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RESUMEN

Este artículo busca identificar, a través de una investigación de índole cualitativa, las ra-
zones y fundamentos por los cuales los microempresarios del fútbol, aprovecharían o no 
las nuevas tendencias publicitarias como el marketing digital, plataformas y tecnologías 
emergentes para lograr expandir su base de clientes en el ámbito del alquiler de escena-
rios deportivos, particularmente entendidos como canchas de fútbol destinadas a juga-
dores aficionados, situación que merece ser comprendida de una manera más detallada. 
Esta investigación explora las dinámicas, los desafíos y las percepciones que influyen en su 
toma de decisiones comerciales para ampliar la exposición de sus negocios.

Se busca identif icar las razones que evidencian la posición de los microempresarios 
frente al marketing digital y al aprovechamiento de las soluciones emergentes para 
este sector, entre las que se lograron destacar algunas razones como: las limitaciones 
de recursos tanto f inancieros como humanos, la falta de conocimiento especializado 
sobre las nuevas tecnologías, la efectividad y el retorno de inversión de estas estrate-
gias publicitarias digitales y el miedo a lo digital entendido como intangible.
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1. INTRODUCCIÓN

El creciente negocio de alquiler de can-
chas de fútbol representa un aspecto sig-
nificativo en la recreación popular y la ac-
tividad económica del sector deportivo. 
Comprender sus orígenes, impacto en las 
comunidades y dinámicas económicas es 
crucial para vislumbrar sus implicaciones 
prácticas. Esta investigación busca iden-
tif icar los obstáculos, causas y razones 
por las que los microempresarios, dueños 
y administradores de canchas de fútbol 
privadas, aprovecharían o no el marke-
ting digital y las tecnologías o platafor-
mas emergentes para la exposición y co-
mercialización del servicio de alquiler de 
canchas de fútbol en Bogotá, incluyendo 
a su vez, el entendimiento del nivel de 
conocimiento y experiencia en temas de 
tecnología, digitalización y redes sociales, 
como también, percibir  sus competen-
cias gerenciales para aclarar sus desafíos 
organizacionales. 

Los objetivos de esta investigación se ba-
san entonces en:

Diagnosticar el nivel de conocimiento y 
experiencia de los microempresarios del 
fútbol aficionado en Bogotá, en temas de 
tecnología, digitalización y redes sociales, 
para lo cual se realizaron algunas entrevis-
tas con el ánimo de evaluar la familiaridad y 
competencia de los microempresarios en el 
uso de herramientas y plataformas digitales 
con fines comerciales. Comprender su co-
nocimiento actual podría permitir desarro-
llar ayudas para abordar cualquier brecha.

Evaluar las competencias gerenciales en 
dueños y administradores de canchas de 
fútbol implica evaluar las habilidades y ca-
pacidades de los dueños o administrado-
res en la gestión efectiva de sus negocios 
de campos de fútbol. Las áreas a evaluar 
pueden incluir planificación estratégica, 
gestión financiera, gestión de relaciones 
con los clientes y estrategias de marketing. 

ABSTRACT

This article seeks to identify, through qualitative research, the reasons and foundations why 
football microentrepreneurs would or would not take advantage of new advertising trends 
such as digital marketing, emerging platforms, and technologies to expand their customer 
base in the field of sports venue rental, particularly soccer fields intended for amateur 
players. This situation deserves to be understood in a more detailed way. This research 
explores the dynamics, challenges, and perceptions influencing business decision-making 
to expand business exposure.

It seeks to identify the reasons that show the position of microentrepreneurs regarding 
digital marketing and the use of emerging solutions for this sector, among which some 
reasons were highlighted, such as the limitations of both financial and human resources, 
the lack of knowledge specialized in new technologies, the effectiveness and return on 
investment of these digital advertising strategies, and the fear of digital being understood 
as intangible.
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Identificar esas barreras y desafíos en-
frentados por los microempresarios en la 
adopción del marketing digital y tecnolo-
gías emergentes, permite dar al lector un 
contexto sobre los obstáculos a los que 
aparentemente se enfrentan los microem-
presarios.

Explorar percepciones y actitudes hacia la 
digitalización y la tecnología entre los mi-
croempresarios del fútbol aficionado, nos 
ayuda a comprender la mentalidad de los 
microempresarios respecto a la digitaliza-
ción y la tecnología. Al explorar sus per-
cepciones, actitudes y preocupaciones, se 
pueden obtener ideas sobre posibles moti-
vadores o disuasivos para adoptar estrate-
gias que les satisfagan y que puedan adop-
tar de manera fácil, intuitiva y provechosa. 

El fútbol, tanto en su dimensión profesio-
nal como en la recreativa, desempeña un 
papel esencial en la cohesión social y en la 
creación de lazos comunitarios, ofreciendo 
oportunidades para la participación activa 
y el disfrute del deporte a nivel amateur. 
(Horne, 2017).

En países como Colombia, el fútbol tras-
ciende su mera condición de deporte y se 
convierte en un fenómeno cultural arrai-
gado en la identidad nacional. El fútbol no 
solo ofrece un escape del día a día, sino 
que también sirve como una poderosa he-
rramienta de cohesión social, capaz de unir 
a personas de diferentes estratos socioeco-
nómicos y regiones del país en torno a una 
pasión compartida.  (Pizarro, 2015).

Entendiendo lo anterior, podemos decir 
que el fútbol actúa como una herramien-
ta para la integración social y encarna el 
atractivo universal del deporte más amado 
del mundo, sin embrago esta no es la única 
razón para la proliferación de las canchas 
de fútbol privadas para alquiler en Colom-

bia. El retorno sobre la inversión y el menor 
desgaste en el mantenimiento diario de es-
tos escenarios, refleja su crecimiento tanto 
a nivel privado como público. Para el caso 
de Bogotá, la disponibilidad de aproxima-
damente 176 campos de fútbol del distrito 
versus las cerca de 160 instalaciones pri-
vadas adicionales en la ciudad, subraya la 
amplitud de la oferta y la importancia de 
estos lugares para satisfacer las necesida-
des recreativas de los habitantes capitali-
nos y seguidores de la actividad física.

El terreno financiero

El panorama económico de Colombia está 
mayormente compuesto por pequeñas 
y medianas empresas (PYME), las cuales 
desempeñan un papel fundamental en 
la generación de empleo, la dinamización 
de la economía local y la promoción de la 
innovación empresarial. Según datos del 
Departamento Administrativo Nacional de 
Estadística (DANE), las PYME representan 
más del 90% de todas las empresas en Co-
lombia y contribuyen significativamente al 
Producto Interno Bruto (PIB) del país.

Las PYME colombianas son la columna 
vertebral de la economía nacional, consti-
tuyendo una parte integral del tejido em-
presarial y desempeñando un papel crucial 
en la generación de empleo y riqueza en el 
país. (Restrepo, 2019).

Este enfoque en las PYME refleja la diversi-
dad y la resiliencia de la economía colom-
biana, así como su capacidad para adaptar-
se a los cambios del mercado y fomentar 
un crecimiento inclusivo y sostenible.

Para estas PYMES, objeto de la ya men-
cionada investigación, los métodos de 
pago preferidos son el efectivo, mientras la 
adopción de sistemas de pago tecnológi-
cos, entendidos como billeteras virtuales, 
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crece paulatinamente. Estos desafíos mi-
croempresariales son solo el comienzo de 
nuestra investigación para comprender la 
resistencia o adaptación digital, y las razo-
nes detrás de sus decisiones comerciales y 
publicitarias.

Entendiendo la publicidad

Según Godoy (2008), la historia de la pu-
blicidad ha experimentado una evolución 
significativa a lo largo de los siglos. Desde 
sus comienzos en formas impresas hasta 
la expansión a través de la radio, la televi-
sión y, f inalmente, la revolución digital ca-
tapultada por la pandemia del COVID 19, 
llevando a la publicidad a lograr un ritmo 
cambiante en la sociedad, los negocios y la 
tecnología.

El punto de partida de la publicidad mo-
derna se encuentra en la publicidad im-
presa, que emergió con fuerza en Europa 
para el siglo XV con la invención de la im-
prenta de Johannes Gutenberg. Los anun-
cios iniciales se centraban principalmen-
te en libros y productos farmacéuticos. A 
medida que la imprenta se popularizó, los 
anuncios impresos se diversif icaron, abar-
cando periódicos, carteles y folletos. Este 
período marcó el surgimiento de marcas 
reconocidas y estrategias publicitarias que 
aún perduran.

La llegada de la radio en el siglo XX trans-
formó la publicidad al introducir un nue-
vo medio de comunicación, pero esta vez 
basado en el sonido. Las marcas se dieron 
cuenta del poder de la narración verbal y 
jingles pegajosos para conectar con au-
diencias de manera masiva. La publicidad 
radiofónica se convirtió en una forma ínti-
ma de comunicación que llevaba los men-
sajes de las marcas directamente a los ho-
gares, creando un vínculo personal con los 
consumidores.

Con el surgimiento de la televisión en la 
década de 1950, la publicidad adquirió 
una dimensión visual sin precedentes. 
Los anuncios televisivos se convirtieron 
en pequeñas obras de arte, utilizando el 
poder de la imagen y el sonido para con-
tar historias convincentes. Este medio 
permitió a las marcas alcanzar audiencias 
masivas y establecer una presencia visual 
inolvidable en la mente de los consumi-
dores.

La última frontera en la historia de la publi-
cidad es la era digital. Con la llegada de In-
ternet en las últimas décadas del siglo XX, 
las estrategias publicitarias se trasladaron 
al ámbito digital. La publicidad en línea, las 
redes sociales y los motores de búsqueda 
se convirtieron en canales primarios para 
llegar a esas audiencias específicas de ma-
nera más segura y personalizada. 

La interactividad, la segmentación y la 
medición precisa de resultados transfor-
maron radicalmente la forma en que las 
marcas se conectan con su público. La 
publicidad digital presenta desaf íos úni-
cos, como la saturación de contenidos 
y la privacidad de los datos. Sin embar-
go, también abre nuevas oportunidades 
para la creatividad, la personalización y la 
participación del consumidor. La historia 
de la publicidad refleja la capacidad de 
adaptación de la industria a los avances 
tecnológicos, y la publicidad digital se 
posiciona como el próximo capítulo emo-
cionante en este viaje evolutivo. (Puro 
Marketing, 2023).

En la actualidad, la publicidad digital ha 
evolucionado más allá de ser simplemente 
una inversión económica para atraer a po-
sibles clientes de manera masiva. La diver-
sificación de los medios de comunicación 
en Internet ha abierto un abanico de opor-
tunidades y alternativas que exigen un en-
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foque creativo para captar la atención de 
los públicos objetivo, diferenciándose de la 
multiinformación a la que hoy somos ex-
puestos en internet.

La innovación en estrategias publicitarias

Si bien las estrategias tradicionales, como 
las publicaciones básicas en perfiles pro-
pios de redes sociales y el respaldo de co-
nocidos activos en línea, siguen siendo re-
levantes, en el panorama actual destacan 
en especial enfoques innovadores como 
el marketing de contenidos y los Market-
place, entendidos como ese contenido de 
valor, contenido relevante para la vida per-
sonal o profesional y el agrupamiento de 
diversas ofertas que satisfacen una nece-
sidad puntual, expuestas en un solo lugar.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos se centra en la 
creación y difusión de información valiosa 
y relevante para el público objetivo. Más 
allá de promocionar un producto o servi-
cio, esta estrategia busca establecer una 
conexión profunda con los consumidores, 
fomentando relaciones a largo plazo y la 
lealtad del cliente.

Los Marketplace 

Por otro lado, los Marketplace han emergi-
do como plataformas clave para concen-
trar la oferta y la demanda en un solo lugar. 
Actúan como intermediarios entre vende-
dores y compradores, ofreciendo una am-
plia variedad de productos y servicios en 
un entorno competitivo.

Los Marketplace del universo digital, han 
transformado la economía de la oferta y la 
demanda al proporcionar un espacio don-
de los vendedores pueden llegar a una au-
diencia global y los compradores pueden 

acceder a una amplia gama de productos y 
servicios de manera conveniente y eficien-
te. (Shirky, 2008).

Beneficios y potencial

Estos espacios virtuales proporcionan a los 
clientes una diversidad de opciones, desde 
productos hasta servicios, simplificando el 
proceso de búsqueda y compra. Además, 
la competencia entre vendedores en estos 
espacios impulsa la calidad y la innovación, 
beneficiando tanto a los consumidores 
como a las marcas que participan en ellos.

Con base en lo expuesto por Dávalos (2023), 
podemos hablar de la existencia de seis co-
hortes generacionales; la generación más 
antigua, denominada como silenciosa, se-
guida por los Baby Boomers, la generación 
X, los Millennials, los Centennials y final-
mente los Alpha, quienes son considera-
dos nativos digitales en su totalidad.

A lo largo de los años, estas generaciones 
han marcado ciertas particularidades, es-
pecialmente entre las tres primeras, las 
cuales experimentaron el cambio tecnoló-
gico más evidente con la llegada de la tele-
visión, teléfonos celulares e Internet, confi-
gurando lo que ahora se conoce como las 
TIC, tecnologías de la información y de las 
comunicaciones.

Aunque la generación alpha es conside-
rada como los nativos digitales de estos 
tiempos, los Millennials y Centennials tam-
bién poseen habilidades naturales para el 
uso de la tecnología. La infancia y adoles-
cencia de los Millennials estuvieron marca-
dos por el auge de internet y redes socia-
les como Hi5 y MySpace, mientras que los 
Centennials, adolescentes y jóvenes de hoy 
en día, crecieron con tecnologías como los 
smartphones, plataformas de streaming 
y aplicaciones móviles formando parte in-



29ISSN 2322-8415  /  Año 2024  /  No. 24  - Vol. 14 /  Páginas 24-37Universidad Libre - Facultad de Ingeniería

tegral de su mundo, como lo referencia 
Dávalos (2023), quien se basa en Patricia 
Hidalgo, directora de la Escuela de Comu-
nicación de la Universidad Internacional de 
Ecuador, cuando expone que clasificar a la 
sociedad por generaciones ayuda a com-
prender cómo cada una se desenvuelve en 
la vida cotidiana y reacciona ante los suce-
sos históricos. 

Por otro lado, en el mismo documento se 
menciona que Xavier Moreano, Profesor de 
la Universidad de las Américas de Ecuador, 
quien expone que esta clasificación busca 
segmentar las masas y definir el mundo 
desde una perspectiva específica.   

La mencionada anteriormente, Patricia Hi-
dalgo, señala que aunque en la mayoría de 
los casos son las generaciones mayores las 
que enseñan a las más jóvenes, cuando se 
trata del uso de tecnologías, la dinámica 
es diferente; los hijos o nietos son quienes 
instruyen a los abuelos y padres sobre el 
manejo de diversas herramientas tecnoló-
gicas, como aplicaciones y redes sociales.

Así mismo la aceleración del cambio tec-
nológico obliga a las generaciones pasadas 
a desaprender y adaptarse a nuevas herra-
mientas, mientras que los Centennials y la 
generación Alpha tienen una capacidad de 
aprendizaje más rápida debido a que han 
crecido rodeados de tecnología desde el 
inicio de sus vidas.

La publicidad digital contemporánea re-
quiere una comprensión profunda de 
las diversas herramientas disponibles. La 
combinación de estrategias tradicionales y 
enfoques novedosos como el marketing de 
contenidos y los Marketplace, no solo am-
plían las posibilidades de exposición, sino 
que también ofrecen una conexión más 
auténtica con los consumidores en el en-
torno digital.

2. METODOLOGÍA

Esta investigación se desarrolló a través 
de una metodología cualitativa a f in de 
lograr descubrimientos robustos con sig-
nif icados e interpretaciones subjetivas 
sobre las razones y fundamentos por los 
cuales los microempresarios del fútbol, 
aprovecharían o no las nuevas tenden-
cias publicitarias como el marketing di-
gital, las plataformas y tecnologías emer-
gentes para lograr expandir su base de 
clientes en el ámbito del alquiler de esce-
narios deportivos, de tal forma que per-
mitiese entregar contextos que pudiesen 
considerarse parte del análisis de una si-
tuación y que son de interpretación del 
grupo investigador, apoyando  el descu-
brimiento de las causas, generando un 
diagnóstico y estableciendo las variables 
que potencialmente podrían estar preci-
pitando la situación de análisis.

Las herramientas cualitativas proporcio-
nan una ventana única hacia las experien-
cias, perspectivas y significados de los par-
ticipantes. Al sumergirse en las narrativas 
individuales, los investigadores pueden 
capturar la complejidad y la riqueza de los 
fenómenos estudiados, lo que permite una 
comprensión profunda y contextualizada 
que va más allá de los datos cuantitativos. 
(Weiss, 1994)

Durante la aplicación del instrumento de 
entrevista semiestructurada, contamos 
con la colaboración de varios responsables 
de canchas deportivas. Agradecemos espe-
cialmente a Sebastián Corrales, encargado 
de la cancha El Árbol; Jorge Rodríguez, de 
la cancha Los Galácticos; Alejandro Acero, 
de la cancha Fútbol 8; Pablo Morales, de la 
cancha Fútbol 5 Synthetic; Zamira y Luis, 
de la cancha La Quemita; y Daiana Menju-
ra, de Kraks Gol Club. Su tiempo y dispo-
sición fueron fundamentales para enrique-
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cer esta investigación académica con sus 
valiosas experiencias. El objetivo de esta 
fase fue comprender de una manera más 
profunda, los desafíos que enfrentan los 
dueños y administradores de estas instala-
ciones deportivas, centrándonos en ciertos 
aspectos clave, que orientaron los ejes de 
indagación de este ejercicio investigativo, 
como fueron:

Adaptación y uso de la tecnología

Evaluar cómo los responsables de las can-
chas han incorporado la tecnología en la 
gestión de sus instalaciones, conocer su 
grado de adopción de tecnologías digita-
les, incluyendo sistemas de gestión de re-
servas en línea, herramientas para el segui-
miento del rendimiento y la utilización de 
aplicaciones móviles para la comunicación 
con los clientes.

Uso y percepción de la publicidad digital

Buscando comprender el uso de estrate-
gias de marketing digital y la percepción 
de su efectividad, el uso de plataformas de 
publicidad digital, como redes sociales y 
motores de búsqueda, para promover sus 
servicios y eventos, así como la efectividad 
percibida de estas estrategias.

Eficiencia financiera del negocio

Conocer mejor la salud financiera de las 
operaciones de las canchas, explorando 
aspectos relacionados con la gestión de 
costos, generación de ingresos y rentabili-
dad. También se consideraron las estrate-
gias utilizadas para optimizar la eficiencia 
financiera y reducir gastos innecesarios.

Roles de los tomadores de decisión

Identificar quiénes son los principales to-
madores de decisiones y su impacto en la 

gestión, la estructura de liderazgo en es-
tas PYMES, el proceso de toma de deci-
siones, y cómo estas decisiones afectan 
las operaciones diarias y la estrategia a 
largo plazo.

Procesos del negocio

Analizar los procesos operativos clave, la 
eficiencia de los procesos operativos, como 
la gestión de reservas, mantenimiento de 
las instalaciones, y la atención al cliente, 
para identificar áreas de mejora.

Aliados

Comprender la importancia de las alian-
zas estratégicas, la colaboración con otros 
negocios, entidades deportivas y comuni-
dades locales, y cómo estas alianzas contri-
buyen al éxito y sostenibilidad de sus em-
prendimientos.

Planes de fidelización

Conocer las estrategias de fidelización de 
clientes, los programas y actividades im-
plementadas para mantener y aumentar 
la lealtad de los clientes, como descuentos, 
membresías, y eventos especiales.

El uso de las aplicaciones emergentes

Indagando sobre la adopción de aplica-
ciones emergentes y medios innovadores 
para aumentar la visibilidad y atracción de 
clientes potenciales.

Otras acciones comerciales

Buscando identificar diversas estrategias 
comerciales adicionales, sus tácticas co-
merciales empleadas por los administra-
dores de las canchas, como promociones 
especiales, paquetes de servicios, y colabo-
raciones con marcas deportivas.
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Target

Identificando y entendiendo el perfil de 
su público objetivo, la caracterización de-
mográfica de sus principales clientes, sus 
preferencias, comportamientos y necesi-
dades, con el fin de ajustar las estrategias 
de negocio para mejorar la atención a es-
tos grupos específicos.

La información obtenida de estos adminis-
tradores y dueños, es invaluable para com-
prender el panorama actual de la gestión 
de canchas deportivas y desarrollar reco-
mendaciones que puedan mejorar su efi-
ciencia y éxito comercial. Al abordar estos 
ejes de indagación, esperamos proporcio-
nar una visión integral y detallada que pue-
da guiar futuras estrategias o decisiones 
en este sector.

presarios, con el fin de entender sus razo-
nes y fundamentos por los que eligen o no 
hacer uso de nuevas tendencias de publici-
dad y mercadeo.

Dentro de los recursos que demandó la 
investigación se planeó contar con dispo-
nibilidad de tiempo los fines de semana y 
realizar contactos pertinentes para la reso-
lución de las entrevistas, garantizando que 
a través de recursos propios se mantenga 
una comunicación constante con el públi-
co objetivo.

El apoyo y acompañamiento de Cancha Ya 
como emprendimiento relacionado a la ex-
posición de escenarios para la práctica de 
fútbol, permitió llevar a cabo las entrevistas 
gracias a los datos de algunos empresarios. 

3. RESULTADOS 
DE LA INVESTIGACIÓN

Estas entrevistas permitieron confirmar y 
alimentar las categorías orientadoras de la 
investigación, las cuales surgieron gracias 
a la experiencia comercial por parte de Ale-
jandro B., creador de Cancha Ya, empren-
dimiento que busca conectar la oferta de 
canchas en alquiler con la demanda de los 
jugadores aficionados o públicos alternati-
vos a través de una sola plataforma o Mar-
ketplace, mostrándose como una alterna-
tiva comercial para los empresarios objeto 
de esta investigación. 

Su relacionamiento directo con algunos 
de ellos, logró guiar a los investigadores en 
la definición de estas directrices, trazadas 
desde la adaptación y uso de la tecnología, 
el uso y percepción de la publicidad digi-
tal, la eficiencia financiera de este tipo de 
negocio, los alcances de quienes están al 
frente del negocio, sus procesos, sus alia-
dos, sus planes de fidelización, sus accio-
nes comerciales y público objetivo.

Figura 1. 
Georreferenciación de las canchas de los 
entrevistados. (Estrella Morada)

El proyecto de investigación se desarrolló a 
lo largo de cuatro meses, donde cada uno 
de los tres investigadores, abordaron per-
sonalmente a igual número de microem-
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Las inversiones que han realizado algunos 
de estos empresarios han sido superiores 
a los ciento cincuenta millones de pesos 
por escenario, teniendo en cuenta que un 
escenario puede tener más de una can-
cha de fútbol. Para Sebastián C., uno de los 
socios de la cancha El Árbol, su inversión 
alcanzó los quinientos millones de pesos 
en el montaje y adecuación completa de la 
bodega para sus 4 canchas de fútbol, zona 
social, techos y espacios complementarios. 
Para otros empresarios, su inversión no ha 
sido inmediata sino paulatina, ya que apro-
vechan la inversión realizada por un terce-
ro, para tomar en arriendo dicho escenario, 
responsabilizándose del costo mensual de 
arriendo, el mantenimiento, servicios públi-
cos, impuestos y el costo de renta acordado 
por el escenario bajo las condiciones de fun-
cionalidad acordadas entre las partes.

La eficiencia y rentabilidad de este tipo de 
negocios se concentra en los fines de se-
mana y días festivos, manteniendo su ocu-
pación horaria al 90%, mientras que, para 
los otros días de la semana, lunes a viernes, 
su ingreso económico se concentra única-
mente en los horarios disponibles después 
de cinco de la tarde, tiempo en el que tan-
to estudiantes universitarios como trabaja-
dores terminan su jornada. El costo de al-
quiler por cancha varía de acuerdo con el 
tipo de cancha (tamaño/capacidad), hora, 
día y hasta clima para las canchas que no 
son cubiertas, ofreciendo mejores valores 
de alquiler. 

Jorge R., propietario de la cancha Los Ga-
lácticos, mencionó lo duro que fue salir del 
“el famoso valle de la muerte de todo em-
prendedor”, a lo que se sumó la persisten-
cia que tuvo que vivir durante la pandemia, 
tiempo en el que la práctica del deporte 
quedó en vilo, situación que afectó no solo 
a Jorge sino a todos los empresarios de 
este mismo sector. 

Ofrecer servicios adicionales al espacio de-
portivo posibilita la obtención de otros in-
gresos que en algunos casos pueden ser 
mayores al propio alquiler de la cancha. 
Dayana M., Asistente Administrativa de 
Kraks Gol, mencionó que sus escenarios no 
solo se usan para fines deportivos, también 
se ofrecen otros servicios como Sport bar y 
eventos pequeños como cumpleaños, des-
pedidas, hasta mega eventos para más de 
500 personas.

Varios de estos negocios han nacido apa-
drinados por alguna figura relacionada con 
el fútbol profesional nacional o internacio-
nal de ligas menores. Su gusto por el fút-
bol ha llevado a estos jugadores a relacio-
narse con algunos de estos empresarios, 
permitiéndoles ser uno de sus más im-
portantes aliados y socios, aprovechan-
do su trayectoria y marca personal para 
atraer clientes y ganar posicionamiento. 
Para otros empresarios sus más impor-
tantes aliados son los negocios paralelos 
que pueden funcionar en la cancha, ha-
blando específ icamente de escuelas de 
fútbol hasta servicios complementarios 
como el Bubble Soccer. 

Las decisiones de estas empresas, en la 
mayoría de los casos, involucran a varias 
personas, sin embargo, esta investiga-
ción demostró que, si bien hay varios so-
cios, solo un par de ellos son los que se 
mantienen al frente del negocio en su 
administración y mantenimiento, sin em-
bargo, los otros, sí participan en las deci-
siones.

La definición del público objetivo se cen-
tra principalmente en las personas con 
cualquier poder adquisitivo, indiferente de 
su género, que si bien los que practican el 
deporte son un 80% hombres, las mujeres 
están cada día incrementando su cuota en 
esta práctica.
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Para la mayoría de los entrevistados su pú-
blico objetivo se basa en cualquier perso-
na, estudiante o trabajador que guste del 
fútbol, sin embrago hay una minoría que 
centra sus esfuerzos comerciales en atraer 
áreas de talento humano o calidad de vida 
y bienestar de grandes empresas, llegando 
en un solo esfuerzo, a una gran cantidad 
de público que gusta del fútbol, los colabo-
radores de dichas organizaciones a través 
de torneos internos.

La presencia en medios de comunicación 
por lanzamientos o por la presencia de 
personalidades del ámbito deportivo, ha 
sido una herramienta que aumenta la di-
vulgación de la marca del escenario, sin 
embargo, es una alternativa de un solo 
uso, como lo mencionó Sebastián C., al 
recordar la ocasión en que uno de sus 
socios y exjugador de millonarios invitó a 
todos sus colegas a un partido amistoso 
de lanzamiento, sin embargo este juga-
dor dio su paso al Club Atlético Nacional, 
lo que se convirtió en malestar para los 
clientes hinchas del cuadro embajador 
de Bogotá.

La publicidad tradicional es la alternativa 
usada por defecto en estos emprendimien-
tos; los volantes, el perifoneo, las inaugura-
ciones con música y planes de fidelización 
con la acumulación de horas jugadas por 
horas gratuitas, son las tácticas que usan 
los empresarios para atraer y cautivar nue-
vos clientes.

“Pensamos que contratando un Commu-
nity Manager e invirtiendo en pauta digital 
en Facebook e Instagram íbamos a atraer 
clientes, pero eso no funcionó”, así lo mani-
festó Dayana M., al preguntarle por el uso 
del marketing digital, misma experiencia 
que reforzó Jorge R. al manifestar que sus 
clientes no se mueven completamente por 
esos medios.

Tal como lo menciona Vela Garcia, no po-
demos esperar que una empresa colabora-
tiva funcione a nivel de ventas únicamente 
gracias a la social media y estrategias de 
marketing, sino que debe centrarse en lle-
gar a ser una empresa 2.0. Es decir, antes 
de nada, es una empresa que sabe gestio-
nar, administrar y planificar su organigra-
ma y modelo de trabajo, que se va a mo-
nitorizar, no solo las redes sociales, sino el 
flujo de trabajo, la distribución de tareas, y, 
sobre todo, sabe concienciar a los emplea-
dos, a los grupos de trabajo, de que son 
parte de un modelo corporativo. Se trata 
simplemente de cómo trabajamos con los 
colegas y compañeros para conseguir ob-
jetivos comunes. (Vela, 2012). 

Desde lo anterior, otros de los empresarios 
entrevistados manifestaron que la persis-
tencia, perseverancia y constancia les ha 
permitido tener buena cantidad de segui-
dores quienes se han encargado de am-
pliar su espectro de comunicación al dar a 
conocer su escenario y promociones espe-
ciales.

El uso de canales digitales no es el fuerte 
de este segmento de negocios, tanto por 
el desconocimiento, la falta de tiempo, re-
cursos económicos y por el conformismo 
en que se mantienen algunos de estos to-
madores de decisión, al lograr los ingresos 
mensuales necesarios para su operación. 

En los últimos años, los desarrollos y em-
prendimientos digitales han evoluciona-
do, basados en la economía colaborativa, 
concepto que hace referencia a los nuevos 
sistemas de producción y consumo de bie-
nes y servicios surgidos gracias a los avan-
ces de la tecnología de la información para 
intercambiar y compartir dichos bienes y/o 
servicios a través de plataformas digitales. 
Sin embargo, muchos estudios apuntan a 
que la economía colaborativa tiene poco 



34 ISSN 2322-8415  /  Año 2024  /  No. 24  - Vol. 14 /  Páginas 24-37 Universidad Libre - Facultad de Ingeniería

de este adjetivo, pues tales plataformas 
no comparten ni la propiedad, ni los be-
neficios con los usuarios que son quienes 
generan valor dentro de ellas. (Sánchez, 
2016).

Dichos desarrollos colaborativos, entendi-
dos como una vitrina digital que agrupa 
todos los escenarios de fútbol por alquiler, 
ofrecen alternativas de exposición a estos 
empresarios, siempre y cuando se vincu-
len como afiliados, pagando un valor anual 
por hacer presencia y otro porcentaje por 
reserva efectiva.

Frente a estas plataformas, Sebastián C. 
comentó: “antes del lanzamiento, recuer-
do nos contactó una persona de Easy 
Cancha, que es como una aplicación de 
reservas de canchas, como para ver si 
nos uníamos con él, para ser los primeros 
en Bogotá en estar en la aplicación y ahí 
hubo como una diferencia entre los so-
cios, algunos sí queríamos otros no por-
que nos daba desconfianza”.  En paralelo, 
otros de los empresarios entrevistados se 
niegan a esta posibilidad, por el pago que 
deben realizar y las comisiones por reser-
vas que deben cubrir.

4. DISCUSIÓN DE RESULTADOS
 / CONCLUSIONES

Obtener una visión de las emociones y 
sentimientos de cada entrevistado per-
mitió al equipo investigador, capturar 
factores intangibles pero cruciales en sus 
respuestas. 

El temor al marketing digital no solo ra-
dica en brechas educativas o de conoci-
miento, sino también en las experiencias 
negativas que estos empresarios han en-
frentado en sus esfuerzos por hacer avan-
zar sus negocios, como: inversiones sin 
retorno, personas con bajo conocimiento 

del entorno digital que se aprovecharon 
de su ingenuidad, son solo algunas de las 
razones que los hacen dudar al conside-
rar nuevas alternativas publicitarias en 
ese universo.

Estas startups y pequeñas empresas del 
sector recreativo y deportivo, revelaron 
diversos micro desaf íos que obstaculi-
zan las perspectivas de crecimiento de 
sus negocios de alquiler de canchas de 
fútbol en Bogotá. Problemas como la fal-
ta de capacitación tecnológica y habili-
dades necesarias para utilizar sistemas 
y herramientas digitales ef icientemente 
los llevan de vuelta a la gestión manual 
de las operaciones del negocio, regre-
sando a las épocas de antaño en las que 
los tenderos apuntaban todo en un cua-
derno.

A pesar de la disponibilidad de soluciones 
digitales en el mercado para abordar estos 
desafíos, la falta de capacitación y la per-
cepción de dificultad tecnológica llevan a 
muchos empresarios a optar por métodos 
tradicionales de gestión y promoción para 
sus negocios.

Sin embargo, es evidente que también 
existe una autorregulación en el creci-
miento y exposición del negocio, a menu-
do limitado a sus propios medios y a una 
clientela existente que contribuye solo a 
través del voz a voz, llevándolos a satisfa-
cerse solo con los ingresos que les sean 
suf icientes para cubrir sus costos de ope-
ración mensual como arriendo, manteni-
miento y salarios, sin permitirse pensar 
en grande. 

El equipo de investigación ha concluido 
que la principal necesidad de este sector 
es la implementación de capacitaciones 
especializadas en marketing digital. Estas 
capacitaciones deben cubrir un amplio es-
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pectro de temas, incluyendo las diversas 
herramientas disponibles, sus funcionali-
dades, sus alcances, y la operatividad prác-
tica de cada una. 

Además, es crucial que estas capacitacio-
nes sean impartidas de manera clara y 
accesible, de modo que los participantes 
puedan superar la percepción de comple-
jidad y desconocimiento que a menudo 
acompaña a estas tecnologías. Al hacer-
lo, los usuarios podrán aprovechar plena-
mente las ventajas del marketing digital, 
mejorando sus estrategias comerciales y 
aumentando su competitividad en el mer-
cado.

Ampliar su espectro de comunicación más 
allá de los escenarios actuales, permitirá 
a estas empresas a alcanzar nuevos seg-
mentos de mercado y atraer una base más 
amplia de clientes potenciales. Esto, a su 
vez, generará nuevas oportunidades de 
ingresos, facilitando el crecimiento y la ex-
pansión de la empresa. 

Al diversif icar y mejorar sus estrategias de 
comunicación, la empresa podrá adaptar-
se mejor a las necesidades y preferencias 
de diferentes audiencias, fortaleciendo su 
presencia en el mercado y asegurando un 
desarrollo sostenible a largo plazo.

En este apartado, es relevante considerar 
cómo las plataformas iniciales de econo-
mía colaborativa, como Uber y Cabify, han 
transformado radicalmente nuestra con-
cepción de los negocios. La economía co-
laborativa ha democratizado el acceso a 
bienes y servicios, permitiendo que per-
sonas de todas las clases sociales se be-
neficien de recursos que antes estaban 
reservados para unos pocos. 

Este cambio ha sido notable en diversas 
industrias, incluida la del entretenimien-

to cinematográf ico. Por ejemplo, Netflix 
ha revolucionado la manera en que con-
sumimos películas y series, representan-
do una evolución inesperada para aque-
llos que solían visitar tiendas f ísicas como 
Blockbuster o Betatonio para alquilar sus 
películas favoritas.

Esta transformación ha marcado un an-
tes y un después en la accesibilidad y 
conveniencia de los servicios, evidencian-
do el impacto profundo y duradero de la 
economía colaborativa en nuestra vida 
cotidiana.

De la mano de estas nuevas plataformas, 
llegó la bancarización digital, un fenóme-
no que ha revolucionado la manera en que 
realizamos transacciones financieras. La 
bancarización digital es una herramien-
ta esencial para la inclusión financiera y 
el desarrollo económico, ya que permite a 
negocios de todos los tamaños ofrecer una 
amplia gama de métodos de pago adapta-
dos a las necesidades de sus clientes. Este 
avance facilita las transacciones comercia-
les, mejorando la eficiencia y la convenien-
cia tanto para los comerciantes como para 
los consumidores.

Además, la bancarización digital ha redu-
cido notoriamente las barreras de acceso 
a servicios f inancieros para sectores tradi-
cionalmente desatendidos, promoviendo 
la igualdad de oportunidades económi-
cas. Los pequeños comerciantes pueden 
competir en igualdad de condiciones con 
empresas más grandes, ya que pueden 
ofrecer opciones de pago modernas y 
seguras. Las empresas más robustas, por 
su parte, pueden optimizar sus procesos 
f inancieros y mejorar la experiencia del 
cliente.

En resumen, luego de explorar los desafíos 
del marketing y las tecnologías emergen-
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tes como oportunidades en el negocio de 
alquiler de canchas de fútbol en Colombia, 
podemos decir que este el sector, no solo 
necesita una plataforma que les ayude a 
ser visibles, sino también un aliado que les 
acompañe y apoye en la implementación 
de su publicidad digital. Este apoyo puede 
materializarse a través de asesorías perso-
nalizadas o capacitaciones que les permi-
tan empoderarse con nuevas tácticas de 
marketing digital, atrayendo así a más y 
mejores clientes.

Aunque su principal público objetivo pue-
de ser jugadores de fútbol aficionados, es 
fundamental que no pierdan de vista otros 
segmentos de mercado, como colegios y 
grupos de personas de la tercera edad que 

buscan espacios amplios para realizar acti-
vidades físicas. Al diversificar su enfoque y 
adaptar sus estrategias de marketing a es-
tos diferentes grupos, las canchas de fútbol 
pueden maximizar su potencial de nego-
cio y asegurar una clientela más amplia y 
variada.

Esta combinación de visibilidad y capaci-
tación no solo incrementará su presen-
cia en el mercado, sino que también les 
permitirá ofrecer un servicio adaptado y 
atractivo para una gama más amplia de 
clientes, fomentando así el crecimiento 
sostenible del negocio, públicos a los que, 
en def initiva, les costará menos llegar a 
través de una publicidad digital precisa y 
bien lograda.
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