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RESUMEN

El presente estudio se centrd en la profesionalizacion
en el ambito deportivo en Mozambique,
especificamente en el Club Deportivo Costa do Sol y
su equipo de Baloncesto. El objetivo general fue
analizar las estrategias de marketing implementadas
por el club y su impacto en su profesionalizaciéon. Se
utilizaron métodos cualitativos, como entrevistas en
profundidad con miembros clave del club y el analisis
de datos secundarios. Los principales hallazgos
revelaron que el club ha implementado estrategias de
marketing modernas y efectivas que han tenido un
impacto positivo en su desarrollo y profesionalizacion.
Estas estrategias han ayudado al club a mejorar su
imagen, aumentar su base de seguidores, atraer
patrocinadores y generar mayores ingresos. El
estudio destaco la importancia de la
profesionalizacion del marketing deportivo para lograr
un crecimiento sostenible y competitivo en los clubes
deportivos de Mozambique.

Palabras clave: estrategias de marketing deportivo;
Club Deportivo Costa do Sol; profesionalizacion;
Baloncesto

ABSTRACT

This study focused on sports professionalization in
Mozambique, specifically within the Club Deportivo
Costa do Sol and its basketball team. The main
objective was to analyze the marketing strategies
implemented by the club and their impact on its
professionalization.  Qualitative = methods  were
employed, such as in-depth interviews with key club
members and the analysis of secondary data. The
primary findings revealed that the club has
implemented modern and effective marketing
strategies that have positively impacted its
development and professionalization.  These
strategies have assisted the club in enhancing its
image, growing its fan base, attracting sponsors, and
generating increased revenue. The study underscored
the importance of sports marketing professionalization
for achieving sustainable and competitive growth in
Mozambican sports clubs.

Keywords: sports marketing strategies; Club
Deportivo Costa do Sol; professionalization;
Basketball
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INTRODUCCION

Segun Shank (2009), el deporte es una fuente de entretenimiento o una actividad fisica
en la que las personas se involucran por placer, sacando a sus admiradores y practicantes de
sus rutinas diarias, proporcionando satisfaccion y convirtiéndose en una de las instituciones mas

importantes y universales de nuestra sociedad.

Morgan y Summers (2008) sefialan que las organizaciones deportivas deben ser
profesionales y capaces de demostrar a sus posibles inversores cuanto dinero gastado en deporte
puede aumentar la rentabilidad. Mazzei y Bastos (2012) insisten en que el amateurismo y la

gestion inconsecuente son inconcebibles en el deporte actual.

Segun Morgan y Summers (2008), un marketing eficaz puede aportar muchos beneficios
a una organizacién deportiva, como recaudar fondos; captar socios; mantener y fidelizar; crear y
garantizar actitudes y percepciones positivas; atraer y mantener patrocinadores e inversores. En
este sentido, la planificacién del marketing, definida por Westwood (2007) como la técnica que
permite a una empresa decidir cual es el mejor uso de sus escasos recursos para alcanzar sus
objetivos empresariales, adquiere una gran importancia para los gestores de empresas
relacionadas con el deporte, especialmente en un pais en el que, segun Mazzei y Bastos (2012),
solamente unas pocas entidades que practican y administran determinados deportes tienen
organizaciones claramente mas profesionalizadas y desempefian un marcado papel en la escena

econdémica.

El consumo deportivo, ya sea participando (activo) o viendo (pasivo) una actividad
deportiva, es una de las funciones de ocio mas extendidas en la sociedad moderna, invadiendo
todos los aspectos de la vida humana. De hecho, el deporte llega a personas de todas las edades,
traspasando fronteras culturales y nacionales. El aumento del consumo deportivo directo -asistir
a acontecimientos deportivos- e indirecto -ver, escuchar y leer sobre deporte- queda patente en
los millones de dolares que se gastan cada afo en instalaciones deportivas, equipos y jugadores

(Morgan y Summers, 2008).

Desde principios de la década de 1990, el deporte en Mozambique atraviesa momentos
dificiles debido a la crisis econdmica. Las organizaciones deportivas experimentan problemas
financieros y organizativos, muchos de los cuales ponen en peligro su propia existencia. De

hecho, el deporte se encuentra en un proceso acelerado de desintegracion y el gestor deportivo
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tiene que ser capaz de concebir modelos de analisis lo mas completos posible que le permitan

comprender el mundo para poder actuar correctamente.

Uno de los factores que contribuyeron a la crisis de las organizaciones deportivas fue la
dependencia del apoyo publico en el marco de la economia centralizada, que prevalecié desde
la independencia nacional en 1975 hasta la apertura del pais al mercado mundial. Durante mucho
tiempo, las organizaciones deportivas no sintieron la necesidad de buscar inversiones y apoyo
privados, ya que contaban con el apoyo del Estado a través de las grandes empresas publicas a
las que estaban vinculadas: por ejemplo, el Clube Ferroviario a los Ferrocarriles de Mozambique,
el Clube Deportivo de Maxaquene a las Lineas Aéreas de Mozambique, la Costa do Sol a la Junta

de Electricidad de Mozambique, en una légica de economia centralizada.

Con la apertura del pais al mercado mundial, la mayoria de las organizaciones deportivas
mozambiquenas han sido abandonadas por sus socios y patrocinadores tradicionales, ya que las
empresas han dejado de contar con el apoyo del Estado debido a su privatizacién, asi como a la
mala gobernanza empresarial y a la publicidad negativa. Las instituciones, que actualmente son
los Unicos benefactores de estas organizaciones, amenazan con retirar su apoyo financiero a
estas organizaciones deportivas, alegando falta de transparencia y responsabilidad en sus

practicas de gestion financiera.

Los clubes mozambiquehos estan cambiando continuamente a medida que su numero
aumenta a escala mundial, en gran parte debido a los cambios en las condiciones
medioambientales, sociales y econdmicas. Los cambios que se estan produciendo en el sector
obligan a muchos clubes deportivos a adoptar practicas empresariales para sobrevivir. El estudio
pretende verificar "las estrategias de marketing aplicadas por el Club Deportivo Costa do Sol en
el deporte del Baloncesto", dado que el estado actual del marketing en los clubes deportivos de

Mozambique requiere un mayor grado de compromiso y profesionalizacién en este sector.
DESARROLLO

El marketing fue uno de los primeros temas que atrajo la atencion de los académicos del
deporte, debido a su estrecha relacion con las actividades generadoras de ingresos, como la
venta de entradas, los articulos deportivos y la cobertura televisiva. De esta manera, el marketing
deportivo fue visto inicialmente como una herramienta para aumentar las ventas y ayudar en las
actividades comerciales de las organizaciones deportivas y los individuos (Manoli, 2018). Sin

embargo, (Manoli, 2018) sefiala que el marketing deportivo ya no es solo una herramienta
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comercial, sino una amplia gama de elementos promocionales que encapsulan aspectos como el

patrocinio comercial, la publicidad y la propaganda.

Corroborando este punto (Silva y Las Casas, 2020) amplian el rango anteriormente
mencionado, anunciando que la expresion "deporte" utilizada en el marketing deportivo
contemporaneo y en la industria del deporte, es un concepto amplio que denota a todas las
personas, actividades, negocios y empresas involucradas en producir, facilitar, promover u
organizar cualquier negocio, actividad o experiencia deportiva dirigida a competidores, eventos,

experiencias y entretenimiento.

Presentando también su interpretaciéon del marketing deportivo, los autores (Khudiyev y
Szabd, 2020) se refieren a este aspecto del marketing como una subunidad del marketing
centrada en los eventos y equipos deportivos, ademas de los productos y servicios, que pueden
ser de otras industrias, que intentan llegar a los consumidores a través de los mencionados
eventos y equipos deportivos. Tanto los productos fisicos como las marcas pueden ser el
elemento promocionado en estos servicios. Asi, los autores concluyen su visiéon del marketing
deportivo, definiendo su objetivo como estimular el deporte o llamar la atencion sobre

determinados productos, servicios o empresas con una estrategia determinada.

En una vision diferente, (Schlossberg, 1992) menciona el marketing deportivo como el
vehiculo utilizado por las empresas grandes y pequefias para superar el excesivo numero de

mensajes de los medios de comunicacién y llegar al grupo de consumidores deseado.

Asi, define el marketing deportivo como el marketing realizado a través del deporte. Este
autor refuerza la idea anterior al mencionar que el marketing deportivo es también un medio para
aumentar las audiencias televisivas, utilizando el ejemplo de la Nascar, que, mediante la
celebracién de un concurso telefénico durante las carreras en el que si la persona decia
correctamente el lider de la carrera se le ofrecia un vehiculo, consigui6 aumentar
exponencialmente el nimero de espectadores. Asi pudo satisfacer a las cadenas de television y

a los patrocinadores de la carrera y de la emision televisiva.

Sin embargo, (Tomlinson et al., 1995) presenta una vision del marketing deportivo
centrada en el valor de entretenimiento. El autor afirma que la asistencia a un acontecimiento
deportivo no siempre esta vinculada al apoyo a un equipo ganador, sino mas bien al valor de
entretenimiento, el ambiente, las interacciones y los servicios que se experimentan en un estadio.

Asi pues, estas razones proporcionan una orientacién importante para los responsables del

(\ﬁ PAG. 115



f\ N .
<PCDEFIS.
_) REVISTA CIENTIFICA
marketing deportivo, que deben reconocer la importancia del servicio al cliente para producir la

satisfaccion de los aficionados.

Apoyando este punto de vista, (Khudiyev y Szabd, 2020) mencionan que los intentos de
evolucionar hacia mayores audiencias en los eventos deportivos y para las marcas deportivas,
es necesario centrarse en los factores clave del mercado en crecimiento, siendo uno de estos
factores los consumidores. Ademas, los autores mencionan que el propio consumidor es una
nociéon extensa de entender, por lo que deberia ser mas légico conocer sus decisiones de compra
y patrones de consumo en el mercado objetivo. Sefialan que, durante mucho tiempo, se ha creido
que el comportamiento de consumo reflejado por los consumidores deportivos muestra ciertas
diferencias con respecto a los consumidores de otras industrias, especialmente en lo que se
refiere a la fidelidad. Reforzando el punto anterior, otro aspecto que permite comprender mejor el

comportamiento del consumidor en el marketing deportivo es la compra repetitiva

repetitivas, en las que un mercado de repertorio y de suscripcion distinto tiene un impacto
importante en la practica del marketing. Asi, las marcas intentan servir mejor a los mercados de
repertorio para aumentar su consumo, en lugar de limitarse a crear un contingente de

consumidores fieles.

Profundizando en el tema, (Schlossberg, 1992) menciona que los consumidores piensan
positivamente de las empresas que patrocinan sus eventos y equipos favoritos. Sefiala que el
cerebro de los consumidores funciona de forma diferente cuando se trata de promocién deportiva.
Asi, los aficionados buscan algo que les acerque a su equipo, como merchandising, eventos,
bares deportivos y clubes de fans. Utilizando el ejemplo de los Chicago Cubs en la MLS, su
convencion anual en enero siempre agota las entradas, sin depender nunca de los resultados del
equipo del afo anterior. De este modo, cada vez mas equipos, ligas, eventos, colegios,
asociaciones y deportistas individuales se estan dando cuenta de que lo que buscan los

aficionados es simplemente informacion de los equipos y deportistas que siguen.

De otro modo, (Meir y Scott, 2007) senalan que el mercado esta formado por
consumidores individuales que pueden mostrar preferencias por una gran variedad de productos
y servicios simultaneamente. Asi, se produce una fragmentacién que se traduce en una pérdida
de compromiso con una unica forma de ser. La existencia de un perfil homogéneo que pueda
identificar las necesidades, deseos y motivaciones de todos los aficionados al deporte es

incompatible con el marketing practicado.
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La investigacion en la que se basa este estudio es de naturaleza cualitativa, a través de

un estudio de caso exploratorio de clubes deportivos. Asi, la poblacion de la investigacion estuvo

formada por el club deportivo Costa do Sol con un enfoque moderno de gestion y marketing.

Como propone Yin (2005) - que los hallazgos se interpreten en términos de comparacion

de al menos dos proposiciones que compiten entre si.

Segun Creswell (2010), la idea que subyace a la investigacion cualitativa es la seleccion
intencionada de los participantes que mejor ayudaran al investigador a comprender el problema

y la pregunta de investigacion.

La principal fuente de investigacion para este estudio son las entrevistas en profundidad
utilizando un guion semiestructurado, que, segun Vergara (1997), permite una mayor
profundidad; informalidad, segun Gil (2007) y, segun Creswell (2010), control de la linea de

interrogatorio por parte del investigador.

Las entrevistas pretendian comprender los procesos de los conceptos y estrategias de
marketing aplicados en el Club Deportivo Costa do Sol, asi como las metodologias empleadas,

las principales acciones emprendidas y los resultados alcanzados.

De acuerdo con la observacion de Gil (2007) de que las sesiones de entrevista permiten
a los sujetos expresar libremente sus ideas y pensamientos, nos esforzamos por crear un
ambiente comodo para que los entrevistados hablaran abiertamente sobre los temas tratados,
ofreciéndoles incluso la oportunidad de sacar a colacion temas no contemplados en el guion

original.
Metodologia

La investigacion de campo tuvo lugar entre agosto de 2020 y junio de 2023, dos de las
cuales se realizaron en los lugares de trabajo de los entrevistados y una a través de medios

interactivos (software Skype), un medio aceptable cuando fue imposible reunirse en persona.

Previa autorizacién de los entrevistados, se utilizé una grabadora digital para registrar las
conversaciones, facilitando la interaccidn entre investigador y entrevistado. Las entrevistas
duraron una media de una hora y diez minutos, siendo la mas larga de una hora y cincuenta y
cinco minutos y la mas breve de treinta y seis minutos. Se insistié en que la informacién recogida

solo se utilizaria con fines académicos.
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Otro método de recogida de datos empleado fue la investigacidon en bases de datos
secundarias, documentos facilitados por los entrevistados, periddicos, revistas especializadas,

foros de debate en linea y material audiovisual.

Las entrevistas fueron grabadas digitalmente y posteriormente transcritas en su totalidad
a un documento electrénico en formato Microsoft Word, con el objetivo, segun Bardin (1977), de
organizar (preparar y estandarizar el material a analizar); codificar (agregar los datos en grandes
unidades internamente homogéneas); categorizar (agrupacién conceptual, sintactica, Iéxica y
expresiva de los datos) e inferir (interpretar los resultados de acuerdo con los objetivos del

estudio).

Todo método de investigacion tiene posibilidades y limitaciones, segun Vergara (1997).
Asi, segun Goldenberg (2004), las principales limitaciones de la investigacion cualitativa son el
sesgo del observador, la subjetividad y la imposibilidad de generalizar los resultados encontrados,

esta ultima también mencionada por Creswell (2010).

Entre las limitaciones encontradas durante el proceso de investigacion, las dificultades de
acceso a las organizaciones deportivas, que en muchos casos se mostraron extremadamente

cerradas al ambito académico, fueron sin duda las mas significativas.

En futuros estudios de mayor alcance, esta restricciéon podria resultar un obstaculo de

considerables proporciones.
Resultados

Segun Say Sa(2009), con la progresiva profesionalizacion de los clubes y la consiguiente
necesidad de aumentar los beneficios, el enfoque de marketing se ha convertido en un enfoque
indispensable, tanto a nivel de planificacion estratégica como a nivel de planificacion operativa.
En otras palabras, un plan de marketing estratégico y operativo es esencial para los clubes. El
posicionamiento de los clubes, la comprension de sus mercados y la realizacion de estudios de

mercado son fundamentales.

Al tratarse de un club histérico en Mozambique con algunas referencias nacionales e
internacionales, el Club Deportivo Costa do Sol cuenta con una ventaja en cuanto a sus productos
y servicios en comparacion con sus competidores. Como se considera que tiene una buena
estructura de formacién y entrenadores cualificados, el CD Costa do Sol esta en la mente de los

consumidores de baloncesto como poseedor de una buena estructura de formacion a nivel
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nacional, lo que permite a la organizacion posicionarse en términos de comunicacion sobre este

tema.

En los ultimos anos, el Club Deportivo Costa do Sol ha rescatado su credibilidad a través
de un régimen de responsabilidad presupuestaria que le ha permitido ser un club ejemplar que
cumple con sus obligaciones y ha construido un modelo de transparencia, profesionalidad,

equilibrio financiero y gestion.

La buena gestion del CD Costa do Sol requeria mucho mas que la contratacién de
directivos. Fue necesario definir objetivamente las competencias y funciones de los gestores
remunerados, para permitir la autonomia de trabajo y una distancia equilibrada entre los
dirigentes elegidos y la rutina operativa del club. Se establecié un modelo de gestion estable, con
mecanismos eficaces para garantizar la transparencia, la equidad, la rendicién de cuentas y la

responsabilidad corporativa.

Fue necesario inculcar a directivos y empleados un estandar de procesos de gestion y
conducta ética para evitar conflictos de intereses, prevenir favoritismos personales, castigar
practicas de contratacidon cuestionables, mantener la confidencialidad de la informacion y
preservar relaciones sanas con los consumidores de nuestro producto, proveedores y socios
comerciales. En el ambito de la satisfaccion interna dentro y fuera del terreno de juego, fue
necesario introducir programas de formacién para capacitar a nuestros empleados, aumentar los

salarios del personal y de los jugadores para servir mejor al club.

Las herramientas de evaluacion y control pueden dividirse entre el ambito deportivo y el
administrativo-financiero. En cuanto al rendimiento deportivo: niumero de jugadores; numero de
equipos y atletas federados; numero de participaciones en las actividades del club y

competiciones ganadas.

En las areas institucional, financiera y de marketing, cabe destacar: volumen de ingresos
financieros; cantidad y calidad de los socios estratégicos; nivel de inversion; niumero y valor de
los proyectos incentivados aprobados; numero y valor de los acuerdos firmados con entidades

publicas y privadas y nivel de exposicion mediatica.

Se ha creado una guia para evaluar la idoneidad, ética y posicion en el mercado de los
socios y agentes que mantienen relaciones con el club. El proceso es aplicable a todos y cada

uno de los grupos de interés con los que el club mantiene una relacion comercial o institucional,
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incluidos los proveedores de servicios, pero los ambitos de analisis pueden ser mas estrictos para

las empresas que el CD Costa do Sol marca directamente.

El club también ha definido una linea de comunicacion institucional que preserva el
aspecto del respeto a los aficionados y socios del club y a instituciones similares. Para ello, se ha
elaborado un manual de comunicacion interna, de acuerdo con el Cédigo Etico y de Conducta del
CD Costa do Sol, y que debe ser seguido por todos los miembros del 6rgano de gobierno y
personal directivo remunerado del club, incluso cuando interactien en sus perfiles privados en

redes sociales.

El CD Costa do Sol ha experimentado una importante renovacién de sus socios. Esta
renovacion es indispensable para mantener la vitalidad de la institucion y representa el
reconocimiento del joven Canarinho al trabajo de los socios y consejeros que han hecho del CD
Costa do Sol una pasion extraordinaria. Diferentes generaciones que se han unido en la identidad,
una mezcla de valores y la participacién activa en la politica de la institucion, y han permitido el

apoyo a los cambios estatutarios esenciales.

La remodelacion del pabelldon del CD Costa do Sol fue un catalizador del rendimiento
técnico y econdmico en todas las dimensiones. Tener una casa se convirtio en un objetivo
innegociable y el club tuvo que organizarse para una rehabilitacion que nunca es facil ni rapida.
En su estrategia de satisfaccion interna, el CD Costa do Sol debe demostrar primero a sus grupos
de interés los beneficios que aportara, lo que puede dejar como legado estructural, turistico,
técnico y administrativo, detallando la cadena de produccion, los empleos directos e indirectos
antes, durante y después. Este desarrollo conlleva decenas de posibilidades para garantizar la

rentabilidad del CD Costa do Sol y de sus socios, y el club esta en condiciones de gestionarlo.

La multifuncionalidad es un aspecto fundamental para mantener una instalacién y hacerla
rentable. Hay que pensar no solo en los dias de partido anuales, sino en los restantes. El CDS
se ha comprometido a rehabilitar la infraestructura con una visién a largo plazo, siguiendo el
ejemplo mas exitoso del Madison Square Garden, con mas de 300 dias/eventos al afio. Otros
iguales de exitosos son el Camp Nou (Barcelona) o el Santiago Bernabéu (Real Madrid). El dia

sin partido es tan importante y mas rentable para la gestion como el dia de partido.

El Adepto es la fuerza del CD Costa do Sol e implementa acciones dirigidas a su
expansién y consolidacion. Los aficionados son también la oportunidad y el club siempre esta

buscando nuevas formas de crear mecanismos mas eficientes para el didlogo con los seguidores
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de los Canarinhos. El club tiene un sitio web moderno (www.costadosol.co.mz) y también tiene
paginas en las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram con seguidores de mas de
30.000. Otra nueva innovacion para el club es la transmisién de partidos a través de livestream
en las paginas de Facebook y el club también ha establecido TV Canarinha, un canal de YouTube
que ya cuenta con 1530 seguidores, por lo que los consumidores pueden seguir todas las

actividades del club.

En este sentido, el CD Costa do Sol también ha desarrollado una estrategia de
comunicacion unificada y coherente para todas y cada una de las relaciones con organismos
publicos, reguladores y organizaciones deportivas en general. Apariciones privadas en redes
sociales, entrevistas en medios tradicionales y participacion en actos oficiales son el resultado de
una estrategia formulada y ejecutada para preservar la imagen del club y protegerla de opiniones
personales subjetivas. Por otro lado, el CD Costa do Sol vela por la seguridad y la integridad fisica
de sus aficionados y jugadores, promueve la socializacion entre los distintos estamentos y, lo que
es mas importante, ensefia a las nuevas generaciones la importancia del trabajo en equipo y del

apoyo mutuo.

Hasta aqui se pueden entender las razones por las que este caso concreto es una
estrategia de éxito, basada en el marketing institucional y deportivo. Con la satisfaccién interna,
el Club Costa do Sol cuenta ahora con una serie de profesionales comprometidos con los
objetivos de las actividades y centrados en alcanzar el éxito con actividades atractivas y
diferenciadas que involucran no solo a los agentes de las estrategias, sino también a la

comunidad y a los consumidores.

El Club Deportivo Costa do Sol trata de asociar el baloncesto con la ayuda, la donacién y
la integracion social, con iniciativas de recogida de alimentos en los partidos, proyectos sociales
y la utilizacion de deportistas de renombre para representar a organizaciones benéficas. El
caracter social de la marca va mas alla de la filantropia. Acciones que involucran a nifios y jovenes
en sus escuelas, despertando su interés por el deporte, la salud y la actividad fisica, asi como su
contacto con los atletas del club, creando la imagen de un idolo. Se trata de estrategias a largo
plazo, basadas en la captacion y fidelizacién, en las que se desarrolla el deporte con el objetivo

de que estos jévenes disfruten de la actividad fisica y se conviertan en defensores de la entidad.

Con el nuevo pabellén, el CD Costa do Sol abrié una academia de baloncesto en la que
se paga una cuota mensual, lo que ha ayudado al funcionamiento diario del club. Como parte de

un proyecto a largo plazo y regular, el Costa do Sol ha estado trabajando con las escuelas
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publicas vecinas con el objetivo de atraer a nuevos jugadores que se convertiran en los proximos
atletas, socios y aficionados. EI CD Costa do Sol quiere atraer al mayor numero de nifios posible,
ademas de tener una escuela de baloncesto en la que se paga una cuota mensual. El servicio
social del club tiene esta intencion y los entrenadores realizan este trabajo semanalmente con el

objetivo de encontrar talentos y también crear nuevos aficionados y futuros socios.

Con la marca del club registrada, el CD Costa do Sol ha abierto una tienda del club que
vende merchandising del club como camisetas, gorras, etc. En 2021 el club introducira
merchandising de baloncesto, con la marca trabajando en diferentes tipos de medios,
plataformas, deportes y acciones sociales. EI CD Costa do Sol esta trabajando en establecer
acciones para dar a conocer la marca en los mercados nacionales, ya que actualmente la
distribucion del producto es escasa. Para los aficionados de otras provincias es muy dificil adquirir

productos oficiales del CDS.

Esta renovacion en democracia es una fuerza que no se puede disipar. Como accién
general, es fundamental fomentar la entrada de nuevos socios y la formacion de nuevos
liderazgos internos. Pero también es necesario mejorar la gobernanza interna del CD Costa del
Sol, a fin de construir un ambiente sano para la circulacion de la informacion, la transparencia, el

respeto a la confidencialidad de los datos criticos, la fiscalizacion y la participacion de los socios.
CONCLUSIONES

El estudio reveld que el Club Deportivo Costa do Sol ha implementado estrategias de
marketing modernas, demostrando un compromiso con la profesionalizacién en el sector
deportivo de Mozambique. Las entrevistas y la investigacion de datos secundarios respaldaron la
efectividad de estas estrategias, destacando su impacto positivo en el club. Estos hallazgos
subrayan la necesidad de una mayor profesionalizacion del marketing deportivo en los clubes

deportivos de Mozambique para lograr un crecimiento sostenible y competitivo.
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