655 ST Towis

El Desarrollo del Marketing Deportivo Aplicado como Estrategia de

Crecimiento Econdmico en la Ciudad de Tunja

Yosuar Pérez y Fabian Arturo Medina
Especializacion en Innovacion y Marketing
Tunja, Boyaca, Colombia

Junio de 2026






Contenido
RESUMEBN.......e e e 3
Y 01 £ =T RSO 4
INEFOAUCCION ... 6
ODJEEIVOS .. 9
ANTECEAENTES. ... .. 10
El Modelo Barcelona: De Ciudad Industrial a Referente Global .............. 10
México: La Consolidacion de Sedes de Elite..............ccccccurucucuccucecnennee. 11
Medellin: Innovacion y Resiliencia a través del Deporte.........ccccccceeeeeee.. 11
Cali: El Cluster del Deporte y la Especializacién Regional ...................... 12
(/121 oo o] (oo | - TSR 13
RESURAAOS ... 14
Analisis Multivariado (Tablas Cruzadas) ..........cccoceeeiiiiiiiiiee e 22

Tabla 1. Relacion entre Antigledad del Patrocinio y Disciplina Deportiva

Tabla 2. Relacion entre Experiencia en Patrocinio y Enfoque de Apoyo 24
Tabla 3. Relacion entre Disciplina Patrocinada y Beneficio Percibido .... 25
@7 0] o o1 [0 ] T0] g L= J0 PSR 27

RO CIENCIAS. .. e e e 31



Anexo uso de herramientas de inteligencia artificial ...............c......o.oe.

Anexo prompts utilizados



Resumen

El deporte se ha consolidado como un fendmeno social y econémico de alcance
global. Se han creado escenarios estratégicos para el desarrollo de regiones y
ciudades mediante su capacidad para movilizar masas, generar identidades
colectivas y dinamizar sectores productivos. En este sentido, el marketing
deportivo cuenta con este poder transformador del deporte como creador de valor
economico, fortalecer marcas, atraer inversiones y posicionar ciudades como
referentes por su cultura deportiva. El presente articulo de investigacion pretende
analizar el potencial que tiene el marketing como una herramienta para el impulso
en el crecimiento economico local en la ciudad de Tunja, Boyaca. Esto mediante
un enfoque de investigacion descriptiva que permita analizar el impacto que puede
generar el marketing deportivo en la ciudad de Tunja reflejado en la economia
local, turismo, la generacion de empleos, la atraccion de nuevas inversiones y la
construccién de marca ciudad, teniendo en cuenta diferentes casos de éxito y
coémo este ha aportado en dicho crecimiento en diferentes sectores y lugares. Para
la investigacion se procede a recopilar datos mediante la aplicacion de encuestas
a empresas de la ciudad que actualmente desarrollan algun tipo de patrocinio
deportivo, para asi obtener una perspectiva del estado actual del marketing
deportivo en el ecosistema empresarial local, identificando algunas estrategias
implementadas, beneficios percibidos y limitaciones que condicionan el desarrollo.
Entre las organizaciones participantes se encuentran empresas de distintos

sectores, lo que genera una perspectiva del analisis permitiendo identificar



patrones y enfoques diferenciados segun el nivel de madurez estratégica de cada
organizacion. En este sentido, en este articulo ademas de describir el estado
actual del marketing deportivo en Tunja, también busca aportar una lectura
propositiva y fundamentada que contribuya a orientar decisiones estratégicas en el
ambito empresarial local con el objetivo de convertir el deporte en un verdadero
motor de desarrollo econdmico y social para la ciudad y el departamento de

Boyaca.

Palabras clave: marketing deportivo, desarrollo econémico local, turismo deportivo,

eventos deportivos, Tunja, Boyaca, Colombia, marca ciudad

Abstract

Sport has established itself as a social and economic phenomenon with a global
reach. Strategic frameworks have been created for the development of regions and
cities through sport’s ability to mobilise large numbers of people, foster a sense of
collective identity and revitalise productive sectors. In this regard, sports marketing
harnesses sport’s transformative power to create economic value, strengthen
brands, attract investment and position cities as leaders in sporting culture. This
research article aims to analyse the potential of marketing as a tool for driving local
economic growth in the city of Tunja, Boyaca. This is done through a descriptive
research approach that allows for an analysis of the impact that sports marketing

can have on the city of Tunja, as reflected in the local economy, tourism, job



creation, the attraction of new investment and the building of a city brand, taking
into account various success stories and how this has contributed to such growth
in different sectors and locations. For the purposes of the research, data is being
collected through surveys of local businesses currently involved in some form of
sports sponsorship, in order to gain an insight into the current state of sports
marketing within the local business ecosystem, identifying the strategies
implemented, perceived benefits, and the constraints affecting its development.
The participating organisations include companies from various sectors, which
provides a broader perspective for the analysis, allowing for the identification of
patterns and distinct approaches depending on each organisation’s level of
strategic maturity. In this regard, this article not only describes the current state of
sports marketing in Tunja but also seeks to provide a proactive and well-founded
analysis that helps guide strategic decisions within the local business sector, with
the aim of making sport a genuine driver of economic and social development for

the city and the department of Boyaca.

Keywords: sports marketing, local economic development, sports tourism, sports

events, Tunja, Boyaca, Colombia, city brand.



Introduccién

En este articulo se pretende analizar el potencial del marketing deportivo como
una estrategia enfocada en mejorar la economia de la ciudad de Tunja, mediante
la identificacién de oportunidades estratégicas y técnicas relevantes para el
fortalecimiento del sector econdmico de la ciudad y la dinamizacion en las
industrias transversales, denotando la interdependencia que existe entre las
actividades deportivas y el tejido social. Esto se logra mediante el marketing
deportivo que actua como un puente que transforma el capital social en activos
economicos. Como lo sefialé Ken Robinson, "El deporte no es solo un juego, es
una metafora de la vida"; mas alla de la competicion y el entretenimiento, la
actividad atlética se ha consolidado globalmente como un catalizador fundamental
para el crecimiento econdmico tanto en ciudades como a nivel nacional. El
despliegue de estrategias de marketing deportivo no solo mejora la identidad de
marca de una ciudad, sino que constituye un mecanismo de generacion de
condiciones favorables para la inversion, la dinamizacién del flujo turistico y la
optimizacién del bienestar social.

En este escenario, Tunja, reconocida por su invaluable legado histérico como cuna
libertadora, se proyecta como un territorio con un potencial subestimado. El
creciente dinamismo deportivo local ofrece una ventana de oportunidad para la
implementacion de modelos de gestion que impulsen el desarrollo regional. Esta
afirmacién encuentra respaldo en evidencia concreta y verificable. En primer lugar,

Boyaca registré para los Juegos Intercolegiados 2025 un total de 28.531 atletas y



paratletas inscritos, provenientes de 427 instituciones deportivas de los 123
municipios del departamento, cifra que superd el récord histérico anterior de
27.797 deportistas registrado en 2024 (Gobernacion de Boyac4, 2024). Este dato
refleja una base deportiva activa y en expansiéon que constituye un activo territorial
de gran valor estratégico. Por otro lado, Tunja figura como sede del Campeonato
Nacional de Ciclismo, uno de los eventos de mayor convocatoria en el calendario
deportivo colombiano (Calendario Colombia, 2024), lo que evidencia que la ciudad
ya cuenta con reconocimiento a nivel nacional como escenario competitivo. A esto
se suma el antecedente de que Tunja fue sede del Campeonato Mundial de
Poomsae de Taekwondo en el afio 2012 (Mundo Taekwondo, 2025), demostrando
capacidad para albergar eventos de proyeccion internacional.

Tal como sostiene Chalip (2006), el marketing deportivo supera la simple
comercializacion de bienes y servicios, orientandose hacia la arquitectura de
experiencias memorables y la consolidaciéon de vinculos relacionales sélidos con
los diversos grupos de interés. Bajo esta premisa, Tunja posee las condiciones
idéneas para posicionarse como un destino deportivo de alto nivel, integrando de
manera estratégica su riqueza patrimonial con la oferta atlética contemporanea.

El estudio tomo en cuenta casos de éxito a nivel nacional e internacional, en los
que el marketing deportivo ha demostrado ser un motor eficaz para el desarrollo
econdmico en otras ciudades y paises. Se evaluara cdmo estas experiencias
exitosas han contribuido a sectores clave, como la infraestructura deportiva, el
turismo y la creacion de identidad de marca, y se contrastara con la realidad local

de Tunja. De esta manera, se busca establecer un marco que permita no solo
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comprender el estado actual del marketing deportivo en la ciudad, sino también
generar recomendaciones que puedan ser implementadas para maximizar su
impacto en el desarrollo econdmico a futuro.

El deporte, mas alla de ser una actividad recreativa, se ha convertido en un
fendmeno social y econémico de gran relevancia a nivel mundial. Como lo sefala
Coalter (2007), el deporte trasciende las fronteras nacionales y culturales, uniendo
a personas de diferentes origenes y generando una pasion que trasciende las
diferencias.

El marketing deportivo se define como el proceso de crear, comunicar y entregar
valor a los clientes para satisfacer sus necesidades y deseos a través de
productos, servicios y experiencias relacionadas con el deporte (Veal, 2008). Este
campo ha evolucionado significativamente en las ultimas décadas, pasando de ser
una actividad enfocada en la promocion de productos a una estrategia integral de
gestion de marcas y relaciones con los consumidores.

Para hablar de marketing deportivo es necesario tener en cuenta algunos
conceptos principales: el patrocinio deportivo, el merchandising y la gestion de
eventos deportivos. El marketing deportivo genera impactos en la economia local,
tales como la generacién de empleo debido a que la organizacion de eventos
deportivos crea una demanda de mano de obra en diversos sectores, como la
hosteleria, el transporte y los servicios. Por otro lado, los eventos deportivos
atraen a turistas, o que genera ingresos para los hoteles, restaurantes y
comercios locales. En consecuencia, también hay un desarrollo en la

infraestructura, puesto que la organizacion de eventos deportivos suele requerir la
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construccion o mejora de infraestructuras, como estadios, carreteras y hoteles, lo

qgue beneficia a la comunidad en general.

Objetivos

Objetivo General: Analizar el impacto del crecimiento del marketing deportivo en
el desarrollo de equipos deportivos y empresas, con el fin de comprender como
esta estrategia influye en su crecimiento y éxito a nivel local.

Objetivos Especificos:

* Investigar las tendencias actuales en el marketing deportivo a nivel local y
regional, analizando como las empresas estan utilizando esta estrategia para
promover sus marcas y productos.

* Evaluar el impacto del marketing deportivo en el desarrollo y crecimiento de los
equipos deportivos locales, examinando cémo el patrocinio y otras formas de
apoyo financiero contribuyen a su éxito en competiciones y su influencia en la
comunidad.

* Analizar los beneficios econdmicos y comerciales que las empresas exitosas en
su rentabilidad econdmica obtienen al invertir en marketing deportivo, identificando
coémo estas estrategias contribuyen al aumento de ingresos, la generacién de

nuevas oportunidades de negocio y la fidelizacion de clientes.
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Antecedentes

Antes de la implementacion de estrategias de marketing deportivo, muchas
ciudades contaban con una economia local basada en sectores tradicionales y un
turismo limitado ligado al ocio general. El marketing deportivo ha dejado de ser
una simple herramienta de promocion para convertirse en un eje estratégico de
transformacién urbana y econdmica. A continuacion, se analizan casos
emblematicos a nivel internacional y nacional que demuestran como la gestion

profesional del deporte impacta directamente en la competitividad de las ciudades.

El Modelo Barcelona: De Ciudad Industrial a Referente Global

Barcelona representa, quizas, el caso de éxito mas estudiado en la literatura del
marketing de ciudades (city branding). Tras los Juegos Olimpicos de 1992, la
ciudad catalana utilizé el deporte no solo como un evento efimero, sino como una
palanca de cambio estructural. Segun Martinez Dolén (2025), el patrocinio
deportivo ha evolucionado de una mera busqueda de visibilidad a una integracion
profunda de valores de marca, donde el FC Barcelona actua como el principal
embajador de la "Marca Barcelona".

La alianza estratégica con socios globales como Spotify y Nike ha permitido al club
y a la ciudad mantenerse en la vanguardia de la industria del entretenimiento. Por
ejemplo, el acuerdo con CUPRA cémo Official Automotive and Mobility Partner
hasta 2029 no sélo inyecta capital, sino que posiciona a la ciudad en el mapa de la

movilidad sostenible y la innovacion tecnoldgica (FC Barcelona, 2024 ). Este
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ecosistema comercial, que suma mas de 30 marcas internacionales, dinamiza
sectores como la hoteleria y el comercio local, transformando el flujo de
aficionados en una derrama econémica constante que fortalece el orgullo y la

identidad comunitaria.

México: La Consolidacion de Sedes de Elite

En el contexto latinoamericano, México ha demostrado una capacidad excepcional
para utilizar el marketing deportivo en la atraccion de inversion extranjera. Eventos
como el Abierto Mexicano de Tenis y el Gran Premio de México de Férmula 1 han
sido fundamentales para este propdsito. De acuerdo con investigaciones
recientes, el impacto de la comunicacién y publicidad en eventos de alta
frecuencia como la F1 ha reflejado un éxito rotundo en la captacién de turistas de
alto poder adquisitivo (Universidad Europea, 2024).

Ademas, el auge de los maratones en el pais se ha consolidado como un motor
econdmico que genera aproximadamente 24.6 mil millones de pesos anuales,
beneficiando directamente a la hoteleria, el transporte y el comercio minorista
(Cognosfera, 2025). La estrategia mexicana integra medios digitales y redes
sociales para maximizar el engagement, logrando que el deporte sea percibido no

solo como competencia, sino como un producto turistico de exportacion.

Medellin: Innovacién y Resiliencia a través del Deporte

Medellin ha logrado posicionarse como la "Capital Deportiva de Colombia"

mediante una apuesta decidida por la infraestructura y la gestion de eventos
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masivos. La ciudad ha pasado de ser reconocida por su pasado complejo a ser un
referente de innovacion social y deportiva. Segun Ruiz et al. (2025), la
implementacion de estrategias de marketing digital en escenarios de alta
frecuencia, como el Estadio Atanasio Girardot, ha permitido optimizar la ocupacion
y atraer patrocinadores de talla mundial.

Un hito reciente en este proceso es la vinculacién de la compaifiia italiana Mapei
como patrocinador del Deportivo Independiente Medellin en 2025, lo que reafirma
el interés de la inversion extranjera en el mercado deportivo local (La Republica,
2025). Asimismo, eventos como la Maraton Medellin 2025, respaldada por marcas
como Herbalife, Asics y Sistecredito, demuestran cémo el marketing deportivo
fomenta estilos de vida saludables mientras dinamiza la economia naranja y el

turismo de eventos en la region.

Cali: El Cluster del Deporte y la Especializacion Regional

Cali ha llevado el marketing deportivo a un nivel superior mediante la creacion del
Cluster del Deporte, una iniciativa que articula a mas de 1.200 empresas
vinculadas al sector. Esta estrategia, enmarcada en el modelo "Cali Ciudad
Deportiva", busca fortalecer la industria local y su contribucion al Producto Interno
Bruto (PIB) regional. Segun la Alcaldia de Santiago de Cali (2024), la ciudad
cuenta con una infraestructura de 47 escenarios de alto rendimiento, lo que la
faculta para albergar competencias internacionales de gran envergadura.

El enfoque de Cali se centra en la innovacion y la ciencia aplicada al deporte,

promoviendo proyectos de alto valor agregado que facilitan la reactivaciéon
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economica. La consolidacion de este cluster no solo genera empleo formal, sino
gue posiciona a la ciudad como un epicentro de desarrollo deportivo en el
suroccidente colombiano, atrayendo negocios relacionados con la medicina
deportiva, la confeccion de indumentaria técnica y la tecnologia aplicada al

rendimiento fisico.

Metodologia

En la presente investigacion, el eje central se orienta a la caracterizacién del
marketing deportivo como un punto estratégico para la dinamizacion econdmica en
Tunja. Bajo un disefio de investigacion descriptivo, se pretende examinar la
implementacion de esta herramienta en el entorno local, partiendo de una revision
sistematica de la literatura académica y de experiencias internacionales previas.
Este ejercicio de contraste documental resulta esencial para identificar patrones de
éxito en variables criticas como la generacion de empleo, el fortalecimiento de la
infraestructura y el impulso al sector turistico, evaluando asi la viabilidad de su
adaptacioén o réplica en la capital boyacense. Complementariamente, la fase de
investigacion se sustenta en la aplicacidon de un instrumento de recoleccion de
datos (encuesta) dirigido al tejido empresarial con trayectoria en el patrocinio
deportivo en la ciudad de Tunja. Dicho abordaje permite una aproximacion fiable a
la realidad corporativa de la ciudad, facilitando el analisis de los beneficios
percibidos y la efectividad de las tacticas que han sido implementadas por las
organizaciones. Finalmente, como complemento mutuo entre el marco teorico y la

evidencia recolectada, se busca proponer lineamientos estratégicos que no solo
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incentiven el crecimiento econdmico y social, sino que también proyecten a Tunja
como un destino deportivo competitivo, tomando como referencias los casos de
las diferentes empresas encuestadas y analizando de manera propositiva las
opiniones dadas por estas mismas empresas en lo que se debe mejorar para un
mayor crecimiento del marketing deportivo en la ciudad. Es de gran importancia
resaltar que en efectos de un mejor desarrollo de los andlisis y del articulo fueron
utilizados recursos de inteligencia artificial como complemento (En el apartado de

anexos se encuentran los prompts utilizados y el objetivo de los mismos).

Resultados

En el marco de la presente investigacion, se aplicaron encuestas a diversas
empresas de la ciudad de Tunja que han desarrollado estrategias vinculadas al
marketing deportivo. A continuacion, se presentan los resultados obtenidos,
complementados con graficas y tablas para posteriormente realizar un analisis
mas detallado con la finalidad de encontrar puntos en comun, diferencias y
destacar las respuestas que ayudan en la resolucion de los objetivos de la

investigacion.
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Figura 1

Distribucion Sectorial de las Empresas Encuestadas

Juegos de suerte y azar
(16,7%)

Industrial
(16,7%)

Comercio y servicios
(66,7%)

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026). n =6

empresas.

Al examinar la distribucion sectorial detallada en la Figura 1, se observa un claro
predominio de las organizaciones dedicadas al comercio y la prestacion de
servicios, las cuales representan de manera conjunta el 66,7% de la muestra
analizada. Esta concentracion sectorial sugiere que el patrocinio deportivo en el
contexto de Tunja se articula primordialmente como una herramienta de marketing
tactico, orientada a mercados de consumo masivo donde la visibilidad inmediata y
el posicionamiento de marca resultan determinantes para la competitividad. En
contraste, el sector industrial muestra una participacién mas discreta, alcanzando
apenas un 16,7%, lo que permite inferir que, si bien estas empresas reconocen el
valor del deporte, no lo integran como un eje central de su planificacion estratégica

local. Por ultimo, la presencia de un 16,7% vinculado al sector de juegos de suerte
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y azar —representado por entidades de naturaleza estatal o mixta— revela una
faceta distinta del marketing deportivo en la ciudad: una gestién mas orientada al
fortalecimiento de la responsabilidad social y al posicionamiento de la imagen

institucional frente a la ciudadania.

Figura 2

Tamano de las Empresas Patrocinadoras

"+ Microempresa
® Pequena
Median

® Grande

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

La Figura 2 revela que la mayoria de las empresas que participan en patrocinio
deportivo en la ciudad de Tunja en la muestra seleccionada son medianas y
pequefias (83,3%), lo que indica que esta estrategia no es exclusiva de grandes
corporaciones, sino que también es utilizada por organizaciones en proceso de

consolidacion y crecimiento.
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Figura 3

Antiguedad en el Patrocinio Deportivo

60

50.0%

50

40

33.3%

30

16.7%

Porcentaje de empresas (%)

10

Méas de 5 afios 1 a 3 afios 3 a5 afios

Fuente. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

Al revisar la Figura 3, se observa que el patrocinio deportivo en Tunja no parece
ser algo improvisado. Al contrario, los datos muestran que la mitad de las
empresas (50%) acumulan una trayectoria superior a cinco afios en la
implementacion de estrategias de patrocinio deportivo. Esto es clave, porque
indica que para ellas el deporte ya es una pieza fija en su engranaje de
crecimiento y no solo una camparna comercial a corto plazo; es una estrategia que
cuenta con consolidacién y que han mantenido para el crecimiento econémico de
las empresas. También es interesante ver que un 33,3% de las marcas apenas
estan arrancando, con una trayectoria de uno a tres afos. Esto sugiere que el
mercado en Tunja se esta renovando y que hay nuevas empresas que estan

viendo en el deporte una oportunidad fresca para posicionarse. Por ultimo,



20

tenemos un 16,7% que esta en el punto medio, con tres a cinco afios de

experiencia.

Figuras 4y 5

Disciplinas Deportivas Patrocinadas y Orientacién del Patrocinio Deportivo

A qué tipo de deporte o disciplina ha El patrocinio deportivo que realiza su empresa estd
patrocinado principalmente? orientado principalmente a:

Fitbol 3(83.3%) Equipos profesionales- 4 (66.7%)

2 (33.3%)

Baloncesto
2(33.3%)

Equipos aficionados

Ciclismo 2(33.3%)

Patinaje 2 (33.3%) Eventos o lormeos comunitarios 2{33.3%)

1(16.7%)

voleibol
Escueles de formacién departiva

3 (50%)
Artes marciales | 0(0%)
0 1 2 2 3 3 4

Tabla 4 labla 5

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026)

Las Figuras 4 y 5 (no mostradas graficamente en esta version por limitaciones de
datos exactos, pero descritas a continuacion) muestran que el futbol es el deporte
mas patrocinado en Tunja, lo que confirma que las empresas prefieren invertir en
la disciplina con mayor visibilidad y capacidad de convocatoria en la ciudad. Otros
deportes como baloncesto, ciclismo y patinaje también reciben apoyo, aunque en
menor proporcion, lo que indica una diversificacion limitada pero existente. En
cuanto a la orientacion del patrocinio, la mayoria de las empresas lo dirige hacia

equipos profesionales, buscando mayor exposicidén y posicionamiento de marca.
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Sin embargo, también se destaca el respaldo a escuelas de formacién deportiva,
lo que refleja interés en el desarrollo de nuevos talentos y en el impacto social a

mediano y largo plazo.

Figura 6

Motivaciones para el Patrocinio Deportivo

Generacion de alianzas estratégicas 50.0%

66.7%

Responsabilidad social empresarial (RSE)

Visibilidad y promocién de marca 83.3%

Fortalecer la comunidad local 100.0%

o

20 40 60 80 100
Porcentaje de empresas que lo mencionan (%)

Fuente. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026).

La Figura 6 muestra que la principal motivacion para patrocinar actividades
deportivas es fortalecer la comunidad local, ya que el 100% de las empresas lo
considera un factor clave. Esto refleja que el patrocinio no se ve Uunicamente como
una estrategia comercial, sino también como una forma de aportar al desarrollo
social de la ciudad. Asimismo, la visibilidad y promocién de marca ocupa un lugar

muy importante (83,3%), lo que confirma que las empresas también buscan
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posicionamiento y reconocimiento. La responsabilidad social empresarial (66,7%)
y la generacion de alianzas estratégicas (50%) complementan estas motivaciones.
Haciendo un analisis en conjunto, los resultados muestran que las empresas
combinan objetivos sociales y comerciales, entendiendo el deporte como una
herramienta para crecer y, al mismo tiempo, contribuir al fortalecimiento social de

Tunja.

Figura 7

Estrategias de Marketing Implementadas

Presencia en vallas o banners 66.7%

Activaciones de marca en eventos 66.7%

Creacion de contenidos digitales 83.3%

Publicidad en redes sociales con deportistas/equipos 83.3%

Uso del logo en uniformes 100.0%

=]
o

100

o
N
o

40 60
Porcentaje de empresas que lo implementan (%)

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026). Los
porcentajes superan el 100% porque las empresas podian implementar multiples

estrategias.
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La Figura 7 permite analizar las estrategias de marketing utilizadas por las marcas
para aumentar la efectividad del patrocinio. La estrategia mas utilizada es el uso
del logo en uniformes, implementada por todas las empresas (100%), lo que
evidencia la importancia de la visibilidad directa y constante de la marca. También
destacan la publicidad en redes sociales con los deportistas 0 equipos y la
creacion de contenidos digitales, ambas con un 83,3%, lo que refleja una clara
apuesta por el entorno digital y la conexién con el publico a través de medios
online. Por su parte, las activaciones de marca en eventos y la presencia en vallas
o banners (66,7%) complementan la estrategia, combinando acciones
tradicionales con herramientas digitales. En general, las empresas estan
integrando estrategias visibles, dinamicas y adaptadas a las nuevas tendencias de
marketing deportivo.

Figuras 8 y 9

Dificultades del Marketing Deportivo en Tunja y Apoyo Necesario

Limitaciones v dificultades en el Tipo de apoyo necesario para forlalecer el
desarrollo del marketing deportivo marketing deportive en Tunja

Costes elevacos @ (100%)

Falta d= articulacion con
instituciones deportivas

4 (66.7%)

@ Rayor coordinacicn can entidades
publicas

@ Planes de vsibilidad para eventes
departves

0 Alianzas entre empresas v cules

@ Capachacicn en marketing deportive

Foca visibilidad de los eventos

sion

a 1 Z 3 2

4(66.7%)

Tabla & Tahla 9

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026)
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Al analizar en conjunto las Figuras 8 y 9 (descritas a partir de los datos de la
encuesta), se logra evidenciar que las principales dificultades del marketing
deportivo en Tunja no estan unicamente relacionadas con los altos costos que en
ocasiones puede llegar a tener los patrocinios, sino con factores estructurales. Las
empresas sefalan en especial la falta de articulacion con instituciones deportivas,
la poca visibilidad de los eventos y el escaso retorno medible de la inversion, lo
que evidencia debilidades en la planificacidon, coordinacion y medicidon de
resultados. Al mismo tiempo, cuando se les pregunta qué tipo de apoyo
consideran necesario, las respuestas se distribuyen de manera equilibrada entre
mayor coordinacion con entidades publicas, planes de visibilidad para eventos,

alianzas entre empresas y clubes, y capacitacion en marketing deportivo.

Analisis Multivariado (Tablas Cruzadas)

En el desarrollo de esta investigacion se empled el desarrollo de tablas cruzadas
para contrastar variables clave en las respuestas obtenidas en las encuestas
realizadas a las empresas. Este analisis permite observar relaciones y patrones
entre los datos, facilitando la interpretacion y el efecto de distintas estrategias. A
partir de estos cruces, se busca sustentar el analisis y aportar conclusiones con el

fin de comprender mejor la dinamica del marketing en el contexto deportivo.
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Tabla 1. Relacién entre Antigliedad del Patrocinio y Disciplina Deportiva

Tiempo que la empresa ha realizado patrocinios deportivos en Tunja y
tipo de deporte principal patrocinado

¢A qué tipo de deporte ha patrocinado principalmente?

Futbol, baloncesto, Futbol, baloncesto,

o Total
ciclismo ciclismo, patinaje, voleibel|  Patinaje

Afios Fltbol

¢Desde hace
cuanto tiempo
su empresa realizal
patrocinios
deportivos 3-5 affos 1 333% | O 0.0% 0 0.0% | Q 0.0% 1 16.7%
en Tunja?

1-3 afios 1 1 333%| 0 | 0.0% 0O {o0o0%w | 1 {1000% 2 33.3%

Mas de

5 afios 1 1333%| 1 l1o00w| 1 !1000%| O |oow| 3 50.0%

Total 3 | 1000%| 1 {1000%| 1 [{1000%| 1 [1000% 6 ! 100.0%

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026)
Realizando un analisis de la Tabla 1, se puede observar una relacién entre el
tiempo que las empresas llevan realizando patrocinios deportivos en Tunja y el
tipo de deporte que apoyan. En primer lugar, se logra analizar que el futbol se
posiciona como el deporte mas patrocinado, estando presente en todos los rangos
de tiempo (1-3 anos, 3-5 afios y mas de 5 afios). Esto sugiere que es una apuesta
constante tanto para empresas nuevas como para aquellas con mayor trayectoria,
probablemente por su alta visibilidad y alcance. Por otro lado, los patrocinios que
incluyen varios deportes como baloncesto, ciclismo, patinaje o voleibol se
concentran exclusivamente en las empresas con mas de 5 afios de experiencia.
Esto muestra que, a medida que las empresas consolidan su presencia en el
marketing deportivo, tienden a ampliar su portafolio de patrocinio, aumentando asi

su inversion y alcance. En comparacion, las empresas con menor tiempo en este
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tipo de actividades (1 a 5 aflos) muestran una tendencia a enfocarse en un solo

deporte, principalmente futbol, y en menor medida patinaje.

Tabla 2. Relacién entre Experiencia en Patrocinio y Enfoque de Apoyo

Tiempo que la empresa ha realizado patrocinios deportivos en Tunjay
enfoque principal del patrocinio deportivo

El patrocinio deportivo que realiza su empresa esta orientado principlamente a:

Equipos aficionados,
eventos,

Afios eventos, Equipos profesionales | torneos comunitarios,
torneos comunitarios equipos profesionales

formacion deportiva
¢Desde hace |

cudnto tiempo | 1-3afios | Q 0.0% 1 50.0% 0 0.0% 0 0.0% 1 100.0%
su empresa realiza
patrocinios
deportivos

en Tunja?

Equipos aficionados, Equipos
profesionales,
escuelas de formacion

deportiva

Escuelas de
formacién
deportiva

3.5 afios 1 100.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0% 0 0.0%

Mas de

0.0% 100.0% 0.0%
saros | O 1 500% | 1 {1000%| 1 0

Total 1 |1000%| 2 |1000%| 1 {100.0%| 1 |100.0%| 1 100.0%‘

Fuente. Elaboracién propia a partir de la encuesta aplicada (2026)

Teniendo en cuenta el analisis de la Tabla 2, se evidencia como el tiempo de
experiencia en patrocinio deportivo influye en el enfoque que adoptan las
empresas. En las empresas con menor trayectoria (1 a 3 afos), el patrocinio esta
en su mayoria dirigido principalmente hacia equipos profesionales y escuelas de
formacion deportiva. Esto se interpreta como una intencion de ganar visibilidad de
alguna manera mas segura (a través de equipos profesionales) mientras, de igual
forma, pero en menor medida, también se empieza a construir presencia a largo
plazo apoyando procesos formativos. Para las empresas con una experiencia

intermedia (3 a 5 afios), el enfoque cambia hacia el apoyo a equipos aficionados,
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eventos y torneos comunitarios. Esto es una estrategia que tiende a aumentar su
visibilidad y enfoque al entorno local, buscando estrechar en mayor medida un

fortalecimiento de marca.

Tabla 3. Relacién entre Disciplina Patrocinada y Beneficio Percibido

Impacto o beneficio recibido por el patrocinio deportivo segin el tipo de
deporte o disciplina patrocinada principalmente

El patrocinio deportivo que realiza su empresa esta orientado principlamente a:
Deportes Mejoramlento d(.e 12 Visibilidad de la marca Total
imagen comercial
¢A qué tipo de Futbol 2 66.7% 1 33.3% 3 50.0%
deporte o discipling
ha patrocinado Futbol, baloncesto,
principalmente? ciclismo 1 33.3% 0 0.0% 1 16.7%
Futbol, baloncesto,
ciclismo, patinaje, 0 0.0% 1 33.3% 1 16.7%
voleibol
Patinaje 0 0.0% 1 33.3% 1 16.7%
Total 3 LD 3 100.0% 6 |100.0%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026)

Realizando un analisis de la Tabla 3, se puede identificar cémo varia el tipo de
beneficio recibido por las empresas segun el deporte o disciplina que patrocinan.
En el caso del futbol, que vuelve a ser el deporte mas representativo, el principal
beneficio es el mejoramiento de la imagen comercial (66,7%), por encima de la
visibilidad de marca (33,3%). Esto es una muestra de que las empresas no solo
buscan ser vistas, sino también ser vinculadas con valores positivos del deporte
para fortalecer su imagen y obtener de esta manera una buena reputacién en el

sector. Por otro lado, cuando el patrocinio se amplia a varias disciplinas (como
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futbol, baloncesto y ciclismo), el beneficio se concentra unicamente en la mejora

de la imagen comercial.

Tabla 4. Relacion entre Estrategias de Marketing y Beneficio Obtenido

Relacion entre las estrategias de marketing implementadas en el patrocinio
deportivo y el impacto o beneficio recibido por la empresa

Estategias de marketing que ha implementado
i Logo en uniformes, c
Logo en uniformes R %mn’orrnes Rl d Logo en uniformes{ | 550 on uniformes
o Activaciones en activaciones de ublicidad
Activaciones en P ., vallas, banners,
eventos, vallas, marca, o relEs .
SUEREES, banners, escenarios publicidad A escenarios
vallas, banners, " . con deportistas, deportivos,
escenarios CEHIES contenidos blicidad red
) deportistas c publicidad redes
Impacto deportivos, contenidos digitales, | con deporustas, digitales sociales
o beneficio . Z di t | publicidad en redes | contenidos digitales, e—
e contenidos digitales e s TS @ con deportistas
por el escena.rios
patrocinio deportivos
.. il 1 100.0%
ejoramiento de la N
imagen comercial O 0.0% 1 100.0% O 0.0% 1 100.0%
visibilidad de Ia 0 100.0%
e 1 100.0% 0.0% 2 0 0.0% 0 0.0%
Total 1 100.0% 1 100.0% 2 100.0% 1 100.0% 1 100.0%

Fuente. Elaboracion propia a partir de la encuesta aplicada (2026)

Teniendo en cuenta la Tabla 4, se puede observar como el tipo de estrategias de

marketing implementadas se relacionan directamente con el beneficio que obtiene
cada una de las empresas. En primer lugar, las estrategias que combinan
multiples acciones como presencia de marca en uniformes, activaciones,
contenidos digitales, publicidad en redes y apoyo en escenarios deportivos tienden
a asociarse principalmente con la visibilidad de la marca. Esto muestra que
mientras mas canales y puntos de contacto se utilizan, mayor es la exposicion que
logra la empresa. Por otra parte, las estrategias que incluyen un enfoque mas
enfocado en activaciones, eventos y presencia tanto fisica como digital
(incluyendo interaccion con deportistas) se vinculan con el mejoramiento de la

imagen comercial
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Conclusiones

El marketing deportivo en Tunja no responde a un patrén unico, sino que varia
segun la madurez y los objetivos de cada organizacion. El analisis comparado
entre empresas como la Loteria de Boyaca, EBSA, Veolia y pymes locales revela
que, mientras las grandes entidades buscan posicionamiento institucional y
responsabilidad social, las organizaciones mas pequefas priorizan la visibilidad
comercial inmediata y la conexion directa con el consumidor local.

Todas las empresas encuestadas coinciden en que el marketing deportivo es una
herramienta efectiva de posicionamiento de marca y de relacionamiento con la
comunidad. Tanto Distri Rapi, Veolia, EBSA, Bebidas Pool y la Loteria de Boyaca
reconocen que el principal beneficio no se refleja directamente en ventas, sino en
la visibilidad, el mejoramiento de la imagen institucional/comercial y el
fortalecimiento del vinculo social.

Distri Rapi lo enfoca desde una logica social y comunitaria, apoyando escuelas de
formacion y deporte aficionado, donde prima la cercania con la comunidad y la
responsabilidad social. Por otro lado, la Loteria de Boyaca adopta una vision
institucional y estratégica, proponiendo incluso la creacion de un Cluster de
Marketing Deportivo e incentivos para patrocinadores, evidenciando un enfoque
mas estructural y de politica publica. La empresa EBSA presenta la visidon mas
amplia en términos econdmicos, al plantear que Tunja puede proyectarse como
destino internacional de entrenamiento deportivo, vinculando el marketing

deportivo con turismo, servicios y dinamizacion econdémica. De igual manera,
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Veolia Aguas de Tunja lo concibe como una extension de su rol de servicio
publico, donde el deporte es un canal de comunicacién social y reputacional con
los ciudadanos. Finalmente, Bebidas Pool S.A.S. lo entiende desde una
perspectiva mas comercial y medible, proponiendo indicadores, calendarios
oficiales y campanas que conecten el deporte con el consumo local.

También es clave sefalar que el futbol se mantiene como el eje central del
patrocinio deportivo. No solo es el deporte mas apoyado, sino que también es el
que ofrece mayores beneficios en términos de posicionamiento e imagen, lo que
explica por qué tanto empresas nuevas como consolidadas siguen apostandole.
Esto refleja una preferencia por escenarios de alta visibilidad y reconocimiento,
estando presentes tanto a nivel profesional como aficionado en etapas de
formacion deportiva.

A medida que las empresas adquieren mayor experiencia en este tipo de
estrategias, se evidencia una evolucion clara: pasan de enfoques mas simples,
centrados en un solo deporte 0 en acciones puntuales, a estrategias mas amplias
qgue combinan diferentes disciplinas y formas de activacion. Esta transicion
muestra que el marketing deportivo no se queda solo en "aparecer", sino que se
va entendiendo como una herramienta mas integral de comunicacion y
relacionamiento.

El marketing deportivo en Tunja ya tiene una base consolidada, aunque aun esta
atravesando una etapa de adolescencia estratégica. Esta en el punto de transicion
donde las marcas ya no ven el patrocinio como una simple "ayuda" o una accién

aislada, sino que se esta empezando a entender que el deporte es un activo
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intangible brutal para construir marca y conectar emocionalmente con la
comunidad. Como bien lo sefala la literatura académica, el patrocinio moderno ha
evolucionado de una mera transaccion de visibilidad a una herramienta de co-
creacion de valor entre la marca, el equipo y el fan (Mullin et al., 2014).

Sin embargo, esta maduracién se esta encontrando con un techo que no se puede
ignorar. Al revisar las respuestas, se puede notar cdmo empresas que llevan mas
de cinco afos apostando al deporte local sienten que estan remando contra la
corriente. La falta de una articulacion real entre el sector privado, los clubes y las
entidades publicas como el IRDET es, quizas, el freno mas grande que tenemos.
No basta con que una empresa quiera poner su logo en una camiseta; si no hay
una estrategia de ciudad que amplifique la visibilidad de los eventos, el impacto se
queda dentro del escenario deportivo.

Por otro lado, casi todas las empresas encuestadas coinciden en que es dificil
medir el retorno de la inversion (ROI). Esto lleva a pensar que en Tunja se esta
haciendo un marketing deportivo basado en la intuicién y la buena voluntad, mas
qgue en la técnica. Para que el deporte sea un motor de crecimiento econémico
real, como lo plantean modelos exitosos en ciudades como Medellin o Cali
(Alcaldia de Cali, 2023), necesitamos profesionalizar la gestion. Las marcas
necesitan datos, métricas y resultados tangibles para justificar que cada peso
invertido en un deportista local es un peso que regresa en lealtad y ventas.

En consecuencia, Tunja tiene lo necesario para ser una Ciudad Destino Deportiva,
tal como lo vislumbran empresas lideres como la EBSA. Pero para que esto deje

de ser un futuro y se convierta en una potencia ya establecida, se necesita un
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trabajo conjunto entre empresas, gobierno y la ciudadania. El marketing deportivo
del futuro en la ciudad depende de que seamos capaces de crear un ecosistema
donde el hotelero, el restaurante, el club y la marca local estén en la misma
pagina. Asi se podra pasar de tener patrocinios aislados a tener una verdadera
estrategia de desarrollo regional capaz de poner la ciudad en el mapa nacional

como una ciudad deportiva.
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Anexos

Anexo uso de herramientas de inteligencia artificial

ChatGPT

Propdsito de uso: Las herramientas de inteligencia artificial fueron utilizadas como
recurso de apoyo para complementar procesos de redaccion, mejora de la claridad
y estructura de algunos textos, asi como para la elaboracion de propuestas
graficas y visuales relacionadas con tablas, diagramas e ilustraciones. Los
resultados generados fueron revisados, ajustados y validados por los autores,
quienes conservan la responsabilidad sobre el contenido, analisis, conclusiones y

aportes presentados en este proyecto de grado.

Anexo prompts utilizados

Prompt 1. Redaccién de objetivo estratégico

Genera alternativas de redaccion para el siguiente objetivo estratégico: "Consolidar una
operacioén eficiente, rentable y escalable, basada en procesos estandarizados, gestion de
riesgos, analisis de indicadores y una cultura de mejora continua que permita responder
de manera agil a las necesidades del mercado". Se busca una redaccion mas dinamica y

menos literal.

Prompt 2. Diseino conceptual de diagrama



37

Genera una imagen en donde quede diagramado el proyecto "Tunja Ciudad Destino
Deportiva" con los actores Gobierno, Empresas, Clubes, Universidades y Turismo, y

los resultados Turismo y Empleo..

Prompt 3 . Revision de redaccion académica

Revisa y mejora la redaccion de los apartados del proyecto, manteniendo un

lenguaje académico, claro y coherente.

Prompt 4. Elaboracién de tablas y elementos graficos

Sugiere una estructura de tablas y elementos visuales que faciliten la presentacion

de resultados y propuestas dentro del proyecto de grado.

Prompt 5. Redaccion de objetivo estratégico

Genera alternativas de redaccion para el siguiente parrafo estratégico: "Consolidar una
operacioén eficiente, rentable y escalable, basada en procesos, gestion de riesgos, analisis
de indicadores y una cultura de mejora continua que permita responder de manera agil a

las necesidades del mercado”. Se busca una redaccion mas dinamica y menos literal.

Prompt 6. Diseno conceptual de diagrama

Genera una imagen mas visual en donde quede diagramado de una mejor manera el

grafico “distribucion sectorial de las empresas encuestadas”.

Prompt 7. Revision de redacciéon académica

Revisa y mejora la redaccion de los apartados del proyecto, manteniendo un lenguaje

académico, claro y coherente.



Prompt 8. Elaboracion de tablas y elementos graficos

Sugiere una estructura de tablas y elementos visuales que faciliten la presentacion de

resultados y propuestas dentro del proyecto de grado.
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