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Resumen: El presente artículo de investigación tiene el propósito de categorizar las 
estrategias de marketing implementadas por los clubes de diferentes disciplinas depor-
tivas alrededor del mundo, para lo cual se hizo revisión de 41 documentos científicos 
que posteriormente fueron analizados y discutidos encontrando estrategias pertene-
cientes a las siguientes tres categorías: Marketing tradicional, marketing on-line y, en-
domarketing y marketing relacional. Se identificó enfoque especial en publicidad, par-
ticularmente con protagonismo de redes sociales. 

Palabras Clave: marketing tradicional, online marketing, endomarketing y club de-
portivo. 

1. Introducción
La industria deportiva ha experimentado un crecimiento exponencial década tras década. La

cantidad de personas que lo practican, lo disfrutan y viven de él, cada vez son más, lo que permite
la creación de segmentos de mercado especializados con carácter local, regio-
nal y global y adicionalmente, con cada generación aparecen nuevas discipli-
nas y tendencias deportivas que atienden necesidades y deseos particulares 
y, por tanto, surgen nuevos oferentes en la industria. En esa misma medida, 
la oferta educativa y laboral alrededor del deporte se ha convertido en una 
ventana para instituciones educativas, emprendedores y el mercado mismo.  

En la medida que estos mercados avanzan, se hacen necesarias estructu-
ras organizacionales que las representen tales como:  confederaciones, fede-
raciones, asociaciones, ligas y clubes deportivos alrededor de los cuales, se 
crean marcas que están obligadas a desarrollar estrategias de marketing en-
caminadas al progreso de estas organizaciones en un mundo competitivo y 
cambiante.  

En este sentido, los equipos, deportistas, productos y servicios vinculan-
tes, emplean como vehículo eventos, espectáculos y puestas en escena, que, 
de la mano de los medios de comunicación, son los encargados de mover pa-
siones e integrar, no solo a las comunidades sino a otros sectores de la eco-
nomía que se unen a él, a través de figuras como comercialización, patrocinio, 
mecenazgo, auspicio y, en el caso de entidades estatales, mediante subven-
ciones. 

Siendo el Estado, el primer responsable de la salud pública, diseña y crea 
programas de prevención de salud y bienestar atados a actividad física, re-
creación y deporte. Así, las políticas públicas favorecen y a la vez condicionan 
la sustentabilidad de los planes y programas con estos propósitos. 

El presente estudio documental recoge información científica en torno a 
estrategias de marketing aplicadas por los diferentes clubes: clubes de alta 
competición, clubes de competición moderada y clubes de carácter instruccio-
nal/recreativo. Como estrategia, se entiende el plan que permite alcanzar el 
objetivo, es decir, son las decisiones que se toman con base en el 
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conocimiento, siguiendo a Tzu (2005), conocerse a sí mismo y al enemigo permite no correr ningún 
peligro. Constantemente, estos clubes se ven en la necesidad de implementar estrategias de merca-
deo para crecer, destacarse o sobrevivir en un mercado con grandes oportunidades, pero también 
muy competido.   

De esta manera surge la pregunta que da lugar al presente artículo de investigación: ¿Cuáles 
son las estrategias de marketing implementadas por los clubes deportivos de alta competición, clubes 
de competición moderada e instruccional/recreativo, de diferentes disciplinas alrededor del mundo? 

Para abordar este interrogante, se llevó a cabo la selección de 41 documentos científicos que 
incluyeran en su título o palabras clave los constructos club deportivo y estrategias de marketing, los 
cuales se revisaron y se extrajo de su articulación los aportes más significativos para construcción y 
discusión del presente artículo.   

Como resultado de este procedimiento se clasificaron las estrategias elegidas en tres modalida-
des a saber: Marketing tradicional, marketing on-line y, marketing relacional y endomarketing. El 
mayor componente de los artículos revisados bajo el título de marketing hace referencia a la publici-
dad y patrocinio con especial énfasis en redes sociales. Sin embargo, se encontraron aspectos clave 
propios del marketing deportivo tales como: Lovemark, fan avidity, top of heart, personal branding 
y naming right, quedaron por abordar temas muy ligados al marketing de clubes deportivos como es 
el caso de marketing emocional, auspicio, mecenazgo y subvención en deporte. 

2. Metodología
Se realizó revisión documental con el empleo de las bases de datos Scopus, Science Direct,

Francis & Taylor, Ebsco y Google Académico. Se seleccionaron los artículos publicados entre los año
2017 y 2023, en cuyos títulos o palabras clave contemplan los siguientes constructos juntos: Marke-
ting y Club deportivo.  De esta manera se seleccionaron los artículos que aplicaron los patrones de
búsqueda establecidos obedeciendo los criterios de inclusión, para un total de 47% de documentos
en inglés, 49% de artículos en español y 4% en portugués, procedentes de diferentes partes del
mundo.

Se procedió a analizar las estrategias de marketing empleadas por los clubes deportivos men-
cionados en los documentos y de esa manera se clasificaron en tres categorías a saber: Marketing
tradicional, marketing online y, Marketing relacional y endomarketing. Así, se seleccionaron las es-
trategias utilizadas por cada una de ellas, tomadas de diversas disciplinas deportivas.

3. Resultados
La industria deportiva a través de los últimos tiempos, ha evidenciado avances en las diferentes

disciplinas deportivas, estos desarrollos que comprenden las áreas técnica, administrativa y comer-
cial, han venido utilizando variadas herramientas de gestión que, aportan en la mejora de procesos
para el logro del posicionamiento, tanto de los clubes como de las marcas aliadas a través de figuras
como el patrocinio, mediante las cuales persiguen llegar a los diferentes públicos para exponer, no
solo los beneficios de la práctica deportiva, sino los valores que esta ostenta, utilizando como vehículo
los espectáculos deportivos, las competencias y otras actividades relacionadas de naturaleza pública.

En este mercado, unos de los actores destacados a nivel mundial son los clubes deportivos, los
cuales se reconocen como entidades privadas que promueven la práctica deportiva de una o más
disciplinas, en procura del bienestar de los deportistas. Estos, son definidos como “organismos de
derecho privado constituidos por deportistas afiliados con el fin de fomentar la práctica de una mo-
dalidad deportiva o deporte, impulsar la recreación, el buen aprovechamiento del tiempo libre y pro-
mover programas sociales y de interés general”. (Ministerio del Deporte - Colombia, 2010). Esto
quiere decir que, los clubes son un servicio y siguiendo a Nogales (2006), por su naturaleza de
servicio, deben gestionarse y organizarse como tal.

De acuerdo con lo señalado por la Federación Internacional de Fútbol Asociado (FIFA, 2023), solo
por ingresos provenientes por concepto de transferencia de jugadores de 183 nacionalidades se cap-
taron 6.500 millones de dólares en 2022. Además, para continuar ilustrando este hecho, Murillo
(2023) señala que los ingresos ahora proceden de nuevas fuentes y destaca tres categorías: match-
dey (Ingresos por taquilla), broadcast (devengos por venta de derechos de transmisión y retransmi-
sión), merchandising (ingresos por cuenta de artículos que hacen atractiva la marca del club). Lo
anterior no es de extrañar, en tanto “la eficacia económica de una organización deportiva se convierte
en una medida de su carácter moderno y valor de mercado” (Jedel & Burchard, 2018).

Entonces, “El benchmarking juega un papel importante dentro de los clubes de fútbol profesional,
ya que lo utilizan para realizar un seguimiento de la institucionalización y para emular lo que están
haciendo los clubes” (Navarro, 2020).  Lo explica Navarro (2020), cuando menciona como actividad
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frecuente el hecho de que los clubes constantemente estén dando una mirada a las prácticas de sus 
competidores y homólogos, así como lo adelantado por otras industrias para repetirlo en su entorno 
rápidamente. Sin embargo, no es un ejercicio que se haga de manera recurrente y programada, pero 
la explotación de estas prácticas sí lo es, debido a las tensiones propias del mercado. 

Así, se resalta que “La comunicación integrada de marketing ya no es solo una ventaja; es una 
necesidad si un club deportivo quiere tener éxito” (Varmus & Kubina, 2015) y para ello es impres-
cindible que estas comunicaciones cuenten con desarrollos altamente creativos. Al respecto, Werner 
y Saffert (2013) plantean que gracias a la creatividad artística se logra alcanzar los objetivos desea-
dos, llamando la atención y destacándose a través de: alta calidad de producción, diálogo inteligente 
y sonidos memorables de manera que, ante los ojos de los públicos sean vistos como obras de arte 
y no como elementos de venta descarados.  

Por otra parte, más del 90% de los artículos analizados incluyen el término fanáticos o fans cuyo 
concepto es explicado por Waters et al. (2011) indicando que, fanáticos del deporte son quienes se 
involucran emocionalmente con el club o deportista; desarrollan sentimientos de camaradería con 
sus favoritos, los siguen, se actualizan y comparten sus experiencias en las redes sociales.  

En esta vía, la expresión en inglés fan avidity hace referencia de acuerdo con DeSarbo (2015) a 
la avidez de los fanáticos que se define según el nivel de interés, participación, pasión y lealtad de 
un seguidor a una entidad deportiva en particular (deporte, liga, equipo y / o atleta).  De hecho, los 
ávidos fanáticos de los deportes desarrollan una conexión emocional más fuerte con la entidad de-
portiva. Agrega también que, existen diferentes tipos de avidez de los fanáticos con distintas impli-
caciones de ingresos para las ligas y los equipos deportivos. Los fanáticos ávidos pueden estar muy 
interesados en seguir a un equipo, pero suelen manifestar ese interés de variadas maneras.  

3.1. Uso del marketing tradicional por clubes deportivos 
Dentro de los tipos de marketing deportivo, se destaca el Marketing de eventos y exhibiciones 

deportivas. Tal como lo manifiestan Sánchez y Barakas (2012), los eventos deportivos traen consigo 
aspectos tanto positivos como negativos para la población, los que más contribuyen a su desarrollo 
están en la generación temporal de ingresos y la reorganización de la infraestructura del territorio, 
ya que se puede mejorar el aspecto estético de la zona. Una vez transcurrido el evento, los escenarios 
deportivos pasan al servicio de la comunidad, estimulando la participación deportiva y práctica de 
vida saludable. Además, el gran flujo de capital en las primeras fases, genera una serie de estímulos 
al gasto ya que, se crean empleos directos y a su vez una cadena de consumos indirectos; por tal 
razón, los grandes eventos buscan un reconocimiento del orden internacional que generen flujo de 
visitantes e incrementen la rentabilidad del club y, simultáneamente se otorguen beneficios a la 
sociedad.    

No obstante, como enuncian Jinga y Jacobini (2021a), en un buen número de países europeos, 
el "deporte para todos" o "deportes recreativos" resulta prioridad de la política deportiva, empero, 
las diferencias son marcadas en el deporte privado con relación al público, ya que el segundo cuenta 
con financiación estatal local. En concordancia con I Calvet (2015), las subvenciones hacen referencia 
a una técnica de fomento de asuntos de interés general. Por este medio, el sector público apoya a 
los clubes locales con el fin de responder a necesidades sociales de personas y entidades jurídicas 
del mundo deportivo. Pese a ello, es importante reconocer que cuando los clubes no cuentan con ese 
apoyo de carácter social o gubernamental, se requiere gestionar otro tipo de acuerdos. 

En sintonía con Jinga y Jacobini (2021b), la clave para despertar el interés de patrocinadores o 
recursos del Estado, está en hacer atractiva la marca, con diseños profesionalmente elaborados.  Por 
ello, tal como lo señalan los autores mencionados, para el caso de Rumania, independientemente del 
tamaño del club, se requiere además de legalizar la organización, generar identidad de largo plazo 
tanto para los miembros y empleados como para el público en general. 

Borrisser y Solanellas (2018), por su parte consideran que, aunque valiosa la figura del patrocinio 
tal como se conoce, esta ha evolucionado en las últimas décadas gracias a las acciones de los clubes 
que, guiados por sus necesidades, crean activos asociados que motivan mayor inversión en patroci-
nio”.  Según Eshghi (2019), los resultados también muestran que los empresarios ven favorable la 
inversión en patrocinio deportivo cuando existe una congruencia funcional o geográfica entre el pa-
trocinador y el patrocinado. 

Otra estrategia que ha tomado fuerza en los últimos años es el naming right, definido por Cristina 
Mesa, socia del Departamento de Propiedad Industrial de Garrigues, en entrevista con Rodríguez 
(2022), como un subtipo de contrato de patrocinio contemplado por la Ley 140 de 1994, Ley General 
de Publicidad (artículo 22) donde, se otorga una contraprestación al titular del bien inmueble para 
que este difunda la marca o contenidos de una empresa determinada. El mismo diario, señala que, 
en el deporte, los derechos de marca se expanden más allá de la cultura, a los escenarios deportivos, 
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generando con ello un componente emocional destacado. Pese a que las barreras de entrada son 
mayores, si el 'naming' funciona, la acción de marketing puede convertirse en un éxito permanente.” 
Al respecto, Borrisser y Solanellas (2018), indican que en España se han afianzado los naming rights 
especialmente en balonmano y baloncesto, confiriendo el nombre de empresas a los clubes. Teniendo 
en cuenta la naturaleza de cada deporte se presentan diversificaciones, en relación con la exposición, 
las posibilidades de patrocinio y las marcas vinculantes.  

Referente a derechos de uso de la imagen del club, en publicidad de la marca comercial, Valdés 
(2014) destaca que, en el mundo del deporte de hoy, son múltiples los factores de los que se busca 
redito, aprovechando cada una de las actividades que los enmarca. Sin duda alguna, los deportistas 
de las diferentes disciplinas se convierten en ídolos y referentes para sus seguidores, lo que le da 
verdadero valor al uso de la imagen tanto del profesional como de los clubes y, naturalmente a las 
entidades gubernamentales u organizaciones comprometidas con la realización de estos eventos.  

3.2. Marketing on-line 
Para Seymour y Blakey (2020), el marketing deportivo en medios digitales es una modalidad 

reciente, ágil y de evolución muy rápida, que viene impactando con intensidad en la industria depor-
tiva contemporánea y los soportes de los que se vale con mayor frecuencia son las páginas web, las 
redes sociales y como fruto de ello, se da lo que se ha denominado como social listening. Tal como 
se muestra a continuación: 

3.2.1. Sitios Web 
Si bien, VRIO, resulta ser una matriz interesante para desarrollar productos tangibles e intangi-

bles que aseguren la generación de ventajas competitivas de largo plazo, esta herramienta fue em-
pleada para identificar el valor generado por los clubes en sus sitios web.  Para contextualizar al 
lector, VRIO es explicado por Sáez (2021) como un acrónimo desarrollado originalmente por Barney 
(1991) que, se compone de un marco de cuatro preguntas: Valor (¿El recurso es valioso para la 
organización y para el cliente?), Rareza (¿El recurso es poco o nada común y puede ser fuente de 
ventaja competitiva?), Imitabilidad (¿Resulta costoso imitar este producto o servicio? ¿El recurso 
cuenta con patente?) y organización (Además de explorar un recurso valioso, raro con escasa pro-
babilidad de ser imitado, ¿la empresa posee procesos, organización y estructura para capitalizar sus 
capacidades y recursos? Si esto es así, la ventaja competitiva de la marca es sostenida. 

Esta matriz, fue empleada por Bingley y Parker (2021) para examinar el valor que los clubes 
obtienen de los sitios web, concluyendo que, si bien, este es un recurso que está al alcance de todos, 
se requiere compromiso y capacitación para lograr extraer resultados óptimos de su utilización.  Por 
otra parte. algunos clubes pudieron usar estos sitios web, pero con limitaciones mientras otros lo 
hicieron con gran destreza, pero sin avanzar más allá, lo que se vio reflejado en sitios web que 
involucraban muchas funciones del club, algunas de implementación sencilla y otras más complejas. 

Para sacar el mejor provecho de este recurso, Maniega (s.f.) recomienda: que el diseño responda 
a los contenidos, que la navegabilidad sea clara de origen al destino, con lenguaje sencillo y el pro-
pósito de orientar al usuario, conservar unidad en el diseño de las páginas, impactar con el diseño 
de la página de inicio del sitio web presentando una visión general de lo que se ofrece al usuario y 
reducir el número de clics del internauta para obtener la información. Cuanto más rápido logre el 
usuario cumplir sus objetivos, su imagen sobre la marca va ser más positiva y tendrá una percepción 
más favorable sobre el entorno, si, al contrario, se incrementan los niveles de profundidad y se 
complejiza la estructura, se hará más difícil de entender por parte del usuario; cabe resaltar que el 
logo de la marca debe ser protagonista y el texto muy fácil de leer. 

3.2.2. Redes sociales 
Argumenta Cortés (2021) que, los efectos post pandemia han sido, por una parte, la virtualidad 

que llegó para quedarse y con ella la actividad física y el deporte que se han vuelto tendencia siendo 
las redes sociales, el medio más expedito y utilizado por un gran número de personas, además de 
muchas aplicaciones que son generadas por influenciadores deportivos a los que los fanáticos empe-
zaron a seguir y continúan haciéndolo. Sin embargo, en los estudios hechos por Cano (2017) se 
encontró que, ni los mensajes publicitarios ni la participación de los patrocinadores influyen determi-
nantemente en los contenidos compartidos por los fanáticos en las redes sociales que fueron anali-
zadas. 

De acuerdo con lo mencionado por Jedel y Burchard (2018b), el uso de las redes sociales rompe 
fronteras para aprovechar las posibilidades que brinda la exposición de marca en internet puesto 
que, permite llegar a un grupo objetivo muy amplio pero preciso, de manera muy fácil y rápida. 
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Luego, el club puede establecer vínculos de comunicación y comercialización más puntuales. Miranda 
(s,f.) argumenta que es pertinente atender al número de seguidores como indicador clave de la 
popularidad del club; sin embargo, la cantidad de interacciones por seguidor es una medida de en-
gagement. Tahir et al. (2018) manifiesta que el grado de interactividad no es directamente propor-
cional a los resultados dentro de los torneos. De lo que se trata es de cimentar reputación en línea 
para una organización y de esta manera acercar a más personas a la red y a la marca.  

Anatoliivna (2022) sugiere que, convertir a la marca en un signo de amor resulta clave para el 
desarrollo de las organizaciones, ya que, se obtiene un alto nivel de compromiso entre los clientes y 
cálidas conexiones que asocian marcas con consumidores. Por su parte, “La plataforma de Facebook 
permite a los fanáticos interactuar con el club y compartir sus sentimientos con otros fanáticos y con 
otros en su propia red” Annamalai et al. (2021). 

Considerando lo anterior, Mc Carthy et al. (2022) revelan algunos aspectos fundamentales por 
los que los clubes deben manejar las redes sociales, indicando que la investigación en fanáticos ha 
demostrado la importancia de que estos usen las redes sociales para: (a) generar sentido de comu-
nidad y pertenencia; (b) dar información y entretenimiento relacionados con su club apoyado; (c) 
forjar estima a través de su propia influencia entre la base de aficionados; (d) Fomentar conexión 
emocional y pasión por el club al que apoyan; y, (e) provocar reacciones positivas y negativas al 
contenido del club y del patrocinador. 

3.2.3. Social listening en clubes deportivos 
Según Sotelo, 2012, como citado en Romero et al. (2019) es tal el impacto del uso de las nuevas 

tecnologías asociadas a Internet que el mundo del deporte ha evolucionado en cuanto a visualización 
y magnificencia, lo que ha provocado mayor impacto y credibilidad a lo publicado por los mismos 
medios tradicionales de cara a lo divulgado por los medios oficiales. Esto lo explican Romero et al., 
(2019) cuando indican que el Real Madrid para 2018 no presentaba cambios significativos en cuanto 
a socios, pero los fans en la cuenta de Facebook oficial si superaba los 100 millones de personas. 

También las grandes estrellas del deporte y no sólo las entidades deportivas o los clubes tienen 
presencia en Facebook, Instagram o Twitter, desde donde incluso ofrecen no sólo sus ruedas de 
prensa sino también aspectos del día a día en su vida profesional o personal. Los clubes ya no sólo 
están de forma testimonial o meramente informativa en las redes sociales, sino que forman parte de 
ellas y se han hecho necesarias alianzas entre los clubes y los deportistas fichados que más lejos 
llegan con su personal branding. (Romero et al., 2019a) 

3.3. Endomarketing y Marketing Relacional 
Endomarketing implica considerar en primer lugar a los miembros de la organización, en el caso 

de los clubes deportivos, se trata de entrenadores, personal administrativo, clientes y usuarios di-
rectos que son tenidos en cuenta como prioridad para enfocar sus esfuerzos, cautivarlos y crecer 
junto a ellos. Al respecto Jedel y Burchard (2018c) destacan la importancia de encontrar para los 
clubes, al personal ideal para el manejo de los diferentes repertorios de internet con los que cuente 
el club y así aprovechar la potencialidad de las tecnologías disponibles ya que “el marketing nos debe 
permitir un camino de feedback con el socio” (Nogales González, 2006a) 

Así mismo, Cano (2017a) señala que estratégicamente los clubes le otorgan gran importancia a 
las comunicaciones con stakeholders, públicos internos y externos y especial privilegio a los medios 
de comunicación. Por su parte, Vanegas (2021) hace énfasis en la relevancia que tiene fomentar 
cultura deportiva más allá de los socios, para hacer que los hinchas asistan a todos los partidos en 
los que el club participe. Presenta entonces como ejemplo la estrategia “Familia Monumental” del 
Barcelona Sporting Club Stadium en Guayaquil, una campaña educativa para desincentivar los actos 
violentos en el estadio, precios congelados durante toda la temporada, rutas de buses hacía y desde 
el estadio en día de partido; infraestructura del estadio, inclusión deportiva otorgando lugares espe-
ciales, entre otras. Esta campaña de marketing relacional presenta logo y slogan particular. 

Miranda et al. (2021) por su parte, indica que, las campañas de marketing se deben encaminar 
a fortalecer las asociaciones conexas con el estadio, los atributos organizacionales, el engagement 
de fanáticos, las interacciones sociales y los logros recientes e históricos de los equipos, a razón de 
su relevancia para la construcción de una marca potente, lo que concuerda con Rayne (2020) quien 
enfatiza que, las organizaciones generan gran impacto en los grupos de interés mediante el uso de 
la imagen del equipo unida a eventos que reflejen el manejo adecuado de la RS, con el fin de procurar 
el fomento de valores y el respeto de equipos y ligas deportivas por los derechos de las personas. 

En la industria deportiva, la Responsabilidad Social Empresarial RSE juega un papel altamente 
significativo por lo que representa para las comunidades, entonces, los clubes deben implementar 
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estrategias encaminadas a mejorar la vida de las personas y enviar mensajes que provoquen a su 
vez comportamientos positivos en sus receptores. “Hace falta generar cultura al interior de las orga-
nizaciones para que estructuren su organigrama de tal manera que tengan programas o estrategias 
en pro de la RS” (Fonseca & Bernate 2022).  

Visto así, “comprender las dimensiones (asociaciones, notoriedad, internalización, etc.) que for-
man parte del desarrollo de una marca fuerte debe ayudar al proceso de toma de decisiones (…) 
sabiendo que la valoración de este activo debe considerar la planificación a largo plazo” (Miranda, et 
al., 2021a). 

Una estrategia que también cobra protagonismo alrededor de los clubes, consiste en otorgarle 
valor a los fanáticos e involucrarlos en la toma de decisiones. Un claro ejemplo de esto es el programa 
de lealtad de la franquicia de Seattle MLS compartido por Manning (2015) que hace concesiones a 
los fanáticos, los cuales pueden acceder a descuentos especiales, puntos, experiencias relacionadas 
con cercanía a los jugadores, acceso preferencial a los partidos, entre otros beneficios. 

4. Discusión
Alrededor del mundo, el número de clubes deportivos presenta un crecimiento importante, ya

que más allá de lo deportivo, estos se han convertido en plataforma de importantes transacciones de
dinero. Por ello, cada vez sorprende más la manera en que estos clubes llevan a cabo acciones para
cumplir con sus estrategias de desarrollo de mercado, penetración en el mercado, alianzas estraté-
gicas, diversificación y otras, para aprovechar las oportunidades y minimizar riesgos.

Es de anotar que, los artículos analizados que en su título o palabras clave contienen los términos
marketing y club deportivo simultáneamente, se concentran en la publicidad, más que en otros as-
pectos de la mezcla de mercadeo y, en cuanto a la esta, la mirada se enfoca en los medios utilizados,
sus ventajas y sus métricas, pero, escasamente atienden temas tan relevantes como la creatividad
siendo esta la que atrae, diferencia y engancha.

A diferencia de estrategias de marketing de otras industrias, en el deporte sobresalen aquellas
que aprovechan la figura de fan avidity de la que hace énfasis DeSarbo (2015), ya que está visto que
la avidez del fanático y sus manifestaciones aspiracionales difieren según el deporte, por lo que los
especialistas en marketing de todas las disciplinas deben tomar conciencia de esta complejidad en
sus esfuerzos de segmentación, orientación y posicionamiento.

4.1. Marketing tradicional 
Para llevar a cabo las estrategias de marketing tradicional, los clubes regularmente requieren del 

aval de una entidad que tal como lo explica IDRD (2023), garantice el fomento, protección, asesoría, 
promoción y respaldo, que haga que la entidad deportiva responda pedagógica y tecnicamente a la 
comunidad que atiende. De igual manera, acuden al apoyo de empresas privadas o entidades públicas 
mediante las figuras conocidas como patrocinio, auspicio, subvención o mecenazgo. 

En los casos en los que no se dé la subvención, se llevan a cabo acuerdos de patrocinio en los 
que se transa el respaldo financiero por imagen positiva de la marca patrocinadora, acuerdos no 
atados a los resultados de la temporada, sino a los seguidores fieles del equipo, lo que resulta más 
rentable para las empresas comerciales. 

Otra figura que no es nueva pero que ha crecido en implementación en las últimas décadas es el 
Naming right. Borrisser y Solanellas (2018), señalan que esta figura se ha venido afianzando con el 
tiempo en España. Esta estrategia que da el nombre de una marca a un escenario deportivo ya es 
común en Estados Unidos y Europa. Entonces, los Clubes han descubierto que esta modalidad no 
solo ofrece ingresos en el corto plazo, sino que ofrece impacto de mayor magnitud y efectividad. 

4.2. Marketing on-line 
Así como lo postulan Vargas, et al (2020) analizar en estos tiempos las redes sociales significa 

contar con un valioso insumo por medio del cual, los gestores deportivos con mayor precisión pueden 
comprender el comportamiento de su público objetivo y su relación con compra, consumo y uso de 
las marcas asociadas a los diferentes clubes. principalmente los fanáticos. 

En este sentido, gracias a las reacciones suscitadas por Twitter, se dan acercamientos pertinentes 
con los seguidores y fanáticos. A partir de esto, se deduce que el consumidor deportivo debe ser 
analizado ya que de esta manera se pueden tomar decisiones publicitarias y otras relacionadas con 
temas promocionales, de taquilla y de plaza, por parte de los clubes deportivos; al mismo tiempo 
aprovechar que inspirados por información obtenida en la red social, la ideación de estrategias crea-
tivas concuerdan con las necesidades, expectativas, características y peculiaridades que posee la red 
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de consumidores de marcas deportivas. Los soportes de este medio que se destacan en este estudio 
son los sitios web y las redes sociales y como consecuencia de ellos el social listening. 

4.2.1. Sitios web 
Vale la pena indicar que aun cuando contar con un sitio web no es asunto complicado, su manejo 

si implica una gran responsabilidad y compromiso con la reputación de la marca y con la permanencia 
de sus públicos en cuanto a consulta e interactividad con la misma. 

4.2.2. Redes sociales 
Se consigue interacción con el cliente en la que este comparte gustos, pensamientos y deseos. 

En cualquier caso, entre más interactividad perciba el cliente en las redes sociales estas lucen más 
atractivas para fans, usuarios y demás públicos. Argumenta Ballesteros Herencia (2021) que, la can-
tidad de interaccines se relaciona con el tamaño del club y su intensidad determina el grado de 
engagement.  

En lo relativo al deporte, el nivel de interactividad se da de acuerdo con el papel que juegue el 
participante. Este rol será pasivo si se limita a consumir contenido, será de involucrado si comenta, 
comparte o califica y, de prosumidor, si se involucra, co-crea, reseña, aporta o usa hashtags. Así, el 
uso estratégico de las redes en el marco del plan de medios utilizado para mantener informados a 
sus seguidores, se ha convertido en la oportunidad de los clubes deportivos de cualquier disciplina 
para generar lovemark. 

Por su parte, la elección que haga el club de las redes sociales, debe estar encaminada a los usos 
y gratificaciones que los usuarios y consumidores persiguen de estos sitios. Para ello, es relevante 
considerar aspectos como remuneración, información, entretenimiento y socialización de la red. Tam-
bién es preciso resaltar la importancia de los contenidos en cuanto a su tipo, frecuencia, estimulación 
que despierta, la riqueza del mensaje y su impacto. 

4.2.3. Social listening en clubes deportivos 
Define Barazarte (2021) el Social Listening como la técnica que hace posible saber lo que se dice 

de una marca en redes sociales a través de herramientas monitorizadas. Se trata de evaluar la efec-
tividad de lo que se menciona de la marca y el impacto que generan esas conversaciones para el 
posicionamiento de marca, así como de los competidores. Al respecto, Romero et al. (2019) refiere 
que las celebridades deportivas suelen tener mayor impacto que los clubes de los que hacen parte 
pero que a su vez la marca personal del atleta impacta en el club. 

4.3. Endomarketing y marketing relacional 
Por una parte, se entiende por endomarketing, todas aquellas estrategias de mercadeo dirigidas 

a los miembros de la organización, estas actividades se constituyen en acciones motivacionales que 
redundan en cautivar a los trabajadores y convertirlos en embajadores naturales de la marca con 
conocimiento y argumentos que la respaldan. 

Por otra parte, en la industria deportiva, la Responsabilidad Social Empresarial RSE juega un 
papel altamente significativo por lo que representa para las comunidades, entonces, los clubes deben 
implementar estrategias encaminadas a mejorar la vida de las personas y enviar mensajes que pro-
voquen a su vez comportamientos positivos en sus receptores. 

Una estrategia que también cobra protagonismo alrededor de los clubes, consiste en otorgarle 
valor a los fanáticos e involucrarlos en la toma de decisiones. Un claro ejemplo de esto es el programa 
de lealtad de la franquicia de Seattle MLS compartido por Manning (2015) que hace concesiones a 
los fanáticos. 

5. Conclusión
Las estrategias de marketing implementadas por los clubes deportivos que más se mencionan

en los artículos consultados, están relacionados con la presencia de clubes de diferentes disciplinas
deportivas en las redes sociales con principal acento en Facebook e Instagram. Se hace alusión a la
importancia que estas revisten en el reconocimiento de este tipo de organizaciones.

Otras estrategias destacables están relacionadas con prácticas de endomarketing y marketing
relacional, dada la relevancia de fidelizar a los fanáticos que independiente de los resultados obteni-
dos durante las temporadas, mantienen vivos a los clubes y hacen posible que contratos con los
patrocinadores permanezcan; la concienciación de estas organizaciones deportivas por mantener
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comunicación constante con socios, sus deportistas y demás personal vinculado al club, no solo por 
su conexión natural sino por el efecto multiplicador que estos generan. En esta misma vía, estrategias 
ligadas con los medios de comunicación y otros stakeholders deben estar a la orden del día. 

6. Reflexiones finales
En los artículos revisados no se destacan estrategias relacionadas con producto-servicio, relacio-

nes públicas ni promoción de ventas, las cuales cuentan con evidencia empírica que demuestran su
aplicación. Tampoco se encontró que los desarrollos BTL fueran referenciados en los estudios anali-
zados.

Si bien el presente artículo destaca las investigaciones abordadas a cerca de las estrategias de
marketing implementadas por clubes deportivos alrededor del mundo, y este puede ofrecer a los
directivos de estas organizaciones un abanico de alternativas que les permita tomar las decisiones
que mejor se adapten a su tamaño y condiciones, también se abren oportunidades para investigar
sobre los temas mencionados que aún no han sido abordados.

Los gestores de los clubes deportivos están llamados a conocer con el máximo detalle su seg-
mento de mercado actual y la dimensión y características de sus potenciales clientes y usuarios,
identificar su competencia directa e indirecta (que en muchos casos no son organizaciones deporti-
vas), estar al tanto de las condiciones y características de sus socios y stakeholders para lograr
cohesionar los objetivos de imagen y rentabilidad con cada uno de sus públicos.

El concepto de Lovemark, propuesto por Kevin Roberts CEO de la agencia Saatchi & Saatchi no
se destaca en la literatura revisada, siendo un constructo tan afín al marketing deportivo. Un deporte
de preferencia, un equipo favorito, un deportista predilecto, una marca deportiva única, porque se
comparten valores y creencias. ¡Eso es lovemark! Los gestores no lo ignoran y los aficionados, clien-
tes y usuarios de los clubes, tampoco.

A pesar que, Internet móvil es usado también, especialmente por los clubes pequeños como
herramienta de microsegmentación que, por vía WhatsApp, o WeChat, les envía a sus cliente y usua-
rios actuales mensajes publicitarios que tienen como fin informar, educar, convencer y recordar, a
estos sistemas de mensajería no se les da la importancia que se le otorga a las redes sociales.  Es
de resaltar que este soporte de comunicación usado con fines publicitarios es directo y altamente
efectivo. Zhang, Fernández Muñoz, y Hänninen (2019) destacan los siguientes tipos de publicidad
que se emplean aquí: Publicidad a través del Estado (para todos), publicidad en grupos de interés,
anuncios en formato de texto, foto y video. WeChat presenta más opciones publicitarias.

Por otra parte, el marketing experiencial, a pesar de ser ampliamente empleado como estrategia
de marketing en los grandes clubes deportivo, este no se refleja en la literatura revisada aun cuando
permanentemente se indica que el marketing deportivo mueve pasiones.

Financiación: "Esta investigación no recibió financiación externa" 
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