Mddulo 2. Métodos y herramientas
del marketing deportivo

El marketing deportivo es simplemente el proceso de tomar todos los principios del
marketing que se aplican a las organizaciones en todo el mundo vy aplicarlos al deporte.
Como se notd previamente, hay muchos hechos evolutivos diferentes de la industria del
marketing que se aplican al deporte. Dicho esto, el deporte tiene muchas diferencias en
comparacion con la organizacion promedio a causa de la relaciéon compleja que tiene con
las comunidades, consumidores individuales y entidades que administran el deporte
individual mismo. Primero echaremos un vistazo a los principios generales, como ya se
ha discutido, que se aplican al deporte; luego veremos algunas diferencias con el
marketing deportivo en comparacién con las otras organizaciones fuera del deporte.

El deporte tiene la habilidad Unica de comercializarse con cualquier consumidor como
cualquier otra forma de servicios o productos, pero también tiene la habilidad Unica de
comercializar otros productos y servicios a través de él. Esto hace que el plan de accién
de marketing y las posibilidades de marketing en el deporte sean bastante nicos, lo cual
se presta a posibilidades ilimitadas. Un ejecutivo de rango superior dentro del deporte
debe aprovechar estas posibilidades e inventar ideas Unicas para poder realmente
prosperar con su mision de marketing.

Es importante entender que, al considerar el marketing deportivo, se debe pensar ambos
niveles de ejecucion del marketing como igualmente importantes. Poder comercializar el
deporte mismo y poder comercializar el producto no deportivo a través del deporte es
esencial para el éxito. Es con la ejecucion de ambos modelos en los cuales el deporte es
verdaderamente un tesoro escondido del marketing que las organizaciones pueden
crecer y aprender. El deporte también tiene la capacidad de ser [levado por otros caminos
y canales dentro de su propia industria, lo cual no es completamente Unico, pero la
capacidad de unirse con otros y aprovechar las perspectivas de comercializacién de otra
organizacion es distintiva.

Los dos canales en los cuales se realiza el marketing deportivo y la comprension de que
ambos canales son esenciales se demuestra comprendiendo completamente cémo
utilizar capacidades y maximizar el mercado. Sin embargo, esto también tiene una
desventaja, porque algunas organizaciones deportivas se prestan a enfatizar la parte de
ventas del marketing deportivo enfocandose en los intercambios basados en
transacciones. Al enfocarse en el lado transaccional de los intercambios, las
organizaciones a menudo dejan pasar el proceso que es tan esencial para el rendimiento.




Este proceso implica tener una vision bien pensada, estrategia y comprension de qué es
lo que quieren los consumidores y cudles son las mejores formas para ofrecérselo.

Antes de que tenga lugar algun intercambio entre una organizacion deportiva y su
consumidor, a una organizacion le conviene haber pensado cudl es la visién a largo plazo
para si misma, asi como qué estrategia tiene la organizacion para ofrecer sus socios al
mismo consumidor, ya que de alguna manera ahora son compafieros de equipo. Cuando
un consumidor tiene automdticamente un pensamiento o inferencia relacionado a una
organizacién dentro de cualquier faceta del negocio, es porgue la organizacién ha creado
su imagen o marca dentro de ese sector. El proceso de crear una organizacién y alinearla
con una marca son dos factores importantes dentro del marketing deportivo. Esto es
especialmente cierto cuando se considera desde un punto de vista organizacionaly de los
gjecutivos de rango superior. El resultado de crear una marca exitosa es algo que pagara
dividendos para la organizacién misma y todos los socios comerciales de las
organizaciones por un largo tiempo. Esto es parte de la idea de sacrificar la ganancia a
corto plazo por la vision a largo plazo. Al formar una organizacion dentro del deporte, es
esencial tener la calidad y el branding correctos desde el principio. El resultado de no
hacerlo es que su imagen, y por lo tanto su posicién dentro del mercado, quedara
manchada para siempre.

2.1 Pautas del marketing

Dentro de toda organizacién deportiva exitosa que en su mision tiene propdésitos de
marketing, yace un conjunto de pautas que deben ser seguidas regularmente por cada
individuo dentro de la organizacién y no solo por el departamento de marketing.

La primera pauta es establecer todas las decisiones de la organizacion alrededor del
centro de los deseos y necesidades del consumidor para satisfacerlo. Esto es parte del
establecimiento de un objetivo claro y un conjunto de principios para la organizacion. Los
objetivos a largo y corto plazo deben realizarse con esa pauta especifica siempre en
primera fila en la mente de todos en la organizacion. La primera reaccion que uno a
menudo tiene hacia esta pauta es que si cada organizacion le aportara al consumidor todo
lo que desea y necesita, entonces la organizacién ciertamente quebraria financiera o
moralmente porque no tendria principios establecidos. Los consumidores son inteligentes
de muchas maneras y saben que la primera regla en el negocio es ganar dinero, pero en
el marketing deportivo la primera regla es crear una experiencia agradable para el
consumidor para atraer la atencion de la manera correcta. La organizacion debe estar
dispuesta a crear una filosofia de marketing en la cual pueda crear una situacién de
beneficio mutuo donde se obtienen ganancias y se produce una experiencia agradable
para el consumidor.




La segunda pauta para la organizacién es basarse firmemente en metodologia estratégica
y utilizar la analitica para crear, desarrollar, implementar y adoptar cada decision tomada
por la organizacion. Las organizaciones deportivas utilizan estas herramientas no solo
para el rendimiento en el campo, sino también para el rendimiento de cada aspecto de la
organizaciéon. Esto beneficiard a la organizacion al satisfacer las necesidades del
consumidor, ya que la recoleccién, analisis, y utilizacién de esos datos de calidad son
esenciales para conducir una organizacién exitosa. Estos datos y estos métodos
estratégicos deberan utilizarse en cada faceta de la organizacion. Si se utilizan de manera
adecuaday se recolectan con precisién, esto se vinculara a toda decision. Como ejecutivo
de rango superior en del deporte, es importante mantenerse enfocado en que la decisién
deberd centrarse en satisfacer las necesidades del cliente.

La tercera pauta, la cual es esencial para toda organizacion deportiva, es ser adaptable y
agil en todo lo que hace, mientras se aferra a sus principios centrales establecidos en la
primera pauta. Atrds quedaron los dias en los que las organizaciones tenian que estar
impregnadas de procesos y tradiciones antiguas que se realizan "porque esa es la forma
en la que siempre lo hacemos". Ser adaptable en el mercado de hoy le permitird a una
organizacién tener la capacidad de amoldarse al clima cambiante dentro del deporte, asi
como al clima en constante cambio del consumidor en torno al deporte. Ser adaptable
también ayudara a la organizacién al alinearse dentro del mercado. Las organizaciones
que han sido capaces de adaptarse al cambio de los tiempos a un ritmo rdpido son
aquellas que han tenido éxito en el pasado y que también lo tendrdn en el futuro.

Una vez que una organizacion (1) ha desarrollado un conjunto claro de principios
centrales estableciendo que toda decision se debera basar en el centro de satisfacer la
necesidad del cliente, (2) se ha basado firmemente en metodologia y analitica
estratégicas, y (3) ha creado un entorno de adaptabilidad, el proximo paso en el proceso
es (4) ensamblar las partes necesarias para ejecutar una estrategia de marketing
deportivo adecuada. Como se menciond anteriormente, el marketing del deporte es
diferente al marketing de otros bienes y servicios de una manera Unica. El motivo es que
no muchos otros bienes y servicios pueden crear la conexion emocional e impulsar la
pasion como el deporte. Al pensar en establecer estas pautas y principios para una
organizacioén, se debe considerar que no se esta vendiendo una barra de jabon que se
usara, descartara y luego se olvidara. En cambio, lo que se esta vendiendo a menudo crea
recuerdos que permanecen con una persona por un periodo mucho mas largo, si no para
siempre. Debido a que el deporte es una pasién tan esencial para muchosy una forma de
vida para otros, es importante darse cuenta porqué estas pautas deben basarse en crear
la experiencia 6ptima para que el consumidor tenga una relacién duradera y de mutuo
beneficio que produzca un impacto positivo.

Considerar al deporte en su conjunto presenta un amplio rango de mercados vy
consumidores con los cuales poder comercializar. Algunas organizaciones tienen el




objetivo de comercializar globalmente, mientras que otras se preocupan por ganar una
parte de una ciudad o hasta un barrio. Algunas organizaciones buscan comercializar a
razas, clases, culturas, géneros especificos, asi como a muchas otras caracteristicas,
mientras que otras buscan utilizar un enfoque masivo, lo cual implica rociar la mayor
cantidad de materiales adicionales posibles para ver qué resultados se generan. Si una
organizaciéon es una de las mas grandes del mundo o solo una operaciéon comunitaria
local, la mezcla de marketing se crea para seguir estas pautas. Para que una organizacion
aplique las pautas previamente mencionadas a la mezcla de marketing que concierne
especificamente al deporte, debe conocer su mercado y las oportunidades dentro del
mismo. En la seccion que se encuentra a continuacion profundizaremos en la definicion
de esos mercados deportivos diferentes y en el andlisis de cuales son las necesidades
especificas para el mercado.

2.2 Factores externos

El primer paso para cualquier organizacion exitosa al comenzar el proceso de marketing
deportivo es conocer su mercado. Para ello, es necesario tener una clara comprension de
cudles son los objetivos de la organizacién, y de todos los factores externos que van a
afectar su avance. Previamente discutimos las pautas dentro de las que cada organizacion
deportiva debe operar, pero la organizacién misma necesita ser mas especifica y estar
mas enfocada al entrar al proceso de planificacion de marketing deportivo. Algunos de los
factores externos que toda organizacién deportiva enfrenta son:

e factores econémicos que enfrenta toda organizacién deportiva,

e tendencias gubernamentales o politicas, histéricas y recientes, en los campos en los
cuales opera la organizacién,

la demografia en la cual opera la organizacion,

tendencias sociales de esa demografia,

nueva tecnologia disponible actualmentey a introducirse pronto dentro del mercado,

cambios tecnolégicos que han ocurrido dentro de la organizacion

Toda organizacion necesita examinar estos factores en cuanto a qué significan
individualmente, pero también necesita tener una imagen general de lo que significan
para la organizacién en su conjunto cuando se los ensambla. Como ejecutivo deportivo
de rango superior dentro de la organizacion, esta implicito que estos han sido estudiados
por todo el personal esencial involucrado en la creacién de la misién de marketing.




Economia

Un ejemplo de este factor externo se alinea directamente con el mercado objetivo de la
estrategia de marketing vy la misién de la organizacion. Estos son factores especialmente
importantes cuando hay variables independientes que afectan a cada organizacién no
deportiva con la que la organizacion deportiva estd haciendo negocios. El alcance de la
economia no se limita solo a analizar el area local de la organizacién, sino también la
economia mundial. Esto es especialmente significativo para el ejecutivo deportivo ya que
las tendencias de los factores de la economia mundial a menudo afectan a socios a nivel
mundial y no solo en un area especifica de la industria. Por ejemplo, una organizacién
deportiva puede tener un contrato de derechos de denominacién con un socio bancario
que estd conectado fuertemente con la vivienda. Una tendencia global en el suministro de
materia prima puede afectar el mercado de la vivienda, lo cual afectara el mercado
residencial del consumidor, que afectard al mercado residencial comercial y de grandes
desarrolladores, lo cual afectard al mercado hipotecario, que afectard al mercado de
valores respaldados por hipotecas, lo cual, luego, afectara al banco con el cual se efectia
el contrato original. Como puede ver a partir de este ejemplo de efecto domind, puede que
una organizacion no piense para nada en una escasez de materia prima del otro lado del
mundo como un problema local; sin embargo, con la economia mundial mas abierta que
nunca, cualquier cosa en el mercado propaga los beneficios y, desafortunadamente, lo
negativo a cualquiera con el cual esté conectado.

Tendencias gubernamentales o politicas

Estos factores externos pueden tener un efecto significativo en la forma en la que opera
una organizacién deportiva y tendra un efecto aun mayor si hay inestabilidad dentro de
esos factores politicos y gubernamentales. Un cambio de gobierno y politica a menudo
significa un cambio en el entorno. Este cambio a veces puede conducir a nuevas reglas y
normativas. Con las nuevas reglas o normativas, se crea una oportunidad para los
problemas que pueden cambiar factores clave para cualquier organizacion. Estos
cambios son especialmente un factor significativo para aquellas organizaciones
deportivas que estan profundamente arraigadas o controladas por el gobierno en su
respectivo lugar.

Tendencias sociales y demograficas

Estas dos tendencias a menudo estan ligadas a causa de la cercania con la cual operan. El
deporte del béisbol en Estados Unidos es un buen ejemplo de como esto puede afectar a
una organizacion y cuales son sus capacidades. Con una sociedad cambiante y con un
incremento en el deseo de una gratificacion instantanea, el béisbol ha enfrentado una
firme declinacion en los espectadores jévenes durante las Ultima dos décadas. Esto se
debe a que el béisbhol tiende a ser un juego mas lento y extenso, que no atrae el creciente




interés por otros deportes llenos de accion, tales como los deportes extremos y las AMM
(Artes Marciales Mixtas). Esta tendencia social de la sociedad que necesita y desea mas
accién ahora mismo causa efectos convirtiendo a la demografia que contintia mirando
béisbol en una demografia de mayor edad. Este cambio afectarad directamente quién es
su audiencia objetivo y con qué tipo de socios no deportivos podra generar contratos. A
menudo, la base de consumo que las organizaciones estdn tratando de alcanzar es
diferente. Esto demuestra ser cierto, ya que una compafiia farmacéutica podria tratar de
[legar a una demografia de mayor edad por medicinas para el corazén, mientras que una
compafia dejuegos podria tratar de alcanzar a una demografia mas joven por un sistema
de consola nuevo. Estos son dos de los muchos ejemplos en los cuales la demografia
desempefia un rol con socios externos; el ejecutivo deportivo necesita pensar en estas
demografias, y planificar una estrategia de marketing. Las organizaciones deportivas a
menudo tratan de llegar a una amplia parte de la audiencia, pero no llegard a todos de la
misma manera. Esa es la causa por la que los factores externos de tendencias
demograficas y sociales son dos elementos clave para cualquier mision de marketing
exitosa.

Tecnologia

La tecnologia es uno de los comodines cuando se consideran los factores externos, debido
a la imprevisibilidad que acarrea el mercado de la tecnologia. Una mision de marketing
de una organizacion puede ser impulsada significativamente y debilitada enormemente
con ciertos tipos de tecnologia. Una organizacion puede desarrollar una nueva manera de
interactuar con sus consumidores, lo que la hard vanguardista y algo de lo cual todos
quieren formar parte, y aumentar de este modo su participacion en el mercado. En este
caso, el ejecutivo deportivo ha creado una nueva forma de canalizar hacia el consumidor.
La tecnologia también puede servir como un aspecto negativo; esto sucede cuando ciertas
formas de tecnologia puestas a disposicion del consumidor exponen a partes o miembros
de una organizacién, lo que causa gran dafo. Sin embargo, la tecnologia interna vy el
cambiante factor de la tecnologia externa son definitivamente crucial para cualquier
misiéon de marketing deportivo, especificamente cuando se trata del branding. La
tecnologia externa y los costos de esa tecnologia se pueden asociar con la mente
cambiante del consumidor, como a través de qué canal le gustaria consumir el producto.
Es importante estar lo mas diversificado posible, pero los estdndares de excelencia deben
continuar cuando se establece cualquier tecnologia.

Todos estos factores externos también estan conectados con la rentabilidad de la
organizacion deportiva y como esta opera. Otro factor extremadamente importante que
una organizacion deportiva debe analizar al crear un plan de marketing es la industria en
la cual reside. La industria de una organizacién deportiva tiene muchos factores que
pueden determinar la salud relativa de la organizacion misma y también de sus
competidores dentro de esa industria. La rentabilidad de una industria a menudo es el




factor determinante de si es atractiva o no. Aunque esto puede ser cierto en la mayoria de
las industrias, generalmente el objetivo principal de algunas organizaciones deportivas
no es solo la rentabilidad, sino mas bien las ganancias y la sustentabilidad. Existen
diferentes partes que un ejecutivo deportivo dentro de esta industria debe analizar:

e la competencia que existe dentro,

e la participacion en el mercado de las lealtades,

e otros productos deportivos que podrian servir como sustitutos,

e ladisponibilidad del banco de talentos, y

e |a posibilidad de expansion.

Competencia dentro de la industria

A menudo muchos consideran que son los otros equipos o clubes dentro de la liga en la
cual se opera, pero también se puede definir de muchas otras formas. Por ejemplo, una
compafiia de indumentaria deportiva puede haber examinado la escena a principios de la
década del 2000y pensado que habia demasiada competencia de Nike, Adidas, etc., como
para causar un impacto significativo y crear una participacion en el mercado. Esto resultd
ser incorrecto porque una compafiia como Under Armour cred un nicho para si misma en
cierto mercado. Una vez que Under Armour penetrd el mercado dentro de ese nicho,
expandié su marca, y ahora es considerada como una de las lideres dentro de la
indumentaria deportiva, especialmente dentro de Estados Unidos. Como se puede
observar mediante este ejemplo, no es solo la competencia con equipos lo que es
significativo dentro de la industria deportiva, sino también la competencia para todo lo
ligado a esos equipos.

Participacion en el mercado de las lealtades

Al considerar la participacion en el mercado de las lealtades, el ejecutivo deportivo debe
analizar la capacidad disponible para un nimero finito de lealtades por parte de los
consumidores dentro de un mercado especifico. Una vez que esas lealtades estan
incorporadas, es dificil penetrar en ese mercado y ganar terreno significativo,
especialmente cuando se refiere a un equipo. En el futbol americano, por ejemplo, hay dos
franquicias de la NFL (National Football League) con base en Nueva York: los New York
Jets y los New York Giants. Ambas organizaciones deportivas han sido miembros de la
NFL por unlargo tiempo y tienen significativas bases de fanaticos en Nueva York junto con
el resto del pais. Aun cuando podria haber suficientes personas en Nueva York para
apovyar a otro equipo, a través de la expansion, la liga decidio tratar de llegar a diferentes
partes del pais como Jacksonville o Charlotte. Aunque estas ciudades puede que no
tengan 1/3 de la poblacién de la ciudad de Nueva York, sirven como bases para que los
fanaticos en las areas circundantes ahora consuman el producto. De esta forma, la liga no




divide a sus consumidores ya existentes en un mercado especifico, sino mas bien trata de
expandirse a mercados diferentes en los cuales no tiene ninguna huella.

Productos sustitutos

Este factor es algo que ha afectado enormemente a las organizaciones y ligas deportivas
durante muchos afnos. El motivo es que se ha prestado mas atencién a la rentabilidad y
alcance del deporte, como se detalld en la primera seccién. Debido a esta explosién en la
escena de muchos productos y organizaciones deportivos nuevos, siempre habrd
inversores tratando de crear la préxima NFL o AMM. Esto es especialmente importante
cuando se trata de sociedades de liga para los derechos de los medios y consumo de
audiencia. Si el publico se balancea de una forma en la que el péndulo cambia a otra
organizacién deportiva, es dificil recobrar ese impulso en el sentido contrario. A los
consumidores en general les gusta ser parte de lo que estd de moda, especialmente en la
demografia “mirame ahora”. Es importante permanecer siempre presente y en la cima de
cualquier nuevo producto que pueda aparecer en el mercado o productos ya existentes
que ahora se estan reinventando. El ejecutivo deportivo siempre debe recordar que en el
mundo hay mucha competencia por el ingreso discrecional del consumidor y su dinero
para entretenimiento, no solo dentro del deporte. Los productos sustitutos y la innovacion
detras de ellos son extremadamente importantes cuando se analiza el mercado.

Actores dentro de la organizacion

Para expandir y realmente hacer crecer a una organizacién, el ejecutivo deportivo de
rango superior debe contar con las personas adecuadas. Una organizacion deportiva
necesita tener participantes de calidad y de primera clase en todos los niveles. Al examinar
una mision de marketing deportivo y los objetivos que la organizacion esta tratando de
crear, el ejecutivo deportivo debe darse cuenta del factor del banco de talentos. Si la
mision de marketing se basa en un individuo o incluso un pequefio numero de factores,
puede ser inestable. Esta es la razon por la que es mejor tener una misién bien pensaday
detallada que se pueda ejecutar sin la dependencia en una persona. Los actores también
son un factor al establecer la calidad de una organizacion para el branding. Una
organizacidon quiere ser conocida por su excelencia en general y no solo por un gran
producto que tiene un ciclo de vida especifico.

Expansion dentro de la industria

La expansion puede verse como un beneficio si una organizacion es un propietario de la
liga en la cual se esta expandiendo, pero también puede tener efectos negativos en una
organizacién individual. La cantidad no siempre significa calidad; podria devaluar la
organizacién particular mientras que aumenta el valor de la liga en general si el producto
no es superior. La expansién también puede llevar a un reajuste y la creacion de




superligas, lo cual puede perturbara unaorganizaciéon completa, haciendo asi que cambie
su estructura. Estar en un entorno estable es ideal para una organizacién que es rentable.
Los ejecutivos deportivos de rango superior deberdn dar pasos para proveer estabilidad
no solo dentro de la organizacién, sino dentro de la industria en su totalidad.

2.3 Factores internos

Los lideres de las organizaciones deportivas deben tener en cuenta todos los factores
externos para determinar cuales variables existen fuera de una organizacién y fuera de
suindustria. En el rol del ejecutivo deportivo, es tan importante darse cuenta de que existe
fuera de la organizacion, como qué existe dentro de la organizacion. La comprensién de
esto ayudard a determinar capacidades y mercados especificos en los cuales la
organizacién se quiera involucrar. Un ejemplo seria que mientras se considera a la
tecnologia como un factor externo, una organizacién podria darse cuenta de la necesidad
de contenido digital y vibrante para avanzar al préximo paso para su mision de marketing.
Comprender que este es un paso importante solo es significativo si la organizacién puede
tener internamente la capacidad de proporcionar contenido en tal canal y plataforma. Esto
nunca ha sido mas evidente que con la evolucién de la radio a la televisidon y, mas
recientemente, la conversién a la era digital con la participacién del streaming vy la
multiplataforma. Esto no solo es importante para las organizaciones que operan a nivel
global, sino también para organizaciones que operan a nivel local. Como ejecutivo
deportivo de rango superior, para un verdadero crecimiento es esencial entender que
muchas de las industrias que operan a nivel mundial hoy en dia, una vez fueron
organizaciones locales. Estas organizaciones locales se separaron al tener la capacidad
interna de entregar resultados de marketing progresivos a través de muchos canales, lo
cual ayudo a hacerlas la marca global que son actualmente.

Analisis FODA

Un paso tradicional, aunque todavia extremadamente efectivo, para todas las
organizaciones deportivas cuando se trata de desarrollar una misién de marketing es
realizar un analisis FODA (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas). Este
analisis FODA apunta a alinear qué fortalezas y debilidades tiene la organizacion
comparada con otras, junto con las oportunidades y amenazas de su industria. Esto sirve
como una herramienta cominmente utilizada para que las organizaciones deportivas
identifiquen qué Fortalezas y Oportunidades capitalizar y qué Debilidades y Amenazas
necesitan controlarse o contenerse. Las fortalezas son herramientas, capacidades o
cualquier ventaja que se identifique en relacion con los competidores. Las debilidades son
limitaciones en habilidad y recursos que son una desventaja para cualquier competidor.
Las oportunidades son condiciones favorables en un entorno deportivo. Las amenazas
son condiciones desfavorables en un entorno deportivo. Observe el diagrama que se




encuentra a continuacién para comprender cémo se implementa usualmente un analisis

FODA vy sus detalles especificos.

Figura 1: analisis FODA
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SWOT Analysis

Andlisis FODA

Fuente: [Imagen sin titulo sobre FODA. (s.f.). Extraido de https://bit.ly/2VNVvOC

Una vez que se han determinado las capacidades internas con el analisis FODA, una
organizacion debe enfocarse aiin mas en definir la mision y los objetivos especificos
relacionados a la organizacion misma, asi como a la mision de marketing. Las
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organizaciones deportivas a menudo son diferentes de esta manera comparadas con
otras industrias. Como muchos ejecutivos deportivos de rango superior saben, hay
diferencias clave dentro del deporte para determinar cudles son su misiény objetivos. Por
ejemplo, una organizacion deportiva operada por el gobierno dentro del campo amateur
sin fines de lucro tendrd misiones y objetivos significativamente diferentes a los de una
organizacién deportiva con fines de lucro operada dentro de una liga profesional de
primera al mas alto nivel. Esto tampoco es exclusivo de esos tipos de organizaciones
deportivas, ya que la entidad con fines de lucro también tendrd objetivos
significativamente diferentes a los de una compafiia de accesorios deportivos que opera
dentro del sector minorista de la industria deportiva. Estas diferencias al alinear cuales
son la misién y objetivos verdaderos de una organizacién no deben ser pasadas por alto;
esto la enfoca verdaderamente en las metas de la organizacion y la habilidad para
lograrlas. Una misién se enfoca en tener el amplio alcance de la organizacion en mentey
usualmente es una sola oracién. Las metas especificas usualmente son mas pequefias en
escala y se pueden basar en sectores o ramas de la organizacion. Los objetivos para cada
una de estas metas deberdn ser objetivos SMART; los cuales proveeran la informacion
esencial al completar las metas, y esto a su vez hard avanzar la mision. Al referirse a los
objetivos SMART, los ejecutivos deportivos de rango superior y sus organizaciones se
refieren a lo siguiente:




Figura 2: metas SMART

* SPECIFIC
* Define the goal as much as possible with no unclear language
* Who is involved, WHAT do | want to accomplish, WHERE will it be done,

WHY am | doing this —reasons, purpose, WHICH constraints and/or
requirements do | have?

* MEASURABLE
* Can you track the progress and measure the outcome?
* How much, how many, how will | know when my goal is accomplished?

* ATTAINABLE/ACHIEVABLE
¢ |s the goal reasonable enough to be accomplished? How so?

* Make sure the goal is not out or reach or below standard
performance.

* RELEVANT
¢ |s the goal worthwhile and will it meet your needs?

* |s each goal consistent with the other goals you have
established and fits with your immediate and long term plans?

* TIMELY

* Your objective should include a time limit. Ex: | will complete this step by
month/day/year.

* |t will establish a sense of urgency and prompt you to have better time
management.

FUENTE TRADUCCION

S: SPECIFIC S: SPECIFIC (ESPECIFICO)

Define the goal as much as possible with no
unclear Language

Define la meta lo mejor posible sin
utilizar lenguaje que no sea claro

Who is involved, WHAT do I want to
accomplish, WHERE will it be done, WHY am
I doing this — reasons, purpose, WHICH
constraints and/or requirements do I have?

/QUIEN esta involucrado?, ;QUE quiero
lograr?, ;DONDE se hard?, ;POR QUE
estoy haciendo esto (razones,
propdsito)?, (QUE restricciones o
requisitos tengo?

M: MEASURABLE

M: MEASURABLE (MENSURABLE)

Can you track the progress and measure the
outcome?

(Puede seguir el progreso y medir el
resultado?

How much, how many, how will I know
when my goal is accomplished?

(Cuanto, cuantos, como sabré cuando
mi meta esta alcanzada?




A: ATTINABLE/ACHIEVABLE

A: ATTINABLE/ACHIEVABLE
(ALCANZABLE/LOGRABLE)

Is the gal reasonable enough to be

accomplished? How so?

ila meta es lo suficientemente
razonable como para ser lograda? ;Y
como?

Make sure the goal is not out or reach or
below standard performance.

Aseglrese de que la meta no esté fuera
del alcance o debajo del rendimiento
estandar.

R: RELEVANT

R: RELEVANT (RELEVANTE)

Is the goal worthwhile and will it meet
needs?

i(La meta vale la pena vy satisfard
necesidades?

Is each goal consistent with the other goal
you have established and fits with you
immediate and long-term plans?

(Cada meta es consistente con la otra
meta que ha establecidoy se ajustaa sus
planes inmediatos y de largo plazo?

T: TIMELY

T: TIMELY (OPORTUNA)

Your objective should include a time limit. Ex.
I will complete this step by month/day/year.

Su objetivo deberd incluir un limite de
tiempo. Ej. Completaré este paso para el
dia/mes/afo.

It will establish a sense of urgency and
prompt you to have better time
management.

Establecerd un sentido de urgencia vy
hard que  tenga una mejor
administracion del tiempo.

Fuente: [Imagen sin titulo sobre SMART]. (s.f.) Extraido de https://bit.ly/2LtZU4A

Una vez que las metas SMART estan establecidas y alineadas con la misién y pautas de la
organizaciéon, la misma deberd involucrarse en la realizacion de investigacion del
mercado para investigar mas sobre su consumidor y quiénes son sus miembros objetivo.
La audiencia objetivo puede ser diferente para cada organizacion y ellas a menudo tienen
diferentes misiones de marketing de mercados objetivo-separados. Como se menciond
antes, esto es parte de la comprensién de las diferentes tendencias sociales vy
demograficas que operan dentro de la industria, asi como la determinacion de qué tipo de
estrategia quiere implementar la organizacion para alcanzar cada mercado.

Los métodos conceptuales o diferentes de ingresar en estas demografias dependeran
fuertemente de qué tipo de datos se recolectan y qué se sabe acerca del consumidor. Las
organizaciones deportivas y sus ejecutivos a menudo buscan cualquier ventaja
competitiva que puedan obtener para llevar la delantera en sus respectivas industrias o
ligas. Una forma de obtener una ventaja competitiva es utilizando una estrategia de
penetracion de mercado en la cual la organizacion deportiva aumenta su nimero de
ventas a los consumidores existentes. Desde el punto de vista de una liga, simplemente
significa que usted quiere que los fanaticos se involucren en mas actividades de la liga 'y
miren mas juegos por consumidor. Desde el punto de vista de un equipo, esto podria




significar que a usted le gustaria que sus fanaticos compren mas entradas o hagan que
los patrocinadores individuales del equipo compren los derechos de mas eventos.

Otra forma de una organizacién deportiva de obtener una ventaja competitiva es utilizar
una estrategia de desarrollo de mercado. Este método se utiliza cuando se esta tratando
de crear nuevos mercados para productos que ya existen. Un ejemplo de esto seria una
organizaciéon que trata de comprometer en su ciclo de marketing a grupos no
comprometidos previamente y hacer que se comprometan con el producto. Desde el
punto de vista de la indumentaria, es tan simple como hacer que un consumidor diferente
compre un producto ya existente.

Otro método es tener un desarrollo de producto; este puede ser el método mas riesgoso,
asi como el mas oneroso dentro de una organizacion deportiva. Implica ofrecer un
producto nuevo o cambiado a mercados que estan actualmente comprometidos. Esto
puede crear una divisiéon del mercado, ya que un segmento puede preferir el producto
viejo y dejar de estar comprometido si no esta interesado; ademas, el nuevo producto
podria ser bien recibido al principio, pero no ser sustentable, en cuyo caso la organizacion
tiene que atravesar la etapa de desarrollo de producto nuevamente. Esto es muy comun
en las compafiias de indumentaria dentro del deporte, pero también es aparente a nivel
deportivo individual, ya que se observa que ocurren cambios en los principales deportes
todos los dias con nuevas reglas y normas. Es discutible si estas nuevas reglas o
normativas constituyen un producto diferente o no, pero es una forma del método de
desarrollo del producto.

El Ultimo método popular en el cual una organizacién deportiva desarrolla un nuevo
producto para un mercado nuevo es la diversificacién de productos. Esto no es comun
entre los deportes principales, pero se puede ver en ciertas organizaciones deportivas
dentro de esos deportes especificos que han extendido sus intereses comerciales a
instalaciones médicas y de investigacion, asi como entidades minoristas. Este método
ofrece una oportunidad para que la organizacion deportiva esté equilibrada globalmente
no solo en términos geograficos sino también en términos de diversidad de productos.
Para tener éxito con cualquiera de estos métodos, la organizacién y sus ejecutivos
deportivos de rango superior deben conocer al consumidor. Para entender esto en una
capacidad de ser (til en una organizacion, debemos referirnos a otra de las pautas de
estar firmemente arraigado a la correcta recoleccién y analisis de datos. Es solo con este
proceso preciso que la organizacion alcanzara sus metas, avanzara en su mision y
verdaderamente entenderd al consumidor de deportes.

Investigacion y el consumidor de deportes

Entender al consumidor de deportes es la primera parte de la investigacion. Como se
discutié antes dentro de la evolucion del deporte, el ejecutivo deportivo debe comprender




gue entender al consumidor de deportes es diferente a entender al consumidor tradicional
de otros bienes y servicios. Los comportamientos del consumidor de deportesy su estudio
han sido tema de muchos proyectos de investigacion dentro de lo académico y del mundo
del marketing deportivo. A pesar de las diferencias con el comportamiento del
consumidor de deportes, hay algunos aspectos similares a los comportamientos del
consumidor tradicional. Las similitudes son que cada consumidor tiene sus propias
percepciones, intereses, personalidades y actitudes que provienen de experiencias de
vida significativas que son vistas a través del prisma de su propio sistema de moral y
creencias. Las organizaciones deportivas y los ejecutivos dentro de ellas utilizan esta
investigacion para determinar como trazar y planificar las estrategias de marketing
correctas y aplicar la mezcla de marketing de mayor impacto en los segmentos que estan
tratando de alcanzar. La pasion por el deporte y el deseo de estar involucrado dentro de
su dmbito de forma diaria, o constante, es algo que las organizaciones deportivas deben
utilizar cuando el consumidor de deportes estd buscando un producto principalmente no
tangible. Daniel Funk, que ha estudiado el comportamiento del consumidor tanto dentro
como fuera del deporte, establecid

“El comportamiento del consumidor de deportes se trata del viaje, no del
destino”, describe la esencia del comportamiento del consumidor de
deportes y eventos. El comportamiento del consumidor de deportes ya sea
que esté mirando o participando en un evento deportivo, se trata de la
experiencia. Un deseo de buscar una experiencia de consumo refleja un
deseo de satisfacer necesidades internas vy recibir beneficios a través de la
adquisicion (Funk, 2011, p. 4).

Es con este entendimiento que una organizacién deportiva puede comenzar a desarrollar
el proceso de diferentes etapas de su consumidor ya que se relaciona con los diferentes
ciclos de vida de sus productos. Estas relaciones son consideradas de manera diferente
por algunos dentro del mercado de consumo de deportes, porque es una pasion deviday
no solo un bien o servicio que podrian descartar facilmente. Funk y Jeff James dieron un
gran paso al establecer el Modelo de Continuidad Psicolégica (MCP o PCM por su sigla en
inglés) y luego el MCP revisado con resultados (mostrados a continuacion) que muestra
las etapas de compromiso del consumidor de deportes con la organizacion deportiva
(Funk & James, 2001).




Figura 3: Modelo de Continuidad Psicoldgica (MCP)
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Figure 1 — The Revised Psychological Continuum Model (PCM)

FUENTE TRADUCCION
Allegiance outcomes Resultados de lealtad
Durability Durabilidad
Impactfulness Impacto

Attachment Process Meaning x self-

concept x values

concepto x valores

Proceso de apego significado x auto

Level 3 Outcomes

Resultados de nivel 3

Attitude strengthening

Fortalecimiento de actitud

Identification

Identificacion

Non-substitutable

No sustituible

Attraction process

Proceso de atraccion

Hedonic motives x Dispositional needs x

Social situational factors

Motivos hedodnicos X
disposicionales X
circunstanciales sociales

Necesidades

Factores

Level 2 Outcomes

Resultados de nivel 2

Attitude formation

Formacion de actitud

Social utility needs

Necesidades de utilidad social




Individual needs Necesidades individuales

P&P features Caracteristicas de P&P

Awareness process Proceso de conocimiento

Socialization Socializacion

Level 1 Outcomes Resultados de nivel 1

Extrinsic aspects Aspectos extrinsecos

Realization Realizacién

Knowledge Conocimiento

Figure 1. The revised psychological | Figura 1: el Modelo de Continuidad
continuum model (PCM) Psicolégica (MCP) revisado

Fuente: Yoon, Backman, Sanderson, Denham, & Ram, 2013, http://goo.gl/iKGtWY

Al seguir este modelo, se muestra que el consumidor de deportes puede no solo tener
conocimiento del producto y todavia considerarse comprometido, sino también estar en
los niveles en los que los resultados del consumidor se identifican con la organizacién
deportiva misma vy el producto como parte de si mismos. Esto es importante cuando se
crea la misién de marketing para la organizacién deportiva, ya que tendrd un gran
impacto para ciertos segmentos del mercado en la forma en que se los pueda
comprometer con la organizacion. Otro factor para considerar al ver este nivel de
compromiso es el concepto de lealtades del posicionamiento dentro y fuera del &mbito del
deporte. El branding es una parte esencial para considerar por el ejecutivo deportivo al
conducir una organizacion deportiva junto con el avance de la misién, como se ha
establecido. Junto con el MCP revisado, Funk y James también introdujeron una serie de
entradas, procesos vy salidas relacionadas al consumidor de deportes. Las entradas
(personales, psicolégicas y ambientales) representan una multitud de factores que
influencian al consumidor cuando visualiza el producto deportivo en la segunda fase, que
es el proceso. Durante este proceso, las acciones cognitivas, tales como la memoria, la
motivacion, la percepcién vy la actitud son completadas por la mente del consumidor.
Después de que estos procesos estan funcionando en la mente del consumidor en
diferentes y variados niveles basados en el involucramiento del proceso de toma de
decisiones, se produce un resultado de una manera psicoldgica o conductual (Funk &
James, 2001).

El MCP vy los resultados derivados de él le diran mucho a la organizacion deportiva sobre
la cantidad de esfuerzo subconsciente que ha realizado el consumidor al asignar lealtad
a la organizacion. También debe tenerse en cuenta que este proceso es muy complejo, ya
gue ha sido el estudio de especialistas en marketing deportivo y académicos durante
décadas. Entendiendo que este es un proceso tan complejo, una organizacién dentro del
deporte debera realizar la cantidad de investigacién adecuada y necesaria. Como
gjecutivo deportivo de rango superior, es clave tener un consumidor inicialmente
comprometido. Este proceso también explica algunos de los comportamientos que toda




organizacién desea y necesita para la sustentabilidad, como la lealtad de los
consumidores que podria estar presente durante toda la vida.

Toda organizacién en el mundo necesita datos e informacion para tomar decisiones
informadas sobre la mision de marketing. La precisién de los datos y como se utilizan
pueden ser factores clave para determinar cuan exitosa es la mision de marketing vy la
sustentabilidad de la organizacién. Algunos sugieren que la recoleccion de datos de
mercado vy la investigacion de mercado son la parte mas vital en una organizacion. Si una
organizacién cree gque es la parte mas importante de su éxito o no, debe comprender que
grandes cantidades de informaciéon y la investigacion pueden eliminar muchos de los
problemas que se han visto en el pasado. Ademas de eliminar problemas pasados, el
ejecutivo deportivo de rango superior puede utilizar estos datos para evitar muchos
errores en el futuro. Lo primero que necesita hacer una organizacion deportiva es invertir
adecuadamente en el desarrollo de alguna clase de datos de marketing o sistema de
informacion de marketing. Esto permitira la adecuada y precisa recoleccion de datos, lo
cual proveerd una plataforma para que se utilicen eficazmente. Los datos generales del
mercado recopilados del &mbito en el que opera la organizacion deportiva son el primer
conjunto clave de datos necesarios. Esto podria llamarse punto de datos de referencia en
el cual la organizacion necesita operar a nivel analitico basico.

Otras dos fuentes de recolecciéon de datos necesarios serian la informacién de sus
consumidores vy la informacién de sus competidores. Al recolectar informacién del
consumidor, es necesario recopilar la informacién mencionada en el MCP lo mas cerca
posible. La mejor herramienta de una organizacién deportiva cuando se trata de entregar
productos esenciales para sus consumidores viene del consumidor mismo, como habrd
adivinado. La informacidn recolectada puede variar desde la actitud del consumidor hacia
un producto especifico, la organizacién en su conjunto o la informacién de contacto
especifica sobre el consumidor, incluyendo (sin limitarse a) como le gusta relacionarse
con la organizacién misma. Sin esta informacion correcta, una mision de marketing puede
considerarse incompleta. La informacion de los competidores de una organizacion
deportiva también puede ser muy valiosa, ya que provee una ventana a las tendencias y
demografia que podria ser beneficiosa para la mision de marketing. Una organizacion
deportiva podria descubrir que la demografia idéntica que conforma a sus consumidores
mas leales también son los consumidores mas leales de un competidor que esta en un
ambito levemente diferente. Puede que éste no sea el caso con equipos individuales, ya
gue muchas de las lealtades son regionales o basadas en la familia, pero dentro de un
formato deliga oinclusive un formato de evento independiente esto es altamente posible.
Los fanaticos mas leales de un club de futbol también podrian ser los fanaticos mas leales
de los triatlones en la misma region, pero uno no podria saber eso a menos que se
recolecten datos periféricos.




Las organizaciones deportivas que utilizan diferentes métodos de recoleccién de datos se
estdn dando a si mismas la mejor oportunidad posible de recopilar un amplio rango de
datos, porque estan comprometiendo al consumidor a diferentes niveles a través de
diferentes canales. Esto puede ser contraproducente para algunas organizaciones sin las
capacidades internas de sacar ventaja de los datos, lo cual es por qué se necesita un
analisis FODA claro antes de comenzar cualquier clase de recoleccion de datos para una
misién de marketing. Una de las razones es que, si una organizacion deportiva va a utilizar
una encuesta por correo o telefénica, probablemente alcance a un consumidor diferente
que se comprometerd con ella contrariamente a utilizar una encuesta basada en Internet
o plataforma de redes sociales para llevar a cabo sus métodos de recoleccion de
investigacion. Al recolectar estos datos, el costo para una organizacion también debe
tenerse en cuenta, porque no hay necesidad de recolectar grandes cantidades de datos
para cien proyectos diferentes si solo podra utilizar cinco de ellos. Seria mas beneficioso
en algunas circunstancias recolectar datos relacionados a 50 proyectos y ser capaz de
gjecutar 10 de ellos eficazmente con precision y experiencia. Una regla importante es
recordar que el objetivo es una gran cantidad de datos, pero la clave son los datos
precisos. Es solo con el analisis y uso apropiados de datos precisos que se podrd notar que
ocurren verdaderos avances en los métodos de la misién de marketing. Algunos ejemplos
de diferentes tipos de métodos de recoleccién de datos utilizados son la observacién,
encuestas por Internet, cuestionarios, entrevistas, grupos focales y encuestas por correo,
entre muchos otros. Mas alla del método, el proceso debe ser estandarizado y exacto para
mantener intacta la integridad de los datos.

Junto con la recoleccién de datos en si mismas, las organizaciones deportivas deben
basarse en datos recolectados de terceras partes y fuentes externas. Cada ejecutivo
deportivo se encuentra en una situacion diferente, y algunos deben apoyarse mas
fuertemente en otros dependiendo de la capacidad y la competencia de su personal. Estos
datos externos pueden venir de varias fuentes diferentes dentro de la industria, dentro de
circulos académicos o de agencias gubernamentales que tienen acceso a grandes
cantidades de datos. Aunque en el pasado no siempre ha sido considerado de manera
favorable por algunos como un recurso de calidad, cada vez mas organizaciones
deportivas estan contratando firmas de analisis externas para realizar su investigacion de
mercado o procesos de recoleccion de datos. Utilizar todos estos datos, y especialmente
los datos recolectados por las organizaciones deportivas, conduce a decisiones mas
informadas vy eficaces por parte de la organizacién. A menudo, cOmo y por qué se toman
decisiones varia en diferentes organizaciones dependiendo del tamafo. Dicho esto, se
esta volviendo cada vez mas evidente que la nueva ciencia del deporte, la analitica, esta
tomando el centro del escenario dentro de altos niveles de organizaciones. Esto también
tiene otro efecto con el agregado de una demografia mas joven de consumidores y
propietarios de organizaciones deportivas.




Una vez que se recolectan los datos, una organizacién deportiva puede comenzar a
segmentar el mercado deportivo en los sitios donde obtendrd mas informacién. Una vez
que se determinan estos segmentos, los ejecutivos deportivos y sus equipos utilizaran la
informacién para crear una misiéon de marketing mas eficiente y efectiva. La
segmentacion del marketing es el proceso en el cual se agrupa a los consumidores que
pueden tener procesos cognitivos similares, como se menciond en el MCP previamente.
La segmentacién de consumidores también es un beneficio importante para el
consumidor, porque su meta es enfocarse en lo que exactamente lo atrae y lo
compromete, mientras que deja al resto afuera. Esta es una parte importante de la misién
de marketing que a menudo es olvidada o no considerada por muchas organizaciones
infructuosas e ineficientes, especialmente aquellas dentro del deporte. La segmentacion
del marketing también permite que las organizaciones observen ciertos
comportamientos y acciones después de la segmentacion. Esto es esencial para recopilar
aln mas informacién y entender al consumidor de deportes y su informacién especifica.
Aungue se puede hacer la segmentacion a los niveles mas micro, la mayoria de la
segmentacion de mercado comienza con algunos pardmetros basicos. Los diferentes
segmentos que se utilizan mds a menudo son geograficos, demograficos, psicograficos y
conductuales.

Figura 4: segmentacion de mercado
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FUENTE TRADUCCION

MARKET SEGMENTATION APPOACHES ENFOQUES DE SEGMENTACION DE
MERCADO

GEOGRAPHICAL GEOGRAFICO

Continent Continente

Country Pais

Country region Regidn del pais




city Ciudad

Density Densidad

Climate Clima

Population Poblacién

Subway station Estacion de subterrdneo
City area Area de la ciudad
DEMOGRAPHIC DEMOGRAFICO

Age Edad

Gender Género

Family size Tamafno de la familia
occupation Ocupacién

Income Ingresos

Education Educacién

Religion Religién

Race Etnia

Nationality Nacionalidad
PSYCHOGRAPHIC PSICOGRAFICO

Lifestyle Estilo de vida

Social class Clase social

AIOs (activity, interest, opinion) AIO (actividad, interés, opinion)
Personal value Valor personal

Attitudes Actitudes

BEHAVIORAL CONDUCTUAL
Occasions Ocasiones

Degree of loyalty Grado de lealtad
Benefits sought Beneficios buscados
Usage Uso

Buyer readiness stage Etapa de preparacion del comprador
User status Estado de usuario

Fuente: [Imagen sin titulo sobre abordajes de segmentacién de mercado]. (s.f.). Extraido de https://bit.ly/2¥nVDEm

Tenga en mente que, con esta segmentacion, una organizacion deportiva puede ser tan
especifica como desee para captar a cualquier mercado que quiera. Aunqgue es bueno
tener un mercado objetivo especifico en mente, una organizacion debe saber que
demasiada segmentacion puede eliminar posibles consumidores del producto. Esto se
puede hacer al no tener la recoleccion de datos completa necesaria para segmentar
adecuadamente a cada consumidor de forma precisa, eliminando asi a potenciales
consumidores a causa de la ineficiencia de los datos.

La seleccion de un mercado objetivo es el proximo paso en el proceso de segmentacion y
debera identificar al (los) consumidor(es) exacto(s) que se comprometera(n) con el plan




de marketing. El proceso de seleccion de un mercado objetivo se enfoca en abordar las
necesidades especificas del cliente que la organizacion deportiva quiere satisfacer, asi
como el apego emocional a esas necesidades. A continuacion, hay algunas preguntas de
muestra que el ejecutivo deportivo debe considerar al decidir el mercado objetivo para la
mision de marketing de la organizacién deportiva:
e ;Cudleslanecesidad precisa del consumidor que la organizacién esta tratando de
satisfacer?
e (De qué manera, si la hay, el consumidor estd satisfaciendo esta necesidad? Si lo
hace, ;por qué canal?
e /La organizacién tiene procesos actuales listos o esta dispuesta a crear estos
procesos para satisfacer las necesidades esperadas del consumidor?
e /Por qué la organizacién estd interesada en satisfacer esta necesidad al
consumidor? ;Esto se alinea con la misién de la organizacion?

Una vez que se decidié el mercado objetivo, el ejecutivo deportivo y la organizacion se
deben hacer las siguientes preguntas:
e ;Lossegmentos de mercado son lo suficientemente grandes para calificar para una
misién de marketing?
e ;Losrecursos del consumidor estan disponibles para productos especificos?
e ;Dequé manera la organizacién tiene un canal para llegar al mercado objetivo?
o (El mercado objetivo es lo suficientemente diferente de otros mercados objetivo
como para que sea definible y mensurable?

Una vez que se han respondido estas preguntas, la organizacién deportiva deberia poder
identificar el o los mercados objetivo para justificar una mision de marketing. El ultimo
paso en la segmentacién y eleccién de los mercados objetivo es el proceso de
personalizacion de la mezcla de marketing para cada uno de los mismos. La mezcla de
marketing debera colocar a la organizacion en la posicidn correcta para poder ejecutar
los objetivos que fueron establecidos dentro de la mision. Muchas veces, debido a la
saturacion de ideas y organizaciones dentro de la industria, la organizacion deportiva no
puede hacerse laidea de posicionarse primera en el mercado. Si la organizacién no puede
ser la primera en llegar a la mesa con una misién de marketing especifica, la meta debe
ser crear algo Unico para diferenciar a su organizacion. Las organizaciones deportivas a
menudo han caido en la trampa de ser imitadoras por muchas razones. Una vez que una
organizacion ve el éxito, muchas seguiran en la cola pensando que también a ellas les
sucederad. Es solo con la visién e investigacion apropiadas de lo que es verdaderamente
sustentable que una organizacion deportiva puede sobresalir frente a su competencia y
diferenciarse en el mercado. Una vez que se establecen estos mercados (la organizacion
y los ejecutivos deportivos dentro de ella), es hora de crear la mezcla de marketing
apropiaday, posteriormente, desarrollar un verdadero plan de marketing.
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