UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

o ,“’A ¢OJ§§ERIRSEiE«E};r}TyE®§ﬁ
. b ‘ va"’ﬁ::é
ADMINISTRA @m:aa*a Eﬁxmszxs

EN EL GRADO ACADEMICO DE LICENCIADO

Guatemala, agosto de 1999

—— ] LT



MIEMBROS DE LA HONORABLE JUNTA DIRECTIVA
DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

DECANO: Lic. Miguel Angel Lira Trujillo
SECRETARIO: Lic. Eduardo Antonio Veldsquez Carrera
VOCAL I Lic. Rolando de Jesus Oliva Alonzo
VOCAL it: Lic. Andrés Castillo Nowell

VOCAL 1 Lic. Gustavo Adolio Vega

VOCAL IV | Jairo Joaquin Flores Divas

VOCAL V. William Tom&s Ram{rez Raymundo

EXAMINADORES DE AREAS PRACTICAS
Area Matematico-Estadistica Lic. Oscar Manuel Osorio Osorio
Area Administracién y Finanzas Lic. Josué Efrain Aguilar Torres

Area Mercadotecnia y Admon. de Op.  Lic. Francisco Sierra Jiménez

TERNA EXAMINADORA DEL EXAMEN PRIVADO DE TESIS

Presidente Lic. Francisco Sierra Jiménez
Secretario Lic. Josué Efrain Aguilar Torres
Examinador Lic. César Marroquin Duefias

——— 1§ LTI T



Guatemala, Julio 2 de 199%

Licenciado

Miguel Ange! Lira Trujillo

Decano

Facultad de Ciencias Econdmicas
Universidad de San Carlos de Guaiemala
Ciudad

Respetable Lic. Lira:

. Me permito informarle que de acuerdo al nombramiento que se me hiciera he
procedido a asesorar al estudiante PEDRO HUMBERTO ALVIZURIS REZZIO, con carnet
estudiantii No. 80-11439, en su frabajo de iesis intitulado LA IMPORTANCIA DE LA
PUBLICIDAD EXTERNA PARA APOYAR A LA FEDERACION NACIONAL DE
BALONCESTO, previo a conferirsele el fitulo de Administrador de Empresas en el grado de
Licenciado. X

En virtud de las revisiones y andlisis realizados con el estudiante Alvizuris Rezzio
respecto de su trabajo de tesis, me permito recomendar que el mismo sea aceptado para su
discusion y aprobacion.

Atentamente,

ID Y ENSENAD A TODOS

Cdiegiada No. 5,200




SAN CARLOS DE GUATEMALA
: CIENCIAS ECONOMICAS

'CANATO DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS. GUATEMALA,
INTISEIS DE JULIO DE MIL. NOVECIENTOS NOVENTAY NUEVE.

Con base en el dictamen emitido por la Licenciada Friné Argentina Salazar
mandez, quien fuera designada Asesora y la opinion favorable del Director de 1a Escuela
Administracion de Empresas, se acepta el trzbajo de Tesis denominado: “LA
PORTANCIA DE LA PUBLICIDAD EXTERNA PARA APOYAR A LA
DERACION NACIONAL DE BMbNCESTO”, que para su graduacion profesional
sentd el esmdiante PEDRO HﬁMERTU‘ALPIZURIS REZZIO, autorizindose su

yresion.

Atcnmmcnte,

LIC. EDUARDO ANTONIC VELASQ
SECRETARIQ-

[ —— 1 1IN T



Quicro agradecer ¥ dedicar este acto tan importante de mi vida:

De manera muy especial a Dios,
que con sus manifestaciones divinas me ha ayudado
grandemente en mi formacion personal.

Especialmente a mis padres,
que Con sus constantes esjuerzos consejos hicieron de mi
una persona de bien.

A mi esposa ¢ hijas,
que en mingin momento me dejaron solo,
que siempre estuvicron a mi lado con sus palabras de apoyo,
con sus consejos de fortalecimiento, sus sonrisas y su mucho amor;
situaciones que nunca me permiticron pensar en claudicar.

A mis hermanos,
que con su apoyo Y preocupacion me fueron incentivando
a continuar ¢l camino, por muy dificil que pareciera.

A todas aquellas personas

que me han acompaado en mi formacion profesional,
a mis amigos Y compafietos de trabajo.

=— T T T



Los planes son del hombre;
la palabra final la tiene ¢l Serior.

Al hombre le parece bueno todo lo que hace,
pero ¢} Selor es quicn juzga las intenciones.

Pon tus acios ¢n las manos del Sefior
v tus planes se realizaran..

Vale més lo poco ganado honradamente,
que lo mucho ganado en forma injusta.

Al hombre le toca hacer planes,
7 al Sefior dirigir sus pases.

Proverhios 16:1-3, 8-9
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INTRODUCCION

Con el propésito de conocer la realidad en que se desarrolla el
mercadeo de las actividades deportivas, fue necesario que se planteara la
ejecucién de este estudio de investigacién. Dentro de su contenido se hizo
necesario establecer, una base tedrica del campo de la mercadotecnia, para
que los organismos deportivos puedan comprenderla, y puedan aplicarla
en cualquiera de las dreas o actividades deportivas que tengan planificado
realizar.

En el segundo capitulo del contenido del estudio se hace una descripcién
de 1a estructura organizativa que fundamenta al deporte federado nacio-
nal, describiendo desde sus minimos organismos hasta aquellos que se
transforman en una organizacién sélida y estable.

En el tercer capitulo se realiza un andlisis de las diferentes téc-
nicas que utilizan los organismos deportivos para el mercadeo de sus
actividades, cabe mencionar que como parte de la investigacién, se obtuvo
informacién que corresponde a los ingresos que perciben los organismos
deportivos por el mercadeo.

El cuarto capitulo se desarrolla un aporte tedrico para la Federa-
cién Nacional de Baloncesto, el cual permite plantear un ejemplo de pla-
neacién estratégica y formulacién de un plan anual de mercadeo, relacio-
nado directamente con las actividades deportivas de esta disciplina.

En ambas aportaciones surgen ideas propias del autor que pueden
ser utilizadas por él organismo deportivo, esto con el propbsito de que
pueda ampliar su cartera de negocios o inversionistas, y poder de esa
manera plasmar su propio plan de mercadeo.

| =il T e
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Es importante indicar que, para que se pudiera obtener la infor
macién base para la formulacién de la planeacidn estratégica, fue nece
sario aplicar un muestreo selectivo de los organismos deportivos, en lo:
cuales se entrevistd a los Gerentes o bien al Presidente del ente deportivo

Ademas cabe mencionar que las hipétesis que se plantearon en e
Plan de Investigacién de este estudio resultaron ser verdaderas.

Actualmente, la Confederacién Deportiva Auténoma de Guatemals
y la Federaciéon Nacional de Baloncesto, desarrollan su planificacién de
actividades para un periodo de 4 afios, pero es importante indicar que
dentro de los planes no se contempla el desarrollo de una planificacién de
las actividades mercadoldgicas.

Al final de este trabajo se puede encontrar un ejemplo de planea-
cién estratégica, complementada con la elaboracién de un plan anual de
mercadec el cual se planificé para ser desarrollade por la Federacidn
Nacional de Baloncesto. N



CAPITULO 1
MERCADOTECNIA

I DEFINICION

Para entender qué es la mercadotecnia y cémo va a ser aplicado
su concepto dentro del ambiente deportivo, serd necesario contar con
ilgunas definiciones elaboradas por personas que se han dedicado a es-
ribir sobre este tema.

~ Puede citarse a Philip Kotler, quien en su libro Fundamentes de
Vlercadotecnia concibe a la mercadotecnia como “Un proceso social y
sdministrativo mediante el cual individuos y grupos obtienen lo que necesitan
v desean, creando e intercambiando productos y valor con otros. (8:5)

Otro de los autores escribe sobre este tema lo siguiente “La mer-
~sdotecnia es una actividad humana, cuya finalidad es satisfacer las necesidades
y deseos mediante el proceso de intercambio. (1:6)

De las definiciones mencionadas anteriormente se puede tomar
como un aspecto importante que la mercadotecnia es considerada como un
proceso, el cual tiene varias etapas, sistemas y formas de administracion
para lograr un desarrollo integral de cualquier de un producto o servicio
gque se desee mercadear.

Para el autor de este estudio, la mercadotecnia se puede definir
como un proceso de intercambio de productes y servicios, que conlleva a
la satisfaccién de las necesidades de las personas, las cuales le estardn
proporcionando el valor que para ellos representa satisfacer su necesidad.
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2. IMPORTANCIA

La importancia de la mercadotecnia radica en gue cumple con une
funcién que identifica necesidades y deseos no satisfechos, define y mide
su magnitud, determina a qué mercados puede servir mejor la organiza.
cién, decide sobre los productes, servicios y programas adecuados par:
servir a esos mercados y hace una llamada a toda la organizacién pare
que piense en el cliente y lo sirva.

Otro de los aspectos relevantes que debe tomarse en cuenta cuandc
se habla de mercadotecnia es que debe estar estrechamente vinculada cor
otras dreas administrativas de la empresa.

Actualmente, el enfoque que se le proporciona a la mercadotecnia
consiste en la importancia que debe proporcionarle al consumidor o usua
rio, ya que éste no debe consumir un producto nicamente, él debe recibi
un servicio de atencidn al cliente, el cual puede permitir que se identifique
con la einpresa después de haber comprado un producto o haber recibidc
un servicio,

El hecho de que las personas tengan diferentes necesidades j
deseos puede dar un valor a los productos o servicios, lo cual no define
totalmente a la mercadotecnia. L.a mercadotecnia surge entonces, cuand
las personas deciden satisfacer sus necesidades y deseos, a través de
intercambio.

Para que el intercambio realmente tenga lugar depende de que
ambas partes convengan en los términos en los cuales va a realizarse,

La mercadotecnia pues, busca provocar una respuesta conductus
de los consumidores del producto o de los usuarios de un servicio. Pars
efectuar un intercambio de éxito, el encargado de planificar el sistema de¢
administracién de mercadotecnia debe analizar cuidadosamente lo que
cada parte espera dar y recibir.

3. OBJETIVOS DEL SISTEMA DE ADMINISTRACION DE LA
MERCADOTECNIA

La administracién de la mercadotecnia se propone influir en 1z
eleccidén del momento y en la forma de la demanda, de modo que ayude

a la organizacidn en el camplimiento de sus objetivos. Puede definirse que
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la administracién de la mercadotecnia es el proceso de planear y ejecutar
a concepcidn, fijacién de precios, promocién y distribucion de ideas, mercancias
» servicios para crear intercambios que satisfagan objetivos individuales
; organizacionales. (5:12)

La administracién de la mercadotecnia tiene la funcién de influir
an el nivel, 1a oportunidad y la composicién de la demanda, de forma que
ayude a la organizacién a lograr sus objetivos. La administracion de
mercadotecnia es una administracion de la demanda.

Inicialmente, la idea de la mercadotecnia se desarrolié en relacién
con la venta de productos, sin embargo, una de las principales tendencias
ha sido el crecimiento de las empresas que proporcionan diferentes ser-
vicios.

Los empleos de servicics no sélo incluyen a personas que laboran
en industrias de servicios, como por ejemplo hoteles, bancos, funerarias,
agencias de contratacién de personal, ete., sino también abarca a personas
gue proporcionan servicios tales como, abogados, médicos, maestros, etc.

Los servicios tienen cuatro caracteristicas que afectan en mucho
el disefio de los programas de mercadotecnia, estas caracteristicas pueden
definirse como la intangibilidad, la inseparabilidad, variabilidad e
imperdurabilidad.

Asimismo, la administracién dela mercadotecnia de servicios pretende
cumplir ciertos objetivos para alecanzar la meta gue se proponen, estos se
pueden definir como:

«  Maximizacién del servicio.
.  Maximizacién de la satisfaccién del usuario,

«  Maximizacién de la seleccién en el servicio.

3.1 Maximizacién del Servicio

Para el planteamiento de este objetivo, se debe considerar que las
empresas U organizaciones tendrén que proporcionar un servicio que cumpla
con todas las expectativas y mejores alternativas de inversién para los
usuarios, lo que les obligaria a plantear mejores alternativas para los
usuarios del servicio.

| ] T T
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3.2 Maximizacién de la Satisfaccién del Usuario

Una de las principales maneras de diferenciar una empresa d
servicios, es la entrega constante de un servicio de mayor calidad que su
competidores. La clave serd cumplir o exceder las expectativas de calidas
de servicio de los clientes meta.

El usuario o cliente elige a los prestadores sobre -estas bases ;
después de recibir el servicio, compara el percibido con el servicio espe
rado. Si el percibido estd por debajo del servicio esperado, los consumi
dores pierden interés en el proveedor. Pero si el servicio percibido cumpl
con sus expectativas o las excede, estd listo para utilizar otra vez a
pregtador.

3.3 Maximizaciéon de la Seleccién en el Servicio

En este objetivo las empresas prestadoras del servicio, deben presenta
a los usuarios una diversidad de alternativas, que le permitan diferenciar
se de otras empresas que presten similares servicios.

Estas alternativas deben ser cuidadosamente estudiadas y plani
ficadas, con el propésito de aprovechar todos los recursos con que cuentan
Es importante que se definan algunas restricciones que puedan aplicars
en el intercambio, para evitar problemas posteriores.

4. TIPOS DE MERCADOTECNIA
4.1 Mercadotecnia de Servicios

Para entender claramente este tipo de mercadotecnia, es necesari
definir primero cudl es el concepto de servicio. Servicio es “la actividas
o el beneficio que una parte puede ofrecer a otra es esencialmente intan
gible y no resulta en la propiedad de nadie, su produccién puede esta
ligada a un producto material o no. (8:511)

Debe entenderse y definirse entonces, que la mercadotecnia d
servicios la constituyen “las actividades que tienden a la satisfaccién &
las necesidades de las personas o de negocios, cumpliendo para el efect
con caracteristicas de inseparabilidad, intangibilidad, variabilidad -
imperdurabilidad, obteniendo como producto del intercambio Unicament
el cumplimiento por lo que se pagd.’

1 Elaboracién propia del autor.



411 Naturaleza del Servicio

La naturaleza del servicio estriba en su intangibilidad, y que el
mismo no resulta en la propiedad de nada. Esta intangibilidad es muy
importante que la tomen en cuenta las empresas u organizaciones que se
dedican a prestar servicios, ya que dentro de sus caracteristicas se deben
proporcionar la mejor calidad, rapidez y eficiencia que se puede otorgar
durante 1a relacion de intercambio.

La inseparabilidad del servicio que se proporciona es imporiante
que se tome muy en cuenta, ya que los servicios se producen y consumen
al mismo tiempo, y estos no se pueden separar de su prestador, tratese
de una persona o una maquina. Si la persona ofrece el servicio, en tal case,
la persona forma parte de dicho servicio.

Como el cliente también estd presente cuando se produce el ser-
vicio, la interaccién entre el prestador y el cliente se convierte en un rasgo
especial de la comercializacién de servicios. Tanto el prestador como el
cliente afectan el resultado del servicio.

Como los servicios son inseparables de sus prestadores, el tiempo
contado del prestador del servicio suele limitar la cantidad de un servicio
que se puede ofrecer.

Un servicio es variable porque la calidad del servicio depende de
quién lo ofrece y de cuéndo, como y dénde se ofrece, todo esto debe some-
terse a un control y evaluacidn constante para que le permita mantener
1a calidad que lo caracteriza.

Por tltimo se puede decir que un servicio es perecedero porque los
servicios no se pueden almacenar para venderlos o usarlos en otro tiempo.

Las diferentes empresas de servicios pueden tomar varias medidas
para controlar la calidad, por ejemplo pueden seleccionar y capacitar a su
personal con sumo cuidado, otra de las opciones es la estandarizacién del
proceso de prestacién del servicio a lo largo de toda la organizacién.

La forma en que la empresa maneje los problemas derivados de

1a variabilidad de los servicios, puede repercutir en la percepcién de los
clientes en cuanto a la calidad que se les esté proporcionando.
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Es importante tomar en cuenta la calidad de perecedero que tiene
el servicio, por lo que es necesario utilizar diferentes estrategias para
poder cumplir con los objetivos que se plantean; esto obliga a tomar en
cuenta la planificacién de la calidad en las actividades de promocién, ya
gue serad importante considerar la variabilidad de los precios.

41.2 Aspecios importantes

Dentro de los aspectos que deben congiderar las empresas prestadoras
de servicios para mantener una buena administracién, es necesarioc que
tomen en cuenta dos aspectos importantes.

Uno de ellos serd la aplicacién de la mercadotecnia interna dentro
de los empleados de la organizacién, ya que seran ellos quienes se encuen-
tran maés relacionados con los usuarios del servicio, ademdas de ser ellos
quienes perciben cémo estd el cliente recibiendo y apreciando el servicio.
Esta mercadotecnia interna se vera fortalecida si se capacita y motiva al
personal para que puedan trabajar en equipo, a fin de proporcionarle la
satisfacciéon al cliente.

El otro aspecto importante a tomear en cuenta es la aplicacién de
una mercadotecnia interactiva, esto significa que la calidad percibida del
servicio dependerd sobremanera de la calidad de la interaccién entre el
que da y el que recibe el servicio.

4.1.3 Estrategias de la Mercadotecnia de Servicios

Las organizaciones que prestan servicios pueden utilizar diferen-
tes estrategias o plan de juego para alcanzar su objetivo, buscando que
exista una mayor concordancia, entre lo que se puede ofrecer v lo que estan
demandando los posibles usuarios. Todo el trabajo de desarrollo de estra-
tegias es importante que se plasme en la realizacidén de un plan de estra-
tegias.

La realizacién de una planeacién estratégica establecerd un esce-
nario para el resto de los planes gue se desarrollen, ya que abarca un
tiempo a largo plazo; entrafiando la adaptacién de la empresa a efecto de
que aproveche las oportunidades que le ofrece su entorno cambiante.



Los objetivos y metas planteadas para un largo tiempe se ven
reforzadas grandemente con la realizacién de un plan anual de mercadeo,
el cual es un plan mercadotécnico a corto plazo y en el se detallan las
estrategias que se estaran implementando para alcanzar paulatinamente
los grandes objetivos de la empresa.

4.2 Mercadotecnia de Personas
4.2.1 Definicion

Este tipo de mercadotecnia se puede definir como “Las actividades
tendientes a la creacién, mantenimiento o modificacién de actitudes o
comportamientos respecto a determinadas personas. (8:778)

4.2,2 Importancia

La utilizacién de la mercadotecnia en las personas debe tomarse
muy en cuenta en las organizaciones en las que se presente esta oportu-
nidad, ya que esto les permitird crear una figura publica, crear una ce-
lebridad, es decir, una persona muy conocida cuyo nombre genere aten-
cién, interés y accidn.

El alcance de la visibilidad de las celebridades varia, algunas son
muy conocidas pero sélo en zonas geograficas limitadas o también en
segmentos especificos de la poblacién.

El proceso para la comercializacién de personas es parecido al
usado para la comercializacién de los productos y los servicios. Las per-
sonas que se dedican a este tipo de mercadotecnia deben ser muy cuida-
dosos, ya que deben partir de una meticulosa investigacién de mercados
y de un andlisis para averiguar las necesidades de los consumidores y los
segmentos del mercado.

Después se procede a la evaluacién de las cualidades y la imagen
presentes en la persona, a fin de lograr la conversién de la persona para
encajar mejor en las necesidades y las expectativas del mercado. Por
Gltimo, el mercaddlogo desarrolla programas para valorar, promover y
ofrecer a la celebridad.
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4.2.3 Objetivo

El objetivo de la mercadotecnia de personas es la creacién de
imagen de una persona de éxito en la vida y en la actividad en que :
desenvuelve; caracteristicas que le permitan ser reconocida por este tij
de combinacién de cualidades y habilidades que posee.

Es necesario considerar que en este tipo de combinacién de cu
lidades puede ficilmente encajar en una persona originaria del interi
de la Republica, situacién que puede ser aprovechada por la empresa pa
disefiar y planificar algunas estrategias de mercadeo por zonas, que r
sulten atractivas para los inversionistas que cuenten con este tipo «
administracién de ventas para sus productos.

4.3 Mercadotecnia de Plazas
431 Definicién

La comercializacién de plazas comprende las actividades empre:
didas para crear, mantener o cambiar las actitudes ¢ el comportamien:
en cuanto a lugares concretos. Puede definirse como “Las actividadi
tendientes a la creacién, conservacién o modificacién de actitudes o con
portamientos respecto de un lugar en particular. (8:780)

4.3.2 Importancia

Este tipo de mercadotecnia les permite a las organizaciones col
siderar una adecuada diversificacién en el uso de la infraestructura qu
poseen, instalaciones gue deben cubrir ciertas caracteristicas especialt
para que les permita a los inversionistas interesados, montar un even!
en especial,

Pueden mencionarse por ejemplo actividades de tipo cultural, educatis
¥ social para la diversificacién de las actividades en las instalaciones qu
poseen.



4.3.3 Objetivo

La mercadotecnia de plazas tiene como objetivo principal, que
mediante la diversificacién del uso de las instalaciones pueda permitir el
ingreso de fondos al presupuesto de las organizaciones deportivas. Estas
actividades deberdn ser cuidadosamente analizadas ya que deben estar de
acuerdo a las condiciones fisicas que presenta el lugar.

Para que el objetivo pueda ser cubierto es necesario que se realice
una planificacién especifica, en donde se analice cuidadosamente el ser-
vicio que se va a ofrecer, el estudio y delimitacién del mercado al cual se
va ofrecer el servicio de arrendamiento y, basicamente analizar la inver-
sién que se necesita realizar para el acondicionamiento fisico de la ins-
talacidn.

5. PLANEACION ESTRATEGICA
5.1 Concepto

Puede definirse la planeacién estratégica como “el proceso admi-
nistrativo de desarrollar y mantener una relacién viable entre los objetivos
y recursos de la organizacién y, las cambiantes oportunidades del merca-
do”.

El objetivo de la planeacidn estratégica es modelar y remodelar
los negocios y productos de la empresa, de manera que se combinen para
producir un desarrollo y utilidades satisfactorias. (5:38)

La planeacién estratégica es un compromiso que adguieren los
érganocs directivos para estudiar y analizar el futuro que tienen los mer-
cados, para determinar que productos o servicios deben promoverse en
forma agresiva, cuales deben abandonarse y decidir basicamente cuales
servicios deben de adquirirse o mejorarse para poder ser vendidos, todo
esto con el propésito de establecer prioridades en la direccién del desa-
rrollo de la empresa y del producto o servicio que se proporcione.

Como todo sistema bien establecido para su funcionamiento la
planeacién estratégica cuenta con un proceso de desarrollo, el cual debe
cumplirse en todas sus etapas para que se alcance el éxito deseado. Tal
proceso puede ilustrarse con la siguiente gréifica:
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Grafica No. 1-1
Proceso de Planeacion Estratégica

Andlisis del
P> ambiente Extemo |

Mision del Formulacién de > Formulacion de
Negocio Metas Estrategias

| | Andiisis del
. ‘ Ambiente Intemo

- | Retroalimentacion |« implementacion e T om:;a‘“o”

Programas

Fuente: Direccion de la Mercadotecnia, Andlisis, Planeacidn, Implementacion y Control,
Philip Kotier, 7a. edicién, Prentice Hall, pag. 54

La planeacién estratégica establece el escenario para el resto de
los planes que implemente la empresa, permite definir claramente cud
serd la misién de la empresa, los objetivos que la sustentardn, el estable
cimiento y evaluacién de una cartera de negocios estable v la coordinaciér
de estrategias funcionales.

La planeacion estratégica permite a las empresas crear un plan de
juego de estrategias que pueda desarrollar a largo plazo, ya gue no existe
una misma estrategia que proporcione los mismos resultados a todos los
competidores, esto debido a que cada empresa tiene un ambiente internc
que la hace particular.

Se puede sefialar como personas responsables de la formulacién de
la planeacion estratégica a los altos organismos directivos de una orga.
nizacidén, pero que deben esperar un aporte significativo y sustancial de]
gerente de mercadeo de la empresa, ya que es este funcionario quien se
encuentra en mayor contacto con las situaciones del ambiente externo ex
el cual se desarrolla la empresa y debe conocer la evaluacién del productc
o servicio gque presta la organizacién,
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PLAN ANUAL DE MERCADEO

i1 Concepto .

“E] plan anual de mercadeo es una explicacién detallada del modo
omo el grupo Gerencial planea realizar los objetivos claramente definidos
' las metas que se desean cumplir para la organizacidén, es un resumen
letallado de todos los planes pertinentes del producto. (6:148)

Puede indicarse ademis que el plan anual de mercadeo es un plan
\ corto plazo, que describe los objetivos de la empresa, la situacidn en que
;e encuentra su aplicacién de mercadotecnia en el momento en que se
lesarrollan sus actividades, planifica las estrategias de mercadotecnia que
se utilizardn durante el periodo de un afio, los programas de accién, los
yresupuestos y controles que deben seguirse para alcanzar el éxito desea-
io.

La importancia de utilizar este tipo de planes dentro de la apli-
.acién de la mercadotecnia estriba en que permite identificar las oportu-
ridades de negocios mas prometedores para las organizaciones, puede
ndicar cémo penetrar, capturar o mantener eficazmente posiciones desea-
jas en los mercados especificos, define claramente los objetivos, define las
politicas que deben seguirse, establece los programas de accién de las
astrategias y establece ademds los procedimientos que determinaran el
futuro de la organizacion.
® Ademds este documento sirve como instrumento de comunicacién
que integra arménicamente todos los elementos de la mezcla de mercado-
tecnia (producto, precio, plaza y promocién) y por Gltimo, se puede decir
que el plan anual de mercadeo se utiliza de base para que se desarrollen
todos los planes operativos de la organizacién que deben buscar el cum-
plimiento de los objetivos y metas generales planteados en la planeacién
de las actividades.

El proceso para la formulacién de un plan anual de mercadeo se
puede representar con el siguiente esquema:

Esquema para la Elaboracién de un Plan Anual de Mercadeo (5:82)
+  Definicién de la Misién de la organizacién

«  Anéalisis de la situacidn actual en el mercado

— 1] -
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«  Anglisis de riesgos y oportunidades

+ Planteamiento de objetivos

» Desarrollo de estrategias

- Establecimiento de programas de accién

+ Establecimiento de presupuestos y controles

El plan anual de mercadeo deberd ser minuciosamente elabora
con base a los objetivos planteados por los directivos de la organizacid
aunqgue el responsable directo de elaborar y desarrollar el plan anual
mercadeo deberd ser el Gerente de Mercadeo.

El plan anual de mercadeo es un decumento complejo ya que c
su contenido y definicién se sienta la base firme para planificar cualqui
otra actividad de la empresa, por sus caracteristicas estimula el impul
creador de quienes lo elaboran ya que se debe considerar la optimizaci
de los recursos de la empresa, ademds asigna responsabilidades espe
ficas para cada uno de los departamentos o secciones que componen
organizacién coordinando y unificando todos los esfuerzos para el cump
miento de los objetivos.

El plan anual de mercadeo crea entre los empleados una concienc
de responsabilidad que les debe permitir superar todos los obstdculos g
se les presentan para el cumplimiento de sus funciones, y se convierte pa
la Gerencia de Mercadeo en una fuente auténtica de informacién lo g
trae consigo una evaluacién constante del avance hacia el cumplimien
de las metas generales de la empresa.

— 12—



CAPITULO Il

DESCRIPCION ORGANIZACIONAL
DEL DEPORTE FEDERADO

1. BASE JURIDICA

La Confederacién Deportiva Auténoma de Guatemala (C.D.AG),
es considerada segin el Decreto No. 76-97 (Ley Nacional para el Desarrollo
de 1a Cultura Fisica y la Recreacién) del honorable Congreso de la Repii-
blica de Guatemala, como parte del Sistema Nacional de Cultura Fisica
y la Recreacion mediante su participacién en el Consejo Nacional del
Deporte, Educacién Fisica y Recreacién.

Est4 claramente definido dentro del Decreto No. 76-97 que la C.D.A.G.
es el organismo rector y jerdrquicamente superior del deporte federado
nacional, y su integracién corresponde al conjunto de Federaciones Nacio-
nales organizadas y reconocidas, mediante el cumplimiento de los requi-
sitos interpuestos por el citado decreto.

La Confederacién Deportiva Auténoma de Guatemala, estd inte-
grada por el conjunto de Federaciones Deportivas Nacionales, organismos
que guardan cierto grado de autonomia, dindose con esta estructura un
grado de descentralizacién, ya que cada una de las Federaciones Depor-
tivas tiene asignada una funcién especifica la que es desarrollada inde-
pendientemente, su relacién directa con la entidad rectora se traduce
cuando financieramente depende de ella para obtener sus fondos. Esta
descentralizacién se traduce funcionalmente en la disciplina deportiva que
atiende cada una de la Federaciones Deportivas.

— i3 —
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Para su funcionamiento la C.D.A.G. establece una estructurs
organizativa de la siguiente manera:

Gréafica No. 2-1

Organigrama General

Asambiea General

| ) |
Tribunal de Horor ‘ 1 Comisidn de Fiscafizacion -

Comité Ejecutivo

I T |
I Secrefario | Fl'esorero l IDeplo. de RR.PP. | | Federaciones Dle)lega;:\c::es { | Depto.
y eportivas .
Asoclaciones Deptales Audi
Gerencia General
|
I I T H I ]
Deplo. de Subgerencia Archivo Depto. Subgerencia de Depto. de
Mercadeo | | Administrativa General | Juridico Acministracion Hecursos
y Financiera deportiva Humanos
| I

A 1 I | | I | I | I 1
Depto. | [ Deplo. | | Deplo. | | Depto. | | Depto. | jDeplo. Depto. de Depte. de | | Deplo. de | jAcademiz | | Deplo.
| de de de |} Semw de” de Actividades | | Medicina | (informatica | | Deportiva | | Planiic.
Conta, | [ Caja | [Presup.| jAdmén.] [Compras| | Mio. Deportivas | | Deportiva Deportiva Infraest.

Fuente: Elaboracién propia, con informacidn obtenida-en la investigacion de campo, febrero de 1998

Es importante definir, que se considera como deporte federado a
la disciplina deportiva que se practica bajo las normas y reglamentos
avalados por la Federacion Internacional respectiva, y que en el dmbite

nacional se practica bajo el control y supervisién de la Federacién Depor-
tiva Nacional de su disciplina.

2. OBJETIVOS

Se puede mencionar que los objetivos de la Confederacién Depor-
tiva Auténoma de Guatemala, se encuentran plasmados en el Decreto No.
76-87 del Congreso de la Repiblica, y que indican lo siguiente:
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a)

b)

c)

d)

e)

g)

h)

1)

“Participar y contribuir interinstitucionalmente en la eficacia de las
Politicas emanadas del Consejo Nacional del Deporte, la Educacion
Fisica y la Recreacién (CONADER).

Autorizar y organizar la celebracién de competencias internacionales
en el pais y la participacién del deporte federado fuera del mismo.

Coordinar de acuerdo a las politicas emanadas del CONADER con el
deporte escolar y no federado para el desenvolvimiento y masificacién
de los mismos, coordinando los programas de competicién para el uso
de las instalaciones deportivas a efecto de que su utilizacién signifique
el légico aprovechamiento de la inversién publica en la obra de infra-
estructura.

Llevar estadisticas y registros actualizados de deportistas, equipos,
clubes, ligas, federaciones, asociaciones que contenga el historial com-
pleto del trabajo desarrollado por cada uno, con el fin de poder evaluar
el potencial deportive del pafs y obtener pardmetros para su mejor
oportuna planificacién.

Fiscalizar el normal y correcto funcionamiento de las Federaciones
Deportivas Nacionales, Departamentales y Municipales, tanto en lo
administrativo como en lo econdémico y técnico deportivo.

Mantener relaciones con instituciones similares de otros paises y afi-
liarse a las de carécter internacional que considere convenientes.

Velar porque el deporte se practique conforme las reglas internacio-
nales adoptadas para cada modalidad.

Establecer dentro de su jurisdiccién los objetivos y las metas para el
deporte federado y coadyuvar en su realizacién.

Promover y mantener la investigacién en las dreas técnicas y dreas
complementarias del deporte federado.

Colaborar en el desarrollo de los Juegos Municipales, Departamenta-
les, Regionales, y Nacionales.” (7:34)

Se encuentra plasmado también dentro del mismo documento en

el articulo 131 la forma en que se constituye el patrimonio de la Confe-
deracién Deportiva Autédnoma de Guatemala, y en su inciso “f” indica

— 45 —

e— NN, ST T



guen por concepto de anuncios, alquileres, ventas, asi como de cualquie
otro concepto en campos o instalaciones deportivas que se componga s
patrimonio.” (7:50)

Este articulo permite y faculta al deporte federado para que s
puedan desarrollar diferentes estrategias y de esta forma pueda hace
llegar dinerc extra a su presupuesto, a través de la utilizacién de diferer
tes fuentes de ingresos.

3. ORGANIZACION

De acuerdo con del decreto No. 76-97 del honorable Congreso d
la Reptuiblica, el deporte federado estd organizade de la siguiente manere

3.1 Confederacién Deportiva Auténoma de Guatemala (C.D.A.G)

La forma orgédnica en que se encuentra constituida la C.D.A.G s
puede dividir en tres grandes niveles, debiendo considerar el nivel Eje
cutivo, el nivel de Organos Asesores y el nivel Funcional.

El nivel Ejecutivo se encuentra compuesto por la Asamblea Gene
ral del Deporte, la cual esta integrada por un delegado de cada una d
las federaciones deportivas nacionales vy un delegado por cada una de la
asoclaciones deportivas nacionales.

Se encuentre también en este nivel el Comité Ejecutivo de 1
C.D.A.G. que estd compuesto por siete miembros electos por la Asamble
General del Deporte, este comité se enconfrari en funciones durante
afios y sus miembrog estardn desempefiando sus actividades en forma ad
honorem.

Pertenece también a este nivel la Gerencia General, cargo al qu
se le otorga la representacidn legal de la C.D.A.G., este funcionaric e
nombrado también por la Asamblea General del Deporte a propuesta de
Comité Ejecutivo en funciones y por el tiempo que considere necesaria s
presencia.

— 186 —



Grafica No. 2
Nivel Ejecutivo del Deporte Federado Nacional

Asamblea General del Deporte

Comité Ejecutivo de C.D.A.G.

(erencia General

Fuente: Etaboragidn propia, con informacién oblenida en la investigacion de campo, febrero de 1988

El nivel de Organos Asesores se encuentra enmarcado también por
el decreto 76-97, enunciando para el efecto que deben funcionar tres organismos
importantes para el desarrolic del deporte federado, mencionandose a la
Comisién de Fiscalizacién Administrativo-Contable, quién es la encargada
de ejercer una eficaz fiscalizacién de los gastos y ademads, de efectuar un
control interno sobre el manejo administrativo y contable de la CD.AG.

E] Tribunal de Honor que es la méxima instancia disciplinaria en
el deporte federado, tiene como funcién velar y cuidar por que se mantenga
la limpieza, decoro y el honor en el deporte, su campo de accién abarca
a los deportistas, entrenadores y dirigentes deportivos.

Y por ultimo se da figura al Tribunal Eleccionario del deporte
federado el cual funge como maxima autoridad en materia electoral dentro
del ambiente deportivo, su intervencién abarca a la convocatoria y eleccién
de los miembros de los Comités Ejecutivos, Tribunales de Honor y Comi-
siones Disciplinarias de todas las organizaciones deportivas.

Grafica No. 2-3
Nivel de Organos Asesores

Asamblea General del Deporie Federado

Tribunal de Honor - Comision de Fiscalizacion
Administrative - Contable

Tribuna! Eleccionario

Comité Ejecutivo

Fusnte; Elaboracién propia, con informacién obieniga en la investigacidn de campo, febrero de 1998
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El nivel funcional se encuentra comprendido por dos subgerencia:
administrativas, las cuales tienen la funcién de cumplir con el manej
administrativo, financiers y deportivo dentro del campo de C.D.A.G.

Para ¢l desarrollo de todas las actividades, las subgerencias s
apoyan en dieciséis departamentos, con los cuales se da atencién direct:
a los deportistas, al suministro de materiales, control y manejo financier
de la institucién, disefio y planificacién de la infraestructura nueva, man
tenimiento de la infraestructura deportiva y administrativa existente
planificacién y montaje de las actividades deportivas de las cuales C.D.A.G
es total responsable, formacién y capacitacién de entrenadores en diferen
tes niveles.

Grafica No. 2-4
Nivel Funcionai C.D.A.G

Gerencia General
1
1 I 1 I | 1

Deplo. de ‘Bubgerencia Archive Depto. 1 Subgerencia da Depto. de
Mercadeo Administrativa Gensral Juridico Adménistracién Retursas
y Financiera | deportiva Humanos

I T | . | I I I I T [ I 1
1Depin. | | Depto. | | Depto. | | Deplo, | | Depto. | {Depto. Depto, de Depta. de ;| Deplo. de | | Academia | | Depto.
de de de Serv. de de Actividades | | Medicina | | Informdtica | | Deportiva | | Planific.
Conta. | | Caja [ |Presup.| |Admdn.| |Comprast [ Mto. Departivas | | Deporliva | | Deportiva Infraest.

Fugnte: Elaboracidn propia, con informacion obtenida en la investigacion de campo, febrero de 1998
3.2 Federaciones Deportivas Nacionales

Las Federaciones Nacionales son la autoridad médxima de su dis
ciplina deportiva y estardn constituidas por la agrupacién de las asocia
ciones deportivas departamentales del mismo deporte, clubes, ligas o deportistas
individuales, profesionales y/o aficionados que practiquen igual actividac
deportiva.

Para su conformacién es indispensable que se encuentren formadas
por cinco asociaciones departamentales.

Las Federaciones Deportivas Nacionales son un caso tipico de des.
centralizacion administrativa dentro de la estructura deportiva, ya que
tienen una administracién propia, y por lo mismo toman decisiones ad-
ministrativas que buscan el desarrollo del deporte federado para el cual
se han organizado.
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Las Federaciones Deportivas tienen un dmbito de validez espacial
en todo el territorio de la Republica, esto significa que su autoridad es en
forma directa o por delegacién hecha a las Asociaciones Departamentales
o Asociaciones Municipales de su deporte.

Las Federaciones Deportivas por su naturaleza tienen su propia
estructura orgdnica, la cual se compone de la siguiente forma.

La Asamblea General con representacidn de todos los sectores que
la integran, el Comité Ejecutive integrado por cinco personas y, el orga-
nismo disciplinario, el cual estéd facultado para conocer las faltas en que
incurran sus afiliados. :

Su forma tipica se puede representar de la siguiente manera:

Grafica No. 2-5
Organigrama tipico de una Federacién Nacional

CDAG.

Asamblea General

Comité Ejecutivo
de Federacion

Asociaciones
Departamentales Gerente
Puesios
Administrativos

Fuente; Elaboracion propia, con informacién obtenida en la investigacién de campe, febrero de 1998

3.3 Asociaciones Deportivas Departamentales

Son 6rganos que forman parte de las Federaciones Nacionales, las
cuales estén integradas por la agrupacién de las Asociaciones Municipales
del mismo deporte dentro de su departamento, y cuando no existan éstas,
por las ligas, clubes equipos o deportistas individuales del departamento
que deseen integrarlas.

— 19—
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Las asociaciones en su departamento son las méas altas autoridades
de su disciplina deportiva, tienen como funcién, el control, desarrollo y
coordinacién de su respectivo deporte, asi como hacer que se cumplan los
fines de su creacidn.

Su estructura orgénica la integran una Asamblea General con un
delegado por cada una de las asociaciones municipales afiliadas del de-
partamento o por representantes de ligas, clubes y/o equipos deportivos
individuales, posee también dentro de su estructura orgénica un Comité
Ejecutivo, un Organo Disciplinario y la Comisién Técnico- Deportiva. La
representacién de su estructura orgénica se puede ejemplificar de la si-
guiente forma:

Grafica No. 2-6
Organigrama tipico de una Asociacién Deportiva Departamental

Asamblea General de! Deporte

Qrganismo Disciplinario | Comité Ejecutive | Comisién
Técnico-Deportiva

Fuente: Elaboracion propia, con informacién obtenida en {a investigacién de campo, febrero de 1998

34 Otras Organizaciones Deportivas
3.4.1 Asociaciones Deportivas Municipales

Estas se integran por la agrupacién de ligas, clubes, equipos ¥
deportistas individuales que practiquen igual actividad deportiva en un
mismo Municipio de la Reptblica, quienes reunidos constituirdn su Asam-
blea General.

Este tipo de organismo es la mixima autoridad de dicha entidad
Federada en su respectivo municipio. Su forma tipica de estructura es la
siguiente:

Grafica No. 2-7
Organigrama tipico de Asociacidén Deportiva Municipal

Asamblea General del Deporte

Organisme Disciplinario Comité Ejecutivo

Fuente: Elaboracion propia, con informacin obtenida en fa investigacion de campo, febrerc de 1998

— 20—



3.4.2 Ligas y Equipos

Las ligas se integran con la agrupacién de clubes y/o equipos que
estén sujetos a las decisiones de los organismos propios. Los equipos se
integran con las personas gue se agrupen para participar en una actividad
deportiva determinada. Tanto ligas como equipos forman parte de los
érganos rectores del deporte federado a que se encuentren afiliados.

3.4.3 Clubes '

En cuanto-a este tipo de organizacién se puede indicar que son las
agrupaciones que se encuentran en la escala mis baja de la estructura
deportiva federada nacional.

De acuerdo con la ley son instituciones que se organizan para
practicar uno o varios deportes, deben tener personalidad juridica y cons-
tituirse .a la manera de asociacién y, deberdn afiliarse a la asociacién
deportiva en cada uno de los deportes que practiquen.

3.5 El Comité Olimpico Guatemalteco

El Comité Olimpico desarrolla su funcién en el 4mbito internacio-
nal y naturalmente en el ambiente nacional, siempre que la competencia
deportiva se relacione dentro de dicho nivel de participacién.

Su funcién primordial es la de desarrollar y proteger el deporte
olimpico y los principios que los inspiran. Se rige por sus propios estatutos
y por lo que se encuentra dispuesto en los reglamentos del Comité Olim-
pico Internacional, para tal efecto la designacién, preparacién y partici-
pacién de los deportistas y atletas nacionales que se encuentran formando
parte de un equipo nacional o bien en forma individual en eventos nacio-
nales o internacionales.

Los principales érganos del Comité Olimpico son, la Asamblea
General que estd integrada por el delegado de cada Federacién Deportiva
Nacional afiliadas a dicho Comité Olimpico, existe también un Comité
Ejecutivo integrado por cinco personas y un Tribunal de Honor compuesto
por seis personas. Su estructura orgénica se puede representar de la
siguiente manera:
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Gréfica No. 2-8
Organigrama General
COMITE OLIMPICO GUATEMALTECO (7:63)

Asamblea General
]
[ 1 [ | 1
Comisidn Comité Ejecutivo | Trbunal de Honor
de Fiscalizacion ‘ |
Gerencia

Fuente: Ley Naciona! para el Desarrollo de la Cultura Fisica y la Recreacién, Decrete 76-97
del Congreso de la Repiiblica de Guatemala, articulo 176,

4. LA FEDERACION NACIONAL DE BALONCESTO

Esta entidad es la gue rige actualmente el desarrollo del balonces
nacional, tiene ubicadas sus oficinas centrales en las instalaciones d
Gimnasio Nacional Teodoro Palacios Flores, ciudad olimpica, zona 5.

Se encuentra conformada y organizada en cinco regiones, actusz
mente la regién 1 est4 integrada por las Asociaciones Departamentales d
El Progreso, Escuintla, Chimaltenango y Sacatepéquez. La regién 2 po
Jutiapa, Jalapa, Santa Rosa, Guatemala. La regién 3 por: Suchitepéque
Huehuetenango, San Marcos y Retalhuleu. La regién 4 por: Quetzaltena
go, Totonicapén, Solold y El Quiché. La regién 5 por: Petén, Alta Verapa
Chiquimula, Izabal, Zacapa y Baja Verapaz.

Dentro de sus programas de desarrollo deportivo cuenta con dif
rentes categorias de participantes, entre ellas se encuentran, la categor
de minibaloncesto, pasarela, infanto juvenil, juvenil y mayor. Promocionant
el deporte en las ramas masculina y femenina.

El Comité Ejecutivo de esta organizacidén se encuentra integrac
por un presidente, un secretario, un tesorero y dos vocales, para la re
lizacién de sus actividades estas perscnas han desarrollado un plan <
trabajo 1998. En él plasman las politicas y objetivos de trabajo que estars
rigiendo sus funciones.

Puede encontrarse ademds el planteamiento de algunos proyectx
que desean implementar y un cronograma de actividades administrativ:
v deportivas,
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CAPITULO i

DIAGNOSTICO DE LA SITUACION MERCADOLOGICA
DEL DEPORTE FEDERADO, DURANTE EL PERIODO DEL
2 DE NOVIEMBRE DE 1996 AL 30 DE ABRIL DE 1997

Con el propésito de obtener informacién para la realizacién de este
trabajo de investigacién, fue necesario que se planificara y se disefiara un
cuestionario estructurado, el cual se utilizé para realizar la entrevista al
Presidente del organismo deportivo o bien para ser utilizado en la entre-
vista con el Gerente de la institucién deportiva, siendo la fuente primaria
de informacién acerca de ¢émo se maneja el mercadeo dentro de sus
instituciones deportivas.

El instrumento de investigacién que se utilizé fue un cuestionario
estructurado, con preguntas abiertas con el propésito de obtener la mayor
informacién posible. Esto le permitié al Presidente o Gerente de la Fede-
raciones Deportivas ampliar sus respuestas a las interrogantes presenta-
das durante la entrevista realizada. (Anexo No. 1)

Los organismos deportivos en los cuales se efectué la investigacién
fueron siete, estos relinen caracteristicas propias que pueden encontrarse
en otros, por ejemplo la tenencia o carencia de instalacién deportiva, la
mucha o poca atraccién de aficionados hacia la disciplina deportiva, y la
planificacién yfo realizacién del montaje de la actividad deportiva.

Entre los organismos deportivos que se seleccionaron son: La Federacidn
Nacional de Atletismo y la persona que se entrevisté fue al Sr. Gerente
de la institucién, La Federacién Nacional de Baloncesto y la persona que
se entrevisté fue al Sr. Vocal I del Comité Ejecutivo de dicha organizacién,
La Federacion Nacional de Voleibol y la persona entrevistada fue el Sr.
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Gerente, La Federacién Nacional de Ciclismo y la persona entrevistad
fue el Sr. Gerente, La Federacién Nacional de Triatlén y Duatlén y 1
persona que respondid en la entrevista fue el Sr. Presidente del Comit
Ejecutivo, La Federacién Nacional de Béisbol y la persona entrevistad
fue el Sr. Gerente, y por tltimo fue la Federacion Nacional de Esgrim
fue el Sr. Presidente del Comité Ejecutivo quién respondié las preguntas

Ademés de las entrevistas a las personas se prepard un formulari
estructurado, que se utilizé para la aplicacién del Método de Observacid:
en las instalaciones deportivas de los organismos antes mencionados (Anex
No. 2). Esto se efectué con el fin de tener el conocimiento de la publicida
existente en las instalaciones deportivas.

Es importante indicar que de los siete organismos deportivos qu
se encontraban bajo investigacién dos de ellos no cuentan en la actualida
con infraestructura para la prdctica deportiva, ello se debe a que porl
naturaleza de la disciplina deportiva (ciclismo, triatlén y duatlén), s
actividad principal la realizan en condiciones del medio ambiente y 1
mayor de las ocasiones fuera de cualguier instalacién deportiva.

Se encontré ademds que dentro de los organismos deportivos n
existe ningin tipo de informacién escrita acerca del manejo de la mercs
dotecnia aplicada al deporte, y que tampoco existe dentro de las organ:
zaciones investigadas ningin érgano que se preocupe por planificar la
actividades mercadolégicas, y que tal actividad la realizan Gnicamente po
1a trayectoria empirica que han utilizado dirigentes o funcionarios ante
riores.

Este trabajo consiste en visitar a las empresas con las cuales s
trabajé anteriormente y sin innovar los compromisos, los cuales los rec
lizan tal y como los efectuaron anteriormente.

Los resultados de la investigacidn efectuada en las federacione
deportivas gse pueden indicar y clasificar de manera general de la siguient
forma:

1. Técnicas Mercadoldgicas Utilizadas en jos Eventos Deportive

En este aspecto se clasificaron aquellas técnicas gque son utilizada
actualmente por los organismos deportivos, en algunos pueden obtene
inversion en efectivo para la actividad deportiva, en otros casos es ¢
intercambio de publicidad del producto de la casa comercial a cambio d
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recibir algin tipo de servicio parala realizacién del evento deportivo, estas
y otros tipos de téenica se pueden resumir en los siguientes aspectos:

Publicidad para informar la realizacién y montaje del evento deportivo
a cambio de la publicidad y venta del producto de la empresa.

Pago en efectivo de la inversién a cambio de publicidad del producto
y transmisién por Radio o referido por television.

En algunos casos el otorgamiento de boletos aéreos para deportistas
en competencias internacionales a cambio de la publicidad de la linea
aérea, esto es aplicado durante el periodo de un afio de actividades
planificadas por el organismo deportivo que obtiene dicha negociacién.

Servicio de hoteleria para los deportistas extranjeros cuando estos se
encuentren en el pais durante una competencia internacional a cambio
de la publicidad del hotel durante el desarrollo de la actividad depor-
tiva.

Publicidad del producto comercial en el evento deportivo a cambio de
recibir trofeos, medallas o bien uniformes para los deportistas.

Publicidad del producto comercial a cambio de recibir productos para
el consumo de los deportistas.

Cuadro No. 3-1
Técnicas de Mercadeo utilizadas en eventos deportivos

No. de Totatl
Descripcion de técnica Federaciones de %
que la utiizan | Federaciones

Publicidad de! evento a camblo de publicidad

y venta det producto 7 7 100

Paga en efectivo a cambio de

publicidad, fransmisidn tv, radio 5 7 73

Boletos aéreos a cambio de la publisidad durante el evento 1 7 15

Hospedaje a cambio de publicidad durante el evento 1 7 15

Publicidad det producto a cambio de insumos para premiacion 5 7 73
i Publicidad de} producto a cambio de recibir productos 4 7 57

s

Euente: Informacidn primaria obtznida en encuesta realizada
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Técnicas Mercadolégicas utilizadas en las instalaciones
Deportivas de las Federaciones Nacionales

Segtn los resultados de la investigacién efectuada se puede men

cionar que las técnicas que utilizan los organismos deportivos en su in
fraestructura estd enfocada claramente en dos aspectos de publicidad:

La primera corresponde a la aplicacién de pintura en toda la insta
lacién deportiva, con el entendido de que dentro del area de juego ds
la disciplina deportiva se pueda disefiar y pintar el logotipo del pre
ducto lider de la empresa participante, o bien en las paredes interna
de la instalacién deportiva.

Un segundo aspecto consgiderado por los organismos deportivos, ocurre
cuando la empresa patrocinadora otorga algin articulo deportivo ¢
cambio de publicidad en un evento, o bien la donacion de algin materia
0 insumo para la practica deportiva que se utilice en el equipo ds
practica del deporte.

Cuadro No. 3-2
Publicidad utilizada en las Instalaciones Deportivas
de las Federaciones Nacionales

No. de Tolal

Descripcion de técnica Federaciones de %
que a utifizan } Federaciones -

Pintura Instalacién Deportiva 2 5 40

.

Articulos Deportivos 1 5 {20

3.

Fuente: Informacién primaria obtenida en encuesta realizada.
Existen otras dos federaciones pero no utilizan instalacién para su prictica.

ACTIVIDADES DE MERCADEO UTILIZADAS EN LAS
INSTALACIONES DEPORTIVAS PARA OTRAS ACTIVIDADES

En esta parte de la investigacién surgieron dos aspectos importan.

tes de las opiniones emitidas por las personas que fueron entrevistadas,
estas opiniones son contrarias en su contenido, ya que la primera indica
que si existen algunos organismos deportivos que se encuentran a favor
de implementar la diversificacién del uso de la instalacién deportiva para
ingresar fondos a su presupuesto.
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La segunda opinién es totalmente contraria pues manifestaron que
la instalacién deportiva debe ser utilizada unicamente para los fines por
los cuales fue disefiada, ya que si se utiliza en otras actividades su de-
terioro puede ser més acelerado.

Ademés de indicar que las actividades deportivas son demasiado
importantes como para interrumpirlas por otro tipo de actividad atin
sabiendo que el montaje de otra actividad pueda representar ingresos para
la institucién deportiva.

Cuadro No. 3-3
Diversificacién del uso de la Instalacién Deportiva

s )

Tipo de opinion No. de Federaciones Porcentaje
A favor de la diversificacion 1 14.29
En conira de la diversificacion 2 28.57
No fiene instalacion 2 28.57
No respondid 2 2857
7 100%

Fuente: Informacion primaria obtenida en encuesta realizada.

Surgié como comentario particular con una de las personas entre-
vistadas que existe cierto descontento entre los dirigentes deportivos de
las federaciones nacionales ya que se ha manifestado un problema serio
con el procedimiento administrativo llevado a cabo en C.D.A.G. cuando
debe efectuarse el traslado del 50% que les corresponde a las federaciones,
el cual es generado por el arrendamiento de la instalacién deportiva gue
utiliza el organismo deportivo para realizar sus eventos y en el cual se
efectiia otro tipo de actividad, dejandoles inicamente problemas a resolver
con la programacién de la actividad deportiva.

Dentro del trabajo de investigacién se obtuvo ademads la informa-
cién de que existe muy poco conocimiento de mercadeo entre las personas

que dirigen o administran el funcionamiento de los organismos deportivos,
esto se puede observar en cuadro siguiente:
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Cuadro No 3-4
Existencia de conocimientos de mercadeo

. Tiene No tiene
r Enirevistado Conocimiantos Conocimientos Totales]
Directivo 02 03 05
Gerente 01 1] 02

Fuente: Informacién primaria de investigacidn realizada

Otra circunstancia que se manifestd dentro del trabajo de inves
tigacién realizado es quién realiza las actividades de mercadeo dentro de
lag organizaciones deportivas, tal respuesta a esta 1nterrogante se puede
encontrar en el siguiente cuadro.

Cuadro No. 3 -5
Realizacién de las actividades de mercadeo

Responsable No. de Personas )
Direclivos 08
No existe 01

Fuenia: Informacidn primaria de invesligacidn realizada

Es importante indicar que de las personas entrevistadas manifes.
taron que dentro de los dirigentes deportivos no existe una persona qus
sea realmente responsable de ejecutar las actividades de mercadeao, que
lo que se desarrolla es una designacién de quienes serdn los responsable:
trayendo consigo una mecanismo de alternabilidad de ejecucién o bien
indicaron que es el presidente la persona quien ejecuta dichos trabajos.

Se encontré dentro del trabajo de investigacién, durante la reali.
zacion de las entrevistas con las personas que respondieron gue la pla.
nificacion de actividades la realizan para un periodo de un afio, ¥ que
dentro de esa planificacién no incluyen la realizacién de las actividades
de mercadeo que van a realizar, y que estas las planifican cuando se acercs
la fecha del desarrollo de la actividad deportiva.
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4. RECURSOS FINANCIEROS PERCIBIDOS DURANTE EL
PERIODO DE NOVIEMBRE DE 1986 A ABRIL DE 1897

Estos recursos financieros fueron captados por los organismos deportivos
después de desarrollar actividades como venta de espacios publicitarios en
las instalaciones deportivas, publicidad de productos durante la realiza-
cién de la actividad deportiva, y en algunos casos por concepto de arren-
damiento de la instalacién para otro tipo de actividad.

Cuadro No. 3-6
ingresos totales por concepte de Mercadeo
de las Federaciones Nacionales

[ Federacionas Ingreso por actividades | Ingreso por arrendamiento1
Ciclismo Q £39,000.00 . -
Atletismo Q 60,000.00 -

~ Baloncesfo Q8500000 Q 25000.00
Volgibol Q 700000 -
Béishol @ 10,000.00 Q 500000
Triatién y Duatlén Q 500000 -
Esgrima Q 2,00000 -

X Total ingresos QG 808,000.00 Q 30,000.00 )

Fuente: Resuliados de encuesta a Gerentes y Presidentes de organismos Deportivos,
informacion primaria investigacién realizads.
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Cuadro 3-7
Cuadro Comparativo de Ingresos a las
Federaciones Nacionales afio 1997

1

Federaciones Asignacién |  ingresosTotales | Representacidnen

Nacionales Presupuestaria por Mercadeo % del Presupuesto
Ciclismo Q  900,000.00 Q 639,000.00 71.00
Atletismo Q 900,000.00 Q  60,000.00 6.60
Baloncesto Q 1,000,000.00 Q 11000000 11.00
Voleibel | G 960,000.00 Q 7,000.00 0.77
Béisbot i Q 750,000.00 Q 1500000 200
Triafldn y Duailon Q  250,000.00 Q 5,000.00 2.00

L Esgrima | Q@ 80000000 Q 2,000.00 033 )

Fuente: Acuerdo de Gerencia General C.0.A.G. No. 003/97

Al observar este cuadro comparativo se puede analizar que Unica-
mente la Federacién Nacional de Ciclismo es la que encuentra aprovechan-
do sus actividades para utilizar la mercadotecnia, percibiendo con ellc
recursos econdmicos que son altamente significativos cuando se logra ls
comercializacién de la vuelta ciclistica a Guatemala, evento que es el mas
importante para ese organismo durante un afio de actividades.

Es importante mencionar que segiin la informacién que proporcio-
né el Sr. Gerente de esa Federacién, para el afio de 1996 se logro establece:
las negociaciones con seis empresas, de las cuales tres organizaciones
pagaron los derechos de transmisién por radio, 1o que les permitié cubriz
un 20% del total de los ingresos. El otro 80% fue negociado con una de
las empresas distribuidoras de bebidas alcohdlicas en el pais.

Aunque segtn lo prevé el Gerente de este organismo para el afic
de 1997 el ingreso debe disminuir ya que el patrocinio de empresas que
distribuyen bebidas alcohdlicas no podrd efectuarse en las actividades
deportivas.

Otras organizaciones deportivas como la Federacién Nacional de
Baloncesto y la Federacién Nacional de Atletismo, establecieron intercam.
bios comerciales con empresas como hoteles, lineas aéreas y otro tipo de
empresas que participaron con el pago por publicidad de sus productos
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durante la realizacién del evento deportivo, informacién que se pudo establecer
conforme se desarrollé la entrevista con el Gerente de la organizacitn.

La Federacién Nacional de Baloncesto segin indicé el Vocal I del
organismo directivo y la Federacién Nacional de Béisbol segiin la infor-
macién del Gerente, fueron de las pocas organizaciones deportivas que
aprovecharon su instalacién para generar ingresos por concepto de arren-
damiento.

Para otros organismos deportivos como la Federacién Nacional de
Esgrima, Federacién Nacional de Voleibol, Federacién Nacional de Triatlén
y Duatlén y la Federacién Nacional de Béishol, el aspecto mercadolégico
no fue tan alentador ya que la generacién de ingresos para su presupuesto
no fue mayor del 2%, segin lo indicaron las personas que fueron entre-
vistadas.

De la informacién obtenida y reflejada en los nimeros que se
presentaron en el cuadro No. 7 se puede deducir que la participacién de
empresas con su inversién se ve condicionada porque las disciplinas de-
portivas como atletismo, voleibol, béisbol, triatlén y duatlon y esgrima por
no ser muy aceptadas dentro de los gustos de poblacién sus eventos de-
portives no atraen mucho publico y como consecuencia no existen muchos
observadores para la publicidad que sea instalada durante la realizacién
de los eventos deportivos.

Es necesario referirse a qué tipo de empresas son las que mas
gustan de participar con su inversién en las actividades deportivas de una
o més federaciones nacionales, estas pueden clasificarse de la siguiente
manera:

. Distribuidoras de bebidas hidratantes para los deportistas
. Distribuidoras de alimentos preparados para consumo popular
»  Hoteles

+ Lineas aéreas

+  Medios de comunicacién
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CAPITULO IV

PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE
MERCADOTECNIA PARA APOYAR A LA
FEDERACION NACIONAL DE BALONCESTO

1. PLANEACION ESTRATEGICA DE LA CONFEDERACION
DEPORTIVA AUTONOMA DE GUATEMALA Y LAS
FEDERACIONES NACIONALES

1.1 Misién de los Organismos Deportivos
2.1.1 Mision de Confederacion Deportiva Auténoma de Guatemala

Es el organismo rector y jerdrquicamente superior del deporte
federado, es una organizacién totalmente apolitica y no puede permitirse
en su seno ningln tipo de discriminacién, por ser el organismo méximo;
debe organizar, coordinar y fiscalizar a las demds organizaciones depor-
tivas que son la base de su creacién, establece dentro de su competencia
los objetivos v las metas del deporte federado nacional.

1.1.2 Mision de las Federaciones Deportivas Nacionales

Son los organismos con autoridad médxima a nivel nacional en su
disciplina deportiva, realizan como funcién principal la organizacién, fomento
y desarrollo, control y fiscalizacién de su respectivo deporte, estableciendo
los objetivos y metas que les permitan desarrollarse rapidamente.

2 Elaboracion propia del autor.
3 Idem.
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Atribuciones de la Confederacién Deportiva Autonoma
de Guatemala (C.D.A.G.)

Estas atribuciones se encuentran claramente definidas en el arti

culo 90 de la Ley Nacional del Desarrollo de la Cultura Fisica y el Deporte
Decreto 76-97 del Honorable Congreso de la Reptiblica de Guatemala, ;
que puede enunciarse con los siguientes incisos:

a)

b)

c)

d)

g

h)

“Participar y contribuir inter-institucionalmente en la eficacia de la:
politicas emanadas del Consejo Nacional del Deporte. (CONADER)

Autorizar y organizar la celebracién de competencias internacionale:
en el pais vy la participacién del deporte federado fuera del mismo
cuando no se trate de actividades, eventos o programas auspiciados
avalados por el Movimiento Olimpico.

Coordinar de acuerdo a las politicas emanadas del CONADER con e
deporte escolar y no federado para el desenvolvimiento y masificacior
de los mismos, coordinando los programas de competicidén para el ust
de las instalaciones deportivas a efecto de que su utilizacién signifiqu
el 16gico aprovechamiento de la inversién piblica en la obra de infra
estructura.

Llevar estadisticas v registros actualizados de deportistas, eguipos
clubes, ligas, federaciones, asociaciones, estudios que deben contene:
el historial completo del trabajo desarroliado por cada uno, con el fir
de poder evaluar el potencial deportivo del pais y obtener parametro:

para su mejor planificacidén.

Fiscalizar el normal y correcto funcionamiento de las federacione:
deportivas nacionales, asociaciones deportivas nacionales, departa
mentales y municipales, tanto en lo administrativo como en lo econé
mico y técnico deportivo.

Mantener relaciones con instituciones similares de otros paisesy afiliarse
a las de caracter internacional que considere conveniente.

Velar porque el deporte se practique conforme las reglas internacio
nales adoptadas para cada modalidad.

Establecimiento dentro de su jurisdiccién los objetivos y las metas pare
el deporte federado v coadyuvar en su realizacidn.
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i) Promover y mantener la investigacién en las dreas técnicas y comple-
mentarias del deporte federado.

i) Colaborar con el desarrollo de los juegos Municipales Departamenta-
les, Regionales y Nacionales.” (7:34)

1.2.1 Funciones de las Federaciones Deportivas Nacionales

La importancia de las federaciones nacionales tiene una trascen-
dencia innegable, si se toma en cuenta que el conjunto de las mismas es
lo que da forma a la Confederacién, por lo tanto las funciones de las
federaciones nacionales se circunscriben a lo siguiente: “Las federaciones
y asociaciones deportivas nacionales tienen como funcién el gobierno,
control, fomento, desarrollo, organizacién, supervisién, fiscalizacion y

reglamentacién de su respectivo deporte en todas sus ramas en el terri-
torio nacional.

Tienen como obligacién elaborar proyectos anuales de planes de
trabajo y de presupuesto siendo estos la base para el plan de la Confe-
deracién”. (7:40)

13 Disefio de Cartera de Negocios para los Organismos
Deportivos

Para definir la cartera de negocios, es importante considerar que
la cartera se encontrard compuesta por el grupo de negocios y productos
que constituyan esa empresa. La Federacién Nacional de Baloncesto debe
dividir y clasificar de acuerdo a las necesidades de los entes deportivos.

De tal forma que la cartera de negocios se puede clasificar consi-
derando los siguientes aspectos:

a) Objetivo de la actividad:

. En este aspecto se pretende determinar lo siguiente, si el propdsito
es la busqueda de dinero en efectivo o si lo que se quiere es buscar algin
tipo de patrocinio que contribuya con la economia en los gastos de montaje
de la actividad deportiva.
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b) Caracter e importancia de la actividad deportiva:

Para este estudio el cardcter e importancia radica en dos situacio-
nes claramente definidas, una es si el cardcter de la actividad es de tipo
internacional, situacién dentro de la cual se juega mucho el prestigio del
organismo deportivo, y la otra si la actividad es de cardcter nacional.

Esto hace que el organismo deportivo tome muy en cuenta la ela-
boracién de una planificacién cuidadosamente desarrollada,

c) Edad de los participantes en la realizacion de la actividad
deportiva:

En este aspecto la C.D.A.G. debe tener claramente definido a qué
empresas se les va a invitar para que participen en el montaje de la
actividad deportiva, ya que es importante que de acuerdo a la edad de los
deportistas asi sean los productos con que participen las empresas en el
desarrolle de la actividad.

d) Posible niimero de empresas participantes en el patrocinio de
la actividad deportiva:

Dentro de este aspecto es importante tomar en cuenta que depen-
diendo del monto que se desee cubrir en el presupuesto de la actividad
deportiva, asi puede ser el niimero de patrocinadores que serd necesario
buscar o bien definir cudnto sera con lo que puedan participar las empre-
sas para que todas se encuentren equitativamente participando en el
desarrollo de la actividad deportiva.

El disefio de la cartera de negocios se puede ilustrar con el siguien-
te esquema: :

+  Por el objetivo de la actividad: a - Patrocinio
- Efectivo
* Carécter e importancia de la actividad: - Internacional
- Nacional
* Edad de los participantes: - Infantil
- Juvenil
- Mayor
* Nimero de empresas 9 - Depende de la
Participantes en el patrocinio planeacién
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1.4 Planeacién de las Estrategias de Mercadotecnia para los
Organismos Deportivos

La planeacién de las estrategias para los organismos deportivos
podrén estar disefiadas tomando en cuenta el aprovechamiento de las
sigulentes propuestas: :

1.4.1 Mercadeo del Uniforme Deportivo y Accesorios

Con el propésito de diferenciar a los deportistas durante la reali-
zacién de un evento deportivo, las organizaciones rectoras han considerado
dentro del reglamento de juego, que exista diferencia de colores en la ropa
deportiva lo que ha dado origen al uniforme deportivo.

Es importante indicar que dentro de las diferentes disciplinas
deportivas en algunas existe la similitud de disefio lo que para el caso del
mercadeo serd una gran oportunidad. Actualmente los deportistas utilizan
ademas del uniforme deportivo ropa que les permite efectuar sus ejercicios
de preparacién, pudiendo ser otra oportunidad de mercadeo a través del
uso de la publicidad.

Para lograr obtener beneficios de la venta de espacios publicitarios
es necesario que se consideren las siguientes observaciones:

a) La venta de espacios publicitarios en los uniformes de
competencia y en la ropa de calentamiento:

Para aprovechar tales espacios es necesario que se defina el tama-
fio del espacio publicitario vy localizacién del mismo dentro del uniforme
deportivo, asi como el nimero de espacios disponibles, para elaborar una
tabla de tarifas en la cual los de mejor localizacién y tamafio puedan ser
méas caros v a la vez solicitados.

b) Publicidad en los accesorios deportivos:
Las disciplinas deportivas utilizardn accesorios al uniforme y que
son importantes para su practica durante el evento deportive, dichos

elementos proporcionan oportunidad importante para mercadeo de publi-
cidad, ejemplo de esos accesorios son: maletines, toallas, mufiequeras, etc.
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1.4.2 Mercadeo de utensilios complementarios a la actividad
deportiva

En este sentido se puede mencionar que los organismos deportive
utilizan accesorios para efectuar la actividad deportiva, maletas para «
traslado, pelotas para la practica, maletines, planchas protectoras para l¢
deportistas, pachones de agua, porta documentos cuando efectiian viaj¢
al exterior, etc., en fin una diversidad de accesorios que proporciona
alternativas de mercadeo para ser aprovechados por los organismos d
portivos.

1.4.3 Mercadeo del evento deportivo

Para la planeacién de estrategias de mercadeo que pueden real
zarse durante la ejecucién del evento deportivo, se puede considerar qu
el aprovechamiento de la publicidad de los productos comerciales durant
la realizacién de la actividad serd una de las mayores fuentes de ingrest
para los organismos deportivos, por Jo que se pueden tomar en cuenta le
siguientes propuestas de mercadeo:

a) Publicidad del Evento:

Las organizaciones deportivas pueden considerar que este aspeci
es uno de los mas importantes, pues con el aprovechamiento eficiente ¢
esta alternativa puede depender el éxito del programa de actividades <
mercadeo, ya que con una buena publicidad se podrd captar més pablic

Con la utilizacién éptima de la publicidad del evento se les puec
crear a las empresas participantes un ambiente potencial de consumidor
para sus productos, va que debe lograrse gue el evento sea cubierto pe
los medios de comuniecacidn, lo que permitiria que la imagen del product
participante sea recibida por un mayor nimero de espectadores.

Dentro de las actividades de la publicidad debe informarse béas
camente la realizacidn de la actividad deportiva, la cual se encontrar
apoyada por las empresas que participan en su montaje. Esto crea dent
del piblico Ja recepcién del mensaje de la realizacién deportiva y qu
dentro de dicho montaje participan empresas que apoyan al deporte n:
¢cional,
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b) Venta de espacios publicitarios:

Cuando el encargado del mercadeo de las actividades deportivas
presente a las empresas que se encuentran dentro de 1a cartera de negocios
de la Federacién Nacional de Baloncesto, es conveniente llevar bien de-
finidos los espacios publicitarios que se deseen comercializar, el tamafio
de las pancartas, la dimensién de las lonas, afiches o cualquier otro mecanismo
publicitario con que pueda participar la empresa.

Es importante definir también el espacio que deban ocupar y el
lugar en el cual debe aparecer la publicidad dentro de la instalacién
deportiva.

¢} Mercadeo durante el evento deportivo:

Durante la realizacién del evento deportivo se presentan algunas
condiciones especiales que pueden ser aprovechadas para ser ofrecidas a
empresas que deseen comercializar sus productos

d) Publicidad durante la premiacién del evento deportivo:

Otra de las alternativas que tienen los organismos deportivos para
negociar se presenta durante el acto de premiacién de la competencia. En
el caso de eventos colectivos, cuando se hace necesario premiar a varios
deportistas de un mismo equipo, es necesario un podium grande, lo que
trae consigo un espacio mayor que pueden negociarse o bien fraccionarse
y venderse en espacios pequefios. De tal manera que para eventos con
premiacién individual o de pocos participantes, podra implementarse un
escenario desmontable en la parte frontal, o bien de fondo, que permita
comercializar los espacios publicitarios, debiendo establecer una tarifa de
precios de acuerdo a la ubicacién y medida que tenga.

e) Promociones durante la entrada a los eventos Deportivos:

Con la utilizacién de estas estrategias de mercadeo los organismos
deportivos pueden lograr atraer mds publico para que presencie el evento
deportivo y poder efectuar rifas o sorteos de algunos bienes durante la
realizacién de la actividad. Estos bienes pueden ser donados por casas
comerciales y, ser rifados a un costo adicional al momento del ingreso del
espectador o bien, durante su estadia en el evento, lo percibido en las rifas
o sorteos debe ingresar directamente al organismo deportivo.
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1.4.4 Mercadeo de deportistas destacados

Este tipo de mercadeo es importante tomarlo en cuenta, pero pa
ello los organismos deportivos deben tener mucho cuidado en la seleccit
del personaje destacado ya que para efectuar esta seleccién se deb
establecer pardmetros de calidad del deportista, por ejemplo: logros d
portivos, desarrollo personal, presentacién, comportamiento y algunas otr.
cualidades que lo hagan resaltar como un buen deportista.

Es importante indicar que muchos de los deportistas destacad
son originarios de la provincia del pais, lo que puede ser favorable pa
considerar un mercadeo de zonas geogréaficas con el apoyo de empres
fuertes en su participacién en el mercadeo de las mismas zonas geogrific
de los deportistas, y se apoyen en el deportista para impulsar y dar
conocer su producto.

Otra de las formas en gue pueden mercadearse a los deportist:
destacados en forma individual o bien en grupo, es a través de la par
cipacién de una emprosa fuerte en el mercado del pais, la cual pue
implementar en su etiqueta o bien la presentacién de su producto, el apo;
al deportista o disciplina deportiva, en la que desea Invertir.

Este mercadeo de personas debe apoyarse fuertemente con prese
taciones personales del deportista a escuelas, gimnasios y en actividad
en las cuales la empresa patrocinadora efectie sus presentaciones.

1.4.5 Mercadeo de ia instalacién deportiva

Para efectuar este mercadeo es necesario que los organismos d
portivos consideren importante el tipo de instalacién gue tienen, ya @
dependiendo de ello pueden establecerse las actividades extra deportiv:
que puedan realizarse en la instalacidn,

Deben considerar algunas condiciones importantes para su arre
damiento, tal es el caso de capacidad de espectadores, salidas de eme
gencias, capacidad de energia eléctrica, condicidn de los servicios sanit
rios, iluminacién de emergencia, etc. Aspectos que los organismos depc
tivos deben establecer claramente en un contrato especifico con la empre:
interesada en arrendarla.
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2. PLAN ANUAL DE MERCADEO DE LA FEDERACION NACIONAL
DE BALONCESTO

21 Resumen Ejecutivo

Con la presentacién de este plan anual de mercadeo, la Federacién
Nacional de Baloncesto podré planificar las actividades a realizarse du-
rante un corto periodo de tiempo.

Dentro de los objetivos que se pueden plantear se encuentran, el
ingresar cierta cantidad de dinero que le permita ejecutar algunas otras
actividades de su organizacién deportiva.

Esta planificacién anual estard desarrollando todas las etapas que
conlleva un plan de esta naturaleza, es importante indicar que para empezar
a desarrollarlo es necesario que la organizacién deportiva conozca a fondo
su situacién actual, que analice cudl es el ambiente interno dentro de la
organizacién a través de un andlisis de sus fortalezas para enfrentar el
mercado en el cual van participar, ya gue en ¢l deberdn descubrir las
oportunidades de éxito que tendrdn para ser aprovechadas.

Esta evaluacién interna le permitira fortalecer o corregir aquellos
aspectos dentro de los cuales se manifiesten debilidades.

El planteamiento de las estrategias propias de 1a planificacién de
Mercadotecnia también se encontraran incluidas dentro del contenido del
plan anual de mercadeo. Estas estrategias de mercadeo, las cuales estarin
basindose en las ventajas que se pueden obtener de la publicidad, traen
consigo el desarrollo de un programa de accién a seguir por parte de los
directivos y el encargado de mercadeo de la institucién deportiva.

El plan anual de mercadeo estard basado en la organizacién que
rige y dirige el baloncesto federado nacional, institucién que se escogié por
diferentes factores, uno de ellos es porque dentro de la poblacién del pais
cuenta con muchos simpatizantes a esta disciplina deportiva ya que esté
presente con veintiin asociaciones departamentales, otra razén es porque
cuenta en la ciudad capital con instalacién deportiva que puede permitir
el planteamiento de otras actividades.
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2.2 Situacidn Actual en el Mercadeo

Actualmente en el mercado moderno en general se encuentran
diferentes formas de mercadeo, tanto de productos finales asi como de
servicios para satisfacer las necesidades de las personas, esto es facil de
observar ya que dia tras dia encontramos una mayor presencia de esas
empresas dentro de la sociedad guatemalteca.

El deporte es una actividad que continuamente esté logrando resultados
positives y que gradualmente va creando ejemplos para la sociedad y
especialmente para la juventud. En Guatemala el mercadeo del deporte
es un.irea que no ha sido aprovechada en todo su potencial por diferentes
razones, entre las cuales se pueden mencionar la falta de conocimiento
acerca de los beneficios que se pueden obtener al utilizar en forma ade-
cuada la mercadotecnia en una disciplina deportiva, otra razdn es que no
ha existido innovacién en las estrategias de mercadeo que se utilizan para
captar més empresas gue participen.

Dentro del mercadeo guatemalteco, el mercadeo del deporte es
desarrollado en forma empirica, y ain es mas grave observar que no todas
las disciplinas deportivas lo ejecutan y practican v es mucho maés dificil
llevarle a cabo cuando se observa que muchas de las empresas en Gua-
temala no les gusta invertir en conceptos de publicidad dentro del ambien-
te deportivo.

Lo anterior puede estar ocasionado porgue no se concretizan los
compromisos entre los participantes en la negociacién y gque no existe
innovacion en las técnicas que se utilizan para mercadear al deporte
volviéndose en forma repetitiva a su aplicacién.

Se puede considerar entonces que una planificacién de mercadeo
permitiria alcanzar los éxitos deseados para las disciplinas deportivas, y
podrian con su desarrollo ayudar a resolver algunos de los problemas
economicos que se les presentan durante el cumplimiento de su planifi-
cacién anual, optimizando entonces el aprovechamiento de los recursos
materiales y financieros con que cuentan.

E]l mercadeo del deporte se puede concluir que es una actividad no
desarrollada por ninguna empresa, ya que son los organismos deportivos
los cuales cuentan con el recurso para ejecutarlo, es decir el recurso
humano, la planificacién y montaje de las actividades, la infraestructura
necesaria y méas que nada la aprobacién legal para hacerlo.
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2.2.4 Analisis F.O.D.A. (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y Amenazas.)

La utilizacién de la técnica F.O.D.A. permite analizar como se
sncuentra el ambiente interno del organismo deportivo que lo aplique,
permitiéndole descubrir sus fortalezas para enfrentar un nueve desafio.

El analisis de las oportunidades les permitira distinguir las dife-
rentes alternativas que puedan plantearse como opciones para Ser apro-
vechadas durante el mercadeo de la disciplina deportiva.

Asimismo es importante que se conozcan los factores externos que
estaran influyendo en el desarrollo del plan anual de mercadeo, ya que
es importante que se tenga en conocimiento cudles son los riesgos que
deben solventarse para el desarrollo del plan, y no se puede dejar de
descubrir cuiles son las amenazas que pueden del mercado que deberdn
enfrentarse para obtener el éxito deseado en el plan de mercadeo.

2.2.1.1 Analisis de Fortalezas

Una de las mayores fortalezas que se le presentan a los organismos
deportivos, es que la actual Ley Nacional para el Desarrollo de la Cultura
Fisica y el Deporte, decreto nimero 76-97, avala en su articulo 131 inciso
F este tipo de actividades, por lo que se considera conveniente que se cite
literalmente para que los directivos de los organismos deportives lo tengan
bajo su conocimiento, el articnlo en mencién indica lo siguiente “Que el
producto de porcentajes, compensaciones que se otorguen por concepto de
anuncios, alquileres, ventas, asi como de cualquier otro concepto en cam-
pos o instalaciones deportivas que compongan su patrimonio formaran
parte de su régimen econémico”.

Otro de los aspectos que es importante tomar en cuenta como
fortaleza de los organismos deportivos, son los recursos humanos, mate-
riales, y econémicos ya gque estos pueden utilizarse para apoyar el plan
anual de mercadeo que se planifique.

Se presenta también dentro de este aspecto que actualmente se
encuentran dentro de la dirigencia deportiva nacional, & personas con

mentalidad y actitud de empresarios lo que ayudaria a impedir la resis-
tencia a los cambios que se pueden proponer para el mercadeo del deporte.
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2.2.1.2 Anélisis de Oportunidades

Las oportunidades que se presentan para los organismos deporti-
vos y, en este caso para la Federacién Nacional de Baloncesto previo al
montaje vy realizacién del campeonato Centroamericano de Selecciones
Mayores, a realizarse durante el mes de abril en la Ciudad de Guatemala,
El Campeonato Sub-21 a realizarse en Guatemala en el mes de agosto, una
de las oportunidades es el control de la planificacién de las actividades,
es que tienen la oportunidad de desarrollar e implementar nuevas estra-
tegias de mercadeo basadas en la utilizacién de la publicidad, para que
los inversionistas gue deseen participar en el evento se les pueda presen-
tar diferentes paquetes de inversién para su participacidén, esto conlleva
para la institucién la elaboracién de un plan de mercadeo que debe contar
con mayor dinamismo y la presencia de mejores alternativas de inversién.

Otra de las oportunidades que tienen es la de ampliar su cartera
de negocios con empresas que nunca antes habian participado en las
actividades deportivas. :

El organismo deportivo puede aprovechar ademés que es la Unica
institucién que puede proporcionar el servicio de mercadeo de diferentes
productos en una actividad que concentra a personas de diferentes orige-
nes y latitudes del pais, ya que dentro de la participacion de los deportistas
se hace presencia de personas de todos los departamentos del pais.

Debe contar la Federacion Nacional de Baloncesto con una opor-
tunidad més, y esta se presenta casi obligatoriamente ya que si se va a
elaborar una mejor planeacién del mercadeo es necesario establecer y
estructurar el departamento de mercadeo, ya que sera este departamento
el que genere los mayores ingresos al presupuesto de la institucidn.

2.2.1.3 Andlisis de Debilidades

Dentro de las debilidades que se presentan y pueden corregirse en
la institucién se pueden mencionar las siguientes: no existe una planea-
cidén definida para el mercadeo de las actividades deportivas y tampoco wna
innovacién en el programa de mercadeo lo que se va haciendo una rutina
de participacion de las inversionistas.

Otra de las debilidades es que no existe el apoyo presupuestaric
necesario para la realizacién de las actividades de mercadeo.
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Una debilidad que se presenta en la institucién es la lentitud en
] desarrollo de los procesos administrativos, lo que en cualquier momento
yjuede influir dramdticamente en el desarrollo de alguna actividad que
,sté realizando el departamento de mercadeo.

Dentro de la estructura organizativa de la Federacién Nacional de
Baloncesto no se considera la participacién directa de personal operativo,
sara cumplir con las actividades de mantenimiento de aquellos utensilios
jue permanecen por un largo tiempo en una instalacién deportiva, lo que
sctualmente provoca el deterioro acelerado de dichos materiales.

2.2 4.4 Analisis de Amenazas

Una de l1as mayores amenazas que pueda presentarse para el desarrolio
de la planeacién del mercadeo, es que no exista dentro de las empresas
el interés por participar en este tipo de actividades.

Otra de las amenazas que pueda presentarse es aquella en la cual
la propuesta de diversificacién del uso de la instalacién deportiva para
buscar el ingreso de fondos por medio del arrendamiento, no encuentre el
apoyo de todos los dirigentes deportivos, o bien que a los empresarios no
les parezca la instalacién deportiva como para invertir.

Una amenaza mucho més fuerte, serd aquella que pueda presen-
tarse cuando la situacién financiera del pais, haga que los empresarios
pierdan el interés por apoyar el deporte federado.

2.3 Metas y Objetivos

2.3.1 Metas

+ Una de las principales metas que se puede plantear el organismo
deportivo es lograr que ingresen a los fondos de la Federacién Nacional
de Baloncesto la cantidad de Q.500,000.00, a través de la implementacién
del Plan Anual de Mercadeo, cantidad de dinero que representaria el 50%
de la asignacién presupuestaria anual que recibe de la institucion rectora
del deporte.
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+ Otra de las grandes metas a cumplirse con el planteamiento dt

este plan de mercadeo es lograr que participen directamente 21 empresa:
en su desarrollo, lo que permitiria ampliar la cartera de negocios de I
institucién deportiva.

2.3.2 Objetivos

Los propésitos de la elaboracién de este plan se veran reflejado:

en dos tipos de objetivos, estos se pueden plantear de la siguiente manera

a) Generales:

Implementar un plan anual de mercadeo, que se encuentre adap
tado a las condiciones en que se encuentra la Federacién Naciona
de Baloncesto.

Lograr con las actividades de mercadeo cubrir el 50% del total dq
la asignacién anual recikida de C.D.A.G.

b) Especificos:

2.4

Implementar y estructurar el departamento de mercadeo para l:
Federacién Nacional de Baloncesto,

Ingresar a los fondos de la Federaciéon Nacional de Baloncesto I:
cantidad de Q. 500,000.00 por concepto de las actividades de mercadeo

Establecer un programa nuevo de estrategias de mercadeo qus
permitan ampliar la cartera de negocios de la Federacion Naciona
de Baloncesto.

Lograr que 21 empresas como minimo participen en el plan anua
de mercadeo planteado por la Federacién Nacional de Baloncesto

Estrategias de Mercadotecnia

Para cumplir con las metas y objetivos planteados en el plan anua

de mercadeo de 1a Federacién Nacional de Baloncesto, se tiene planificad:
la comercializacién de las actividades siguientes, el Campeonato Centr
Americano de Selecciones Mayores y el Campeonato Sub-21.
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Dichas metas y objetivos se pretenden alcanzar con la utilizacién
e implementacién de las siguientes estrategias:

2.4.1 Estrategias

a) Mercadeo del Uniforme de Presentacién

Este uniforme de presentacién personal consiste en dos piezas de
ropa, la chumpa de calentamiento y el pants. En cuante a la chumpa, se
puede indicar que se venderan espacios publicitarios de 15 centimetros
cuadrados en los cuales se colocara con serigrafia el logotipo de la empresa
participante.

Los espacios a vender estardan colocados una en cada manga de la
chumpa y cuatro en las partes frontales de la misma, los cuales estardn
separados por el cierre de la ropa.

En cuanto al pants se estarn vendiendo dos espacios publicitarios
con tamafio similar a los anteriores, sélo que colocados en cada uno de las
piernas de la ropa a una altura de 20 centimetros bajo la costura de la
cintura de la prenda deportiva. '

Los costos por implementar esta estrategia seran cubiertos
por la Federacién Nacional de Baloncesto, y se han cotizado y calculado
de la siguiente manera:

Costos:

. Elaboracién de 16 uniformes por cuatro selecciones: 64 uniformes
+  Costo por Uniforme Q. 250.00 x 64: Q.16,000.00

Ingresos:

+ Venta de 8 espacios publicitarios a Q. 14,500.00 c/u: Q. 116,000.00

La Distribucién y punto exacto que se estard comercializando para

el cumplimiento de esta estrategia se pueden observar en los dibujos
siguientes:
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b) ‘Mercadeo de utensilios complementarios:

Los utensilios complementarios gue se estardn mercadeando sers
uno, este serd el pachén para ingerir el agua los deportistas, el tamai
de este utensilio es el que almacena 16 onzas de contenido. En el pacht
se estardan vendiendo dos espacios publicitarios de b centimetros cuadr
dos con la identificacién del logotipo de las empresas participantes.

El costo de elaboracién del pachén con la serigrafia de las d
empresas, también sera cubierto por la Federacién Nacional de Balonce
to, para lo cual se presentan los siguientes costos obtenidos de la cotizaci¢
respectiva. '

Costos:
+  Elaboracion de 3,000 unidades a Q. 7.50 c/u: Q. 22,500.00

Ingresos:

*  Venta de 2 espacios publicitarios por pachdn, a un valor de Q25,000.(
¢/u: Q. 50,000.00 '

* Venta de Pachones: Q. 7,500.00

Tal aplicacién de las estrategias se podra visualizar en los dibuj
siguientes:
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) Venta de Espacios Publicitarios durante las premiaciones de
los eventos: :

Para esta estrategia se estardn vendiendo los espacios para la
colocacién de una manta durante el acto de premiacién, dicha manta se
colocars atras de los deportistas que resulten vencedores de la contienda
deportiva y deberd verse en el fondo durante el acto. El tamafio que tendra
la manta serd de 3 metros de largo por 2 de ancho, para crear seis espacios
utiles para el dibujo del logotipo de las empresas participantes.

El costo de elaboracién de estas mantas serd cubierto por la ins-
titucién, y debe considerar los costos siguientes:

Costos:

+ Elaboracién de la manta con 6 serigrafias: Q. 450.00
« FElaboracién del podium: Q. 2,500.00
- Elaboracién de la base para la manta: Q. 500.00
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Ingresos:
+  Venta de 6 espacios publicitarios a Q. 20,000.00 c¢/u: Q. 120,000.00

Para visualizar lo que se desea hacer con esta estrategia de premiacion
se presenta el siguiente dibujo:

z 3

d) Venta de espacios Publicitarios durante el evento deportivo

. En esta estrategia se estara planteando a las empresas que ubi-
quen dentro de la instalacién deportiva una manta con el logotipo de su
producto participante.

" El ntmero’ aproximadq de empresas gue deberan participar 14, y
las empresas estaran en libertad de poder comprar més de una manta. Y
la Federacién debe considerar la venta de espacios para que las empresas
puedan colocar un stand gue distribuya el producto para el publico.

Este stand deberd estar colocado en el perimetro de la actividad
deportiva, dentro de los articulos que pueden venderse dentro de este
stand la empresa podra colocar la publicidad que considere conveniente
con la cual decida participar.



Estos stands tendran un tamafio de cuatro metros de frente por
tres de ancho. El costo de esta propuesta serd cubierto por la empresa
participante, y la asignacién de lugares serd determinada por el personal
del mercadeo.

Para implementar esta estrategia, la federacién deber4 considerar
los siguientes costos:

Costos:

.  Elaboracién de 14 mantas de 1x3 metros, con serigrafia, a Q 275.00
c/u: Q. 3,850.00

Ingresos:

. Venta de 14 espacios publicitarios en cada manta, 14 mantas
x Q 10,000.00: Q. 140,000.00.

+  Venta de espacio para colocacién de 6 stands, a Q. 5,000.00 c/u x 6:
Q. 30,000.00

La distribucién de espacios para las mantas y la colocacién de los
stands, se hace con la siguiente propuesta: .

[ ./_: | T
N O I
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e) Venta del derecho de transmisién del evento deportivo

Para implementar esta estrategia la Federacién Nacional ¢
Baloncesto deberd aprovechar que existen dos cabinas para transmisié
por radio, esto con el propésito de que las emisoras que decidan particip:
en la transmisién encuentren las mejores condiciones, y poder cumplir co
su trabajo. El valor estimado de ingresos por este concepto es ¢
Q. 20,000.00.

f) Arrendamienio de la Instalacion deportiva

La implementacién de esta estrategia tiene como objetivo logr:
que el gimnasio de baloncesto sea utilizado para otras actividades, esf
estrategia ya ha sido utilizada por esta organizacién, la variante serd qu
la Federacién buscari entre las empresas que gustan de montar eventc
artisticos, culturales, religiosos o sociales, lo hagan mediante fechas pr
gramadas.

El valor de los ingresos estimados por el este concepto sera ¢
Q. 50,000.00

g) Aprovechamiento de parqueos

Con esta estrategia la Federacién Nacional de Baloncesto debes
invertir dinero para la contratacidén de una empresa de seguridad en I
parqueos que se pueden implementar en las canchas de baloncesto de |
12 avenida, aprovechando que esta es una instalacién que se encuent:
cerrada por malla en su perimetro, para esto deberd habilitar bolet¢
especiales para la venta del servicio de parqueo y contratar a una person
que se encargue del cobro y control del parqueo.

Los costos en los cuales deberd incurrir la federacién por implements:
esta estrategia son los siguientes:

Costos:
*  Contratacién empresa de seguridad: Q. 5,000.00

» Elaboracién de 1,000 tickets: 350.00
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(ngresos:

»  Venta ingreso de 1,000 parqueos: Q. 15,000.00

Para poder cumplir con todas las estrategias gue permitan alcan-

zar los objetivos financieros se presentan a continuacién una cartera de
smpresas con las cuales se pueden iniciar a efectuar las negociaciones para
su participacion.

a) Uniforme Deportivo

Empresas distribuidoras de bebidas de consumo popular.
Empresas que participan en el sistema bancario nacional.
Empresas distribuidoras de vehiculos y automotores.

Empresas distribuidoras de implementos deportivos.

b) Utensilios complementarios

Empresas distribuidoras de medicina deportiva.
Empresas fabricantes de toallas.
Lineas aéreas.

Empresas que distribuyen bebidas hidratantes.

¢) Mercadeo del evento deportivo

Empresas que elaboran y distribuyen informacién escrita.
Empresas fabricantes de materiales de construccion.

Empresas distribuidoras de bebidas de consumo popular.
Empresas que distribuyen bebidas hidratantes.

Empresas que venden servicios de fotografia.

Empresas que distribuyen alimentos preparados y de consumo

popular.
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d)

e)

2.5

|

Yenta de espacios publicitarios dentro de la instalacién depo:
tiva

Empresas que elaboran y distribuyen informacién escrita.
Empresas distribuidoras de bebidas de consumo popular
Fabricantes de materiales de construccién.

Empresas distribuidoras de bebidas hidratantes.
Empresas que venden servicio de fotografia.

Empresas que distribuyen alimentos preparados y de consum
popular.

Publicidad durante la premiacion

Empresas distribuidoras de materiales de construccién.

Empresas fabricantes y distribuidores de bebidas de consumo po
pular.

Empresas hoteleras.
Empresas distribuidoras de implementos deportivos.
Lineas aéreas.

Empresas que participan en el sistema bancario nacional.

Programas de Actividades

El programa de las actividades dar4 inicio desde el mes del Diciem-

bre con la evaluacién de las necesidades del personal administrativo y
algunos materiales que se necesiten para el andlisis y planificacién de]
programa de mercadeo de las actividades de la Federacién Nacional de
Baloncesto.

Asimismo durante este mes se estard efectuando la planificacién

del programa de mercadeo, previo esto al an4lisis consciente de la situa-
cién en que se encuentre mediante la utilizacién de la técnica FODA
{andlisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas).
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En el mes de enero se deberd realizar el trabajo técnico de disefio
de los uniformes deportivos de presentacidn, el disefio de los pachones para
agua, disefio de los espacios publicitarios que se utilizardn durante las
premiaciones de los eventos deportivos, los trabajos de readecuacion de
cabinas para radio.

Durante el mes febrero se deberéd efectuar analisis y disefio de la
cartera de negocios a los cuales se les estard presentando el programa de
mercadeo para el Campeonato Centroamericano de Selecciones Mayores.
Y ademés sera necesario efectuar las cotizaciones de los productes como
uniformes deportivos, pachones, mantas.

En el mes de marzo serd necesario efectuar la concretizacién de
los negocios con las empresas participantes, ya que para el mes de abril
se estard realizando la primera actividad deportiva. A finales de este mes
deben tenerse los materiales impresos con la publicidad de las empresas
participantes.

Durante el mes de abril, que es el mes en el cual se desarrolla la
primera actividad deportiva se debera instalar la publicidad de las em-
presas participantes en la instalacién deportiva donde se realice el evento,
deben asignarse también los lugares para aquellas empresas que vayan
a instalar su stand de venta y publicidad del producto participante.

Asimismo deben tenerse impresos los tickets que se utilizardn en
la venta de lugares para parqueo y se debera tener ademés la contratacién
de la empresa que proporcione la seguridad durante los dias del evento
deportivo. Para inicios del mes de abril se debera tener en elaboracién
todos los materiales que se estaran utilizando durante el primer evento
deportivo.

El mes de mayo serd el mes para efectuar una evaluacién conjunta
del servicio prestado a las empresas para corregir aquellas deficiencias en
las cuales se hayan incurride. Se presentard la forma como queds la
publicidad impresa de las empresas participantes en los paquetes de inversién
en los cuales hayan participado.

En los Gltimos dias del mes de mayo se estardn efectuando los
primeros contactos con las empresas que deseen reinvertir, o bien esta-
blecer los primeros contactos con aquellas empresas de las cuales se puedan
considerar que ingresardn a la cartera de negocios de la federacidn.
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En el mes de junio se deberdn concretizar las negociaciones con la:
empresas que tomaron la decisidén de invertir en el deporte, esto con e
proposito de definir les aspectos de publicidad que deberén replantears:
o bien definirse con los nuevos inversionistas.

Durante el mes de julio se deberin imprimir todos los conceptos
de publicidad en los cuales se definié la negociacidén con las empresas, es
necesario tomar en cuenta que aguellas organizaciones gue consideren st
reinversién es necesario evaluar el estado de los materiales de publicidac
que se utilizaron en la primera ocasién, de lo cual se deberd considera:
si es necesario volverlos a hacer junto con los de las empresas que reciér
inician su inversidn.

Para el mes de agosto, que es el mes en el cual se desarrolla lz
actividad deportiva los materiales deben estar totalmente elaborados y
esperando su instalacién definitiva en la instalacién deportiva. En el
transcurso de este mes es necesario que vuelva a definir la asignacién de
lugares para las empresas que instalen nuevamente su stand de venta y
publicidad del producto partizipante.

En el mes de septiembre se evaluari las actividades que se desa-
rrollaron con las empresas que invirtieron en las actividades deportivas,
se les enviard una nota de agradecimiento por la inversién realizada y se
les invitara a la presentacién del préximo plan de mercadeo.

En cuanto al mercadeo de la instalacién deportiva, es necesario que
en el mes de enero se inicien los contactos con las empresas que montan
los eventos artisticos para planificar las fechas, condiciones en las cuales
se les puede arrendar la instalacién deportiva, para poder efectuar la
planifican de los eventos regulares que monta la federacién de baloncesto.

Toda esta programacién puede ser observada y controlada su rea-

lizacién, con la utilizacién y control mediante el uso del Diagrama de Gantt
que se presenta en los anexos. (ver anexo No. 3)
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.6 Presupuestos y Controles
.6.1 Presupuestos
NGRESOS:

'rograma anual de mercadeo:

Venta espacios publicitarios en uniforme deportivo Q. 116,000.00 {+)
Venta espacios publicitarios en utensilios complementarios 50,000.00
Venta de pachones 7,500.00
Venta espacios publicitarios en las premiaciones 120,000.00
Utilidad por venta de productos 10,000.00
Venta espacios publicitarios en las mantas 140,000.00
Venta de espacios para stands 30,000.00
Venta del derecho de transmision 20,000.00
Ingresos por arrendarmniento de la instalacidn deportiva 50,000.00
Ingreso por parquecs 15,000.00
Subtotal ingresos Q. 558,500.00 (-
IASTOS:
Elaboracién de uniformes deportivos Q. 16,000.00
Fabricacion de pachones de 16 onzas 22,500.00
Salarios personal de mantenimiento 1,500.00
Elaboracién de una manta con 6 serigrafias 450.00
Elaboracion del podium de premiacion 2,500.00
Elaboracién de la base para el podium 500.00
Elaboracion de 14 mantas con serigrafia 3,850.00
Impresidn de tickets _ 350.00
Contrato empresa de seguridad 5,000.00
Subtotal Egresos Q. 52,650.00
Ganancia del plan anual de mercadeo Q. 505,850.00
-— 57 —
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2.6.2 Controles

Los mecanismos de control serdn los indicadores de los resultade
de las diferentes gestiones que se emprendan con las empresas que $
tienen en la cartera de negocios y que se espera proporcionen los resu
tados esperados de los objetivos planteados en el plan anual de mercade
de los juegos deportivos nacionales.

El Gerente de mercadeo seri el encargado de estar reportand
constantemente al Gerente General del avance de sus gestiones comerciz
les en las reuniones que se programen para tal efecto, o bien para med!
el avance de las actividades del programa del mercadeo. Asimismo ser
el responsable de informar acerca de la situacién de fechas de expiracié
de los contratos con las empresas participantes.

Con la autorizacién de la Gerencia General debera manejarse un
partida presupuestaria general para proporcionarle el soporte econdémic
a todas las actividades que se generen por el programa de mercadeo.

Con el control estricto de las fechas de los convenios comerciale
el Gerente de Mercadeo debera poseer un control adjunto de los materiale
publicitarios gque utilicen las empresas participantes, los cuales en s
momento ¥ con el mantenimiento adecuado deberdn ser devueltos a lc
empresas o bien segin lo convenido en el contrato.

Con la implementacién de estos controles y de algunos otros com
por ejemplo los que se necesitan implementar para el manejo del diner
el control sobre el manejo de los materiales de publicidad, el control qu
debe implementarse para el manejo de parqueos, etc., se espera que el pla
anual de mercadeo alcance los objetivos que de él se esperan.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Al dar por finalizado el presente trabajo de investigacidn se puede

concluir en lo siguiente:

1.

Las organizaciones deportivas no contemplan dentro de su planifica-
¢cién anual que presentan a la Institucién Rectora del Deporte Federado,
todo lo que concierne al! mercadeo de sus actividades deportivas.

En la estructura organizacional de los drganos directivos del deporte
federado nacional, no existe un puesto responsable y especifico del
mercadeo de las actividades. '

Dentro del ambiente dirigencial de los organismos deportivos no existe
un total apoyo para la bisqueda de la diversificacién de la instalacién
deportiva, esto se pudo determinar de acuerdo a la investigacidn rea-
lizada.

El desarrollo de las estrategias de mercadeo para el deporte federado
se encuentra estancado, ya que dentro del trabajo de investigacién se
encontrd gue no existen mayores alternativas de inversidn que se
puedan proponer para nuevos inversionistas.

Dentro de los organismos deportivos no se considera proporcionarle el
apoyo financiero para cubrir los compromisos que se adquieran con las

empresas que participan actualmente con su inversién en las activi-
dades de mercadeo.
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'ECOMENDACIONES

De acuerdo al trabajo de investigacién efectuado, la observacién

ealizada e ideas propias del autor permiten efectuar las siguientes reco-
nendaciones para los dirigentes del deporte federado nacional:

L.

Que los miembros directivos de los organismos deportivos tomen con-
ciencia dentro de la planificacién anual la utilizacién de la Planeacién
Estratégica para las actividades que corresponden al mercadeo de su
disciplina deportiva, con el propésito de aprovechar las oportunidades
que se les presentan y optimizar la utilizacién de los recursos con que
cuentan.

Que los miembros directivos de los organismos deportivos consideren
ineluir dentro de su estructura organizacional la creacién de un puesto
y contratacién de un Gerente de Mercadeo para que sea el responsable
directo de el montaje y realizacién del plan anual de mercadeo de la

Federacién Naciocnal de Baloncesto.

Es importante que todos los directivos consideren como importante

. alternativa, la adecuada diversificacién de su instalacién deportiva, ya

que esto puede representar ingresar dinero extra a la disponibilidad
presupuestaria de la Federacién Nacional de Baloncesto.

Los dirigentes deportivos deben considerar todas las oportunidades
gue se les presentan para establecer nuevas estrategias de mercadeo
que les permitan ser mucho més atractivas y puedan ampliar su car-
tera de inversiones.

Que los organismos deportivos se decidan a proporcionarle al Plan

Anual de Mercadeo el respaldo financiero que necesita, para que puedan
obtener de su utilizacién el éxito que se desea.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

1 siguiente formulario tiene como objetivo recopilar la informacién concemiente & la realizacion de
1s actividades de mercadeo que se desarrollan dentro de la Federacion que usted administra,
irvase contestar las preguntas y, en el caso de que desee razonar o ampliar su respuesta favor de -

ydicario.

No. de boleta

‘ederacion Nacional de:

BOLETA DE ENTREVISTA PARA MIEMBRO DIRECTIVO

[. ;Con qué periodicidad se efectua la planificacién de las actividades
de la Federacién que usted dirige?

Anual Semesiral Bimensual Anual

2. Cuando se planifican las actividades deportivas ;se considera dentro
del plan la comercializacién de los eventos mas importantes?

Sl ' NO

3. ¢Quién es la persona responsable directa del mercadeo de las
actividades deportivas?

Cargo:

4. ;Cuéntos eventos deportivos se ‘mercadearon durante el periodo
noviembre 1996 a abril 19977 :

5. ;Qué formas de mercadeo .utilizaron para esas actividades?

T T



10.

11.

12.

13.

;Cuénto dinero ingresé a los fondos de la Federacién?

Ademas de recibir beneficios econdmicos, jqué otros se obtuvieron
para la Federacién?

;Con cudnto dinero del presupuesto de la Federacion se apoyd a |
actividades de mercadeo?

i Se ha establecido algan tipo de contrato para formalizar la actividi
comercial?

Si - NO

Porqué

;. Como considera que han quedado las empresas con participar col
su inversién en las actividades deportivas?

¢ Qué opina usted acerca de que si su instalacién deportiva pueda
ser utilizada en actividades culiurales o sociales, y que esto e
permita ingresar fondos para la Federacion?

¢ Considera usted que dentro de los deportistas destacados de su
disciplina deportiva, exista alguien con el cual se pueda implemente
el mercadeo de su imagen deportiva de éxito?

¢ Cudles son las actividades més fuertes que ustedes planifican?




16.

17.

. ¢ Cudles actividades esperan que asista mucho pubiico a presenciar

el evento deportivo?

. ¢Hay venta de espacios publicitarios en la instalacién deportiva?

sl NO

Quién es el responsable

(Quién es la persona encargada de proporcionarle el mantenimiento
para proporcionar. el mantenimiento de los materiales de publicidad?

i Controlan ustedes la duracién de las negociaciones con las empre-
sas que participan en las actividades deportivas?

sl ___ NO

Cémo lo realizan
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

'ste es un documento gue tiene como objetivo recabar la informazion que se puede obtener de la
rracticar la observacion, dentro de Ia instalacion deportiva.

No. de boleta

*ederacion Nacional de:

BOLETA bE OBSERVACION INSTALACION DEPORTIVA
{. ¢Existencia de rotulos?
Sl NO Cuéntos
2. ;Qué tipo de rétulos hay en existencia:

Luminosos Pintados

Otro tipo Especifique

3. ¢;Cudl es la dimension aproximada de los espacios publicitarios?

4. ;Qué ubicacion tienen dentro de la instalacion deportiva?

Derecha lzquierda Al ceniro

En &area de juego Interior Exterior

5. ;Cual es el estado general de rétulos, vallas, etc.?

Buena Mala Regular

6. ¢Qué otro tipo de publicidad existe en la instalacién deportiva?




7.

10.

i |

;Qué tipo de productos son publicitados?

Bebidas alcohdlicas ___ Bebidas de consumo popular
Productos alimenticios Productos medicinales
Productos para deportes Otros

;Qué otras actividades se pueden montar en la instalacion deportiva

;Como se encuentra el estado fisico general de la instalacion
deportiva?

Pintura Servicios sanitarios
lluminacién interior lluminacién exterior
Servicio de boleterfa Parqueos

i Cudles son las vias de acceso a la instalacién deportiva?

Vias directas-para vehiculos

Cuales

Rutas de buses Encaminamientos
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