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RESUMEN

El trabajo realizado trata sobre un anélisis de la empresa Ultimate Fighting Championship
(UFC), el cual incluye una revisidn detallada de sus servicios, su estructura
organizacional, su situacion financiera y su posicién en el mercado. Se examinaron
también los factores externos que pueden afectar el desempefio de la empresa, tales como

la competencia y el entorno que la rodea.

Ademas, se realiz6 un plan estratégico de expansion que trata de la realizacion de un
evento de la promotora en Espafia, en él se valoran diferentes términos como el publico

objetivo, diferentes estrategias de comunicacion y el control de ellas.

ABSTRACT

The work carried out deals with an analysis of the Ultimate Fighting Championship
(UFC) company, which includes a detailed review of its services, its organizational
structure, its financial situation and its position in the market. The external factors that
can affect the performance of the company, such as the competition and the environment

that surrounds it, were also examined.

In addition, a strategic expansion plan was carried out that deals with the realization of
an event of the promoter in Spain, in which different terms such as the public objective,

different communication strategies and their control are valued.
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1. Introduccion, Objetivos y Metodologia

Las motivaciones para hacer este trabajo de fin de grado han sido dos, la primera el
desconocimiento del publico general en el modelo de negocio de este tipo de empresas y
lo poco comln que es la realizacion de estudios sobre estas y el segundo, el reciente
crecimiento del sector de las artes marciales mixtas (MMA) en el mundo, especialmente

en Espafia. Ambas motivaciones se justificaran a lo largo del trabajo.

Contamos con dos objetivos generales para realizar este trabajo, el primero, analizar en

varios campos la empresa y el segundo, plantear un plan estratégico de expansion.
Como objetivos especificos tenemos los siguientes:

e Conocer la empresa y el sector en el que actla.
e Analizar el entorno y el interior de la empresa.

e Desglosar las estrategias que la empresa utiliza.
e Desglosar un plan de comunicacion.

e Simular la preparacion de un evento de la compafiia en Espafia.

En cuanto a la metodologia que se seguira en este trabajo, se utilizaran diferentes fuentes
de informacion tanto primarias como secundarias, al igual que el conocimiento del autor

sobre el tema seleccionado.

Para comenzar se realizara una presentacion de la empresa, y una pequefia descripcion
del deporte, como del mercado para poner en contexto a las personas que desconozcan

este tipo de negocio.

Este trabajo de fin de grado constara de dos partes, la primera un analisis de la empresa
Ultimate Fighting Championship (UFC) y la segunda sera la realizacion de un plan
estratégico de expansion basado en realizar un evento de dicha empresa en Espafia con la

ayuda indispensable del Marketing.

Con la primera parte se pretende dar a conocer la empresa y su funcionamiento al publico
general, con la segunda se intenta dar forma a un proyecto de la manera mas realista

posible que podria darse en los proximos afios.



Seguidamente se detallara el entorno de la compafia haciendo un énfasis en los
competidores, con esto comprenderemos la importancia de UFC en el sector, también

conoceremos los proveedores y clientes.

Continuaremos con un analisis interno basado en un analisis DAFO debido a que va a
ser el que mas nos va a ayudar a conocer la empresa. Después de esto desglosaremos las

estrategias que la empresa esta actualmente siguiendo.

En la segunda parte del trabajo desarrollaremos el plan de expansion, basado en la
comunicacion y el marketing para poder realizar un evento en Espafia, expandirse a
nuestro mercado y viceversa. Se detallard el publico objetivo, las estrategias
comunicativas y las acciones a seguir. También intentaremos realizar un mix de

comunicacion y controlar nuestras acciones.

Para finalizar se detallard una conclusion sobre todo el trabajo a modo de recopilacion
de lo hecho.



2. Presentacion de la empresa

2.1. Historia de la empresa

Ultimate Fighting Championship es la mayor empresa de artes marciales mixtas del
mundo, organiza sus eventos en diversos paises, cuenta con los mejores luchadores del

planeta y es con diferencia la compafiia con mas ingresos en el sector de las MMA.

UFC salt6 a la escena el doce de noviembre de 1993 en Denver (Colorado, EEUU) de la
mano de Art Davie, Bob Meyrowitz y Rorion Gracie. Nacié como un torneo de una noche,
el cual trataba de conocer que arte marcial era el mas efectivo, para ello se reunieron
boxeadores, kickboxers, judocas, practicantes de jiu-jitsu, luchadores de sumo y mas

disciplinas.

Poco a poco la compafiia siguio realizando sus eventos y profesionalizandose hasta que
en 2001 los empresarios estadounidenses, Lorenzo Fertitta y Frank Fertitta, compraron
UFC por 2 millones de dolares, en ese momento decidieron que Dana White (Ver
ilustracion 1), amigo de los hermanos, fuera el presidente y la cara visible de la empresa,
este también poseia el 9% Zuffa, la empresa que los Fertitta utilizaban poseer y

administrar UFC.

* N TITLE FIGHTS

W sGAETHJE
sCRUZ

llustracion 1. Dana White
(Getty Images, s.f.)
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Desde ese momento UFC cambié mucho mas, desde establecer divisiones de peso,
comprar diferentes compafiias rivales como Strikeforce o WEC, adaptarse a las reglas
unificadas de MMA...

A partir de 2009 en adelante, es cuando UFC se empieza a conocer por un publico mucho
mas abundante, en parte por todo el trabajo hecho anteriormente y en parte por la
aparicion de figuras como Brock Lesnar, Conor Mcgregor o Ronda Rousey. Todo esto
origino la venta de UFC en 2016 por 4.000 millones de délares, en 15 afios multiplicaron
por 2.000 el valor de la empresa. El nuevo comprador es la empresa William Morris
Endeavor, la cual mantiene a Dana White como la cara visible de la Empresa, cuyo papel

es fundamental de cara a los medios y a la hora de vender el producto (Ver tabla 1).

Propietarios de UFC Periodo
Art Davie, Rorion Gracie, Bob Meyrowitz 1993-2000
Frank Fertitta 111, Lorenzo Fertitta, Dana White (Zuffa, | 2001-2016
LLC)

WME-IMG (Endeavor) 2016-2021

Tabla 1. Propietarios de UFC

(Elaboracion propia, 2023)

2.2. El deporte

Las MMA son un deporte de combate que involucra o combina distintos estilos
tradicionales de artes marciales. Se pueden encontrar distintas disciplinas mezcladas
como el jiu-jitsu brasilefio, la lucha libre, muay thai, karate, judo, boxeo, o kick-boxing
entre otros. Es por todo ello que las MMA presentan un estilo de combate bastante

completo en comparacion con la competencia, con varias técnicas de golpes o sumisiones.

Normalmente los combates se realizan en un octagono (Ver ilustracion 2), aunque
también se pueden dar en un ring. Las formas de ganar un combate son simples: por Ko
o Ko técnico, sumision o por puntos, en este ultimo caso los encargados de puntuar cada
asalto son 3 jueces situados en diferentes esquinas del octagono. La duracion de los
combates puede variar segun su importancia, siendo lo normal tres asaltos de 5 minutos,

0 5 asaltos de 5 minutos para las peleas estelares. Para que el deporte sea justo se



establecen diferentes categorias de peso (Ver tabla 2), las cuales suelen diferir de otros

deportes de combate.
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Categoria de peso

Feso paja

Paso mosca

Peaso gallo

Peso pluma

Paso li

[

o

Peso wélter

Peso medio

Peso semipesado

Peso pesado

Tabla 2.Categorias de peso

lustracion 2. Octagono

(MMA Wild, s.f.)
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Las Artes Marciales Mixtas son un deporte relativamente reciente en comparacion de
otros, nacié en los afios 90, su origen se ha relacionado con el "Pankration”, un deporte

que se remonta hasta los Juegos Olimpicos del afio 648 a.C.

“El Pankration fue un deporte que, al igual que las Artes Marciales Mixtas, combinaba
distintos tipos de pelea o técnicas de golpe, en este caso nos referimos al boxeo y un arte
marcial, mientras que la MMA se distingue por combinar otros deportes como muay thai,
judo, jiu jitsu brasilefio, lucha libre 0 boxeo. Fue tan popular en sus tiempos que incluso
los soldados griegos lo incluian en su entrenamiento. Ademas, también hemos podido ver
otras similitudes entre ambos deportes, como la sefial de rendicion, que en el Pankration
era un dedo levantado que tenia que mostrar el peleador. Incluso, también algunas reglas
eran similares como la prohibicién de morder y contacto directo con los ojos en las
peleas.” (Patilla, 2022)

2.3. El mercado

Aunque no es el deporte rey en ningun pais debemos diferenciar el mercado de las MMA
en Estados Unidos, Rusia 0 en Asia donde sigue creciendo, pero ya era mas notable que
en otros, a el mercado en Espafia y Paises del sur de Europa por ejemplo. Podemos decir
que el deporte esta creciendo a gran escala y varios medios de informacion confirman que

es el deporte con mas crecimiento del mundo en los ultimos afios.

“UFC ha superado a todos los demas deportes de combate en términos de popularidad,
vendiendo regularmente mas boletos de pago por evento que el boxeo e incluso superando
a la WWE. Desde que Zuffa LLC compré la compafiia en 2001, ha seguido
desarrollandose afio tras afio, expandiéndose a nuevas naciones y alcanzando compras de
pago por evento récord, llegando a mas de 1,6 millones. Este desarrollo ha ayudado a la
maduracion de las MMA, convirtiéndolas en un deporte cuidadosamente equilibrado,
mejorando el prestigio de UFC. El UFC ha crecido en popularidad durante la altima
década, como lo demuestra el creciente nimero de eventos que se llevan a cabo cada
afio.” (Drosehn, 2022)

Espafia es el pais del mundo donde el deporte mas crece y varios medios ya lo identifican
asi (Ver ilustracion 3). “En los ultimos anos, las artes marciales mixtas se han ido

haciendo un hueco cada vez mas profundo en nuestro pais. El interés de la gente en este
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deporte ha crecido un 6,5 % en los Gltimos dos afios, lo que nos coloca en una posicion

privilegiada respecto al resto de paises.” (Ruperez, 2017).”

“La ola de las artes marciales mixtas (MMA) y su campeonato mas conocido, Ultimate
Fighting Championship (UFC), bafia Espafia. El interés de la poblacion del pais en las
MMA ha crecido mas que en ninguna region en el periodo 2014-16, un 6,5%, segln los
datos de Nielsen Sports SDNA. Espafia es el mercado donde mas crece el interés por este
deporte, por delante de Francia (+5,2%), Turquia (+4,9%), Malasia (+4,7%), Canada
(+3,6%) y Estados Unidos (+3,6%). En numeros absolutos, aunque sin cifras concretas,
son Tailandia, Malasia, Turquia, Singapur y Brasil los paises méas aficionados a las
MMA.” (Mateo, 2017)

Interés en la MMA

N N
.
L

Aumento porcentual entre 2014-16

lustracion 3. crecimiento de las mma por paises

(El Espaniol, s.f.)

También el crecimiento se ve en la practica del deporte lo cual sirve para aficionar a los
practicantes a consumir el producto profesional “La base amateur cada vez es mas solida
y en el campo profesional también se empieza a notar. Ya no es extrafio ver espafioles en
grandes promociones internacionales, algo que hable muy bien del nivel de los deportistas

nacionales.” (Carrera, 2022)

Todo esto crea un clima de crecimiento exponencial en las artes marciales mixtas de
nuestro pais, que hace que desde distintos ambitos como periodisticos, deportivos o de

negocios que potencian el deporte y lo hacen crecer cada vez mas.
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3. Analisis estratégico del entorno general

El objetivo de este epigrafe es conocer el entono de la compafiia y analizar las posibles
rivalidades que tiene UFC, también veremos los factores y amenazas que influyen en el

presente y futuro de la empresa.
3.1. Anélisis PEST

En este aparatado realizaremos un analisis Pest que nos permitira conocer los factores

politicos, econémicos, socioculturales y tecnoldgicos que rodean a nuestra empresa.
Factores politicos:

Las MMA estan altamente reguladas en muchos de los paises en los que UFC organiza
sus eventos. Las regulaciones pueden variar significativamente entre los diferentes paises,
lo que puede tener un impacto en la capacidad de la empresa para organizar eventos. En
algunos paises, por ejemplo, puede haber requisitos especificos en cuanto a la seguridad,
la supervision médica, las restricciones de publicidad, y la prohibicion de ciertas técnicas
de lucha. Estas regulaciones pueden variar a lo largo del tiempo, lo que puede dificultar
la planificacion a largo plazo de UFC. Ademas, la pandemia del COVID-19 ha llevado a

restricciones de viaje y ha obligado a la empresa a modificar sus planes de eventos.

Factores econd6micos:

UFC es una empresa global y estd expuesta a las fluctuaciones econdémicas de los
diferentes paises en los que opera. Los precios de las entradas para los eventos son
relativamente altos, lo que puede hacer que los eventos sean menos asequibles para
algunos consumidores en épocas de recesion econdémica. Ademas, los eventos de UFC a
menudo se celebran en grandes estadios, 1o que puede hacer que sean mas susceptibles a

la reduccidn de la asistencia en caso de problemas econdmicos.

Factores socioculturales:

La popularidad de UFC se debe en gran parte a la cultura de los deportes de combate en
diferentes partes del mundo. UFC ha intentado adaptarse a las diferentes culturas y ha
establecido relaciones con luchadores y empresas locales para organizar eventos en

diferentes partes del mundo. Ademas, la empresa ha buscado atraer a una audiencia mas
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amplia mediante la organizacién de eventos con celebridades y otros actos de
entretenimiento. Sin embargo, los deportes de combate todavia pueden ser polémicos y

algunos grupos pueden oponerse a ellos.

Factores tecnoldgicos:

UFC ha adoptado tecnologias avanzadas para mejorar la experiencia de sus eventos. Por
ejemplo, ha utilizado herramientas de transmision en linea para llegar a una audiencia
mas amplia y ha implementado soluciones de realidad virtual para mejorar la experiencia
de los espectadores. Asimismo, la empresa ha utilizado tecnologias de andlisis de datos
para optimizar su estrategia de marketing y para mejorar la experiencia de los
consumidores. Ademés, UFC ha desarrollado su propia aplicacion mévil y ha utilizado
plataformas de redes sociales para interactuar con los fanaticos. En un mundo cada vez

mas tecnologico, estos avances pueden ser criticos para el éxito de la empresa.

3.2. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Con este andlisis podremos identificar las fuerzas que influyen en la competencia entre
las empresas que operan en el mercado y, por lo tanto, entender como afectan estas fuerzas

a la rentabilidad y la viabilidad de los negocios en ese mercado. (Ver ilustracion 4)

Nuevos
competidores

Rivalidad
empresas
actuales

Productos
Analisis sustitutos

5 fuerzas
Porter

Poder Poder
negociador negociador
proveedores compradores

llustracion 4. Analisis de las 5 fuerzas de Porter
(Porter, 1979)
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Rivalidad entre competidores existentes:

La competencia en el sector de las MMA existe, pero en cualquier hay mucha diferencia
entre UFC y sus competidores, siendo esta empresa claramente la lider en el sector.
Ahora, si quitamos a UFC de la ecuacion, el sector si seria considerado altamente
competitivo teniendo 5 0 6 compafiias punteras y muchas otras serian competitivas en su
respectivos territorios. La empresa ha sido varias veces acusada de monopolio pero a la
hora de la verdad, esto nunca se ha demostrado ya que hay muchas empresas de MMA
en el mundo, podriamos definir este mercado como oligopolio, a pesar de que UFC tiene
mucha mas demanda que las demas. En cuanto a las cuotas de mercado de cada una de
las empresas, es realmente dificil dar cifras ya que en muchos casos las ventas de ppvs no
son publicas, aunque como hemos dicho, los nimeros que mueve UFC son mucho mas

grandes que los de cualquier otra compaiiia del sector.

Amenaza de nuevos entrantes:

La entrada en la industria de las artes marciales mixtas es dificil debido a las altas barreras
de entrada. Los nuevos entrantes necesitan una gran cantidad de capital para contratar a
los luchadores mas talentosos, organizar eventos y promocionarlos adecuadamente.
Ademas, los nuevos entrantes necesitan establecer relaciones con los luchadores y la
comunidad de las artes marciales mixtas. A pesar de esto, hay algunas empresas
emergentes en la industria que buscan competir con UFC, mas adelante seran explicadas
en el apartado del DAFO.

Amenaza de productos o servicios sustitutivos:

UFC se enfoca en proporcionar una experiencia de entretenimiento en vivo Unica y
emocionante, por lo que los productos o servicios sustitutivos no son una gran amenaza.
Sin embargo, existen otros eventos deportivos en vivo y entretenimiento en general que

podrian competir por la atencién de los consumidores, como el boxeo o el Bare knuckle.
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Poder de negociacion de los proveedores:

El poder negociador de los proveedores de UFC es limitado ya que no es una empresa de
produccion, ademas UFC puede tener varios proveedores, tanto para el material que se
usa en los estadios, en las retransmisiones oficiales, el octagono o los servicios que la
empresa reclama. En este apartado nos centraremos en el mas importante, el proveedor y

patrocinador de la ropa de UFC, Venum.

En 2021 se cerrd un acuerdo de patrocinio con Venum para vestir a los peleadores después
de que se acabard el contrato anterior que la empresa mantenia con Reebok. No se han
develado las cifras del contrato, pero si que es publico que la empresa obtiene mas dinero
con Venum que con Reebok, ademas Venum es una marca especializada en los deportes

de contacto lo que da una imagen mas acertada a UFC.

Lo que si se conoce es el pago de Venum a los luchadores cada vez que entran al

octogono, el cual también ha sido favorable respecto a la época de Reebok (Ver tabla 3).

Number of Bouts Compensation per Fight Week
1-3 $4,000

4-5 $4,500

6-10 $6,000

11-15 $11,000

16-20 $16,000

21+ $21,000

Title Challenge $32,000

Title Defense $42,000

Tabla 3.Pago de Venum a los luchadores

(Diario MMA, s.f.)
Poder de negociacion de los compradores:

Para empezar con este apartado debemos saber la demografia de los usuarios “Los
investigadores estiman que hay mas de 300 millones de fans de las MMA en todo el
mundo. Solo el UFC ha realizado méas de 500 eventos en 28 paises. Tiene un alcance de
transmision de mas de mil millones de hogares en 165 paises. Sus bases de fans mas
grandes estan en los EE. UU., Brasil, Rusia, Australia, México, China y el Reino Unido”.

(MMAFACTS, nd)

En cuanto a las caracteristicas de los clientes, la empresa se dirige a todos los publicos,
aungue los mas receptivos para ir al estadio o ver las retransmisiones son hombres

menores de 44 afios. “La mayoria de las investigaciones muestran que los fans de las
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MMA son mayoritariamente hombres. La mayoria de los estudios que leimos encontraron
que las audiencias de MMA eran alrededor de 75 a 90 % de hombres y 10 a 25 % de
mujeres” (Ver ilustracion 5). (MMAFACTS, nd)

100%

Share of respondents

18-34 35-44 45-64 65+

@ Avid fan @ Casual fan Not a fan

llustracion 5. Nivel de interés en EE.UU en UFC por edad

(Statista, 2021)

Los compradores que acuden al estadio o que compran PPV no tienen demasiado poder

de negociacion debido a que la competencia en la industria no ofrece la calidad de UFC.

En cuanto a las retransmisiones televisivas varian tanto los clientes, como la existencia
de PPV, como el precio, este tipo de clientes si que tienen bastante poder negociador ya
que estas televisiones son muy importantes y tienen mucha visivilidad. El sistema de PPV
estd instalado en los paises con mas aficion, en los demas con una simple subscripcion es

suficiente. Debajo se detalla la lista de broadcast de diferentes paises (Ver tabla 4).
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Pais Broadcast
United States ESPN+, ESPN
United Kingdom | BT Sports
Portugal Sport TV
Arab Countries | belN Sports
Australia AEST & Fight Pass
Netherlands Discovery+
Spain Eurosport
Canada TSN3

Italy DAZN
Germany DAZN

Japan WOWOW
Hong Kong FOX Sports
New Zealand SKY Arena
Russia Fight Pass
Mexico Fox Sports
South America | Star+

Worldwide

UFC Fight Pass

Tabla 4. UFC broadcast por pais

(Elaboracién propia, 2023)
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3.3. Competidores

A continuacion, se detallan los principales competidores de UFC por orden de

importancia:

Bellator MMA: empresa estadounidense la cual realiza una cantidad de eventos
significantemente menor que UFC, opera principalmente en EE.UU aunque no descuida
el mercado europeo ya que todos los afios visita Inglaterra, Irlanda y este afio Italia (Ver

ilustracion 6).

(BELLATOR MMIA

Ilustracion 6. Logo Bellator

(BELLATOR, 2023)
Professional Fighters League (PFL): empresa también norteamericana, la cual ha
tenido un gran crecimiento durante los ultimos afios, tiene un formato diferente ya que
sus principales luchadores realizan un torneo de 3 combates a lo largo del afio y el
campeon obtiene un millon de dolares. En 2023 se quiere implementar el mismo formato

en Europa (Ver ilustracion 7).
PrEU

Ilustracién 7. Logo PFL
(PFL, 2023)
One Championship (ONE): compafiia con sede en singapur, la cual opera por toda Asia
y tiene una importancia grandisima en el continente, su modelo de negocio es diferente
ya que no solo se dedica a las MMA, también abarca Kickboxing, Muay Thai y

Submission Grapling (Ver ilustracién 8).
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UONE

Championshig”

Ilustracion 8. Logo ONE

(ONE, 2023)
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4. Analisis estratégico interno

En este epigrafe trataremos de analizar el interior de la empresa junto con el exterior,
realizando un analisis Dafo, de manera que conoceremos mejor los puntos que se deben
tener en cuenta a la hora de tomar decisiones, a su vez desglosaremos las estrategias que

la compafiia utiliza.

4.1. Analisis DAFO

DEBILIDADES AMENAZAS

Mala imagen en diversos WFL: World Fight League
aspectos Productos sustitutivos
Precios extremadamente altos

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

Mejor producto del mercado Mercados en crecimiento
Gran capacidad de
comunicacion
Capacidad financiera

llustracion 9. DAFO

(Elaboracién propia, 2023)
Debilidades: en los ultimos afios han surgido varias polémicas entorno a la organizacion,
en especial en el salario de los peleadores, a pesar de que los grandes nombres como
Conor McGregor pueden obtener millones y millones de dolares, no es lo habitual. En
varios de los estados de EE.UU las comisiones atléticas hacen publicos los salarios de los
luchadores y es publico que el primer contrato que firman los luchadores (normalmente
de cuatro peleas) es de 12 mil d6lares por pelear y 12 mil d6lares adicionales si ganan su

enfrentamiento, una cantidad demasiado pobre si hablamos de la élite de un deporte. Es
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mas, en el siguiente grafico se muestra el porcentaje del beneficio que se destina a

deportistas de distintos &mbitos, comparado con UFC (Ver ilustracion 10).

Percentage of Revenue for Athletes

PERCENTAGE OF REVENUE
)
o

UFC NBA NFL MLB MLS

PROMOTION/LEAGUE
lustracion 10. Porcentaje de beneficios destinado al salario de los luchadores

(Nash, Bloody elbow, 2015)
Otra de las debilidades de la compariia es el alto precio que les cuesta a los fans
estadounidenses seguir el deporte, los fans de otros paises no tienen este problema debido
a que el precio para ver los eventos es mucho méas barato por el hecho de que no se sigue

el método del “Pay per view” y se sigue el método por suscripcion.

El alto precio de los “Pay per view” en EE.UU lo decide ESPN que es la television que
emite los eventos. Debajo se adjunta el coste de ser un fan de UFC en EE.UU anualmente,
teniendo acceso a todos los eventos e incluyendo la aplicacion UFC Fight Pass con

contenido exclusivo y una entrada de perfil bajo para un evento en directo (Ver tabla 5).

Pagos Cantidad | Precio Total
PPVs 13 79,99 1039,87
Subscripcién ESPN 12 9,99 119,88
UFC Fight Pass 12 9,99 119,88
Entrada a un evento |1 250 250
numerado

Total $1.529,63

Tabla 5. Coste en EE.UU de ser fan de UFC
(Elaboracién propia, 2023)
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Amenazas: para empezar a analizar las amenazas de la empresa debemos decir que ellas
no son demasiado potentes ni deberian preocupar por lo menos a corto y medio plazo ya
que el crecimiento de las MMA y de UFC en concreto es altisimo.

Una de las amenazas es la World Fight League, una organizacién que todavia no esta
creada y a finales del 2021 se hablaba de que su creacidn se daria en el 2023, esta
organizacion pretende usar un formato parecido al de la NBA siendo una competicién por
equipos y no de caracter estrictamente individual como tradicionalmente se da en las
Ligas de MMA. Los propietarios de los equipos no han sido desvelados, pero se sabe que
son exdeportistas y grandes empresarios.

“El grupo esta formado por varios atletas anteriormente profesionales y actuales del
mundo de la NFL, la NBA 'y las MMA, incluidos varios campeones mundiales de MMA,
cinco ex promotores respetados de MMA, ex ejecutivos y casamenteros de MMA, actores
y artistas de grabacion. WFL espera atraer a los mejores talentos con ingresos
compartidos, seguro medico y pensiones, entre otros beneficios que normalmente no se
encuentran en las promociones actuales de MMA. Dicho esto, los propietarios de
franquicias no podran avanzar hasta que se establezca un sindicato de luchadores”.

(Holland, 2021)

Otras de las amenazas podrian ser los nuevos productos sustitutivos que estan surgiendo
en los ultimos afios como el “Bare knuckle” que basicamente es boxeo sin guantes, o las
luchas semiclandestinas que se realizan en el norte y este de Europa, por compafiias como
“KOTS” o “Wotore”. Aunque el principal producto sustitutivo es el boxeo tradicional el

cual sigue conservando una gran parte de la cuota de mercado de los deportes de contacto.

Fortalezas: la principal fortaleza de la compafiia es indudable, el producto, es decir, los
luchadores, los mejores peleadores del mundo estan en UFC y los que no lo estan desean
estarlo, es ridiculo comparar la calidad de los peleadores de cualquier otra compafiia con
UFC, salvo pequefias excepciones insignificantes. Si nos dirigimos a la pagina web
“Tapology” (especializada en MMA) y buscamos los 50 mejores luchadores libra por

libra solo encontraremos uno que no esté en UFC. (Tapology, 28)

La segunda es la gran capacidad de comunicacion de la empresa, especialmente en RRSS,
cuenta con varios perfiles oficiales en Instagram, Twitter o YouTube para distintos

territorios, por ejemplo, para los paises hispano hablantes se utiliza UFC Espafiol, pero
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para ver la repercusion en la compafiia nos fijaremos en las cuentas en inglés las cuales
son las principales. En Instagram cuenta con 35,5 millones de seguidores, en Twitter 11
millones y en YouTube 14,7 millones de subscriptores. A parte de todos estos nimeros

también utilizan otros medios como Podcasts 0 su propia pagina web.

Como ultima fortaleza nos encontramos con la gran capacidad de financiacién que UFC
tiene debido a que es con diferencia la compafia que méas beneficio obtiene del sector

(Ver ilustracion 11) .

Zuffa Total Revenue in Millions

1000

750

500

250

Revenue in millions

lHustracion 11. Ingresos publicos de UFC

(Nash, Bloody Elbow, 2019)

Oportunidades: la principal oportunidad es el crecimiento del mercado que
comentabamos en apartados anteriores, en los ultimos afios el deporte y la compafiia han
crecido de manera desmesurada especialmente en Europa donde no era tan conocido,
aungue en la gran parte del mundo sea un deporte minoritario, no quita que su crecimiento
sea mas que notable y cada vez surgen mas fans que en su conjunto pueden mover

cantidades millonaria de dinero.

Aunque en EE.UU, Rusia o Asia el deporte es conocido por practicamente toda la
poblacion, en el sur de Europa, Africa y distintos paises de Sudamérica falta mucho
trabajo por hacer a pesar del extraordinario crecimiento, pudiendo ser este una gran cuota

del mercado en el futuro.
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4.2. Teoria de recursos y capacidades: Analisis VRIO

El objetivo de este epigarafe es analizar los recursos que ayudan a la empresa a crear
valor, por lo que podemos decir que UFC ha logrado construir una ventaja competitiva
sostenible en el mundo de las MMA gracias a su marca, capital, alianzas estratégicas,
produccion de eventos de alta calidad, gestion de talentos y capacidad para innovar

tecnoldgicamente. Por ello sus recursos Vrio son:

Valor: UFC ha creado una marca fuerte y reconocida en la industria de las artes marciales
mixtas. La empresa ha desarrollado relaciones sélidas con los luchadores mas talentosos
y ha atraido a un gran nimero de seguidores y aficionados. Ademas, UFC ha creado una
plataforma de transmision en vivo y una aplicacién movil para proporcionar a los
espectadores una experiencia Unica y emocionante. Todo esto ha permitido a la empresa

generar un gran valor para sus accionistas.

Rareza: UFC ha establecido una posicion dominante en el sector de los deportes de
combate. La empresa es reconocida como el principal organizador de eventos de artes
marciales mixtas en todo el mundo. La marca UFC es rara en el sentido de que no hay
muchas marcas que se hayan establecido en el mundo de las artes marciales mixtas como
lo ha hecho UFC. Ademas, la empresa ha logrado reunir a algunos de los mejores
luchadores de MMA del mundo, lo que les da una ventaja competitiva sobre otras

empresas que no tienen el mismo nivel de talento.

Imitabilidad: La posicion de UFC en la industria de las artes marciales mixtas es dificil
de imitar, ya que como no paramos de mencionar los mejores luchadores del mundo estan
en la compafia. La empresa también ha creado una marca fuerte que es reconocida en
todo el mundo. Todo esto hace que sea dificil para los competidores imitar lo que UFC

ha logrado.

Organizacion: UFC tiene una estructura organizativa sélida y eficiente. La empresa ha
construido una red global de operaciones y ha establecido relaciones soélidas con
patrocinadores, televisiones y otros socios clave. Ademas, UFC ha demostrado una
capacidad para adaptarse a los cambios en la industria y ha evolucionado constantemente

para satisfacer las necesidades de sus clientes y aficionados.
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4.3. Formulacion de estrategias

En este apartado analizaremos la estrategia que la empresa sigue para mejorar su

desarrollo y lograr mayores beneficios.

La estrategia que utilizamos es la de diferenciacion, esto lo podemos lograr debido a que
como menciondbamos antes nuestra ventaja competitiva es que los trabajadores de la
empresa (luchadores) son los mejores, por lo que al tenerlos a ellos y ser reclamo de otros
que quieran estar en UFC, seremos diferenciados por ello. Al contar con los mejores
luchadores del mundo, la UFC ha logrado establecer una ventaja competitiva en el
mercado de las MMA. Los fans de las MMA estan dispuestos a pagar por ver peleas de
alta calidad, y la UFC ha logrado capitalizar esta demanda al ofrecer peleas emocionantes
con los mejores peleadores del mundo. Con todo esto la empresa busca conseguir

penetracion en el mercado y desarrollo de mercado.

Penetracion en el mercado: esta estrategia consiste en aumentar el volumen de ventas
mediante la venta de productos actuales y mercados tradicionales, es decir, lo que la
compaiiia hace ahora, por lo que, para aumentar las ventas podemos seguir diferentes

técnicas.

Desarrollo de mercado: esta estrategia que consiste en introducir productos tradicionales
en mercados nuevos es la que mas nos interesa y la manera en la que haremos esto sera
mediante la promocidn, acuerdos y puesta en escena de la marca en los paises que nos
interese. Por lo que introduciremos productos tradicionales en mercados nuevos, como es

el caso de Esparia, el cual mas adelante desarrollaremos.
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5. Plan estratégico de expansion

La forma en la que se va a realizar un plan estratégico de expansidn, como en los objetivos
del trabajo explicdbamos, estd basada en la realizacion de un evento de UFC en Espafia,
una situacion que todo hace indicar que se dara mas pronto que tarde. Para ello
analizaremos diferentes variables que UFC ya maneja y diferentes propuestas o acciones.

5.1. Pablico objetivo

El pablico objetivo que buscamos son hombres menores de 40 afios, como
menciondbamos en el apartado de clientes, ya que Espafia respondera a la media global,
UFC lo sabe y por ello ha firmado un acuerdo con LaLiga, el cual explicaremos, ya que
seguramente tenga un publico parecido. Otra variable a tener en cuenta, de cara al evento
es la llegada principalmente de pablico inglés, francés y quizas portugués y marroqui. Al
no haber demasiado eventos en Europa algunos fans de UFC se suelen desplazar a los

paises vecinos.

5.2. Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion que debe seguir UFC, debe estar basada en la estrategia
pull o de aspiracién, consistiendo en dirigir el esfuerzo comercial de la marca hacia el
mercado final, es decir, los clientes que van a consumir su producto. Todo esto a la vez

que se logra la cooperacion del distribuidor, pero de una forma indirecta.

Parece que UFC ya esta intentando abrir las puertas a un posible evento en Espafia debido
a la gran subida de popularidad del deporte, como antes comentabamos, por lo que
recientemente a firmado un relevante acuerdo con la liga de fatbol profesional espafiola

para expandir el mercado en Espafia y que Laliga haga lo propio en EE.UU.

“La creacion de esta union surgid gracias a la exitosa colaboracion de Laliga North
America y la UFC al inicio de la temporada 2022/23 de LaLiga cuando los peleadores
Ilia Topuria y Brandon Moreno viajaron a Espafia para conocer la competicion.
Disfrutaron de los partidos del Valencia CF, Atlético de Madrid y Real Madrid,
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conociendo a los jugadores y compartiendo contenido que se difundié por las plataformas

de la compafiia y los equipos (Ver ilustracion 12).

Estas visitas se repetiran con luchadores y jugadores de futbol, y se organizardn como
minimo tres activaciones en nuestro pais y en Estados Unidos en la que participaran
algunos de los personajes mas destacados de ambos deportes. LaLiga promocionaré a sus
equipos y jugadores entre los aficionados de las MMA y la UFC compartira contenido en
sus podcasts de UFC Unfiltered y Entre Asaltos, su programa Fuera del Octdgono en
Facebook y Area de Combate en Twitter Spaces. También recomendaran eventos de la
UFC, con las previas, resimenes de la pelea y declaraciones de los luchadores destacados

con mensajes de diferentes jugadores, que apoyaran el deporte.” (Parra, 2022)

lustracion 12. Koke Resurrecion junto a Brandom Moreno

(AS, 2023)
Otra de las acciones de comunicacion que se esta siguiendo ya no solo para Espafia sino
para todos los hispanoparlantes es darle un impulso a UFC espafiol, un conjunto de
cuentas en redes sociales como YouTube, Twitter o Instagram donde se traducen
entrevistas o ruedas de prensa y principalmente se da protagonismo a peleadores que

hablan espafiol.

Con la reciente compra de los derechos televisivos de UFC por parte de Eurosport en
Espafia, también se esta siguiendo una constante expansion ya que aparte de retransmitir
los eventos, se dedica un programa de tertulia dedicado a analizar todo lo que pasa en la
compafiia llamado “El club”, aparte se ofrecen retransmisiones pasadas o los mejores

momentos del afio, por lo que la cobertura esta siendo realmente buena.
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5.3. Acciones

Localizacion: hay dos puntos en Espafia donde se podria realizar el evento, Madrid y
Barcelona, escogeremos la primera principalmente porque es el centro del pais y hay mas
conexiones con otras ciudades y paises. Una vez que tenemos la ciudad, necesitaremos
un recinto, a priori el recinto que mas convendria es el WiZink Center, cerca del metro,
muy buenas conexiones y un aforo aproximado de 15000 personas, lo cual es lo normal
en los eventos de la empresa. Para ser la primera vez en realizar un evento de este tipo en
Espafia es un aforo atrevido, aunque podria llenarse perfectamente con la subida de

popularidad del deporte.

Cartelera: este es un punto tan obvio como importante, la cartelera del evento, es decir,
los peleadores que participan en la velada, deben ser en una parte espafioles ya que son el
reclamo del publico, en esta parte encontramos un pequefio problema y es que
actualmente la compafiia solo tiene en sus filas tres espafioles, Ilia Topuria, el cual
encabezaria el evento al ser el mejor Rankeado (Ver ilustracion 13), Joel Alvarez y Juan
Espino. Por lo que la empresa deberia fichar minimo 4 espafioles mas, no es un gran
problema porque hoy en dia hay varios luchadores espafioles que pueden dar el nivel.
Antes menciondbamos que podrian acudir asistentes de otros paises, por lo que el cartel
seria completado por peleadores europeos principalmente de paises vecinos, también se
incluiria algun estadounidense.

ure

FIGHT NIGHT
ESPANA

0CT 24
SATURDAY

lustracion 13. Cartel promocional UFC Espafia

(Elaboracién propia, 2023)
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Precio: quizas este punto sea el mas complicado, fijar el precio de las entradas, ya que
suelen ser muy caras para lo que estamos acostumbrados en Espafia. En el ultimo UFC
Londres, que es lo mas reciente y parecido a Espafa las entradas podian variar entre los
100€ y los 5000€ de los tickets vip, siendo la entrada media de mas de 200€. En Espafia
seguramente habria que bajar estos precios ya que la economia no es tan potente y la
aficion es menor. Por lo que, aunque no se gane tanto en boletos, compensaria para hacer

expandir el nombre de la marca y conseguir espectadores futuros.

Fecha: la fecha también es un apartado importante, en primer lugar, debemos saber que
tiene que ser un sédbado ya que todos los eventos se realizan en este dia, en cuanto al mes
es totalmente irrelevante, el horario deberia ser de tarde-noche, empezando sobre las
17:00 de la tarde ya que la duracién media es desde las cuatro hasta las seis horas, de esta
manera en EE.UU. se podria ver por la mafiana. Lo éptimo seria que en el dia elegido no

hubiera partidos de liga ni eventos relevantes para no quitarnos publico.

5.4. Mix de comunicacion

Preparacion: la preparacion comunicativa ya va bien encaminada con el acuerdo con la
liga, pero una vez teniendo todo atado y contratado, los medios de comunicacion se haran
eco, aparte de ello, desde la compafiia se debe promocionar el evento con los tipicos
carteles y mediante las pantallas que haya en la ciudad, otra accion que es determinante
en la actualidad es la publicidad en las redes sociales aparte de en las propias cuentas de
UFC, esto se debe hacer de dos maneras, la primera con los anuncios tipicos en RRSS y

la otra mediante influencers que puedan llegar a nuestro publico objetivo.

Durante la llamada fight-week (semana de pelea), donde se hace la publicidad final y mas

intensa se llevaran a cabo las siguientes acciones:

Medios: los medios jugaran un papel fundamental, especialmente los deportivos,
realizando entrevistas a de radio, television o en periddicos a los peleadores. Seguramente
los que mas bola den al evento sean Eurosport donde se emite el contenido y GolTV

donde se emiten las reposiciones y ambas tienen mas publico al que podemos llegar. Otros
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medios interesantes son Marca, As y ABC que a pesar de no ser un medio deportivo suele
hablar de MMA.

Acuerdo con LaLiga: durante la fight-week, este acuerdo se debera intensificar, de
manera que los jugadores de futbol se dejen ver con los peleadores y viceversa, en las
RRSS de ambas competiciones, de manera que se de visibilidad al evento.

Pesaje y rueda de prensa: este es un punto importante, el dia anterior al evento se realiza
el pesaje de los luchadores y la posterior rueda de prensa, este acontecimiento se debe
hacer en un lugar abierto al publico y de forma gratuita, por lo que pensamos que un lugar
idoneo podria ser el teatro Real de Madrid, con un aforo de mas de 1500 personas, en
caso de no poder ser asi, cualquier teatro, auditorio, o incluso un cine de gran capacidad

sera suficiente para periodistas y aficionados.

5.5. Control

Una vez el realizado el plan de expansion, debemos analizar cuales han sido los
resultados, no es algo facil ya que podemos elegir muchos indicadores, en este caso

escogeremos los cuatro que consideramos de mas relevancia.

RRSS: las rrss son una herramienta de comunicacion imprescindible hoy en dia, por lo
que deberemos comenzar a medir el alcance en Espafia en las cuentas de la compaiiia,
tanto antes como durante y después de realizar el plan de expansién. Para ello la mayoria
de rrss tienen herramientas que analizan la procedencia de seguidores, me gusta,

comentarios. ..

Suscripciones: uno de los datos mas determinantes para conocer el éxito del plan de
expansion es el porcentaje de aumento, en este caso, de las suscripciones a Eurosport que
como antes comentabamos es la plataforma que distribuye UFC en Espafia, ya que es
importante que la gente asista al evento, pero todavia mas importante es crear aficion a

medio y largo plazo.
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Asistencia: obviamente si se realiza un evento en Espafia debemos medir la asistencia
tanto a este como tal, como al pesaje. Debemos saber que UFC rara vez no llena los
recintos alla donde va, en Espafia se preve que sea asi también pero aun asi debemos tener
en cuenta la rapidez con la que se venden las entradas y que rangos de precios son los

primeros en venderse, para conocer el mercado.

Merchandising: este indicador no es el mas importante, ni tampoco determinante pero si
nos puede valer para saber para el nivel de ventas en Espafia de productos de UFC tras el

plan de expansidon como camisetas, pantalones, guantes...
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6. Conclusion

Como en la introduccion comentaba, las motivaciones que me impulsaron a realizar este
trabajo de fin de grado son variadas, pero se pueden destacar dos en particular. En primer
lugar, me di cuenta del desconocimiento que existe entre el publico general acerca del
modelo de negocio de empresas dedicadas a las artes marciales mixtas. Me parecio
interesante profundizar en este tema y analizar las estrategias que utilizan estas empresas

para generar ingresos y mantenerse en el mercado.

En segundo lugar, el significativo crecimiento del sector de las MMA en todo el mundo,
y en particular en Espafia. Este deporte de combate ha ganado una gran popularidad en
los Gltimos afios, y se ha convertido en uno de los mas seguidos y practicados en todo el
mundo. Por lo tanto, me parecié una oportunidad unica para estudiar como el auge de las
MMA esta afectando al mercado y como las empresas dedicadas a este deporte estan

aprovechando este aumento de interes para expandirse y crecer alin mas.

Tras un exhaustivo analisis de la empresa y su entorno, hemos logrado alcanzar los
objetivos que nos habiamos planteado en este trabajo. En primer lugar, hemos adquirido
un conocimiento profundo de la empresa y del sector en el que actua, lo que nos ha

permitido entender su modelo de negocio y su posicion en el mercado.

Hemos llevado a cabo un analisis riguroso tanto del entorno externo como del interior de
la empresa, lo que nos ha permitido identificar las fortalezas, debilidades, oportunidades

y amenazas que enfrenta la compafiia en su dia a dia.

También hemos desglosado las estrategias que la empresa utiliza para mantenerse
competitiva en el mercado de las artes marciales mixtas, analizando sus tacticas de

marketing, patrocinio y relaciones publicas.

Maés adelante se ha elaborado un plan de comunicacién detallado que permite a la empresa

llegar a su publico objetivo de manera efectiva y aumentar su visibilidad en el mercado.

Por ultimo, hemos simulado la preparacién de un evento de la compafiia en Espafia, lo
que nos ha permitido poner en préactica los conocimientos adquiridos y evaluar cdémo

podria la empresa llevar a cabo una estrategia de expansion efectiva en nuestro pais.
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