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RESUMEN

“El deporte es demasiado juego para ser negocio y
demasiado negocio para ser un juego”, esta es una
frase que se extrae del libro "Principles and practice
of Sport Management” (Masteralexis, Barr y Hums),
y que sin duda describe de una manera muy exacta
le realidad no solo del futbol, sino que del deporte en
general.

En este articulo se presenta la situacion actual del fut-
bol salvadorefo, desde una 6ptica administrativa-de-
portiva, con el objetivo de identificar oportunidades y
areas deficitarias, y de esta manera apuntar a inves-
tigaciones mas profundas en el corto plazo. Para la
realizacion de este articulo se ha tomado como base
investigaciones realizadas a través del aula, trabajos
de graduacion, textos relacionados al deporte y re-
cientes investigaciones desarrolladas por medios de
comunicacion salvadoreios.

Palabras claves: Futbol, marketing deportivo, admi-
nistracion deportiva, patrocinio, liga mayor futbol sal-
vadorefo.

INTRODUCCION

La estructura del futbol salvadoreiio

El futbol salvadorefio, ha venido de mas a menos en la
ultima década, tocando su punto mas bajo en el afo
2013 cuando mas de 15 jugadores profesionales fue-
ron descubiertos por “amafar resultados"*1 de jue-
gos camino al mundial del 2014. Esto fue un duro gol-
pe no solo para la seleccién mayor de futbol, sino que

para toda la estructura conformada por la primera,
segunday tercera division de futbol "profesional” y las
estructuras departamentales llamadas ADFAS, que
vio como aficionados, patrocinadores y otros aliados
estratégicos dejaron de apoyar estos proyectos, ge-
nerando una crisis principalmente en los equipos de
la primera division de futbol, de los cuales estudiamos
la estructura administrativa y su gestion, encontrando
muchas deficiencias en la parte de la gestion deporti-
va — administrativa.

Segun datos proporcionados por la Primera Division
de Futbol Salvadoreio (2018) durante el torneo Aper-
tura 2018 (torneo que se juega de Julio a Diciembre)
en total fueron 216,388 personas que asistieron a los
diferentes escenarios deportivos, podriamos decir
que apenas el 3.60% de nuestra poblacion asiste al
estadio versus Costa Rica en donde segun fuentes de
Diario 1 (2016) el 9.27% de la poblacion asiste a es-
tos escenarios deportivos a presenciar juegos de los
equipo de la Primera Division del futbol costarricense.

Para conocer un poco sobre la manera en la cual los
equipos deportivos estan organizados se realizé una
investigacion con estudiantes de la materia de inves-
tigacion de mercados de la UCA durante el segundo
semestre de 2018, tomando como base los 12 equi-
pos de la Primera Division en ese torneo, de acuerdo
alainvestigacion el 66% de los equipos contaban con
una Junta Directiva estructurada, mientras el restan-
te 38% mencionaron que son una o dos personas las
que usualmente se encargan de tomar las decisiones
y administrar el equipo.

+1 https://elfaro.net/es/201409/noticias/15899/Seleccionados-recibieron-$10-mil-de-%E2%80%9Cregalo%E2%80%9D-antes-de-ama%-

C3%B1ar-partido-contra-M%C3%A9xico.htm
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Gestion administrativa-deportiva.

Todos los equipos cuentan con un pequefo grupo
de encargados de la parte administrativa y logistica,
pero actualmente en el deporte profesional, la figu-
ra del "sport marketer”, quien es el encargado de la
comercializacion y el marketing del equipo se vuelve
cada vez mas importante, asi como el contar con un
encargado o un area de comunicaciones dentro de los
clubes. A finales del 2018, segun recopilacion de la
informacién proporcionada por presidentes y repre-
sentantes de equipos, no indicaron que un aproxima-
do de 61 personas se dividian estas labores en los 12

equipos de la primera division de futbol salvadorefio.
Sin embargo Unicamente Alianza F.C. menciono tener
bajo contrato permanente a parte de su equipo, mien-
tras que los restante 11 equipos trabajan con jovenes
estudiantes en su mayoria universitarios, quienes tra-
bajan ad honoren, recibiendo Unicamente la oportu-
nidad de acceder a los escenarios deportivos de ma-
nera gratuita y en algunos casos se entrega a estos
un pequefio reconocimiento econdmico por el trabajo
realizado, cabe resaltar también que sobre todo en el
area de mercadeo y comunicaciones, buena parte del
equipo (camaras, computadoras, etc.) pertenece a los
voluntarios.

El tema de la planificacién, uno de los pilares de la
administracion, es uno de los principales problemas
en estas instituciones deportivas, segun entrevistas a
presidentes y representantes de los diferentes clubes.

La falta de recurso econémico y de tiempo por par-
te de los directivos o duefios de equipos lleva a una
gestién a través de la cual, la mayoria de los equipos
van sobreviviendo el dia a dia, y parten Unicamente
de la elaboracién de un presupuesto torneo a torneo,
basado en los posibles patrocinadores y tomando en
cuenta las taquillas recaudadas de torneo anterior,
vidticos por participacion en torneos internaciona-

les y derechos televisivos. Esta practica es algo que
mencionan en comun el 100% de los entrevistados y
que se convierte en la “planificacién” torneo a torneo,
agudizandose en algunos momentos por bajas taqui-
llas o por retraso en los desembolsos pago por parte
de patrocinadores. Esto genera que torneo a torneo
se tengan retraso en pagos a jugadores y cuerpo téc-
nico, que causa noticias negativas alrededor del club,
que afectan la imagen de la marca, y volviendo mas
dificil el trabajo de comercializacién, la invitacion a
aficionados al estadio, busqueda de patrocinadores y
posicionamiento de las marcas.
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Los gobiernos municipales y el fitbol

Otro aliado muy importante para 10 de los 12 equi-
pos a excepcion de L.A. Firpo que cuenta con su
propio estadio y Alianza F.C. que alquila un estadio
privado, es el apoyo de la municipalidad quién cede
a los equipos la administracion y mantenimiento de
los estadios, haciéndolo cada alcaldia de manera di-
ferente.Por ejemplo para el caso de Santa Tecla F.C.
y Sonsonate, la municipalidad apoya con manteni-
miento de la cancha, pago de iluminacién en juegos
nocturnos y en el caso de Santa Tecla la venta de es-
pacios en vallas al interior del estadio. Mientras que
para equipos como C.D. FAS, la alcaldia presta el in-
mueble para la realizacion de juegos, colaborando de
manera compartida el mantenimiento de escenarios,
pero no existe un apoyo para pago de iluminacion en
juegos nocturnos; para este afo 2019, y como par-
te de requisitos solicitados por el tema de licencia de
clubes, alcaldias como la de San Vicente, Santa Rosa
de Lima, Chalatenango han hecho inversiones en los
escenarios deportivos para que los equipos de esas
ciudades puedan jugar sus partidos de local en sus
sedes originales, esto tambien ha generado una bue-
na imagen de los gobiernos locales con la poblacion
de la zona.

El deporte necesita Marketing

La falta de formacién y de cultura deportiva- admi-
nistrativa, asi como el poco manejo en pro de posi-
cionar y reforzar las marcas convierten los juegos
de domingo a domingo en un producto poco o nada
atractivo para el consumidor. Sin embargo el futbol
nacional, principalmente los equipos mas populares
como Alianza, C.D. FAS, C.D. Aguila, tienen la opor-
tunidad de explotar el tema de la tradicion familiar
respecto a seguir a un equipo o la identidad que re-
presenta respecto a la ciudad de donde proviene el

equipo, tomando en consideracion que en un 49% y
33% respectivamente estas son las razones por las
cuales los aficionados siguen a sus equipos. Pero a
pesar de esto, las promociones y comunicacion gene-
rada en redes sociales, estadios y otros espacios no
hace énfasis en estos aspectos, dejando de lado una
gran oportunidad.

El tercer aspecto por el cual los aficionados se iden-
tifican con su equipo es por ser "un equipo ganador”
en un 28% esto ha sido algo que ha aprovechado en lo
ultimos afos Santa Tecla F.C. y Alianza F.C. que han
aprovechado sus buenos momentos para mejorar su
imagen y lograr en el caso del equipo verde obtener
mas seguidores y con Alianza F.C. reforzar su imagen
y hacer volver a sus aficionados al estadio.

Otro elemento que afecta a los equipos en cuanto
asistencia de aficionados a sus juegos es la situacion
actual de muchos escenarios deportivos. En El Sal-
vador en la época de los 90°s equipos tradicionales
como C.D. FAS o C.D. Aguila, jugaban sus juego en
horario de sabado por la noche, siendo este horario
en la zona occidental el preferido por los seguidores
en un 58%, mientras en un 50% en la zona oriental,
lastimosamente ninguno de estos escenarios depor-
tivos cuenta con un sistema de iluminacion en este
momento, y esto ha hecho que la asistencia a estos
escenarios disminuya, sumando aspectos como el
clima, por ejemplo jugar un domingo a las 3:00 p.m.,
en un escenario como Santa Rosa de Lima, con tem-
peraturas de 30° a 40° vuelven la experiencia de un
juego de futbol en una verdadera pesadilla y el aficio-
nado prefiere no asistir y verlo por la televisién; por
ultimo falta de banos, aficionados violentos, accesos
a personas de avanzada edad, ausencia de un par-
queo seguro desaniman a los seguidores a compartir
con sus equipos.
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A pesar de verdaderas propuestas "ganar-ganar"
planteadas por los clubes deportivos a distintas mar-
cas comerciales, existen algunas entidades que apo-
yan el deporte, siendo TIGO la marca que un 36% de
los aficionados asocian al futbol salvadorefio, segui-
do por un 25% por PEPSI y un 22% por Pilsener. Estas
marcas aparecen en los uniformes de juego de los
equipos y en vallas dentro del estadio, siendo muchas
veces el principal beneficio para estas marcas el “pro-
duct placement” que se genera a través de los medios
de comunicacién y redes sociales durante la trans-
misién de juegos, noticias deportivas en television y
prensa o el resumen de los mejores momentos de los
partidos a través de youtube o noticieros.

Conclusiones

En conclusién, podemos observar que se tiene poco
interés en modernizar la manera de administrar los
clubes deportivos. Esto viene en parte por la falta de
presupuesto, formacion y un ente rector que apoye y
exija la profesionalizacion del deporte, aunque a partir
del 2019 una de las principales exigencias para los
clubes de primera division es contar con licencia de
clubes por parte de FIFA.

Siendo el futbol el deporte mas importante para los
salvadorefos, se debe de pensar en explotar el merca-
do nostalgico en paises como Estados Unidos e Italia,
en donde existe una alta comunidad de salvadorefios,
haciendo uso de herramientas como e-commerce o
redes sociales, estos podrian generar ingresos a tra-
vés de la venta de souvernir o abonados al club.

El futbol en el pais, como en cualquier parte del mun-
do, depende en gran manera del aporte de patrocina-
dores. En base a la investigacion se puede concluir
que para los equipos salvadorefios la busqueda de
patrocinadores supone un reto, ya que las empresas
locales e internacionales ven poco atractivo el retorno
que pueden obtener invirtiendo en ellos. Por lo cual,
es muy importante administrar a los equipos de fut-
bol como verdaderas empresas, definiendo planes de
mercadeo a las necesidades de la institucion.

Un aspecto que muchos equipos han mejorado de a
poco es la gestion de las redes sociales, la mayoria
de sus cuentas estan inactivas, se interactia muy
poco con los aficionados y no se plantean planes o
metas para lograr mejores resultados por este medio,
tomando en cuenta que las redes sociales ahora son
uno de los medios de comunicacién mas eficientes y
econdémicos. Por lo cual, la capacitacion en el area de
marketing digital con estrategias concretas debe de
ser algo que los equipo deben trabajar e invertir.

Se recomienda por ultimo fortalecer la marca "Pri-
mera Division de Futbol Salvadoreio”, trabajando de
manera conjunta con los diferentes clubes de futbol,
que puedan elevar el prestigio del torneo, atrayendo
asi a mas inversionistas nacionales e internaciona-
les y de esta manera mejorar la competitividad de los
equipos.
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