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RESUMEN 

El siguiente ensayo pretende abordar el mercadeo deportivo desde una perspectiva académica de 

teoría y práctica, dirigido a profesionales del mercadeo que estén interesados en posicionar su 

marca a través de una estrategia de mercadeo deportivo. 

El trabajo se desarrolla en 3 grandes etapas, la primera se caracteriza el mercadeo deportivo en 

cuanto a teoría, de donde viene y comparativo con estrategias de producto convencionales, se 

abordan nuevo vocabulario e interpretación del mismo. 

En la segunda parte encontramos los distintos casos de éxito a nivel mundial y en Colombia 

exponiendo las estrategias utilizadas, por cada una de las marcas y ahondando mas en temas 

locales de Colombia para entender cómo está el panorama al día de hoy en cuanto al mercadeo 

deportivo que tiene como meca Estados Unidos donde la mayor inversión en publicidad se hace 

en eventos y patrocinios deportivos. 

Por último encontraremos la parte más teórica de cómo podemos lograr paso a paso una 

estrategia de marketing deportivo exitosa, duradera en el tiempo y congruente con los valores de 

la marca y dirigida al target seleccionado. 
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RESUME 

This essay covers Sports Marketing from an academic perspective of its theory and practice. It 

has been written for Marketing professionals who are interested in positioning their brand trough 

a sports marketing strategy. 

The essay has been written in three parts. The first one describes the sports marketing history, its 

theory and where it is coming from. Also compares its non-conventional strategies vs. traditional 

product marketing strategies. 

In the second part it mentions the successful cases around the world and specifically in Colombia. 

It also exposes the strategies that worked for all the brands that are pioneers in this field. In 

Colombia there are not many brands that work with this marketing. 

In the third and final part it explains the theory step by step of how a successful case of Sports 

Marketing can be achieved. 
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DELIMITACIÓN DEL PROBLEMA 

El mercadeo deportivo a pesar de tener sus inicios mucho tiempo atrás en los Juegos Olímpicos 

de 1896 y tener su primera aparición en Colombia por medio del patrocinio del Ciclismo en 1951 

aun es un tema sin explorar y/o explotar todos los beneficios y herramientas que permiten que el 

mercadeo deportivo se convierta en un canal más amigable y directo para mantenerse en el Top of 

Mind de sus clientes. 

Como lo expresa Vicente Carvajal, citado por Vergara (Vergara, 2010), experto en marcas “En 

Colombia el mercadeo deportivo aún está en exploración, las marcas están en proceso de 

descubrir todos los beneficios que éste tipo de mercadeo permite para ellas. El deporte tiene su 

particularidad, es un tema que está naciendo y que le permite a las marcas estar siempre 

vigentes”; Es por esto que el siguiente trabajo pretende desarrollar la siguiente pregunta al 

problema:  

¿Es el mercadeo deportivo una herramienta de posicionamiento de marca utilizada por las 

marcas colombianas con resultados positivos? 

Antecedentes 

El mercadeo deportivo tiene como meca Estados Unidos, es el país donde nace el concepto hace 

muchos años y al día de hoy donde más dinero es invertido en eventos deportivos, merchandising 

de artículos deportivos, patrocinios de equipos, atletas y eventos deportivos. 
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Desde el año 1987 se generó el interés por conocer las tendencias del mercadeo, con el primer 

estudio realizado por Miller Brewing (Statistical abstract of the united states, 1987) el cual reveló 

que el 96,3% de los americanos participan más de una vez al mes en una actividad deportiva, casi 

siempre como espectador;  un 70% señalaba que veían deportes o noticias deportivas; y un 40% 

reveló que participaba en una actividad deportiva por lo menos una vez a la semana.  

De acuerdo a este estudio se denota que para el año de 1987 ya estaba la visión de una 

oportunidad en el deporte como referente para un posicionamiento de marca. 

En 1192 se denotó por primera vez en Estados Unidos el poder del mercadeo deportivo a través 

del merchandising con el “Dream Team” del baloncesto de los Estados Unidos, liderados por el 

famoso deportista que más ganaba en su época por publicidad, Michael Jordan, al ganar la 

medalla de oro en los olímpicos de Barcelona, después de casi una década y gracias no solo a sus 

habilidades deportivas sino a David Stern, comisionado de la NBA, quién creó y distribuyó 

nuevos productos de merchandising de la NBA nunca antes utilizados en más de 170 países de 

los seguidores de la NBA, acompañado de una estrategia de venta ideal de precios y tarifas 

dependiendo la capacidad de cada país, por ejemplo, China, país que tenía gratis la transmisión 

de los partidos. En 1997 la NBA había vendido cerca de USD $500 millones en merchandising 

fuera de los estados unidos. Con esto la NBA se convirtió en un referente del mercadeo deportivo 

al igual que la liga inglesa. (Mullin, 2007) 

Otro factor fundamental para que el mercadeo deportivo haya tenido un crecimiento importante 

en los últimos años es la exposición que se le ha dado a las actividades deportivas por medio de 

la masificación de los medios de comunicación, con canales dedicados únicamente a transmitir 

actividades deportivas; el uso de internet y la globalización hace que el deporte y los mejores 

referentes del mismo lleguen a lugares inimaginables donde no es popular el deporte, esto 

corresponde a que las marcas se han dado cuenta que a través del deporte pueden llegar a 

consumidores que no habían podido llegar de otra manera en el pasado. 
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Justificación 

De acuerdo a datos de PWC (Price Water House Coopers, 2011), en 2010 se dio un incremento 

muy fuerte en los ingresos por aspectos, como entradas a eventos deportivos, derechos de 

transmisión, patrocinios y merchandising, debido a que en este año se jugó el mundial de fútbol, 

el año dejo unas ganancias de $121.4 billones de dólares, si lo comparamos con los ingresos 

obtenidos en 2006 el incremento es aún mayor, el 2006 arrojó unos ingresos de $107 billones de 

dólares, según un estimado a 2015 la tasa de crecimiento de los ingresos por mercadeo deportivo 

a nivel mundial será en promedio de 3,7%. Las ganancias que dejó el 2010 se distribuye según 

las regiones de la siguiente manera, Estados Unidos con el 41% siendo el país con mayores 

eventos deportivos, le sigue los países EMEA (Europa, Oriente Medio y África) con el 35%, con 

el 19% esta Asia y en el último lugar encontramos a América Latina con tan solo 5%, a pesar de 

encontrarse con la participación más baja, es la zona que en el estimado a 2015 tiene la tasa de 

crecimiento más alta de 4.9%; el crecimiento en latinoamérica la mayor parte corresponderá a los 

derechos de transmisión; En el transcurso del tiempo los aspectos del mercadeo deportivo 

siempre han ocupado el mismo lugar en cuanto ingresos a nivel mundial, en primer lugar están 

las a entradas a eventos deportivos, después los derechos de transmisión, en tercer lugar el 

patrocinio y por último el merchandising, este orden cambia de acuerdo a cada una de las zonas. 

(A.T Kearny, 2011) La industria a nivel mundial del mercadeo deportivo está creciendo 

rápidamente y se mantiene fuerte en el futuro crecimiento frente a las demás industrias. Es 

importante conocer los deportes que más tienen exposición, A.T Kearney, una consultora de 

mercadeo y comunicaciones realizó un estudio en 2009. 
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Gráfica 1, Fuente: A.T Kearny Analysis 

En cada uno de los países se debe conocer qué deportes son los más populares, debido a que 

cuando se implemente la estrategia de mercadeo deportivo, para que esta sea coherente, el 

segmento objetivo debe identificarse con el deporte escogido para la estrategia. 

El trabajo contribuye a entender las diferentes herramientas y estrategias que conlleva el 

mercadeo deportivo para que las marcas colombianas tengan un posicionamiento exitoso a través 

del mismo. Que puedan generar planes de marketing integrando un elemento diferenciador al mix 

de marketing para lograr los mejores resultados en recordación, fidelización y utilidades. 

El mercadeo deportivo ha venido creciendo de manera exponencial y se quieren presentar los 

casos de éxito para tomarlos como referencia para las marcas Colombianas y lograr que el 

mercadeo deportivo sea una herramienta más allá de solo un patrocinio a un equipo de fútbol, 

sino demostrar el trasfondo, la estrategia y los resultados que conlleva la misma. 
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OBJETIVO GENERAL 

Analizar el mercadeo deportivo como una herramienta de posicionamiento de marca en 

Colombia. 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS 

1. Caracterizar el mercadeo deportivo como herramienta de posicionamiento de marca en 

Colombia. 

2. Describir casos de marcas reconocidas, donde el mercadeo deportivo tuvo una incidencia 

significativa en el posicionamiento de la misma.  

3. Determinar las estrategias utilizadas por las marcas más reconocidas en el ámbito del 

mercadeo deportivo. 
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MARCO DE CONCEPTUAL 

● Sponsorship: Convenio dado entre una persona, natural o jurídica, con el fin de que esté 

presente la marca o el producto que desea promover la marca patrocinadora. El 

patrocinador. También lo podemos entender como el patrocinio ya sea por apoyo o aporte 

financiero a un proyecto, esperando una retribución del mismo, comúnmente exposición 

de su marca a mercados objetivos difíciles o perdidos. 

● Licensing: El licenciamiento está basado en la obtención de la propiedad intelectual de 

algo para usarlo estratégicamente, para mercadeo deportivo generalmente es más utilizado 

el licenciamiento respecto a marcas, derecho a la utilización de un logo en material 

publicitario o indumentaria deportiva que será expuesto a miles de aficionados de 

cualquiera que sea el deporte. Se trata de una relación gana-gana de altísima confianza 

entre ambas. 

MARCO TEÓRICO 

Para desarrollar y resolver la pregunta nos basaremos en Philip Kotler para entender el 

posicionamiento de marca y Bernard Mullin el guru del mercadeo deportivo. 
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De acuerdo a la definición de Kotler (Kotler, 2003), el posicionamiento es el lugar que ocupa un 

tan importante para el cliente que genere una imagen distintiva en la mente. 

Se debe tener en cuenta que para posicionar una marca y/producto debo conocer mi segmento 

objetivo, sus características y necesidades para así mismo crear la propuesta de valor adecuada y 

por supuesto tener en cuenta las características y el alcance del producto y la empresa. 

Según Kotler (Kotler, 2003) hay cuatro estrategias de posicionamiento la del líder, el retador, el 

seguidor y el especialista, la estrategia adecuada la definen varios factores, el ciclo del producto, 

la capacidad económica y de producción de la empresa, y el análisis de la competencia. 

Para Kotler hay  tipos de posicionamiento, esta caracterización generalmente se realiza por el tipo 

de producto, pueden aplicar 1 o varios tipos a cada una de las marcas o productos. 

▪ Posicionamiento por atributos específicos como el tamaño, forma, precio, etc. 

▪ Posicionamiento por beneficio o necesidad que satisface el producto. 

▪ Posicionamiento por uso o aplicación: El producto se posiciona como el mejor en 

determinados usos o aplicaciones. 

▪ Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en algún sentido o varios 

en relación al competidor. 

▪ Posicionamiento por categoría de productos: el producto se posiciona como el líder en cierta 

categoría de productos. 

▪ Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el que ofrece el mejor 

valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un precio razonable. 

Para elementos del trabajo, es necesario conocer y entender la definición de posicionamiento para 

ver cómo es relevante para el trabajo y la resolución de la pregunta en cuestión. 
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(Stanton, 2007) William J. Stanton, fue otro autor que habló de posicionamiento, desde una 

perspectiva diferente de Kotler, según él, el posicionamiento era “es la imagen que un producto 

proyecta con relación a sus competidores”, al decir que es una imagen, este hace referencia a la 

identidad visual, cultura empresarial, comportamiento y la comunicación que este ofrece. La 

estrategia consiste en llevar la marca a una posición ideal teniendo presente que los competidores 

estarán en la misma tarea de posicionarse en la mente de su grupo objetivo. Es indispensable que 

todos los elementos de la mezcla de marketing sean congruentes para que la estrategia de 

posicionamiento tenga los efectos positivos positivos y se logre posicionar de la manera esperada. 

Cuando se posiciona un producto, se debe estar siempre indagando ¿Qué ha cambiado con mis 

competidores? ¿Qué ha cambiado con mis clientes?, para reaccionar a tiempo y reposicionar de 

acuerdo a las necesidades. 

De acuerdo a la definición de posicionamiento, qué es colocar un producto en la mente del 

consumidor, y que hay varios tipos de posicionamiento como se puede lograr este objetivo; se 

sabe que cuando un cliente vive una experiencia con la marca tiene mucha más recordación que 

cuando se realiza por medio de medios de comunicación comunes, ya que se está viviendo la 

experiencia de manera personalizada y será mucho más efectiva. 

Ahora bien, si esta experiencia se vive a través de una actividad y/o evento deportivo donde los 

asistentes tienen adicionalmente emociones involucradas por su equipo o atleta favorito, la 

recordación de la experiencia será mucho más significativa, y duradera en el paso del tiempo, lo 

cual equivale a que la marca que estuvo presente patrocinando o promocionando este evento 

deportivo tendrá una recordación más efectiva y con un lugar privilegiado en la mente del 

consumidor. 

Por otro lado el mercadeo deportivo a pesar de ser un término relativamente nuevo para algunos 

autores no lo es tanto, como para Bernard Mullin, al escribir su primera edición del libro Sport 

Marketing en 1993. 
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Mullin en su libro, (Mullin, 2007) afirma “Hoy en día los comerciantes necesitan claramente un 

sistema racional y coherente que sea acorde con sus consumidores de deporte y con productos 

deportivos. 

Su definición nació por los años de 1979 para describir las actividades de un consumidor y 

productos industriales y servicios de mercadería quienes fueron creciendo de manera exponencial 

usando el deporte como vehículo de promoción. 

Se entienden dos definiciones por mercadeo deportivo, está el marketing del deporte que consiste 

en la promoción de la actividad deportiva, y por otro lado está la definición que lleva a este 

trabajo a su objetivo, que es el marketing a través del deporte, consiste en la promoción de 

productos y servicios utilizando el deporte como una herramienta promocional. Mullin aborda el 

mercadeo deportivo desde la experiencia, a medida que avanza en el libro con sus diferentes 

vivencias introduce la teoría que en sí misma se desprende de la teoría del mercadeo de servicios, 

ya que se toma el deporte como un servicio, sin embargo en el libro se ahonda más en el tema con 

las negociaciones con proveedores, organización y manejo de eventos de gran magnitud, 

dirección y manejo de organizaciones deportivas estatales y temas más específicos como el buen 

uso e implementación de patrocinios y licenciamientos. 

CARACTERIZACIÓN MERCADEO DEPORTIVO 

Para adentrarse más en el concepto del mercadeo deportivo es necesario entender en primer lugar 

las similitudes y diferencias con el mercadeo de productos. Esta estrategia toma ventaja bajo el 

hecho de que el deporte es casi universal, popular y mueve masas, hay gran entusiasmo por parte 

de los asistentes y genera una gran lealtad por parte de los clientes.  
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El mix de marketing deportivo es parecido a al mix de marketing convencional, sin embargo este 

le agrega 4P’S de más, es decir estaríamos hablando de 8P’S, las tradicionales del mix como 

(producto, precio, promoción y plaza), sin embargo se agregan 4P´S más como Planning, 

Packaging, Posicionamiento y percepción. 

Es importante conocer los actores que participan en el proceso de mercadeo deportivo: Fans y 

clientes, equipos y clubes, ligas y competencias, patrocinadores y propietarios, entes 

gubernamentales, grupos económicos y sociales representativos del país. Son muchos los grupos 

de interés y la importancia que le dan los grupos gubernamentales es debido a la inclusión social 

que se realiza por medio del deporte en comunidades no tan favorecidas del país. 

Como se ha mencionado anteriormente el mercadeo deportivo al ser un servicio tiene muchas 

similitudes con la forma de mercadear el mismo. A continuación se presenta un cuadro 

comparativo que diferencia los dos tipos de mercadeo. 
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(Dubois, 1986) El servicio del deporte se define en 4 características, es un producto intangible, es 

perecedero, ya que si no se consume en el momento de la prestación se pierde, la calidad del 

producto es variable dependiendo de ciertos factores como el estado del tiempo o las condiciones 

físicas de los escenarios deportivos. 

(Gutierrez, 2008) A continuación se entenderá el ciclo de vida del servicio del deporte, en el 

lanzamiento se buscan las tendencias que está teniendo el mercado objetivo, una vez identificadas 

estas tendencias se manejan líderes de opinión para que lancen el producto, generalmente estos 

líderes de opinión atraen al mercado objetivo a través de su experiencia, empatía, generalmente 

estos líderes son campeones y figuras reconocidas en un deporte en específico; cuando un 

producto está en crecimiento, pasa a un consumo mayor y crece la rentabilidad debido a que se 

produce en masa y bajan los costos, es importante en este punto estar atentos a las reacciones de 

los competidores ya que en crecimiento el producto se hace notar y los demás reaccionan; en el 

periodo de madurez se satura el mercado por los nuevos competidores que ingresan, es 

importante reaccionar y darle un giro y renovación a la estrategia, diversificando el servicio con 

nuevas estrategias y opciones al grupo objetivo; Cuando un producto llega a su declive es porque 

las ventas bajan, puede pasar porque nuestro grupo objetivo cambió sus gustos y es necesario 

hacer una transformación total del producto que se está ofreciendo y con el que se quiere llegar al 

grupo objetivo. 
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En el cuadro se muestra un aspecto importante como el componente emocional que representa el 

mercadeo deportivo (Gutierrez, 2008), este se refiere al interés que plasma por ejemplo un 

comentarista deportivo o el ambiente de los fans o los asistentes a un evento deportivo, el 

componente emocional es importante porque este interviene al evaluar la prestación del servicio. 

Si los fans hacen que el ambiente sea vivo y alegre y que además la presentación deportiva sea 

del agrado del público, la prestación del servicio se percibirá como positiva, es interesante como 

este factor afecta tanto positiva como negativamente la percepción de la prestación del servicio. 

Este componente emocional no fuera el mismo si no se tuviera el apoyo de la difusión que hacen 

los medios de comunicación especialmente la televisión, esta, ha contribuido a la popularización 

y desarrollo del deporte contemporáneo, estos dos aspectos tienen una relación directamente 

proporcional entre sí, ya que sin la televisión el deporte no estaría tan popularizado como ahora y 

también es cierto que ahora el deporte es parte fundamental para incrementar la audiencia dentro 

de su programación.  

(Aguilar, 2003) El mercadeo deportivo se utiliza por una marca ya que es un tema sensible al 

consumidor, lo utiliza como acercamiento al mercado objetivo. Al patrocinar un evento, un 

deportista, la empresa quiere llegar a un segmento en específico, sostener la marca, visibilidad y 

posicionar, al entrar al boom publicitario con el mercadeo deportivo asegura una inversión 

segura, realizando todos los ingredientes del marketing mix de manera congruente el objetivo se 

cumplirá. 
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CASOS DE ÉXITO A NIVEL MUNDIAL 

• SUPER BOWL 

(Howes) Como lo dice Lewis Howes en su artículo “Los profesionales del mercadeo deportivo 

empezaron a planear la estrategia del super bowl desde el momento en que estaban levantando el 

trofeo de ganador del super bowl, el Domingo de Super Bowl es un sueño para un profesional del 

mercadeo, un excelente ejemplo de la simbólica relación entre el deporte profesional y el fútbol”. 

(Wikipedia) El Super Bowl de 1967 (el primer ganador del Super Bowl fue Green Bay). El actual 

campeón son los Seattle Seahawks que ganaron la edicion XLVIII el 2 de febrero del 2014. 

Al margen del ámbito deportivo, el Super Bowl es una de las retransmisiones por televisión más 

vistas en los Estados Unidos cada año. Muchos músicos han actuado durante las ceremonias pre-

partido y en el descanso, la franja publicitaria es la más cara de todo el año, y el día del partido 

(conocido como "Super Sunday" -Super Domingo-) está considerado de facto como una fiesta 

nacional. Los estadounidenses consumen más comida y bebida durante el encuentro que en 

cualquier otra fecha, exceptuando el Día de Acción de Gracias. 

Como se ve, el Super Bowl es el mercadeo deportivo en su máxima expresión, de acuerdo con 

Lewis Howes en su artículo (Howes) el Súper Tazón como es su nombre en español fue el show 

televisivo más visto en los Estados Unidos en toda la historia de la televisión, las compañías 

identificaron la oportunidad que tenían y ahora tienen estrategias exclusivas para el Súper Sunday 

como es llamado el día del partido, lanzan productos ese día con los comerciales, las marcas que 

más tienen interés de pautar en este evento son las empresas de Carros, Alcohol, Servicios 

Financieros y Viajes, debido a la asociación de sus valores con los del grupo asistente al evento. 

La pauta en este espacio es la más costosa pero las empresas saben que será una inversión, ya que 

estos comerciales les generan un posicionamiento tremendo, al ver que su público objetivo habla 

de su marca, de su producto y de su comercial muchos días después del evento. 
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En los casos de los eventos de talla mundial, estos afectan de manera positiva y mueve la 

economía no solamente en el lugar del evento, si no en la parte turística donde todas las partes 

salen ganando. 

El Super Bowl es un ejemplo de cómo por medio de un evento deportivo que es atractivo para 

una gran población del mercado, las marcas pueden tener un acceso directo a esta población 

objetivo para muchos de sus productos, buscando un posicionamiento y visibilidad de marca lo 

cual repercutirá en un ingreso en las ventas. 

• RED BULL 

Una marca que ha basado su estrategia general en el mercadeo deportivo. (Conway) según Chris 

Conway, el mercadeo deportivo se viene desarrollando desde hace más de una década, sin 

embargo muchos se limitan a patrocinar eventos o licenciar un logo, pero ahora se están 

volviendo más sofisticados y quieren recuperar la inversión hecha, Red Bull con las estrategias 

no convencionales e innovadoras ha transformado el panorama del marketing deportivo. 

La bebida energizante es creada en 1987, actualmente se vende en 72 países y es la bebida 

número 1 en recordación, posicionamiento y ventas en el mundo. Parte de su estrategia es ser los 

dueños de los equipos que patrocinan y de sus eventos, esto lo hacen básicamente para tener 

control de todo lo que esté involucrado con sus eventos para controlar cómo su marca y sus 

valores se asocian a los equipos y los eventos, estos valores son básicamente los que ellos quieren 

proyectar con su bebida, reacciones rápidas, concentración y resistencia, que están asociadas a 

muchos deportes, sin embargo ellos quisieron dirigirse especialmente a deportes diferentes y de 

riesgo.  

De acuerdo al CEO y fundador de Red Bull Dietrich Mateschitz, la compañía invirtió $300M en 

patrocinio de eventos, una tercera parte de su gasto anual de mercadeo. 
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Red Bull tiene eventos en todas las fechas del año, alrededor del mundo y de diferentes deportes 

como Rallys, Paracaidismo, Aviones, Surf, Snowboarding, BMX, Clavados, entre muchos más; 

además están los atletas que tienen patrocinados alrededor del mundo en varios deportes. En el 

caso Colombiano patrocinan a Orlando Duque en la modalidad de Clavados, esta categoría en la 

que el participa es en saltos libres, en el mar desde cualquier escenario natural que le imprime lo 

diferente y el riesgo que es lo que busca Red Bull, por otro lado esta Mariana Duque, deportista 

paisa que es la campeona a nivel mundial en Bicicrós o BMX para mujeres. 

Además de tener sus propios eventos y equipos han querido incursionar en la creación de nuevos 

deportes no convencionales que los sacan de integrar varias modalidades de una actividad, con 

esto se dirigen a un público muy segmentado y específico. 

Con esta estrategia Red Bull ha tenido sus detractores, refiriéndose a que sólo debería dedicarse a 

aportar fondos a los clubes y patrocinar ciertos jugadores, debido a que al querer controlar todo 

pueden interferir con los sentimientos y tradiciones de un equipo y fans, por ejemplo cuando Red 

Bull adquirió un equipo de fútbol en Austria que sus colores de tradición y emblemáticos eran 

violeta y blanco y los cambio por rojo, azul y plateado que son los colores de la bebida 

energizante. 

La estrategia de Red Bull ha sido inteligente y ha ido más allá de lo tradicional, pero esta 

estrategia no solo ha servido para posicionarse y expandirse, de acuerdo con la página oficial de 

Red Bull (Bull) en 2009 alrededor de 3.906 Billones de latas de la bebida energizante fueron 

consumidas alrededor del mundo, de acuerdo al CEO afirma que esta estrategia ha cambiado la 

marca y que si esta estrategia sigue espera poder darle alas al futuro. 
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CASOS DE ÉXITO COLOMBIA 

(Che, 2010) Afirma que en Colombia el marketing deportivo se disparó, que se viene 

desarrollando en las marcas estrategias que comuniquen de forma efectiva, mensajes que 

transmiten valores que refuerzan el posicionamiento y la exposición de marca. A pesar de que en 

Colombia el Fútbol Colombiano es uno de los deportes que cuenta con el mayor número de 

patrocinadores se han buscado nuevas opciones en deportes como el atletismo, la natación, el 

patinaje, y el tenis, estos deportes cuentan con la constancia de marcas como Colsanitas, 

Coomeva, Porvenir, Bionaire y Pastas la muñeca. 

Según Vicente Cravajal, experto en marcas en Colombia el mercadeo deportivo aún está en 

exploración, las marcas están en proceso de descubrir todos los beneficios que este tipo de 

mercadeo permite para ellas. El deporte tiene una particularidad, es un tema que está naciendo y 

que le permite a las marcas estar siempre vigentes. 

(Che, 2010) En Colombia, Coldeportes ha incursionado en el tema del marketing deportivo al 

contratar un programa de capacitación en esta área y aún más atrevido el comité Olímpico 

Colombiano decidió crear su propio equipo que se encargará del tema y a la empresa SUMA para 

el desarrollo en esta área.  

• BIONAIRE 

Bionaire es una marca canadiense que llega en 2007 a Colombia por medio de la distribución de 

Oster. Sus productos son ventiladores, purificadores de aire, deshumificadores y calefactores, su 

promesa de valor es tener hogares puros. bajo esta premisa quisieron al realizar el lanzamiento en 

Colombia decidieron hacerlo mediante un evento deportivo, de acuerdo a las características de su 

segmento objetivo decidieron crear la copa bionaire de tenis femenino, debido a que se asemeja 

mucho las características del deporte a los valores de su marca. (Bionaire) 
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Fue un torneo que empezó con una bolsa de premios de $25.000 dólares y después de 7 años la 

bolsa de premios asciende a más de los $150.000 dólares y es hoy en día el torneo más 

importante en Latinoamérica puntuable para el escalafón de la WTA.  

La copa Bionaire al adquirir la importancia que ha adquirido, está cumpliendo su papel de 

posicionamiento cada día, dio a conocer su marca a través de un evento, por medio del cual 

generó ventas ya que las boletas son gratis siempre y cuando se compre un producto Bionaire, se 

realiza un gancho para generar ventas nuevas y conocimiento del producto.  

El primer año la copa se realizó el primer año en la ciudad de Bogotá, por temas de clima y 

asistencia la Copa se viene realizando cada año en la ciudad de Cali.  

A medida que la Copa gana reconocimiento más marcas han querido ser patrocinadoras del 

evento, ha generado un gran cubrimiento de medios como prensa y televisión que han generado 

nuevos ingresos para las diferentes marcas. 

La copa Bionaire es un gran caso de éxito en el mercado en el posicionamiento de marca, al 

ingresar con una marca nueva y año tras año llevar más asistentes y televidentes a un evento de 

talla internacional, que se ve reflejado en las ventas y la participación de mercado de los 

diferentes productos bionaire. 

• CASO PASTAS LA MUÑECA 

El caso de pastas la muñeca se da principalmente con el patinaje Colombiano, desde el año 2001 

firmó un contrato patrocinando la selección Colombiana de Patinaje, desde ese entonces la 

selección ha asistido a todos los mundiales quedando en su mayoría de años campeones, logrando 

un posicionamiento no solo de la marca sino del deporte como tal en Colombia donde cada año 

aumentan los seguidores y la exposición del deporte a través de los diferentes medios de 

comunicación. 
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Pastas la Muñeca no solo ve el patrocinar la selección como estrategia de mercadeo de 

posicionamiento también lo ve como labor social hacia los jóvenes de Colombia, por eso escogió 

este deporte, porque pensó que era un deporte de sacrificio, lucha y dedicación por parte de los 

deportistas que son los valores de la organización Harinera del Valle. Así mismo como parte de su 

estrategia comercial asocia los deportistas con la pasta, como la pasta de los campeones, con un 

alimento nutritivo y que ayuda con la resistencia necesaria que deben tener estos campeones, 

durante todos estos años esta ha sido la asociación para este patrocinio y así se ha querido 

posicionar en los hogares colombianos, como un alimento indispensable para las familias. 

• CASO POSTOBÓN 

El fútbol en Colombia es el deporte más popular, y Postobón lo sabe, desde hace muchos años ha 

licenciado su marca para equipos colombianos especialmente al Atlético Nacional, perteneciente 

al mismo grupo económico Ardila Lule. 

Pero Postobón entendió la labor del mercadeo deportivo y no solo se quedo patrocinando 

equipos, en este momento es el patrocinador oficial de todos los torneos profesionales del fútbol 

Colombiano, asunto que se ha prestado para malas interpretaciones, debido a que también son 

dueños de uno de los equipos de fútbol que participa dentro de los campeonatos profesionales. 

Sin embargo la exposición y posicionamiento que gana son mayores, por derechos de 

transmisión, free press a nivel nacional e internacional en el mundo del deporte. 

Por otro lado, Postobón no solo se quedó con el fútbol, ahora, está incursionando en el fútbol de 

sala de mujeres y hombres, patrocinando copas y eventos de esta rama del deporte, por otro lado 

ganó en licitación abierta el patrocinio a el equipo de patinaje nacional. 

A pesar de ser una marca que en Colombia está muy bien posicionada y ser la líder del mercado, 

no quiere perder ese sitio con su mayor competidor Coca cola y por este motivo se mantiene 

presente en la mente de los colombianos a través de publicidad tradicional y a través de la 

estrategia del mercadeo deportivo. 
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• COLSANITAS 

(Colsanitas) En Colombia en 1993 la organización Sanitas Internacional inició un proyecto 

llamado EQUIPO COLSANITAS DE TENIS, Con la expectativa de consolidar un proyecto serio  

que le diera a las tenistas colombianas un impulso para ingresar al escalafón mundial de la WTA 

y ascender en el plano internacional, en 1994 se creó el Equipo Colsanitas Femenino, con las 

principales jugadoras juveniles nacionales. 

En lo relacionado con el Equipo Colsanitas, en 1994 se conformó un primer grupo de jugadoras 

de las Categorías 14, 16 y 18 años; posteriormente se conformó a su alrededor un cuerpo técnico, 

después el cuerpo médico y luego se rodeó por un grupo administrativo. En 1998, tras haber 

consolidado el Equipo Femenino, se conformó el Equipo Colsanitas Masculino con tenistas de las 

Categorías 12, 14 y 16 años, y en ese mismo año se integraron al Equipo Colsanitas Femenino, 

jugadoras profesionales de países diferentes a Colombia.  

Desde entonces los grandes logros han venido tanto en las categorías juveniles como con los 

jugadores profesionales de las ramas masculina y femenina. 

Es importante resaltar la labor que realiza Colsanitas por el tenis Colombiano, sin embargo a 

parte del bienestar social, por medio de todos los torneos que realiza en el año tiene una alta 

recordación de marca entre el segmento objetivo. 
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ESTRATEGIAS DE ÉXITO DEL MERCADEO DEPORTIVO 

Es importante tener claro como se implementará la estrategia de mercadeo deportivo, lo más 

importante es asesorarse con profesionales en el tema. En Colombia hay dos empresas expertas 

en el tema como lo son Match Point, que esta mas especializada en organizar eventos y hacer 

mercadeo a través del tenis y por otro lado esta IMLA de Colombia experta hace 22 años en 

mercadeo deportivo y organizadora y gestora de los eventos deportivos más importantes que se 

han llevado a cabo en Colombia. 

Después de asesorarse con las personas profesionales es importante seguir todo el plan de 

marketing con las 4P’S. 

1. Segmentación: La mercadotecnia meta requiere de tres pasos principales. El primero es 

la segmentación del mercado, que es el acto de identificar y definir el perfil de 

distintos grupos de compradores que podrían requerir  productos separados, 

mezclas de mercadotecnia o ambos. El segundo paso es la fijación de metas de 

mercado, que consiste en seleccionar uno o más segmentos de mercado a los cuales 

incursionar. El tercer  p a s o  e s  e l  posicionamiento en el mercado, que es el acto 

de establecer y comunicar los beneficios singulares clave que ofrece un producto en 

el mercado. (Kotler, 2003) 

2. Asociación de valores: Es importante conocer y tener claros los valores del producto y la 

marca que se van a asociar a la actividad deportiva, debe ser coherente los valores de la 

actividad deportiva con los de la marca para tener una estrategia congruente y exitosa 

dirigida al mercado objetivo. 
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3. Escoger objetivo: Después de escoger la actividad deportiva, se debe escoger el objetivo a 

satisfacer, si es de ventas o de posicionamiento o de lanzamiento de producto, para así 

mismo escoger la estrategia de mercadeo deportiva, ya sea un patrocinio, un 

licenciamiento o un evento.  

4. Marketing Relacional: Tener a personas expertas en el marketing relacional es muy 

importante, debido a que la estrategia de marketing deportivo es en esencia un servicio, se 

deben tener en cuenta las relaciones públicas oportunas al evento, redes sociales y otros 

medios relacionales con el cliente objetivo para realizar la difusión y seguimiento a la 

estrategia. 

5. Precio: La estrategia de precio debe ir de la mano del segmento objetivo, de cuanto está 

dispuesto a pagar y que tanto valora la experiencia deportiva que se le está ofreciendo o 

prometiendo, en base a estos aspectos se debe fijar la estrategia de precios y promoción. 

6. Control y seguimiento: Al igual que cualquier plan de marketing es indispensable tener el 

cronograma y el responsable de cada una de las actividades que se realizan para evitar 

contratiempos. Si la actividad deportiva es un evento es importante asociar este evento a 

las ganancias directas de la empresa, integrando la entrada a productos nuestros es una 

forma exitosa de lograrlo entre muchas otras. 
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7. Personas: Al interior de la compañía todos los colaboradores deben estar alineados con la 

estrategia, si no se les capacita, informa e integra en la realización de la estrategia es 

difícil que el objetivo se cumpla porque no estará toda la organización velando por un 

mismo objetivo o aun peor estará pensando en cumplir objetivos personales. Es 

importante involucrar y reconocer el trabajo de la organización. 

Al realizar todos estos puntos aseguramos tener un plan de marketing exitoso, sin contratiempos, 

generando resultados positivos a corto o largo plazo pero con la certeza de hacer las cosas de 

manera congruente para la compañía y sabiendo que así estamos contribuyendo a tener un mundo 

mejor a través de las diferentes oportunidades a los jóvenes de bajos recursos. 

CONCLUSIONES 

• Con los diferentes informes y supuestos a los siguientes años, se entiende el mercadeo 

deportivo como una estrategia que está tomando fuerza entre las empresas porque es 

rentable y en este momento continua creciendo con cifras positivas de posicionamiento. 

• Con los diferentes casos de éxito y el constante aumento de inversión en la estrategia 

deportiva denotan que con una estrategia contundente y bien estructurada e implementada 

arroja resultados positivos, en cuanto a difusión de marca y generación de ingresos. 

• En Colombia se hace mercadeo deportivo sin entender o sin tener una estrategia de fondo 

de la misma, se necesitan personas expertas, capacitadas en el tema que puedan apoyar los 

diferentes departamentos de mercadeo para tener estrategias solidas y duraderas en el 

tiempo. 
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• Debido a que son estrategias que crean experiencia y además se le agrega el factor 

emocional y sentimental de cada uno de los usuarios, está claro que generará una relación 

en el tiempo leal por parte del cliente. 

• Es importante destacar la labor social que hace el mercadeo deportivo, en cuanto a las 

empresas aportan para el deporte y logran la inclusión de sectores menos favorecidos del 

país y les dan oportunidades al patrocinarlos y de cierto modo directo o indirecto 

contribuyen al desarrollo de un mejor país. 
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