visitas a medios de
comunicacién (radio y
television)

Visitas a instituciones de
apoyo al deporte

Campamento de
pretemporada

Actividades con eventos
benéficos

Fuente: Propia
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Se especifican las actividades en el cronograma:

Publicidad en redes sociales: las redes sociales son una herramienta altamente

importante para comunicarse hoy en dia, la presencia en las redes adecuadas y

gestionadas de manera eficaz dan resultados de posicionamiento de imagen adecuada.

De manera estratégica se seleccionaron las redes sociales adecuadas, Facebook,

Twitter, Instagram, Youtube y WhatsApp.

e Realizar sorteos en los partidos de la liga Troyanos: En los partidos que juegue
Jaguares se realizardn sorteos con los espectadores de productos de los
patrocinadores, dichos sorteros serdn informados por medio de las redes sociales y

banner expuesto en la entrada de Parque de Pelota Lempira Reina.

e Banners en el punto de venta y afiches promocionales: Se realizard banners el
cual serd utilizado en la entrada de Parque de Pelota Lempira Reina con el fin de
informar a la poblacion en general de los partidos, en dichos banners sera

expuesta la informacion de los sorteos.

e Visitas directas a posibles patrocinadores: Se identificarda los posibles
patrocinadores, luego se solicitar citas para exponer los beneficios que puedan

obtener con el patrocinio ha Jaguares.

e Visitas a universidades: Se solicitara a cada universidad un espacio donde se
pueda colocar un stand con banner publicitario para brindar a los jévenes

informacion sobre el deporte y los requisitos para poder ingresar al equipo.

e Visitas a medios de comunicacién con espacios gratuitos de publicidad:

Actualmente programas de radio y television ofrecen espacios gratuitos para
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hablar sobre temas de interés, donde solo se debe solicitar el espacio mediante

cita.

e Visitas a instituciones de apoyo al deporte: Realizar visitas a distintas
instituciones de apoyo al deporte sin fines de lucro, preparando una exposicion

sobre el equipo y como beneficia a la poblacidn.

e Campamento de pretemporada: Se aconseja alargar el campamento de
pretemporada para poder incluir a las personas de las universidades que asistan al

reclutamiento.

e Activaciones con evento benéficos: Una buena forma de darse a conocer y
percibir atencién de los medios, es apoyando a eventos benéficos para lograr que

la marca suene y que se asocie con buenas causas.

5.1.10 Plan de seguimiento y control

Considerando la estructura actual del equipo y la poca gente que esta involucrada en la
direccién del mismo, se aconseja que se designe un departamento o encargado de monitorear el

rendimiento de los esfuerzos de marketing.

Un personal que se encargue de velar por verificar si los esfuerzos se estan realizando de
forma correcta y cuales son las necesidades o contingencias que suceden a la hora de la

realizacion de las actividades.

De igual manera el presidente o vicepresidente deberan estar pendientes de las

actividades al recibir informes de los avances ya sea verbales o con documentos formales.
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5.2 Plan de Reclutamiento para el equipo Jaguares de Honduras

El plan de reclutamiento permite ubicarse a la hora de seleccionar y reclutar al talento
humano necesario para la organizacion. De esta manera y ya con el perfil del jugador
determinado por la investigacién, en la seccidn de mercado meta se podra tomar mejores

decisiones a la hora de reclutar al nuevo talento humano que se integrara a la escuadra.

5.2.1 Promocion del reclutamiento

El plan de marketing se encarga de la promocion del reclutamiento que se estard
realizando para poder atraer a los candidatos indicados para que participen con el equipo en la
liga. Sin embargo, cabe mencionar que la investigacién arroja también que la mayoria de las
personas que decidieron practicar este deporte lo hicieron por la influencia de amistades y/o

familiares.

Esto demuestra que la publicidad boca a boca, y que la capacidad de la influencia de
ciertas personas sobre otras puede jugar un rol muy importante a la hora de la promocién del

reclutamiento.

5.2.2 Proceso de reclutamiento

El proceso de reclutamiento tiene como objetivo atraer candidatos potencialmente
calificados para ocupar puestos dentro de la organizacion; el cual inicia con el requerimiento del
equipo Jaguares donde surge la vacante y termina cuando se tiene a los candidatos que cumplen

con los requisitos para el puesto.

93



Necesidad de jugadores

Requerimientos del equipo

Requisitos del puesto

Tabla 13. Reclutamiento

Fuente: Propia

5.2.3 Perfil del jugador

Es muy importante destacar que uno de los resultados més determinantes es que los
jugadores antes de probarse en el deporte deben de gustar de la disciplina con anterioridad. Esto
sin duda es un motivador extra para que los jugadores se mantengan jugando porque se pueden

crear idolos 0 modelos que quisieran imitar.

A partir de la inclusion del jugador al equipo; trabajar en el compromiso de las personas
con la marca y organizacién. Eso mencionaba el presidente del actual campedn de la liga como

una de las claves para el éxito de su equipo.
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5.2.4 Reclutamiento

Se debe fijar el tiempo en el cual se permita el ingreso de nuevos jugadores al equipo
para poder plasmarlo en los afiches y volantes de publicidad y atraer a los candidatos ideales

para la organizacion.

Realizar un esfuerzo por poder mantener un tiempo prolongado el proceso de
reclutamiento para poder adquirir a la mayor cantidad de talento humano posible y asi evitar que

el equipo sufra por las bajas en los partidos oficiales.

5.2.5 Objetivos de reclutamiento

A continuacién, se detalla el objetivo del plan de reclutamiento propuesto para mejorar la

cantidad de personas del roster del equipo.

e Incrementar en un 20% la cantidad de jugadores que asisten al reclutamiento en el

afio 2018 respecto a los asistidos en afio 2017.

95



Objetivo del reclutamiento:

Incrementar en un 20% la cantidad de jugadores que asisten al reclutamiento en el afio 2018 respecto a

5.2.6 Estrategia para promocionar el reclutamiento

Tabla 14. Estrategia de Penetracién al Mercado

los asistidos en afio 2017.

Estrategia de marketing:

Estrategia de desarrollo de producto en el mercado, se realizard una estrategia de penetracién en el
mercado al desarrollar actividades de publicidad en las redes sociales.

en las practicas.

Desarrollo de ta 0
Actividad Descripcion Fecha
Las redes sociales son una herramienta muy importante
Publicidad en para comunicarse hoy en dia. De manera estratégica se .
. . . Dos actividades
redes sociales seleccionaron las redes sociales YouTube y WhatsApp
. . mensuales de enero a
YouTubey para poder mandar mensajes que promocionen el|. .
. . junio de 2018
WhatsApp reclutamiento y videos que muestren lo que se lleva a cabo

Fuente: Propia



Tabla 15. Estrategia de Impulso o Pull

Objetivo del reclutamiento:

Incrementar en un 20% la cantidad de jugadores que asisten al reclutamiento en el afio 2018 respecto a
los asistidos en afio 2017.

Estrategia de promocion, se realizard una estrategia de impulso o pull concentrando los esfuerzos en el
jugador directamente en los lugares donde frecuenta y ahondando en el reclutamiento para dar la
oportunidad de mostrar las ventajas de practicar el deporte.

Actividad Descripcion Fecha

Estrategia de marketing:

Se solicitard a cada universidad un
espacio donde se pueda colocar un
stand con banner publicitario para
brindar a los jovenes informacion
sobre el deporte y los requisitos para
poder ingresar al equipo.

A partir de la tercera semana de
enero hasta la segunda semana
de marzo 2018

Visitas a universidades

Se deberd alargar el campamento de
Campamento de pretemporada para poder incluir a|Actividades mensuales de
pretemporada extendido las personas de las universidades | febrero hasta abril 2018

que asistan al reclutamiento.

Fuente: Propia



CAPITULO VI - CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Los expertos mencionan que la clave del éxito en el deporte es el compromiso, la
unién y hermandad en el equipo; caracteristicas de las cuales carece Jaguares y
que debera trabajar para lograr que sus jugadores se sientan reconocidos como

parte fundamental del equipo.

Las estrategias indicadas para mejorar la cantidad de personas que asisten al
campamento de reclutamiento del equipo Jaguares son la de penetracién en el
mercado y la de impulso que permitiran al equipo notarse dentro del mercado

actual y dirigir su publicidad especificamente a los candidatos potenciales.

Los patrocinadores buscan promocionar su marca a través de diferentes medios
como equipos deportivos porque generan alto trafico de personas en los eventos
deportivos y por tener fanaticadas grandes. Por esta razdn son importantes las
distintas estrategias propuestas para atraer espectadores como para atraer

patrocinadores.
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6.2 Recomendaciones

e Se aconseja realizar actividades como felicitaciones publicas por buen
rendimiento, que puedan generar un sentimiento de reconocimiento y fomentar el
compromiso en el equipo para lograr que los jugadores estén motivados a jugar

para Jaguares y no deserten a la mitad de la temporada.

e Se recomienda tomar en cuenta ambas estrategias propuestas para mejorar la
cantidad de personas que asisten al campamento de reclutamiento, debido a que

en conjunto podrian lograr mejores resultados.

e Apegarse a las estrategias y actividades sugeridas en el plan de marketing
atendiendo los dos publicos de interés para lograr el objetivo propuesto de
conseguir el incremento en el patrocinio. Establecer grupos encargados del

marketing dentro del equipo e incluir a todo el grupo en los eventos benéficos.
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ANEXOS

Anexo 1. Entrevista

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD

Buenas tardes Sr./Sra./Srita. queremos agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder
realizar esta entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacién que

nos proporcione serdn muy valiosos para el proyecto a realizar.

- ¢Cuél es sunombre?
- ¢A qué se dedica?
- (A qué equipo pertenece? ¢Cual es su puesto en el equipo?

- ¢Cuanto tiempo lleva en ese puesto?

- ¢CAmo estd compuesta su estructura organizativa?

- ¢Cual es la relacion del equipo y de los directivos con la Federacion (FENAFAH)?

- ¢CAmo se mantiene econdmicamente el equipo?

- ¢Cbomo gestionan los lugares para la practica del equipo?

- ¢Cdmo desarrollan la planeacion de la liga, o partido a partido?

- ¢Cuentan con un Director Técnico? ;Cuales son las funciones de este y como es
evalla su rendimiento?

- ¢Desde un punto de vista administrativo, cual cree que es/fue la clave del éxito

para su equipo?
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¢ Como evaluaria sus niveles de rotacidn de jugadores? (Altos, bajos, medios)

¢ Cuél considera que es la causa de este nivel de rotacion?

¢;Como generan el sentimiento de compromiso con el equipo por parte de los
jugadores?

¢Como motivan a sus jugadores?

¢ Qué diferencia a su equipo de los demas en este aspecto?

¢Como reclutan jugadores?

¢ Cual considera que es el perfil adecuado para un jugador de Futbol Americano o

de su equipo?

¢ Cuentan/ Contaron con patrocinadores que apoyen al equipo? (Cuantos)

¢Si cuentan/contaron con patrocinadores, estos son marcas comerciales,
instituciones gubernamentales o fundaciones sin fines de lucro?

¢ Cuentan con un plan de marketing?

;Como dirigen los esfuerzos de marketing para incrementar la asistencia de
espectadores?

¢En cuanto al pablico, como cree que es el perfil del espectador?

¢En cuanto a la publicidad, como se dan a conocer el equipo?

¢Su equipo es una marca, como la describiria?
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Anexo 2. Encuesta a Espectadores

Somos estudiantes de Postgrado realizando el proyecto final de graduacién, referente al deporte del
Futbol Americano en Honduras. Por favor llene los espacios que le son requeridos con palabras, y
los demads encierre con un circulo la letra de su opcidn. Marcar una opcidn por pregunta. Muchas
gracias por su tiempo.

1. ¢Cudles es su deporte favorito?
a) Futbol (Balompié)
b) Baloncesto

c) Beishol

d) Futbol Americano
e) Boxeo

f) Otros

2. Del deporte que eligié anteriormente, ;Qué disfruta mas?
a) Espectaculo
b) Anotaciones
c) Competencia
d) Experiencia
e) Apoyar a su equipo
f) Otros

3. ¢Asiste al estadio regularmente?
a) Si
b) No

Si su respuesta fue NO, por favor pase a la pregunta no. 5.

4. Cuando asiste al estadio, ;Qué es lo que espera?
a) Anotaciones

b) Seguridad

c) Parqueo

d) Nivel/Calidad del deporte

e) Otros

5. ¢Estaria dispuesto a conocer nuevos deportes?
a) Si
b) No
c) Depende,

6. ¢Haescuchado de la Liga Troyanos de Honduras de Futbol Americano?
a) Si
b) No

Si su respuesta fue No, por favor pase a la pregunta No. 8.
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7. ¢Algunavez ha asistido a los partidos de la Liga Troyanos de Honduras?
a) Si
b) No

8. ¢Le gustaria asistir a un partido de Futbol Americano de la Liga Troyanos de Honduras?
a) Si
b) No, porque

9. ¢Conoce al equipo de Futbol Americano Jaguares de Honduras?
a) Si
b) No
c) Conoce a otros, Cuales

Datos Demograficos

10. GeneroF ___~ M ____
11. Edad del encuestado

a) 16-21

b) 22-27

c) 28-33

d) 34-39

e) 40+

12. Nivel de ingreso
a) 0-3,000
b) 3,001 - 6,000
c) 6,001 - 9,000
d) 9,001 - 12,000
e) 12,001 - 15,000
f) 15,001 +
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Anexo 3. Encuesta a Jugadores

Somos estudiantes de Postgrado realizando el proyecto final de graduacion, referente a la
promocion del deporte del Futbol Americano en Honduras. Por favor llene los espacios que le son
requeridos con letras, y los demas marcar con una X en la linea. Marcar una opcién por pregunta.
Muchas gracias por su tiempo.

13. A qué equipo pertenece Tiempo jugando___

14. ;Desde cuando lleva siendo fanatico/simpatizante del deporte Futbol Americano?
g) Menos de 6 meses
h) Menos de 1 afio
i) Menos de 2 afios
j) Maés de 2 afios
k) 5 afios o mas

15. ¢ A través de que medio se dio cuenta del deporte?
g) Periddico
h) Television
i) Redes Sociales
Jj) Amistades/Familiares __
k) Otro

16. Marcar al menos tres aspectos, ;Qué lo motivo a integrarse al equipo?
f) Curiosidad
g) Gusto por el deporte o
h) Busqueda de un deporte no tradicional __
i) Sus amistades/Familiares
j) Reconocimiento

17. ¢Como calificaria la gestién de la directiva del equipo?
a) Muy buena
b) Buena
¢) Regular
d) Mala
e) Muy mala

18. A la siguiente oracion responda con una X en la opcion que mas se acerque a su respuesta,
¢ Se siente comprometido con el equipo?

Totalmente en En desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmente de
desacuerdo acuerdo

19. ¢Se siente reconocido en el equipo, por su trabajo o esfuerzo?
a) Si
b) No -
c) Enocasiones
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20. ¢Frecuenta reuniones con sus compaferos del equipo fuera de préactica?
a) Si
b) No
c) En ocasiones

21. ¢Asiste a practica regularmente?
a) Si
b) No__

Si su respuesta fue NO, por favor pasar a la pregunta 11.

22. ¢Qué obstaculos cree usted que afectan mas en la practica del deporte?
a) Apoyo econdmico para practicar
b) Falta de indumentaria
c) Falta de tiempo para practicar o
d) Falta de direccién técnica en practica

23. ¢Tiene alguna sugerencia de mejora para el equipo?

Datos Demograficos

24. Edad del encuestado
f) 16-21
g) 22-27
h) 28-33
i) 34-39
j) 40+

25. Nivel de ingreso
g) 0-3,000
h) 3,001 - 6,000
i) 6,001-9,000
j) 9,001-12,000 _
k) 12,001 - 15,000 _
I) 15,001 +

108



Anexo 4. Entrevista a Profundidad con Livio Cesar Ramirez

ENTREVISTAAPROFUNDIDAD

Buenas tardes Sr./Sra./Srita. queremos agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder
realizar esta entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacién que

nos proporcione serdn muy valiosos para el proyecto a realizar.

Perfil del colaborador

- ¢Cual es sunombre?

Livio Cesar Ramirez Alfaro

- (A qué se dedica?

Disefiador grafico y trabajo sub contratado para UNITEC

- ¢A qué equipo pertenece? ;Cual es su puesto en el equipo?
Pertenezco a Jaguares, fui mariscal de campo y actualmente estoy entrenando al

equipo.

- ¢Cuanto tiempo lleva en ese puesto?

Tres afos

Seccién Administrativa

- ¢Cbomo esta compuesta su estructura organizativa?
Estd compuesto por una directiva conformada por el presidente, sub presidente,
vocales, ya en el campo ésta el head coach que en este caso soy yo, hay un

coordinador defensivo y ofensivo luego estan los dos capitanes que estan en campo
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unos que es ofensivo y otro defensivo.

- ¢Cual es la relacion del equipo y de los directivos con la Federacion
(FENAFAH)?

Contamos con un delegado que ésta permanentemente en la FENAFAH por

cualquier inconveniente o tema relacionado con el equipo y hay un suplente del

delegado por si alguna razén él no puede cumplir con los compromisos.

- ¢Como se mantiene econdmicamente el equipo?
Principalmente con aportaciones de los mismos jugadores, hemos realizado ciertas
actividades con el apoyo de la empresa privada como ser noches beneficias, rifas que

hacemos entre nosotros y aportes de nuestros padres.

- ¢Cbémo gestionan los lugares para la practica del equipo?
Tenemos un acuerdo con la Federacion que nos presentan el parque de pelota
Lempira Reina, también en ocasiones costeamos canchitas de futbolito que nosotros

podamos pagar nosotros mismaos.

- ¢Como desarrollan la planeacion de la liga, o partido a partido?
Se realiza una calendarizacién a principio de la temporada pero esta calendarizacion
sufre demasiados cambios porque el campo de pelota Lempira Reina que ésta
cuestionado dependiendo de situaciones climatoldgicas o inclusive por partidos de la
liga nacional de futbol ya que el acceso al campo es dificil o inclusive los partidos de
softbol o de beisbol que se realizan en el Lempira Reina afecta el desempefio del

calendario pero se trata al médximo cumplir a cabalidad.

- ¢Cuentan con un Director Técnico? ¢Cudles son las funciones de este y como

es evalla su rendimiento?
Yo soy el director técnico, es bastante complicado y tiene muchas responsabilidades,
en primer lugar el conocimiento de los jugadores pues sabemos cuales son las

virtudes de cada uno de ellos, los receptores, el peso, la velocidad, la fuerza, la
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capacidad tactica y técnica en el campo estos aspectos son muy importantes, este es
un trabajo que se debe hacer dia a dia pero lastimosamente nosotros solo lo podemos
hacer los jueves oly sabados y domingos lo cual es un déficit pero tratamos de hacer

el mejor esfuerzo.

- ¢Desde un punto de vista administrativo, cual cree que es/fue la clave del éxito
para su equipo?

No podemos hablar de éxito porque no lo vemos fisicamente, no tenemos ningunas

pruebas tangentes, el éxito para nosotros seria el titulo de la Liga Troyanos y aun no

la hemos conseguido pero trabajamos fuertemente para ellos.

Seccion Gestion del Talento Humano

- ¢Cbmo evaluaria sus niveles de rotacién de jugadores? (Altos, bajos, medios)
Muy bajo el rendimiento del equipo debido a que hay poco personal, nos interesa

mucho incrementar el roster de jugadores.

- ¢Cual considera que es la causa de este nivel de rotacion?
Considero que es la falta de compromiso de los jugadores, siento que hay mucho
compromiso y al ser un deporte que genera mucha controversia, la gente prefiere ir a
jugar fatbol soccer o la inseguridad de algun accidente, hay que trabajar mucho en

este deporte.

- ¢Cbmo generan el sentimiento de compromiso con el equipo por parte de los
jugadores?
Jaguares tratamos de hacer distinto, hemos tratado de sea primero una familia y
luego un equipo puesto que al inicio de Jaguares lo empezamos amigos, vecinos de
una misma colonia ya conocidos ahora es mas dificil ya que la mayoria de los que
estabamos en ese entonces ya nos hemos retirado por compromisos familiares o

profesionales, con estos nuevos muchachos tratamos de inculcarles que primero y

111



sobre todo una familia, el compromiso de estar juntos dentro y fuera del campo.

- ¢Cbmo motivan a sus jugadores?
La motivacién es dia a dia siempre tratamos de hacer cenas, rifas, reuniones entre los

jugadores y en el campo demostrando que estamos el uno para el otro.

- ¢Qué diferencia a su equipo de los demas en este aspecto?
Somos una familia y los otros equipos solo son equipos son personas que se ven una o
dos veces a la semana, nosotros tenemos contacto permanente, siempre estamos
pendientes de cosas que les sucede a un familiar de nuestro equipo, tratamos de
ayudarle en todo lo que podamos, tratamos de ser muy buenos amigos e inclusive

llegar hasta ser parte de una familia.

- ¢Cbmo reclutan jugadores?
Ha sido muy dificil ya que desde el comienzo éramos amigos desde hace muchos afios,
actualmente tratamos de llevar gente conocida, de boca a boca, tratamos de hacer
campafas digitales Facebook, twitter y afiches pero creo que hemos fallado en ese
aspecto ya que falta conocimiento de la gente, en este pais no todo el mundo lo conoce
inclusive lo ve complejo por la falta de informacion, deberia de hacerse maés taller de
informacion y explicar a la gente como es el deporte y como se juega, como se

practicay ver que no es tan complejo y tan fuera del alcance.

- ¢Cual considera que es el perfil adecuado para un jugador de Futbol
Americano o de su equipo?
No hay un perfil fisico ni psicolégico simple y sencillamente compromiso, voluntad

de hacer deporte, practicar el deporte y tener buenos amigos.

Seccion Marketing
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- ¢Cuentan/ Contaron con patrocinadores que apoyen al equipo? (Cuantos)
Contamos con 2 empresas que son de 2 jugadores que son parte del equipo, ellos nos

ha apoyado, lastimosamente no hemos conseguido mas patrocinadores.

- ¢Si cuentan/contaron con patrocinadores, estos son marcas comerciales,
instituciones gubernamentales o fundaciones sin fines de lucro?

Los patrocinadores son marcas comerciales.

- ¢Cuentan con un plan de marketing?

Aun no, lastimosamente.

- ¢Cbémo dirigen los esfuerzos de marketing para incrementar la asistencia de
espectadores?
Primero tiene que conocer el futbol americano, hay gente que ve el fatbol americano
gue conoce pero poca gente conoce que tenemos una liga y que somos campeones
centroamericanos, lastimosamente por los medios que dan poca cobertura a este
deporte talves la Tribuna o algunos medios escritos pero hay muy poca difusion del

deporte.

- ¢En cuanto al publico, como cree que es el perfil del espectador?
Actualmente familiares, conocidos y amigos de los jugadores que practicamos el

deporte pero queremos llegar a mucha gente mas.

- ¢En cuanto a la publicidad, como se dan a conocer el equipo?

Redes sociales, afiches, boca a boca.

- ¢Su equipo es una marca, como la describiria?

Como un equipo de fatbol americano que es mas que un equipo.
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Anexo 5. Entrevista a Profundidad con Percy Duron

ENTREVISTAAPROFUNDIDAD

Buenas tardes Sr./Sra./Srita. queremos agradecerle el tiempo que nos ha brindado para poder
realizar esta entrevista. También queremos mencionarle que los comentarios e informacién que

nos proporcione serdn muy valiosos para el proyecto a realizar.

Perfil del colaborador

- ¢Cual es sunombre?

- Percy Manuel Durdn Rubio

- ¢A qué se dedica?

- Jefe del area de proyectos de la secretaria de defensa

- ¢A qué equipo pertenece? ;Cual es su puesto en el equipo?

- Cuervos American Futbol / Vicepresidente, posicidon, Corredor

- ¢Cuanto tiempo lleva en ese puesto?

Seccién Administrativa

- ¢Cbmo estd compuesta su estructura organizativa?

- Esta compuesta por un Presidente, Vicepresidente, Secretario y Tesorero

- ¢Cual es la relacion del equipo y de los directivos con la Federacion
(FENAFAH)?

- Una relacion normal, por lo general la relacion que existe es la presencia de la
directiva de cuervos en las reuniones convocadas por la FENAFAH, pero
cuervos no tiene representante en la directiva de la federaciéon, no solo es

cuervos el que no tiene representante, lo ideal seria que la federacidn este
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conformada por un representante de cada equipo.

¢Como se mantiene economicamente el equipo?

El equipo se mantiene con los fondos que proporciona cada jugador, por
ejemplo, a la hora de entrenar, la utileria por lo general cada jugador la
compra, el equipo cuenta con utileria pero fueron donaciones que se hicieron
hace tiempo y solo fueron shoulder pads, lo demas se ha ido comprando poco a

poco por medio de actividades como noches benéficas.

¢ Como gestionan los lugares para la practica del equipo?

La federacion gestion el campo de Lempira Reyna el cual esta disponible los
dias jueves para todos los equipos de futbol americano, pero siempre se paga
un costo de 150 Ips por hora el cual es dividido entre todos los equipos que
asistieron al entrenamiento.

¢Como desarrollan la planeacion de la liga, o partido a partido?

La planeacion de la liga se desarrolla en una reunién que es convocada por la
federacion y ese mismo dia se hace el sorteo de los partidos, y se planifica la
calendarizacion de la misma.

¢Cuentan con un Director Técnico? ¢Cudles son las funciones de este y como
es evalla su rendimiento?

El director técnico con el que contamos son los capitanes que son los jugadores

de mas experiencia algunos de ellos son jugadores activos y otros retirados.

¢Desde un punto de vista administrativo, cual cree que es/fue la clave del éxito
para su equipo?

Actualmente somos el equipo campeodn, la clave del éxito de nuestro equipo
esta temporada fue la unién, amistad y hermandad que existe dentro del
equipo, y el compromiso de cada jugador ya que este deporte lo practicamos
sin ningun fin lucrativo realmente es por amor al equipo y al deporte, y me
atrevo a decir que es el mismo sentir de cada uno de los jugadores ,Este equipo

se te mete en el corazén, y cada vez que salimos al emparrillado salimos con la
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mentalidad de darlo todo, en nuestro equipo no hay argollas cada uno se gana
el puesto y eso motiva a los jugadores a esforzarse mas y a dar lo mejor, estos
dos altimos afios hemos sufrido la pérdida de dos de nuestros jugadores y ha
sido un golpe bien fuerte para el equipo pero también nos ha ayudado a
unirnos como equipo y a salir adelante. Por eso este campeonato estd dedicado
a nuestros compafieros Degrandes y Carlitos que se que desde el cielo lo

celebraron junto a nosotros.

Seccion Gestion del Talento Humano

¢ Como evaluaria sus niveles de rotacién de jugadores? (Altos, bajos, medios)
Actualmente el nivel de rotacion es muy baja, que yo recuerde solo han
emigrado de nuestro equipo a otros equipos unos 4 jugadores en 5 afios que
tengo de formar parte del Cuervos.

¢Cual considera que es la causa de este nivel de rotaci6on?

La causa de que sea baja es que al ingresar al equipo el jugador lo toma como
una familia y realmente eso somos, una familia, y como lo dije anteriormente
se le agarra un gran amor al equipo y por esa razon es bien raro que el
jugador que entre, emigre a otro equipo.

¢Como generan el sentimiento de compromiso con el equipo por parte de los
jugadores?

Les hacemos saber que cada uno de ellos es parte fundamental del equipo y
realizamos varias actividades a lo largo de una temporada y siempre se
involucra a todos los jugadores por muy novatos que sean.

¢Como motivan a sus jugadores?

Los motivamos con cada victoria, con dejarlo todo en un entrenamiento, los
felicitamos en publico, siempre y cuando llegue a entrenar se la da la
oportunidad de jugar en partidos oficiales, siempre y cuando el equipo tenga
disponible se les asigna utileria para que puedan jugar.

¢ Qué diferencia a su equipo de los demas en este aspecto?
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Realmente no se cuales son las formas en como motivan a los jugadores de
otros equipos, lo que si se y que se que es un problema en los otros equiposy es
gue hay mucha argolla, en Cuervos si vas a entrenar y das la milla extra vas a
tener la oportunidad de demostrarlo sin importar si son nuevo, dsea que los
puestos siempre se pelean.

¢Coémo reclutan jugadores?

A inicio de cada temporada se hace una pretemporada y se dedican varios dias
a reclutar jugadores, se hacen anuncios por redes sociales o los mismos
jugadores llevan amigos o familiares a que puedan probarse en alguna
posicion.

¢Cual considera que es el perfil adecuado para un jugador de Futbol
Americano o de su equipo?

Lo Unico que se ocupa es la actitud y las ganas, hay varias posiciones para

diferentes caracteristicas fisicas, pero lo importante son las ganas.

Seccion Marketing

¢Cuentan/ Contaron con patrocinadores que apoyen al equipo? (Cuantos)

No hemos contado con patrocinadores, hemos recibido donaciones pero han
sido de USA y es por medio de la federacion, considero que lo ideal seria que
contaramos con un relacionador publico o una persona que se encargue de
obtener patrocinio.

¢Si cuentan/contaron con patrocinadores, estos son marcas comerciales,
instituciones gubernamentales o fundaciones sin fines de lucro?

¢Cuentan con un plan de marketing?

No contamos con un plan de marketing, pero eso seria lo ideal y méas ahorita
gue somos los actuales campeones.

¢ Coémo dirigen los esfuerzos de marketing para incrementar la asistencia de
espectadores?

No nos hemos esforzado lo suficiente
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¢En cuanto al publico, como cree que es el perfil del espectador?

Tenemos de todo tipo de espectador, de todas las edades, y mas que todo
jovenes, porque el futbol americano es un deporte que aunque no es muy
popular en nuestro pais esta cobrando bastante auge y eso lo podemos ver el
dia de los partidos que llega bastante gente e incluso personas extranjeras.

¢En cuanto a la publicidad, como se dan a conocer el equipo?

Por medio de redes sociales y cuando tenemos la oportunidad de realizar gira
de medios como cuando somos finalistas.

¢Su equipo es una marca, como la describiria?

Campedn Nacional de Honduras de Futbol Americano 2017, el Gnico equipo que

se te mete en el corazon y en el alma, una familia verdadera, Humildad y Trabajo

es nuestro lema.
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Anexo 6. Resultados obtenidos de la encuesta a espectadores

& Cual es su deporte favorito?

Frecuencia

1.75% 1.759% 1.75% 1.759%
Baloncesto Futbol Americano Boxeo Ctros

iAlguna vez ha asistido a un partido de Futbol Americano de la Liga Troyanos de
Honduras?

Wi
Ene
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Recuento

Frecuencia

Grafico de barras

257

Nivel de ingreso

Edad del encuestado

ile
gustaria
asistir a un
partido de
Futhol
Americano
de la Liga
Troyanos
de
Honduras

M si
Ero
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Nivel de ingreso

Frecuencia

0-3,000

3,001-8,000

§,001-9000  9,001-12,000

12,001-15,000

15,001 +

121



Anexo 7. Resultados obtenidos de la encuesta a jugadores

s
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&A qué equipo pertenece?

Cuervos Raptors Centauros Lobos Huracanes Jaguares

Frecuencia

Tiempo jugando
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Frecuencia

iDesde cuando lleva siendo simpatizante del deporte Futbol Americano?

Menos de 1 afio Menos de 2 afios Ias de 2 afios 5 afios 0 mas

Frecuencia

sAtravés de que medio se dié cuenta del deporte?

Televigion Redes Sociales Amistales/Familiares
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Frecuencia

&Qué lo motivo a integrarse al equipo?

Curiosidad

Gusto por el deporte Bulsgueda de un deporte Amistades/Familiares

Frecuencia

& Cémo calificaria la gestion de la directiva del equipo?

Muy buena Regular
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;i Se siente comprometido con el equipo?

Frecuencia

Totalmente en desacuerdo Indiferente De acuerdo Totalmerte ce acuerdo

i Se siente reconocido en el equipo por su trabajo o esfuerzo?

Hsi
Mo

CIEn ocasiones

125



iFrecuenta reuniones con sus compafnieros del equipo fuera de practica?

s
B o

OEn ocasiones

iAsiste a practica regularmente?

W si
BEno
O
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Frecuencia

¢ Qué obstaculos cree usted que afectan mas en la practica del deporte?

Apoyo econdmico para Falta de indumentaria Falta de tiempo para Falta de direccion técnica

Frecuencia

¢ Tiene alguna sugerencia de mejora para el equipo?

Compromiso de  Mas personal Mas practica  Mostrar el deporte Patrocinio

127



