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RESUMEN   
 
Nuestra investigación explora un fenómeno, el deporte, que desde sus orígenes nunca había 
trascendido a un ámbito tan globalizado de intereses políticos, económicos, culturales y 
sociales, como el actual. Donde el marketing deportivo como filosofía, con sus técnicas y 
herramientas, se ocupa de este producto, poliédrico en su esencia y a su vez específico, en su 
relación de intercambio entre sociedades anónimas deportivas, clubes, instituciones públicas y 
entidades privadas, medios de comunicación, fabricantes de bienes deportivos, y el diverso 
público consumidor de deporte. Relación que puede ser más eficaz y satisfactoria, para las 
partes que intervienen y para la sociedad, en el contexto de la Unión Europea, con la 
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contribución de las nuevas tecnologías, especialmente Internet, en una etapa actual de 
desarrollo, con el modelo de relación adecuado al sistema deportivo. 
 

 
En la figura 1. Esquema básico de la Tesis, reflejamos el camino que hemos recorrido con 
nuestra investigación teniendo como eje central al deporte como producto y su relación de 
intercambio en Internet. Hemos aprendido que fundamentalmente el deporte constituye un 
servicio porque satisface necesidades que van mucho más allá de lo estrictamente tangible. Pero 
no hemos dejado de explorar otros aspectos, como bien e idea, que hemos considerado 
determinantes para el mejor entendimiento, del que hemos sido capaces, de nuestro apreciado 
objeto de investigación, en toda su complejidad esencial y en un entorno a su vez múltiple en su 
composición.  
 
El enfoque elegido en nuestra investigación, como corresponde a las tendencias más recientes 
del marketing, se centra en el consumidor, como elemento  substancial que capitaliza todo el 
sistema deportivo. Nuestra tesis es <<cliente-céntrica>>. Si no ganamos la confianza del 
consumidor, más allá de satisfacer puntualmente sus necesidades, gustos y preferencias, el 
sistema colapsará tarde o temprano, parcial o totalmente. Hecho que no se tiene muy en cuenta 
en el entorno deportivo que nos ocupa donde el cliente está poco considerado. 
 

METAMERCADO GLOBAL DEL DEPORTE 
Industria (productores de bienes, servicios e ideas) y consumidores diversos 

MARKETING DEPORTIVO 
Producto, precio, distribución, promoción, procesos y personas 

ESPECIFICIDAD DEL PRODUCTO DEPORTE 
Bien, servicio e idea 

RELACIÓN DE INTERCAMBIO  
Elite (espectáculo y práctica)/Participación masiva 

INTERNET COMO VEHÍCULO DE RELACIÓN 
Modelo funcional óptimo 

Figura 1. Esquema básico de la Tesis  



Para todo ello, además de revisar la doctrina reciente, hemos investigado precisamente al 
segmento más afín al deporte y a las nuevas tecnologías, los jóvenes universitarios, mediante 
dinámicas de grupo. Hemos entrevistado a deportistas de elite, que practican deporte vital y 
profesionalmente y constituyen el segmento que más apasionadamente vive el fenómeno 
deportivo; a docentes de la educación física, entrenadores y monitores deportivos, y docentes de 
marketing como disciplina que se ocupa de este fenómeno; y a expertos directivos y gestores, 
líderes de opinión en el ámbito que nos ocupa. Y, por último, aunque no sean sujetos 
propiamente dichos, hemos analizado los sitios Web de las instituciones más representativas del 
sistema deportivo español. 
 
Los resultados nos demuestran que el deporte está caracterizado por su esencia tridimensional 
como producto objeto de intercambio y que integra diversas aristas relacionadas; que son los 
consumidores los que ejerciendo sus opciones de relación, con sus necesidades y preferencias, 
los que determinan la estructura del sistema deportivo; que son diversos los factores clave que 
determinan el intercambio del deporte como producto, la infancia, la familia, el entorno social, 
el ambiente del espectáculo, la pasión, la salud, el ocio, el entretenimiento, la incertidumbre y el 
éxito de los resultados y el sentimiento de pertenencia; que las oportunidades que brinda 
Internet, en su estado actual, sólo son aprovechadas por las instituciones que ya disponen de una 
marca reconocida; y, por último, que los sitios Web de esas mismas instituciones evidencian 
que no están orientadas al consumidor tal como exige la actual filosofía del marketing. 
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