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Glosario 

 

AESE: Es un método que permite explicar la estructura estratégica de un sector… 

Su propósito es identificar las tensiones estratégicas que afectan su dinámica y perdurabilidad. 

(Rivera & Restrepo, 2022) 

Análisis Cualitativo: Consiste en examinar datos no numéricos para identificar patrones, 

temas y perspectivas. (Stewart, 2025) 

CubeMarket:  Es una herramienta estratégica que descubre y cuantifica oportunidades de 

mercado basadas en innovación de variedades, necesidades y canales. (Rodriguez, 2024) 

Graficas Radiales: Son una forma de comparar múltiples variables cuantitativas. (The 

Data Visualisation Catalogue, s. f.) 

Omnicanal: Es un término utilizado en el comercio electrónico y el sector minorista para 

describir una estrategia empresarial que tiene como objetivo proporcionar una experiencia de 

compra perfecta en todos los canales, incluidas tiendas físicas, dispositivos móviles e Internet. 

(Oracle, s. f.) 
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Resumen 

 

En informe muestra el análisis profundo de la industria de ropa deportiva, 

específicamente, se seleccionaron las siguientes empresas: Prochampions, Sportline, Decathlon, 

Planeta Sport y Replays donde se utilizaron varias estrategias y herramientas para entender como 

han estado a lo largo de un periodo de 9 años. Además de esto, es importante tener en cuenta que 

la importancia de este sector de hoy en día se debe a diferentes razones, pero la principal y la 

cual abordamos en el desarrollo de este mismo, es debido al fenómeno de la pandemia por 

Covid-19, ya que esta, desarrollo la creación de una tendencia que se sigue viendo hasta el día de 

hoy que es el autocuidado. 

 

La tendencia anterior hizo que las personas fueran más conscientes sobres sus hábitos y 

su salud, lo cual género que las personas destinaran más su dinero en artículos deportivos como 

vestimenta e incluso indumentaria que les permitiera hacer ejercicio desde la comodidad de su 

casa, entonces dicho lo anterior se analizará igualmente como ha estado en general el entorno 

colombiano en cuanto a este sector e igualmente, se evidenciara cuál de las marcas ha logrado 

mantener un buen rendimiento actualmente. 

Palabras clave: Covid-19, Tendencia, Autocuidado, Sector ropa deportiva. 
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Abstract 

 

The report presents an in-depth analysis of the sportswear industry; specifically, the following 

companies were selected: Prochampions, Sportline, Decathlon, Planeta Sport, and Replays, 

where various strategies and tools were used to understand how they have performed over a 

nine-year period. In addition to this, it is important to note that the importance of this sector 

today stems from various factors, but the primary one—which we address in the development of 

this study—is the COVID-19 pandemic, as it sparked a trend that continues to this day: self-care. 

 

The previous trend made people more aware of their habits and health, leading them to spend 

more money on sporting goods such as clothing and even gear that allowed them to exercise 

from the comfort of their own homes. Therefore, as mentioned above, we will also analyze the 

overall state of the Colombian market in this sector and identify which brand has managed to 

maintain strong performance to date. 

 

Keywords: Covid-19, Trend, Self-care, Sportwear sector. 
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1. Introducción 

 

Este proyecto busca fortalecer las habilidades gerenciales a través del uso de plataformas 

tecnológicas aplicadas al análisis estratégico. En este contexto, se utiliza la plataforma 

Cubemarket como herramienta de apoyo para realizar un estudio de caso que permita analizar un 

sector específico y detectar oportunidades de mercado reales. 

El sector seleccionado para este estudio es el retail de ropa y calzado deportivo en 

Colombia, un mercado que en los últimos años ha mostrado un crecimiento significativo debido 

al aumento en el interés por la actividad física, el bienestar y la moda deportiva. Dentro de este 

entorno competitivo, se seleccionaron cinco marcas: Decathlon, Sportline, ProChampions, 

Planeta Sports y Replays.  

A lo largo de la investigación, se busca comprender la dinámica competitiva entre estas 

empresas mediante el análisis de diferentes factores estratégicos, tales como las necesidades de 

los consumidores, la presencia en canales, el hacinamiento estratégico (Strategic Crowding), 

factores cuantitativos, cualitativos e índices de erosión. Para esto, se utilizaron fuentes primarias 

y secundarias, incluyendo encuestas a consumidores, páginas oficiales de las marcas, revistas 

digitales, redes sociales y plataformas de análisis. Los resultados de este estudio permitirán 

identificar espacios de oportunidad y posibles estrategias de diferenciación, aportando una visión 

gerencial aplicada al contexto real del mercado deportivo colombiano. 
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2. Objetivos 

 

2.1. Objetivos Generales 

 

Analizar el panorama competitivo y de mercado de las 5 empresas del sector retail de 

ropa y calzado deportivo en Colombia, empleando herramientas tecnológicas como Cubemarket, 

con el fin de identificar oportunidades de mercado. 

2.2. Objetivos Específicos  

 

1.  Identificar estrategias del mercado de ropa y calzado deportivo a través del análisis de 

necesidades de los consumidores, canales de distribución y segmentación. 

2. Evaluar el posicionamiento de las marcas analizadas mediante herramientas cualitativas y 

cuantitativas. 

3. Analizar el hacinamiento estratégico (Strategic Crowding) para determinar espacios 

competitivos y posibles brechas del mercado. 

4. Examinar indicadores financieros y presupuestales que permitan comprender la 

sostenibilidad y ventajas competitivas de cada empresa. 

5. Proponer recomendaciones estratégicas que contribuyan al fortalecimiento del 

posicionamiento y la diferenciación de las marcas en el mercado colombiano. 

6. Utilizar la plataforma Cubemarket como herramienta de apoyo para la sistematización y 

análisis de información sectorial y estratégica. 
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3. Metodología 

Este estudio contiene métodos cualitativos y cuantitativos para lograr una visión integral 

del panorama competitivo y de posicionamiento estratégico de 5 empresas del sector de retail de 

ropa y calzado deportivo en Colombia. Este enfoque permite analizar tanto datos objetivos como 

percepciones y comportamientos de los consumidores frente a las marcas. 

La investigación busca caracterizar y comparar las estrategias de diferentes marcas 

competidoras con el objetivo de identificar patrones, diferencias y oportunidades estratégicas 

dentro del mercado y del sector. La población de estudio corresponde a empresas del sector retail 

deportivo presentes en Colombia. Para este análisis se seleccionaron cinco marcas reconocidas: 

Decathlon, Sportline, ProChampions, Planeta Sports y Replays.  

Para la recolección de información se utilizaron fuentes primarias y secundarias. Como 

fuente primaria se aplicó una encuesta en Google Forms dirigida a consumidores, con el fin de 

conocer percepciones, hábitos de compra y variables que influían a comprar allí. Como fuentes 

secundarias, se consultaron páginas oficiales de las empresas, publicaciones en Google, revistas 

digitales, redes sociales y portales especializados, con el fin de obtener información sobre 

estrategias de marketing, precios, productos, presupuestos y canales de distribución. Además, se 

utilizó la plataforma Cubemarket para sistematizar la información y realizar análisis estratégicos 

más estructurados. 

El análisis de los datos combinó técnicas cuantitativas y cualitativas. Por un lado, se 

procesaron los resultados de la encuesta para obtener indicadores de comportamiento y 

preferencias de los consumidores. Por otro, se aplicaron herramientas estratégicas como el 
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análisis de Strategic Crowding (hacinamiento estratégico), mapeo de posicionamiento 

competitivo, análisis de canales y competidores. Estas herramientas permitieron identificar 

oportunidades de mercado y posibles brechas competitivas. 

 

4. Marco Teórico 

 

En cuanto sobre autores que se utilizarán para respaldar el desarrollo de este informe se 

puede iniciar con el uso de la estrategia del PESTEL, que fue desarrollado por V.K. Narayanan y 

Liam Fahey en 1968 con el fin de poder analizar factores externos que puedan llegar a afectar de 

alguna manera el rendimiento de una empresa, es decir, al implementar esta herramienta, en el 

caso del análisis de estas empresas de ropa deportiva, se puede identificar oportunidades y 

amenazas en el sector (Santander Universidades, 2025) y asimismo, después de recolectar 

información, transformarla en el desarrollo de estrategias.  

Por otro lado, algo importante a destacar debido a que es un término que se utiliza en varias 

ocasiones en el documento, son las tendencias del mercado. Lo anterior hace referencia a 

patrones que se siguen en cuanto al consumo del consumidor, es decir, dependiendo de varios 

factores como sociales, económicos, políticos y entre otros, puede que las preferencias y 

comportamiento del consumidor se alineen con el fenómeno entonces es importante que las 

empresas que ofrezcan productos y servicios tengan una oferta que cumplan con las necesidades 

que resulten a lo largo de los constantes cambios que tiene el mundo. 
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Igualmente, un tema de suma importancia son las fuerzas de Porter, las cuales tienen como 

objetivo cual es la posible rentabilidad de una industria, en este caso la de ropa deportiva. Estas 

están conformadas por 5 fuerzas divididas en las siguientes, el poder del cliente y el proveedor, 

nuevos competidores entrantes, la amenaza de sustitutos y finalmente, la naturaleza de la 

rivalidad. Entonces al usar este concepto de dicho autor, tiene como finalidad, después de hacer 

un análisis exhaustivo de cada una, poder desarrollar estrategias que contraataquen las amenazas 

externas en sector y asimismo, con las oportunidades del sector lograr una posición competitiva 

de las empresas y poder garantizar que sea sostenible a largo plazo. (The Power MBA, 2025). 

 

5. Caracterización del Sector 

 

Para el trabajo de Opción de Grado 3, se recibió la categoría de tiendas de ropa deportiva 

que se conforma por las siguientes marcas: Decathlon, Sportline, ProChampions, Planeta Sport y 

Replay’s. Entonces es importante entender acerca del surgimiento de este sector, pues en la 

actualidad, las personas han desarrollado una notoria importancia hacia la salud y el autocuidado, 

por ende, estos mismos acudirán a sitios donde puedan adquirir implementos que apoyen sus 

buenos hábitos. 

Todo parte de la necesidad del consumidor por prendas que hagan de sus actividades 

deportivas mucho más cómodas pero que en años pasados, estas mismas se podían ver afectando 

el rendimiento de los individuos, más allá por su diseño y/o material, se ve sujeto a los aspectos 

políticos o culturales que varían dependiendo de su ubicación. Por ejemplo, Gran Bretaña en el 

siglo XIX, tenían una vestimenta bastante establecida a la hora de jugar tenis, un deporte que 

practicaba la clase alta y este en vez de ser algo practico y sencillo, quería transmitir los aspectos 
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extravagantes del estilo de vida. Las prendas comprendían corsés, faldas y camisas largas 

únicamente de color blanco, accesorios como sombreros e incluso calzado en lo absoluto 

deportivo puesto que, en algunos casos, las mujeres utilizan zapatos elegantes con tacón. (Allaire 

& Saim, 2025). 

Ahora, enfocándose en cómo este sector se ve en Colombia, se puede, en primer lugar, 

resaltar uno de los eventos que, si bien al principio afectó negativamente, después fue notorio el 

impacto positivo: la pandemia. Es claro que las personas, al tener que estar un tiempo en 

confinamiento, buscaban diferentes actividades para pasar su día a día en la casa, y una de ellas 

fue el ejercicio en casa, donde, consecuentemente, ordenaban en línea prendas para hacer deporte 

o incluso maquinaria.  

Lo anterior, se puede ver evidenciado según la Directora de Ropa Interior y Deportivo de 

las tiendas Éxito, Karen Sierget, quien comenta que aun así recién empezó este virus las tiendas 

presentaron un crecimiento del 7,6% pero en la reapertura de tiendas, la cifra incremento al 

38,5% y por el otro lado, la compañía Pat Primo afirma un punto de vista relacionado con lo 

anterior, que la ropa de esta categoría fue de gran importancia para mantener un buen nivel de 

ventas. (Redacción, 2021) 

En el 2022, de acuerdo con La República, relatan que este sector debería reportar ventas 

en los próximos cuatro años de aproximadamente $551.000 millones de dólares (Rodríguez, 

2022) donde también evidencian una de las mismas causas que se ha postulado en el escrito, un 

aumento de la preocupación por la salud debido a como este virus afecto gravemente a las 

personas y lo importante que es tener un estilo de vida activo.  

Ya enfocándonos hacia el crecimiento verdadero que ha tenido durante un periodo de 

tiempo se puede ver en la imagen a continuación desde el 2019 al 2023 extraído de la plataforma 
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EMIS donde lo primero que se puede evidenciar, es el comportamiento del tamaño del mercado, 

que, si bien demuestra el fenómeno de la pandemia, en los años siguientes se ve un aumento 

constante y que da a entender que seguirá ese mismo patrón por lo menos para el próximo año 

(2024). 

 

Figura 1 

Tamaño Completo del Mercado de Retail en Colombia 

 

Nota: Grafica de crecimiento del Mercado de Retail en Colombia sacado de Emis. 

https://www-emis-com.ez.urosario.edu.co/v2/documents/statistics/11557302 

 

El 2020 terminó con un valor de 17,047.30 millones de dólares y consecuentemente, el 

2023 con 23,012.20, es decir un crecimiento aproximado del 35% dando a entender el notable 

posicionamiento del sector y como a lo largo de los años los hábitos de consumo de los 

colombianos cambian e incluyen este en tipo de productos más frecuente en sus vidas. 

Hablando de los productos ofrecidos se puede decir que todas las tiendas manejan una 

oferta bastante similar que se puede reducir en ropa, calzado y accesorios, sin embargo, lo que 

https://www-emis-com.ez.urosario.edu.co/v2/documents/statistics/11557302
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puede diferir de una y otra es las marcas presentes, que no todas van a vender las mismas y, 

asimismo, puede que el estilo o referencia también varie dependiendo la tienda.  

Al hacer un primer análisis de las páginas web de estas marcas, en el caso de 

Prochampions, además de vender lo ya mencionado, para esta temporada de septiembre están 

ofreciendo la venta de un kit para un carrera en parejas llamada Run Lover que está compuesta 

por las camisas, manillas, bolsos, medalla y sus respectivas boletas entonces aquí la primera 

conclusión que podemos mencionar en que aparte de vender productos físicos, estos crean una 

dinámica deportiva, como lo es la carrera, para incentivar la compra de artículos que puedan ser 

utilizados ese día. 

Vale resaltar que Decathlon en cuestión de variedad de categorías es una marca que le 

gana a las demás, ya que no es solo ropa deportiva, sino que ofrecen productos para viaje, 

tecnología, nutrición y rehabilitación. Además, se destaca por también brindar servicios como la 

venta corporativa, es decir, se ajustan a las compañías que quieran hacer tal vez compras de una 

mayor cantidad. También tienen mantenimiento y taller para equipos deportivos, y una opción 

llamada segunda vida, una estrategia donde se puede vender los productos que ya no sean 

utilizados y recibir el pago mediante un bono deportivo. Finalmente, un servicio con propósito, 

Ecodiseños donde básicamente producen artículos pensando en el medio ambiente. 

En cuanto a los principales competidores, se puede decir que las marcas directas como 

Nike, Adidas, Puma y demás tienen varias ventajas. La primera se puede ver por el lado de que 

la mayoría de las tiendas que se acaban de mencionar cuentan también con sitios Outlet, es decir, 

se van a encontrar diferentes productos mucho más económicos que en las tiendas que 

normalmente se encuentran en los centros comerciales debido a que estas con precios más 

asequibles son en sitios establecidos donde normalmente se encuentran otras marcas tipo outlet.  
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La segunda, ventaja de estas es que al ser solo una marca como tal suelen tener primero 

las nuevas colecciones o en si una gran variedad de productos a diferencia de como son las que 

se están estudiando, pues estas están conformadas por más de 4 marcas. 

Adicionalmente, algo importante a mencionar, es que si bien las tiendas multimarca son 

distribuidores oficiales esto puede causar confusión entre los consumidores y en algunos casos 

desconfianza, ya que si hay las tiendas principales (Adidas u otras) que tienen ya su 

posicionamiento en el mercado, ciertos clientes pueden preferir comprar donde solo se ofrezca 

una marca brindándole una seguridad extra. 

Por otro lado, en el caso de Adidas, estos manejan programas de fidelización de marca 

que van a mantener al consumidor retenido gracias a sus buenos beneficios que recibe, por 

ejemplo, que el usuario obtenga el 50% de descuento es algo que lo diferencia mucho de las 

multimarca y, por ende, opten por utilizar más esta marca que las otras.  

En cuanto a la presencia online y offline, se puede decir que ambas están casi en el 

mismo nivel pues todas las tiendas a analizar cuentan con página web donde pueden realizar 

fácilmente las ordenes desde un dispositivo electrónico. Y los puntos físicos igualmente, se 

pueden encontrar en la mayoría de los centros comerciales del país o en sectores que sean 

altamente comerciales. Sin embargo, también desde cierto punto del consumidor, puede que el 

tener gran variedad de marcas logre aumentar la probabilidad de compra, ya que esto se ajusta a 

la preferencia tanto a diseño, color, precio, material, entre otros. 

En este orden de ideas y enfocándose hacia el consumidor/mercado, que en este caso se 

hablaran de manera conjunta, se puede empezar que el mercado en realidad abarca un gran parte 

de la población colombiana, pues no es solo una juventud entusiasta del deporte, sino que va 

desde niños que están aficionados al futbol que desean adquirir balones y su uniforme hasta 
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personas de la tercera edad que alguna de estas tiendas pueden encontrar calzado cómodo para su 

día a día o hasta en algunos casos para aliviar molestias del cuerpo.  

De aquí también puede estar orientado hacia varios niveles socioeconómicos, pues 

marcas como Adidas, Nike, Under Armour y entre otras, van dirigido hacia individuos de niveles 

altos, pues en estas tiendas se suelen encontrar ultimas colecciones y sus precios pueden ser 

elevados pero para niveles medios están, las que se mencionaron en un principio, tiendas 

multimarca que en ocasiones, el valor de los artículos puede ser un poco más bajo o incluso, las 

tiendas outlet, donde se puede decir que se vería el menor precio en ropa deportiva.  

Específicamente hablando de un usuario para este sector o un buyer persona, se puede 

hablar de Juan Lancheros, tiene 30 años y es profesional en Marketing. Tiene un trabajo remoto, 

pertenece a la clase media y vive solo. Juan no tiene hijos, pero es una persona que le gusta 

compartir mucho con sus amigos y viajar, le apasiona conocer diferentes culturas. Como trabaja 

virtual, necesita de espacios donde cambie de ambiente y de rutina, por eso trata de hacer 

diferentes actividades deportivas, preferiblemente CrossFit. 

Además, es una persona muy digital, le gusta crear contenido sobre hábitos saludables y 

de crear rutinas en su día a día que lo mantengan productivo. Igualmente, por medio de las redes 

sociales se mantiene informado y realiza la mayoría de sus compras, aunque sabe que en algunos 

casos no hay nada mejor que mirar las cosas en persona para poder estar seguro de su decisión. 

Lancheros le gusta verse bien y tiene una consciencia alta sobre lo importante de cuidarse a sí 

mismo, sin embargo, al ser una persona conectada al mundo digital que conforme avanza, igual 

la inseguridad en línea le preocupa la seguridad de sus datos y también suele afanarle, debido a la 

situación del país, como la mayoría de los precios suben a la hora de comprar. 
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Después de plantear la persona que sería un cliente, se puede ver características que este 

sector busco. Una persona activa y que se ejercita, que si bien tiene una preocupación sobre altos 

precios tiene opciones donde puede conseguir productos de buena calidad para poder tener un 

excelente rendimiento en su deporte. También como todo avanza tecnológicamente, estas marcas 

pueden brindarle la seguridad de diferentes medios de pago y de los más seguros sino siempre 

está la opción de compras físicamente que no solo le brinda más paz, igualmente ver los 

productos físicamente crea una experiencia adicional al consumidor y que al final tenga con 

certeza que hizo una buena elección. 

 

6. Entorno General 

6.1. Análisis Pestel 

 

Figura 2 

Análisis Pestel 

 

Nota: Cuadro de análisis Pestel. Elaboración Propia. 

 



25 

 

A continuación, hablaremos de cada uno de los aspectos que evalúa el PESTEL 

empezando con lo político, uno de los factores que tiene un gran peso en este sector, son las 

regulaciones que se puedan ir surgiendo con el transcurso del tiempo en cuanto a las 

importaciones de confecciones y/o calzado deportivo. De acuerdo con el MinTIC, se establecido 

por parte del gobierno un arancel del 40% a la hora de importar este producto (Comercio, s.f.), 

esto con el fin de poder promover más la producción nacional y de cierta manera poner un freno 

al ingreso de marcas extranjeras.  

Por otro lado, se puede decir que otra razón que afecta positivamente a este sector son los 

incentivos por parte del gobierno para las empresas que apoyen el deporte, es decir, no se habla 

literalmente de que se tengan más compañías de ropa deportiva pero el hecho de que se invierta 

en infraestructura, formación de personas para equipos, eventos, investigación y entre otros, 

conlleva a todo un mismo punto, que igual necesiten artículos para poder desarrollar estas 

actividades como lo es la ropa y el calzado entonces se va a ver un efecto positivo si se tiene 

beneficios como lo es el descuento de hasta el 30% en impuestos de renta por medio de títulos o 

certificaciones donde se respalde dicha inversión. (Díа, 2025). Igualmente, no solo esto va 

dirigido hacia entidades sino a individuos, pues estos también se les motiva desempeñar estas 

actividades con el apoyo económico del país donde quien, dependiendo de su desempeño, puede 

recibir diferentes cantidades de dinero, por ejemplo: para los que reciban medalla de oro, 

recibirán 240 salarios mínimos legales vigentes, plata, 140 salarios mínimos legales vigentes y 

bronce, 100 salarios respectivamente. (Gobierno, 2024). 

Además, en cuanto a lo económico afecta principalmente al consumidor y si afecta a este, 

también claramente impactará al sector, es el aumento del dólar, pues por el lado del comercio 

(importaciones y exportaciones) que suba requiere que los colombianos deban tener mucho más 
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de la moneda local para poder adquirir un bien americano. Esto también se ve relacionado con la 

inflación debido a que, si se deprecia el dólar, como se mención anteriormente, la ropa deportiva 

en este caso llegaría a Colombia mucho más costosa y que al mismo tiempo pueda existir un 

aumento en la inflación.  

Igualmente, sobre el nivel socio económico y como se expuso arriba, este sector en cierta 

parte va dirigido hacia el estrato medio y si bien en el 2023 ingresaron más personas a esta 

categoría (Alguero, 2024), significa que las probabilidades de tener un incremento en clientes y 

de esta misma forma en ventas, serían mayor. El Colombiano, afirma que de 2022 a 2023, la 

clase media aumentó aproximadamente en un 8,4%, quienes se conforman por las personas con 

ingresos de un rango de $853.608 y $4.596.352 mensuales. (Alguero, 2024). Asimismo, es claro 

que actualmente se presencia el consumismo, pero también, conforme más consuma una 

población, esta será más sensible a los precios, lo cual va de la mano con la inflación. Las 

personas reaccionarán de manera negativa si observan un incremento en el valor de la vestimenta 

y el calzado deportivo, pues su poder adquisitivo disminuirá (FNA, 2019), lo que las llevará a 

tomar diferentes decisiones: ya sea recortar su presupuesto para este tipo de compras o, 

definitivamente, destinar su dinero únicamente a sus gastos primordiales. 

Para lo social, se puede generalizar en cuanto al aumento de la tendencia del autocuidado 

y de salud en general. Gracias a una encuesta publicada por La República, muestra que en 

promedio las personas compran 4 productos o servicios que estén relacionados a esta tendencia 

(Torres, 2024) dando a entender como se ha dicho a lo largo del informe, que actualmente para 

los individuos es una prioridad destinar una parte de su dinero en objetos que aporten en mejorar 

su estilo de vida y, asimismo, su salud. Adicionalmente, esto también viene por parte de la gran 
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cantidad de contenido que se muestra en redes sociales sobre estilo de vida saludable, lo que 

hace concientizar a las personas que de pronto en este momento no tengan los mejores hábitos. 

El factor tecnológico es un valor agregado para el consumidor y será algo crucial a la 

hora de decisión de compra, es por esto la importancia del e-commerce y que está demostrado 

que, por este canal, las ventas aumentan. Para el tercer trimestre del 2023, las ventas digitales 

alcanzaron los 15,4 billones y también justificándose con lo que argumenta la presidente 

Ejecutiva de Ccce, afirma que este medio para hacer ventas online es realmente exitoso porque le 

brinda seguridad al cliente en el transcurso de la operación y que generalmente, el usuario puede 

evidenciar una mejor oferta de descuentos a diferencia de cómo sería en una tienda física. (Bran, 

2024).  

Si bien, no solo es importante la experiencia digital, es de vitalidad que las prendas o 

calzados que se está vendiendo siempre sean con los mejores materiales, pero también que 

presenten innovaciones en tecnologías para crear telas, por ejemplo, a prueba de sudor o que 

tengan protección solar. Igualmente, Isabella Salazar en La República, afirma que dichas 

modificaciones pueden afectar positivamente en el rendimiento del entrenamiento y hasta 

prevenir en algunos casos posibles lesiones en el individuo mediante otras opciones como lo 

serían prendas que tengan integradas sensores de monitoreo o que tengan un sistema de 

enfriamiento para controlar la temperatura corporal. (Gaitán, 2025). Adicionalmente, es clara la 

evolución de las tecnologías y que con esta misma viene la automatización de procesos o el uso 

de inteligencias artificiales, pues esto también sumará a que el cliente pueda tener una mejor 

experiencia durante la compra, ya que si se automatizan los procesos logísticos en este caso, 

lograran tener eficiencia en procesos, reducir los errores operativos e incluso, mejorar el tiempo 

de entrega para el consumidor final entonces es claro que esta es una tendencia que cada vez 
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coge mucha más fuerza dentro de las compañías teniendo en cuenta que el 66% de los negocios 

automatizan al menos un proceso en el 2024 y según proyecciones para el 2029, se espera que el 

porcentaje sea alrededor del 85%. (Guan, 2025). 

Hacia lo ecológico, las personas demandan en mayor cantidad artículos de una marca que 

trabaje en pro del medio ambiente o que su impacto con el funcionamiento sea mínimo. Igual se 

podría decir que surge esto a partir de tendencias donde los individuos se afectan cuando 

empresas atentan en algunos casos con la integridad de animales, medio ambiente e incluso 

personas entonces esto se ve como una ventaja competitiva, ya que dentro del sector pueden 

lograr un buen posicionamiento y que se vean diferentes dentro de sus competidores. Dicho lo 

anterior, en el caso de Colombia, uno de los factores que tiene en cuenta el consumidor a la hora 

de escoger marcas, que ocupa un gran porcentaje, es la sostenibilidad con un 50%. (Bello, 2023). 

Por otro lado, en algunos casos, cumplir con ciertos requerimientos que sean a favor del medio 

ambiente, los gobiernos pueden incentivarlos y que consecuentemente, demás compañías se 

decidan unirse al movimiento.  

Para el análisis de turbulencia, como en el PESTEL vimos, hay varios factores que 

pueden influir en el comportamiento del sector al que pertenecen las marcas seleccionadas. 

También se vale aclarar que estas tiendas, son parte del sector retail, es decir, comercio minorista 

el cual le vende al consumidor final entonces también esta información dará datos útiles que 

permita entender el entorno.  
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Figura 3 

Proyección Comercio Minorista por Categorías 

 

Nota: Grafica de proyección de comercio minorista por categorías del año 2025. 

https://www.larepublica.co/economia/proyectan-que-comercio-minorista-tendria-crecimiento-real-de-7-1-al-

cierre-del-ano-4201450 

 

Para el dinamismo o estancamiento, se puede ver en el grafico anterior publicado  por La 

República, se evidencia que la categoría de vestuario y calzado en el sector minorista representa 

0,3 y 0,2 correspondientemente en el crecimiento. En general, comentan que para finales de año 

actual (2025) se espera un aumento real del 7,1% donde también explican que las razones detrás 

de estos resultados son debido a estrategias como lo es que las tiendas opten por ofrecer precios 

un poco más bajos (Ostos, 2025), lo cual daría como resultado, un incremento en la demanda por 

los consumidores. Entonces dicho esto, se puede decir que, en primera estancia, este sector se 

encuentra en dinamismo.  

Por otro lado, otra fuente que puede respaldar que está en crecimiento, y viéndolo a nivel 

global, este mercado en 2023 se proyectaba que facturará $772.000 millones de dólares de 

acuerdo con La República. Adicionalmente, postulan las mismas razones que se han 

https://www.larepublica.co/economia/proyectan-que-comercio-minorista-tendria-crecimiento-real-de-7-1-al-cierre-del-ano-4201450
https://www.larepublica.co/economia/proyectan-que-comercio-minorista-tendria-crecimiento-real-de-7-1-al-cierre-del-ano-4201450
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desarrollado, y que se consideraría una de las más importantes, que es la aparición más frecuente 

de una conciencia saludable, hace que las personas ahora les interese realizar nuevos deportes y 

de esta misma forma, el incremento de los sueldos de los colombianos es otra razón que soporta 

este fenómeno (Gutiérrez, 2023). No obstante, algo a destacar, es también la evolución de estos 

mismos productos, pues la innovación en sus diseños ha hecho también captar el interés de los 

antiguos o incluso, nuevos clientes. Finalmente, otro análisis que también soporta el prometedor 

rendimiento de este sector se puede ver desde el punto de la moda online, ya que, de acuerdo con 

análisis de Statista muestran el siguiente gráfico donde se evidencia año por año un crecimiento 

y que pretende que, en el 2029, ingresen alrededor de 1.183 millones de euros. (Melo, 2025). 

 

Figura 4 

El prometedor horizonte de la moda online 

 

Nota: Grafica de ingresos de comercio electrónico de moda en el mundo para los próximos años. 

https://es.statista.com/grafico/23106/ingresos-del-comercio-electronico-de-moda-en-el-mundo--en-millones-de-

euros-/  

https://es.statista.com/grafico/23106/ingresos-del-comercio-electronico-de-moda-en-el-mundo--en-millones-de-euros-/
https://es.statista.com/grafico/23106/ingresos-del-comercio-electronico-de-moda-en-el-mundo--en-millones-de-euros-/
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Sobre la incertidumbre, se puede plantear, primeramente, que las tendencias que 

enfocadas hacia la salud y el autocuidado tienen una buena proyección durante los siguientes 

años, pues fenómenos como el COVID-19 o recientes alertas que atentan contra la salud como la 

fiebre amarilla, hacen que los individuos estén más alertos sobre lo que pueda pasar mañana y 

también harán que estos mismos tomen medidas para poder minimizar cualquier riesgo ante su 

salud como ya se ha estipulado anteriormente. Pero que, por el contrario, el factor que, si se 

debiese tener más en cuenta es la variación del precio del dólar, puesto a las tiendas estudiadas se 

les hará más costoso traer la mercancía para sus locales y no solo son estas las afectadas, ya que 

este incremento en la moneda afectaría en este caso al país en general en cuanto a temas de 

inflación. (Barría, 2022). 

Otro dato relevante a tener en cuenta y que, teniendo en cuenta la actualidad, lo que más 

puede afectar negativamente este tipo de negocios son los e-commerce como lo es Shein o 

Amazon y la razón radica en que en estas plataformas se pueden encontrar estos mismos 

productos deportivos pero a un precio mucho más asequible y con una gran variedad de diseños 

disponibles entonces lograría competir fuertemente con las marcas analizadas, pues a rasgos 

generales, en el caso de Shein, este en su página ofrece aproximadamente 600.000 productos 

(Jones, 2021) de los cuales el usuario puede escoger y en cuanto a ventas, en el 2023 se dice que 

alcanzo a llegar a un valor de ventas de $36.500 millones de dólares. (Alguero, 2024). 

Y, por último, en la complejidad es notorio que este sector depende mucho de no solo del 

cliente final, sino de un consumidor, se puede decir, mucho más exigente en lo que decide 

comprar y en lo que no. Aquí pueden encontrarse razones como diseños mucho más modernos 

como también marcas que tengan propósitos sostenibles y que tengan uso de tecnologías en lo 

que ofrecen. En resumen, el cliente ahora se detiene mucho más para pensar que más allá de lo 
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que consume quiere estar relacionado con marcas que tengan un buen posicionamiento y sean 

diferenciadas entre la multitud. 

 

7. Entorno Especifico  

 

El análisis del entorno específico dentro del método del AESE permite identificar las 

condiciones internas que configuran la dinámica competitiva del sector, tales como la rivalidad, 

la concentración, el comportamiento de los actores y las presiones que influyen en la 

perdurabilidad de las empresas. Este enfoque se centra en comprender cómo las prácticas, 

decisiones y capacidades de las organizaciones moldean la estructura sectorial y generan 

tensiones u oportunidades estratégicas. De este modo, el entorno específico no se limita a 

describir la industria, sino que revela los factores que determinan su funcionamiento real y su 

sostenibilidad en el tiempo. (Rivera, 2008) 

Tabla 1 

Entorno especifico de las 5 empresas. 

 Decathlon Sportline ProChampions PlanetaSports Replays 

Historia Fue fundada en 

Lille, Francia 

en 1976. Lo que 

querían lograr 

era reunir todo 

el equipamiento 

deportivo en un 

mismo lugar. Y 

también tienen 

una fundación 

en Colombia 

Fue fundada en 

1997 en Ciudad 

de Panamá. 

Empezó siendo 

una tienda 

especializada en 

artículos 

deportivos 

(pelotas de 

baloncesto) y 

después se 

expandió hacia 

Fue fundada en 

2018 en Colombia 

con la idea de 

ofrecer productos 

deportivos de alta 

calidad. Tiene 

más de 21 tiendas 

físicas y en el 

2024 implemento 

una tecnología 

para ofrecer 

Fue fundada 

hace 28 años se 

consolida como 

una de las 

cadenas más 

importantes en 

Colombia 

Es una marca 

Colombiana de 

productos 

deportivos de 

marcas como 

Adidas, Ducati, 

Reebok, entre 

muchas más. 
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ropa y calzado 

deportivo. 

plantillas 

personalizadas. 

Modelo de 

Negocio 

Venta Directa Venta Directa Venta Directa Venta Directa Venta Directa 

Producto o 

Líneas 

Principales 

Artículos para 

principiantes 

hasta 

profesionales 

en senderismo, 

atletismo, 

ciclismo, 

natación, entre 

otros. 

Calzado y ropa 

deportiva es su 

línea principal, 

aunque también 

tienen 

accesorios y 

equipamiento 

deportivo. 

Calzado, ropa y 

accesorios 

deportivos de 

marcas como 

Adidas, Nike, 

Under Armour, 

New Balance y 

Oakley. 

Calzado, ropa y 

accesorios 

deportivos de 

mascas como 

Adidas, Nike, 

Under Armour y 

New Balance. 

Calzado, ropa y 

accesorio de 

más de 20 

marcas 

deportivas. 

Mercado 

geográfico  

Presencia en 

más de 70 

países en 

Europa, Asia, 

África, Oceanía 

y América. En 

Colombia está 

en las ciudades 

principales 

como Bogotá, 

Medellín, Cali 

y Barranquilla. 

Presencia en 

más de 5 países 

en Latino 

América. En 

Colombia está 

en Bogotá y 

Bucaramanga 

de manera 

física. 

Presencia en las 

ciudades 

principales de 

Colombia y espera 

abrir 4 tiendas al 

año. 

Presencia en las 

ciudades 

principales de 

Colombia y 

ciudades 

intermedias 

como Florencia, 

Villavicencio, 

Yopal y Pereira, 

entre otras. 

Presencia en las 

ciudades 

principales de 

Colombia 

Clientes 

Principales 

Deportistas de 

cualquier nivel, 

aficionados al 

deporte y 

jóvenes 

interesados en 

entrenar o hacer 

deporte. 

Jóvenes 

interesados en 

deportes, 

deportistas que 

necesitan 

equipamiento y 

personas 

aficionadas a 

los deportes 

Personas que son 

aficionadas al 

deporte o 

deportistas 

profesionales 

Personas 

aficionadas 

hasta deportistas 

profesionales 

Niños, mujeres 

y hombres 

aficionados o 

profesionales 

en deporte 

Canales de 

Distribución 

Tiendas físicas, 

tiendas en línea 

y feria o 

Tiendas físicas, 

tiendas en línea 

para Panamá, 

Colombia y 

Tiendas físicas, 

tienda en línea y 

redes sociales. 

Tiendas físicas, 

Tiendas en línea 

y redes sociales. 

Tiendas físicas, 

tiendas en línea 

y redes 

sociales. 
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8. Análisis De Hacinamiento – Strategic Crowding 

 

Rivera y Malaver (2010) definen el strategic crowding como un proceso de convergencia 

estratégica donde varias empresas imitan las mismas estrategias de los líderes del sector (como 

decisiones de producto, precio, canales, prácticas gerenciales). Este fenómeno no es casual: se 

da, especialmente en entornos turbulentos con alta incertidumbre, porque las compañías creen 

que replicar lo que han hecho las más exitosas les ayudará a sobrevivir y ser rentables. 

8.1.  Margen EBITDA 

 

Figura 5 

Análisis margen EBITDA 

 

Nota: Tabla de análisis del margen EBITDA del año 2016 al 2024. Elaboración propia. 

 

El análisis del margen EBITDA da a conocer que Sportline y Replay’s son las empresas 

que obtienen mayores niveles de rentabilidad en varios años. Aunque Decathlon se mantuvo más 

estable, sin picos tan altos y con solidez, esto puede ser hubo una fortaleza en cuanto a la 

competencia ya aquí puede reflejar un buen control de sus costos y una buena gestión. Mientras 

eventos 

deportivos. 

México, y redes 

sociales.  
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que ProChampions y Planeta Sport son las dos empresas que registran los porcentajes más bajos 

y con variaciones constantes, lo que puede demostrar debilidades o menor capacidad de 

adaptación. 

8.2.  Cálculos Estadísticos 

 

Figura 6 

Cálculos Estadísticos del cuadro EBITDA 

 

Nota: Tabla de cálculos estadísticos con los datos de EBITDA desde el año 2016 al 2024. Elaboración propia. 

 

 

Los cálculos estadísticos como la media, mediana, tercer cuartil y la diferencia entre el 

tercer cuartil y la media reflejan que el promedio del sector está entre 13% y 15%. Mientras que 

el tercer cuartil alcanza un poco más del 20% lo que indica que los lideres superan la media, lo 

que indicaría algo interesante en cuanto a la diferencia entre los líderes y los rezagados porque ha 

ido disminuyendo con el paso de los años lo que podría reflejar un proceso de cambio en el 

mercado. 

 

8.3. Gráficos Radiales y de Líneas 
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Figura 7 

Gráficos de líneas sobre evolución a través de los años 

 

Nota: Grafica de línea sobre la evolución de EBITDA y los cálculos estadísticos de las tablas anteriores. 

Elaboración propia. 

 

Los gráficos de línea permiten observar la tendencia que va decreciendo a partir del año 

2020 esta caída puede ser por el impacto de la pandemia y el aumento en ese momento de los 

costos en el sector sin embargo en el año 2023 y 2024 se puede ver un repunte que sería como la 

recuperación gradual del sector y de sus niveles después de pandemia. 

 

Figura 8 

Gráficos radiales de cada año desde el 2016 hasta el 2024. 
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Nota: Gráficos radiales de las 5 empresas por cada año desde el 2016 hasta el 2024. Elaboración propia. 

 

 

Los gráficos radiales permiten observar la evolución competitiva de las cinco empresas 

desde 2016 hasta 2024. Se evidencia que Sportline y Replays aparecen con mayor frecuencia 

como líderes destacados en distintos periodos, lo que refleja su dinamismo en el mercado. Sin 

embargo, Decathlon mantiene una trayectoria más estable, consolidándose como un competidor 

constante, aunque no siempre el primero en cada año.  

Por otro lado, Planeta Sports y Prochampions muestran menor regularidad, alternando 

posiciones y reflejando estrategias menos consistentes. Este análisis revela que, mientras unas 

marcas destacan por su crecimiento puntual, otras apuestan por una mayor solidez a lo largo del 

tiempo. 

 

8.4.  Zonas de Desempeño 

 

El cuadro de zonas de desempeño permite identificar la posición competitiva de cada 

empresa en el periodo analizado. En el nivel sobresaliente destacan Sportline y Replays, que en 

repetidas ocasiones se consolidan como líderes, mostrando una estrategia orientada a la 

expansión de mercado y mayor cercanía con el consumidor. En la zona intermedia aparece 

Decathlon que, aunque no alcanza los mayores márgenes de liderazgo, logra mantenerse 
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competitivo de manera estable gracias a su estructura de costos eficiente y una propuesta de 

valor diversificada. Finalmente, en la zona deficiente se ubican ProChampions y Planeta Sports, 

cuya irregularidad y resultados más bajos sugieren dificultades en aspectos como logística, 

penetración de mercado y posicionamiento de marca. 

Figura 9 

Resultados de análisis cuantitativo. 

 

Nota: Tablas de análisis de resultados cuantitativos anteriores. Elaboración propia. 

 

Estos resultados evidencian que, mientras unas empresas logran sostener una posición 

fuerte en el tiempo, otras enfrentan retos importantes para competir en términos de rentabilidad, 

fidelización y diferenciación. En conjunto, el análisis refleja que el sector no está dominado por 

un solo jugador, sino que presenta una dinámica de competencia marcada por alternancia en el 

liderazgo, donde las fortalezas y debilidades estratégicas de cada empresa determinan su 

ubicación en las zonas de desempeño.  

 

8.5.  Hacinamiento Cualitativo  

 

La prueba de hacinamiento dentro del método AESE es un análisis cualitativo que 

permite identificar la presencia de grupos estratégicos al interior del sector. Su objetivo es 
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determinar si las empresas están ocupando posiciones similares y si se están concentrando en los 

mismos espacios competitivos, lo que indica convergencia estratégica. (Rivera & Restrepo, 

2022) 

Figura 10 

Matriz de Impacto  

 

Nota: Matriz de Impacto. Elaboración propia. 

 

La matriz de impacto evidencia que los factores más determinantes en la competitividad 

de las tiendas deportivas son el costo de contratos y local, el cumplimiento de normas, los 

horarios y operación en tienda, así como la logística y el abastecimiento, que en conjunto 

representan el 60% del impacto total. Esto refleja que la eficiencia operativa y el control de 

costos son la base para sostener la rentabilidad en un sector altamente competitivo, donde la 

disponibilidad de productos y la capacidad de respuesta en tienda resultan decisivas para atraer y 

retener clientes. 

En un segundo nivel se ubican factores como el personal, la experiencia de compra, el 

marketing, las promociones y la tecnología en caja, que en conjunto aportan un 33% del impacto. 

Estos elementos funcionan como diferenciadores estratégicos, ya que permiten a las marcas 

destacarse en un mercado en el que no basta con ofrecer precios competitivos. La calidad en la 

atención, la innovación en la experiencia y el uso de herramientas de fidelización consolidan la 

propuesta de valor de cada empresa y generan un vínculo más duradero con el consumidor. 
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Por último, la ubicación y la afluencia del centro comercial aparece con un peso relativo 

del 8%. Aunque sigue siendo un factor relevante para la visibilidad de la tienda, su menor 

incidencia confirma que los consumidores actuales priorizan aspectos como la eficiencia, la 

conveniencia y la accesibilidad multicanal sobre la mera localización física. Esto se relaciona 

con la creciente importancia de los canales digitales y la tendencia hacia un consumo más 

informado. 

En conclusión, la competitividad en el sector no depende únicamente de la infraestructura 

física, sino de la capacidad de las empresas para combinar una operación eficiente con una 

experiencia de cliente innovadora y estrategias de marketing efectivas. Aquellas marcas que 

logren equilibrar estos dos frentes estarán mejor posicionadas para consolidar su liderazgo en el 

mercado. 
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Figura 11 

Análisis de matriz con factores, pesos y estándar. 

 

 
Nota: Hacinamiento cualitativo con estándares y calificaciones. Elaboración propia. 
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El análisis de la matriz de factores muestra que Decathlon es el competidor más eficiente, 

con un puntaje total de 6,76, seguido por SportLine (8,24) y Replays (10,86). Estos resultados 

muestran que dichas empresas han logrado estructurar sus operaciones de mejor manera, uso más 

eficiente de los recursos y procesos logísticos más ágiles, lo que les permite aproximarse al 

estándar definido. Por el contrario, Prochampions (11,27) y Planeta Sports (8,86) presentan un 

desempeño menos favorable. Sus calificaciones más altas se deben a una mayor dependencia de 

importaciones y procesos logísticos más lentos, lo que disminuye su competitividad frente a los 

líderes del sector según las fuentes encontradas. 

En conjunto, la evaluación muestra que Decathlon y SportLine destacan como los 

competidores más sólidos en el mercado deportivo, con estrategias eficientes y modelos de 

operación sostenibles. Replays, aunque no alcanza el nivel de los líderes, logra mantenerse 

competitivo gracias a un mejor control en áreas clave. Por el contrario, Planeta Sports y 

Prochampions enfrentan un rezago importante que limita su capacidad de respuesta y los deja en 

desventaja frente a las demás marcas. 

8.6.  Contraste entre análisis cuantitativo y cualitativo 

 

El contraste entre los resultados cuantitativos y cualitativos permite ver coincidencias y 

divergencias en la evaluación de las marcas deportivas. En el análisis cuantitativo, Decathlon y 

Sportline destacan como los competidores más eficientes. Esta conclusión se refuerza en el 

análisis cualitativo, donde se evidencian fortalezas en factores como logística, la disponibilidad 

de productos y la atención al cliente, que respaldan su posición competitiva. 

Sin embargo, también se identifican diferencias importantes. Mientras que en la matriz 

cuantitativa Planeta Sports obtiene un desempeño intermedio, en la matriz cualitativa muestra 
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debilidades relacionadas con la experiencia de compra y la dependencia de procesos menos 

flexibles. Algo similar ocurre con Replays, que, aunque en lo cuantitativo presenta rezago, en la 

evaluación cualitativa conserva reconocimiento de marca y un público fiel, lo que sugiere 

oportunidades de mejora en operación. 

Este contraste evidencia que los factores como costos y logística son fundamentales para 

la competitividad, pero, al mismo tiempo factores como la experiencia del consumidor y la 

fidelización resultan decisivos para sostener el posicionamiento a largo plazo. 

 

9. Panorama Competitivo 

 

La prueba de panorama competitivo dentro del método AESE permite identificar a los 

actores relevantes del sector, su peso estratégico y la manera en que intervienen en la 

configuración de la dinámica competitiva. Esta prueba recoge información descriptiva y 

cualitativa sobre empresas, asociaciones, proveedores, distribuidores y otros participantes para 

determinar quiénes influyen de manera directa en la estructura del sector y cómo lo hacen. El 

panorama competitivo aporta una visión integral del entorno inmediato de rivalidad y facilita 

comprender la interacción entre los actores, sus tensiones y los posibles desequilibrios que 

afectan la perdurabilidad sectorial. (Rivera & Restrepo, 2022) 

9.1. Dimensiones del panorama 

9.1.1. Variedades 

• Ropa deportiva: Camisetas, pantalones, sudaderas, chaquetas, pantalonetas, leggins, etc. 

• Calzado deportivo: Zapatillas, guayos, tenis, etc. 
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• Ropa Interior deportiva: Tops, boxers, brassieres y calzoncillos diseñados para dar soporte y 

comodidad durante la práctica de deportes. 

• Accesorios deportivos: Medias, balacas, lentes, gorras, viseras, etc. 

• Equipamiento deportivo: Raquetas, balones, guantes, rodilleras, coderas, tapetes, etc. 

9.1.2. Necesidades 

• Precios Competitivos: Para los consumidores es crucial el precio donde al mismo tiempo se 

tenga en cuenta la calidad. 

• Variedad de Productos: Variedad de productos puede persuadir al usuario de comprar más, 

ya que consigue productos dependiendo sus gustos y necesidades. 

• Calidad de Materiales: De acuerdo con Statista, en el año 2024, la calidad era uno de los 

factores más importante cuando a la hora de realizar una compra. 

• Disponibilidad de Tallas: Según un artículo del Espectador, la variabilidad y escasez de tallas 

hacen que la compra se vea afectada y representa una barrera de acceso para este segmento 

creciente de consumidores. 

• Atención al Cliente: Sánchez Paz, aparte del servicio, menciona que la atención prestada y 

experiencia en tienda (tanto en canal físico como digital) es vital para que el consumidor 

mantenga el hábito de compra. 

• Promociones y Descuentos: Sánchez Paz, afirma que este factor es también uno de los 

principales para el consumidor en el momento de elección. 

9.1.3. Canales  

• Tiendas físicas: Puntos de venta presenciales donde los consumidores pueden comprar, ver y 

probarse los productos y poder recibir asesoría. 
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• Tiendas en línea: Plataforma digital donde el consumidor puede encontrar el catálogo de 

producto, realizar compras y recibir a domicilio o recogiendo en tienda. 

• Marketplace: También son plataformas digitales, pero no de la empresa si no de terceros 

(como Mercado Libre) que hacen ventas de diferentes marcas en un solo lugar. 

• Redes sociales: Canales como Instagram y Facebook utilizados para mostrar productos, 

promociones, ubicaciones y de alguna manera generar interacción con el consumidor, 

también logra incentivar las ventas por la página web. 

9.2. Formato Encuesta 

La encuesta en el método AESE constituye una aproximación cualitativa destinada a 

identificar la percepción que tienen los participantes del sector sobre aspectos como la rivalidad, 

la presión competitiva y las tensiones estratégicas. Su propósito no es obtener resultados 

estadísticamente representativos, sino recopilar información que complemente y contraste los 

hallazgos de las demás pruebas del análisis estructural. (Rivera & Restrepo, 2022) 

El diseño de la encuesta se llevó a cabo mediante la plataforma de formularios digitales 

Google Forms. Para garantizar la accesibilidad y estandarización de las respuestas, se utilizó este 

formato digital. 
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Figura 12 

Introducción e información de la encuesta. 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

Figura 13 

Autorización de Tratamiento de datos. 

 

Nota: Elaboración propia. 

 



47 

 

Figura 14 

¿En qué tienda compra ropa deportiva suele comprar? 

 

Nota: Elaboración propia. 

Figura 15 

Factores que influyen en la decisión de compra. 

 

Nota: Elaboración propia. 
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Figura 16 

Canales  

 

Nota: Elaboración propia. 

 

 

9.3. Datos Consolidados de la Encuesta 

 

Figura 17 

Marcas 

 

Nota: Google Forms. 

 

 

El estudio de preferencia de tiendas de ropa deportiva, basado en 137 respuestas, donde 

Sportline se posiciona como el líder indiscutible al ser la tienda habitual de casi un tercio de los 

consumidores encuestados el 29.9%, seguida por Decathlon con un 21.9%.  
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En conjunto, estas dos cadenas hacen más de la mitad de las compras, lo que sugiere que 

han logrado establecer una fuerte ventaja competitiva mediante el posicionamiento de marca o la 

experiencia del cliente; mientras que el resto de los competidores se distribuyen el porcentaje 

restante de una manera mucho más equitativa. 

 

Figura 18 

Decisión de Compra 

 

Nota: Google Forms. 

 

Figura 19 

Decisión de Compra 

 

Nota: Google Forms. 

 

El análisis de los canales de adquisición de productos deportivos revela que, a pesar de la 

fuerte digitalización del retail, la Tienda Física sigue siendo el canal dominante en todas las 

categorías. 
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9.4. Reporte del CubeMarket 

 

Figura 20 

Análisis CubeMarket 

 

Nota: CubeMarket. 

 

El modelo tridimensional de la matriz es la herramienta que nos permite visualizar dónde 

se encuentran las verdaderas oportunidades de mercado más allá de las estadísticas planas 
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Figura 21 

Matriz T 

 

Nota: CubeMarket. 

 

La Matriz T divide el mercado de ropa deportiva en cinco Variedades (Ropa Deportiva, 

Calzado Deportivo, Ropa Interior Deportiva, Accesorios Deportivos, Equipamiento Deportivo) y 

las contrasta con dimensiones de Necesidades y Canales. 

 

Los reportes completos están en el Anexo 1. 

 

9.5. Análisis de Resultados 

 

A pesar de la comodidad que ofrece lo digital, la tienda física sigue siendo el punto de 

encuentro favorito para adquirir cualquier artículo, desde un balón hasta unas zapatillas. Sin 
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embargo, en la mente del consumidor, la balanza se inclina claramente hacia dos jugadores: 

Sportline y Decathlon, que juntos se llevan más de la mitad de las compras habituales.  

 

Este dominio no es casual; estas marcas han sabido combinar la presencia física con la 

capacidad de surtir variedad y ofrecer calidad, que son necesidades esenciales para el cliente 

deportivo. El resto de las tiendas compiten por un mercado más disperso. Además, si bien la 

compra directa por Redes Sociales aún es baja, hay una oportunidad palpable: el mercado está 

pidiendo que las marcas sean más estratégicas en este canal, lo que representa una puerta abierta 

a la innovación para quien quiera destacarse. 

El panorama del mercado deportivo revela una dinámica de consumo basada en la lealtad 

de marca y en la experiencia de compra física. Por un lado, resulta evidente que la mayoría de los 

consumidores tienen una preferencia bien definida, con Sportline y Decathlon consolidándose 

como los referentes del sector y concentrando la elección de más de la mitad de los encuestados. 

Este hecho sugiere que el verdadero éxito comercial hoy pasa por dominar las necesidades 

esenciales del cliente, como la calidad del material y la confianza en la marca. Y por otro lado, 

aunque el mercado está adoptando la omnicanalidad, el punto de venta tradicional sigue siendo el 

favorito para la adquisición de los productos.  

 

10. Fuerzas del Mercado 

 

Ahora se analizarán las 5 Fuerzas Porter y se justificará cada uno de los resultados obtenidos 

en el sector seleccionado. Empezando por el nivel de rivalidad entre competidores, se obtuvo un 

resultado de 3,38 después de haber calificado cada una de las variables pero hablando más a 
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fondo por ejemplo, se considera que el nivel de concentración es medio alto, ya que aparte de las 

5 compañías seleccionadas, aquí entran a participar en el mismo sector, marcas importantes y 

con gran cuota de mercado como Nike, Adidas, Puma y demás que si bien estas son de línea y 

las otras son multimarca compiten entre ellas lo que hace que exista una rivalidad, además la 

mayoría se encuentran en las zonas medias y morbididad después de haber realizado el análisis. 

Por otro lado, el nivel de costos también es medio alto y principalmente la explicación de esta es 

que los gastos fijos que deben cubrir las tiendas deportivas son los de transporte, personal, 

inventario y alquiler. Esto las fuerza a sostener un elevado nivel de ventas para lograr 

rentabilidad, lo que aumenta la presión competitiva. Los costos de cambio están en alto medio 

igualmente, ya que se identifica que, si estos si quisieran cambiar de actividad, es relativamente 

fácil, por ejemplo, si se quisieran pasar a confeccionar ahora ropa casual o botas, pues estos ya 

tienen las herramientas y conocimientos en la confección de prendas y calzado haciéndolos tener 

cierta rivalidad. 

 

Ahora sobre el crecimiento, se puede decir que está en equilibrio actualmente, si bien en la 

pandemia se vio un crecimiento más notorio, ahorita igual sigue una tendencia de crecimiento, 

pero mucho más estable y controlado debido a que aún sigue muy presente los temas de cuidado, 

fitness y salud en general. Sobre el grado de hacinamiento, es notorio que específicamente entre 

estas 5 tiendas, en realidad son muy parecidas y su oferta es bastante similar, lo que hace que 

tengan una rivalidad media alta, no suelen diferenciarse mucho uno de la otra sino por cosas muy 

pequeñas. 
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 Para incrementos en la capacidad, viendo el sector en general, son productos que la gente 

consume mucho y suelen poseer una buena capacidad logística y de suministro para satisfacer la 

demanda del mercado. La presencia se considera que es una variable importante, pues cada día 

los países ven más atractivo el ofrecer productos que tienen presencial internacional y esto es un 

caso de Colombia, pues se están viendo nuevas marcas lo que hace que esto aumente su rivalidad 

en una magnitud media alta y finalmente, las barreras de salida si bien hay algunas tareas que se 

deberían realizar si la idea es no continuar en el mercado, en realidad no es algo imposible 

mientras se cumplan, entonces en teoría tienen una salida fácil y una rivalidad media baja. 

Figura 22 

Nivel de Rivalidad entre Competidores Existentes 

 

 

La segunda fuerza del poder de negociación de los compradores, se calificaron las 

siguientes variables. El grado de concentración aquí el poder lo tiene el cliente porque gracias a 

estos es que las compañías pueden tener buenos resultados, es decir gracias al volumen de 
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clientes tanto a nivel nacional como internacional e igual, a que estos compran de manera 

frecuente. Para la importancia del proveedor, se concluye que el poder lo tiene la empresa, pues 

el resultado es medio bajo dando a entender que es de cierta manera importante lo que ofrece 

cada una de estas tiendas para el usuario porque para una persona puede, por poner un caso, 

ofrecer más diseños que en la otra o x tienda tiene levemente mejores precios que la otra.  

El grado de hacinamiento se puede afirmar que es medio alto, puesto que los 

consumidores pueden compartir algunas necesidades, si bien no todos están ubicados en el 

mismo lado, los que compran en estas tiendas son un target especifico. En cuanto a la última, del 

costo de cambio es relativamente fácil para el consumidor, por ejemplo, cambiarse a las tiendas 

de línea, aunque puede encontrar diferencias en precios puede encontrar algo que le sume a esto 

como mayor variedad de productos o una experiencia mucho más placentera entonces por eso 

esta se marca como alta media. 

Figura 23 

Poder de Negociación de Compradores 
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Ahora hacia la fuerza de riesgo de ingreso, en el sector de ropa deportiva, los niveles de 

economía de escala hacen. Para operaciones compartidas, en este caso, la industria tiene una 

puntuación de medio bajo, pues ya que estos no tercerizan la mayoría de sus procesos, si bien 

puede que en cuanto a procesos logísticos o de distribución estos puedan optar por compañías 

externas, ya que esto puede significar una disminución en sus costos y por el lado, de acceso 

privilegiado a materia prima, obtuvo una puntuación de medio bajo porque existen varias 

opciones en el marcado donde las compañías en el caso de confección de ropa y calzado 

deportivo, pueden conseguir sus materias primas para la elaboración de productos. 

Para las siguientes variables procesos productivos especiales, curva de aprendizaje y 

experiencia, igualmente tuvieron una puntuación de medio bajo, ya que no se requiere de 

conocimientos o procesos que sean muy específicos para poder tener el producto final, es decir, 

si bien se requieren conocimientos que se vayan actualizando con el cambio del entorno, no es 

una limitante para las personas manufactureras, deben tener en cuenta innovaciones en 

materiales o diseños para ofrecer productos atractivos pero nada que sea que tome un largo 

tiempo, a diferencia como lo podría ser una persona en medicina por ejemplo. 

 

La tecnología se puntuó como medio bajo, ya que es claro que para el desarrollo de 

productos innovadores puede que se necesite de tecnología un poco avanzada, no se considera 

que las maquinas deban ser muy sofisticadas o de algo valor para cumplir con el trabajo. 

Adicional para el tiempo de respuesta se puede ver desde el punto que los consumidores 

constantemente están en cambio y asimismo, sus gustos, preferencias y necesidades entonces 

esto es importante como marca tenerlo presente, puesto que si se responde de manera positiva a 

estos cambios y se escuchan a los clientes, más cercanos se sentirán con la marca y que tienen en 
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cuenta lo que les importa. En otras palabras, es importante que en cuestión del sector, estén 

adaptando estas medidas, como por ejemplo, si las personas se preocupan por el medio ambiente 

o los animales, que tengan procesos y que utilicen materiales que tengan un mínimo impacto en 

estos mismos. 

 

En las posiciones de marca y diseño, se obtuvo una puntuación de media alta, ya que 

específicamente en este sector para el cliente es determinante la presencia de marcas ya con larga 

trayectoria y posicionamiento como lo es Nike, Adidas, Puma y entre otros, entonces lo pone en 

esta posición ya que si bien actualmente existen opciones de marca nacional, aun el consumidor 

se tiende a estas mencionadas anteriormente porque saben la calidad y que cumplen con su 

función. De esto va igual el diseño, pues estas marcas son reconocidas también por su imagen, 

por cumplir diferentes funciones a la hora de hacer actividades deportivas entonces más allá de 

que se vea estético o no, cada una de estas compañías se preocupa por cubrir alguna necesidad 

que tenga el cliente en diferentes entornos. 
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Figura 24 

Riesgo de Ingreso 

 

 

En la fuerza de poder de negociación de proveedores, en la primera variable de grado 

de concentración se considera bajo puesto que existen diferentes empresas que puedan 

brindar los insumos o materiales para la fabricación lo que hace su poder de negociación sea 

menor, al contario si existieran menos opciones estos tendrían una mayor autoridad en sus 

tomas de decisiones. Por otro lado, la presión de sustitutos es medio baja pues si bien en su 

mayoría son materiales que se pueden conseguir normalmente con facilidad, en algunas 

ocasiones pueden existir casos específicos donde se necesiten telas o insumos con 

características específicas que puede hacer este proceso un poco complicado y sobre el nivel 

de ventaja, es medio alto debido a que, dependiendo de las innovaciones, las empresas 

pueden requerir materiales con tecnologías avanzadas como secado rápido o materiales para 
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elaborar zapatos muy ligeros, entonces existen proveedores que pueden otorgar este valor 

agregado a las marcas de ropa deportiva. 

 

Figura 25 

Poder de Negociación de Proveedores 

 

 

Finalmente, teniendo en cuenta la gráfica que se mostrará a continuación, se puede concluir 

que el sector es relativamente atractivo, ya que no es fácil entrar pues se requieren de 

inversiones, logística, posicionamiento de marca, proveedores y demás. También, salir de este 

sector no es tan complicado, bien como se veía en párrafos anteriores, el conocimiento y 

experiencia que tienen les permiten poder enfocarse en confecciones de ropa en otra categoría 

como lo es, ropa elegante, vestidos de baño o zapatos e igualmente, no necesitan de maquinaria 

que sea con características muy demandantes. Entonces, en resumen, lo anterior puede proteger 

la rentabilidad del sector debido a que las marcas tienen la capacidad de reorganizarse sin 

necesidad de quebrar, ya que no existen barreras fuertes a la salida. 
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Figura 26 

Atractividad por Barreras de Entrada y Salida 

 

 

11. Estudio de Competidores 

11.1.  Supuestos 

1. El mercado de ropa deportiva continuará en crecimiento por la tendencia fitness y el 

interés en un estilo de vida saludable. (supuesto de mercado o consumidor) 

2. Los consumidores priorizan los precios competitivos frente a otros factores, aunque 

esperan un equilibrio con la calidad. (supuesto de consumidor) 

3. Tener varios canales de venta seguirá siendo clave, porque los clientes continuarán 

utilizando tanto tiendas físicas como canales en línea para realizar sus compras. 

(supuesto de mercado y operativo) 
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4. La estabilidad económica del país permitirá mantener un consumo estable en este 

sector. (supuesto económico) 

5. La oferta dependerá en gran medida de los proveedores (internacionales en estos 

casos), lo cual impacta en costos y tiempos logísticos. (supuesto externo y operativo) 

6. La fidelidad hacia ciertas marcas influye en la decisión de compra, más allá del precio 

o las promociones. (supuesto de consumidor) 

7. Las promociones y descuentos seguirán siendo uno de los principales motivadores de 

compra en el sector. (supuesto de consumidor) 

8. El interés en textiles sostenibles y materiales innovadores continuará aumentando, 

respondiendo a la preocupación ambiental en el mundo. (supuesto de mercado y 

consumidor) 

9. La disponibilidad de tallas seguirá siendo una necesidad para captar clientes, 

especialmente en ciertos segmentos de población. (supuesto de consumidor) 

10. La competencia en marketing digital continuará intensificándose, siendo un factor 

clave para posicionar marcas frente a nuevos públicos y consumidores. (supuesto de 

mercado y competencia) 

11.2. Índices de Erosión 
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Figura 27 

Ingresos y Utilidad Neta por año de las empresas 

 

Nota: Elaboración propia. 

 

 

Figura 28 

Variación de Ingresos y Utilidad de las empresas 

 

Nota: Elaboración propia. 
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 En base a los cálculos realizados anteriormente, específicamente se utilizaron para 

determinar el índice de erosión (IEE e IEP) que se mostraran a continuación justo a su respectivo 

análisis. 

Figura 29 

Índices de Erosión 

 

 Teniendo en cuenta algunos de los datos del IEE, por ejemplo, para Decathlon en el 2020, 

obtuvo un valor de -204,099, que se puede interpretar de la siguiente manera: la variación de la 

utilidad es de 1679,64% mientras que la de ingresos, -8,23%, es decir que mientras delta de la 

utilidad sea mayor que delta de los ingresos, habrá una erosión estratégica donde los costos 

disminuyen y si bien el valor del IEE fue negativo, este puede ser interpretado de la manera 

anterior fijándose en las variaciones de cada una de las variables. 

 Otro valor a resaltar, puede ser el caso de Sportline en el 2018, el valor del IEE es de -

2,69 pero al momento de visualizar las variaciones tanto de los ingresos como las utilidades 

netas, se evidencia que los ingresos crecieron un 28,38% con respecto a la utilidad y en el caso 
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de utilidad, este decreció un 75,39% frente a los ingresos, concluyendo que en este caso ocurre 

una erosión de la productividad donde los costos aumentan 

 Si bien tanto en el IEP como en el IEE, no podemos mencionar si existe erosión, puesto 

que no hay valores positivos mayores a 3 durante 3 años consecutivos, se puede lograr realizando 

el proceso anterior al utilizar las variaciones de cada uno de los factores. Por lo tanto, 

evidenciando otra situación donde el IEE dio un valor bastante negativo fue para Planeta Sport 

en el 2020 con un valor de -49,014 que cuando se analiza los deltas, se concluye que, la 

variación de la utilidad es mayor que la de los ingresos, en otras palabras, una erosión estratégica 

pues que se cumple la ley de cuál es la mayor, además, aquí se presenta como se mencionó 

anteriormente, una disminución de costos. 

 

12. Conclusiones 

 

El análisis realizado muestra que el mercado de ropa deportiva en Colombia está 

creciendo y es muy competitivo. Entre las marcas estudiadas, Decathlon se destaca por su buena 

organización, precios accesibles y un manejo eficiente de sus procesos logísticos. Esto le permite 

ofrecer una experiencia de compra completa y coherente, tanto en sus tiendas físicas como en 

línea. 

Sportline también presenta un desempeño sólido, apoyado en su relación con marcas 

reconocidas y su presencia en los principales centros comerciales del país. Sin embargo, para 

seguir creciendo, necesita fortalecer su estrategia digital y aprovechar mejor los canales online. 
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Por otro lado, Replays y Planeta Sport tienen un potencial importante, pero deben trabajar 

en su posicionamiento digital, mejorar la variedad de productos y optimizar la gestión de 

inventarios para competir con las grandes marcas. En contraste, Prochampions enfrenta más 

retos, lo que reduce su eficiencia frente a los demás competidores. 

Tanto los resultados cuantitativos como los cualitativos coinciden en que los factores que 

más influyen en la competitividad son los costos, la logística, el cumplimiento normativo y la 

experiencia del cliente. Esto demuestra que las empresas más exitosas son las que logran 

combinar eficiencia interna con una atención cercana y un servicio rápido. 

En cuanto al crecimiento, las marcas con mejor equilibrio financiero y mayor retención 

de utilidades, como Decathlon y Sportline, son las que muestran más posibilidades de mantener 

un desarrollo estable y sostenible en el tiempo. 

En conclusión, las empresas del sector deben seguir adaptándose a la digitalización, 

promover prácticas sostenibles y centrarse en mejorar la experiencia de compra. Quienes logren 

integrar innovación, servicio y eficiencia tendrán más oportunidades de consolidarse en un 

mercado cada vez más exigente y dinámico. 
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