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RESUMEN EJECUTIVO

Sin lugar a duda, el futbol se ha convertido en un deporte que va mas alla

de lo inimaginable.

Marcas, indumentaria, escenarios deportivos, jugadores, calzado,
tecnologia de punta, eventos y otras variables complementarias hacen del
mismo el deporte mas practicado y seguido en todo el mundo.

Se puede identificar de manera muy clara que en medio de estas
variables se encuentra el hincha, el cual representa de manera
trascendente la base de este deporte, ya que sin ellos las variables

puestas a consideracion anteriormente no tendrian ningun significado.

De hecho, el futbol y los clubes no tendrian ningun significado sin hinchas
qgue adquieran productos, acudan al estadio y alienten a sus equipos a la

victoria.

En el trascurso del desarrollo de este documento se identificaron los
distintos componentes que hacen del futbol uno de los deportes mas
consumidos a nivel mundial y al mismo tiempo se conocieron las
repercusiones o influencias que este puede tener en el ambito social,

tecnoldgico, econdémico y politico dentro de la sociedad.

Esta tesis de investigacion tiene como objetivo identificar el
comportamiento del hincha, y los perfiles que se generen a partir de las
variables que rigen el comportamiento de los mismos en un entorno

establecido.

Para esto se tomd como referencia a los hinchas del Club Sport Emelec,
considerado uno de los equipos de futbol méas tradicionales, reconocidos
e importantes a nivel nacional e internacional no solo por los logros
conseguidos a través del tiempo sino también por los procesos de

gestion que utiliza constantemente.
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El estudio o la investigacion planteada en esta tesis se enfocd en la
interaccién de las herramientas seleccionadas con los individuos y la
comparacion de las variables encontradas a partir de dos submuestras,
con las cuales se buscO encontrar puntos divergentes o convergentes
entre si con el fin de que estos permitan identificar de manera mas exacta
los patrones conductuales a nivel emocional, personal, motivacional y de

compra en un entorno determinado.

Con el fin de identificar estas variables y lograr el objetivo esperado se
plantearon varias herramientas de investigacién cualitativa y cuantitativa
gue dieron como resultado la consecucidén de un sinnimero de variables
que permitieron desarrollar con mayor factibilidad los modelos planteados

en esta tesis.

De este modo, al final de esta tesis de investigacion se plantean dos
modelos que explican con mayor exactitud el comportamiento y los
perfiles del hincha, los cuales reflejan las distintas caracteristicas
conductuales de cada uno de los patrones encontrados y las distintas

formas de interactuar en un ambiente determinado.

Por ultimo se define un prototipo que explica de alguna manera los pasos
0 procesos a seguir para generar un modelo de segmentacion segun el
hincha deportivo, el cual genera una base de investigaciéon o punto de
partida para otras ramas o variables que estén ligadas estrictamente con
el tema y que generen un enfoque estratégico o investigativo del cual se
puedan extraer nuevas formas de generar valor monetario para los clubes

y emocional para los hinchas o consumidores.

Palabras Claves:

Hincha, experiencias, emociones, comportamiento, perfil, lealtad,
futbol, preferencias, consumo, percepcion, patron, futbol, pasion,
deseo, compromiso, fidelidad.
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INTRODUCCION

ANTECEDENTES

1. Problema de investigacion

En la actualidad la industria del fatbol ha cambiado notoriamente. En los
altimos 20 afios se ha experimentado una globalizacion total de este
deporte, haciendo que miles de marcas, derechos televisivos, derechos
deportivos, servicios, eventos, merchandising, etc., formen parte
intrinseca de este rubro creando nuevas tendencias en los consumidores,
nuevos mercados y nuevas formas de generar ingresos que sobrepasan

los billones de délares.

La problematica de este proyecto de titulacién radica en que la gran
mayoria de clubes de fatbol conciben al consumidor o hincha no como el
sujeto, sino el objeto de un fendmeno econdémico que busca nuevas
posibilidades de hacer crecer el capital de los mismos a través de la
creacion de necesidades para fomentar el consumo del mercado y no
tienen en cuenta que las principales necesidades que deberian de cubrir
son las de los hinchas pues estos son los que de alguna manera
mantienen viva la marca y que sin estos no seria posible el desarrollo de

la misma a través del tiempo.

Por lo tanto, y debido a este problema es necesario que las entidades
deportivas o0 especificamente los equipos de fatbol conozcan o
identifiguen las necesidades y deseos de los hinchas a partir de sus
comportamientos y experiencias vividas, o que permitirh un mejor manejo

de la marca y una mayor vinculacion de los hinchas con la misma.

Es necesario reconocer que para muchos clubes de futbol a nivel nacional
el hincha o socio no juega un papel importante dentro de las estrategias
gue tienen que ver con la captacion de ingresos pues estos solo crean

valor a partir de los consumos generados por el merchandising.



2. Alcance

La finalidad de este proyecto tiene como objetivo y esta estrictamente
vinculada a analizar y definir el perfil del consumidor emelecista en la
ciudad de Guayaquil con el objetivo de identificar los motivadores de
compra, percepcion emocional, comportamiento del consumidor, lealtad,
hébitos de uso/consumo, etc., que permitan a futuro identificar nuevas

oportunidades en el mercado.

Una vez definido el proyecto se espera:

Obtener el valor emocional percibido por los hinchas a nivel de

imagen vs identidad de marca.

e Generar una lista de los motivadores de compra que ayuden a

identificar nuevas oportunidades en el mercado.

e Generar perfiles de consumo y lealtad a nivel demografico y
conductual que ayuden a identificar con mayor exactitud los tipos
de hinchas.

e Reconocer las necesidades insatisfechas de socios e hinchas que
ayuden a generar nuevas estrategias y mejoras a nivel de los

socios del club.

e Identificar el comportamiento de consumo del hincha promedio
emelecista a nivel de merchandising y asistencias a escenarios

deportivos.

3. Justificacion

La finalidad de este proyecto estd estrictamente vinculada a la
aportacion, el analisis y la definicion del perfil del consumidor emelecista
en la ciudad de Guayaquil, con el objetivo de identificar los motivadores
de compra, percepcidon emocional, comportamiento del consumidor,

lealtad, habitos de uso/consumo, etc, que permitan desarrollar



conocimiento importante a nivel sociol6gico y conductual con el fin de que

estas a su vez puedan generar beneficios futuros para la institucion.

De hecho estas actividades ayudan en gran medida a la consecucion de
objetivos financieros, pero el futbol va mas alla de eso, ya que el mismo
se centra en la cultura, sentimientos y creencias, valores que se trasmiten
de generacion en generacion. Los clubes o marcas deportivas se
deberian manejar desde los cimientos, a través de las bases de la
institucion y filosofia organizacional brindando no solamente beneficios
sino también creando una experiencia Unica en los consumidores,
haciendo sentir parte de un proyecto a los consumidores, crear
inversiones que a largo plazo beneficiaran a la institucion de manera

directa y promulgando sus valores.

Dado este enfoque, es necesario definir que gran parte de las estrategias
futuras generadas por la instituciéon deberian estar enfocadas a generar
nuevas formas de crear valor en el hincha o cliente no solamente en el

ambito comercial sino también en el estratégico, social y comunicacional.

Los aportes de esta tesis de investigacion estan clasificados en tres

niveles:

e Aporte para el club: permitird generar nuevas formas de entender
las necesidades de los hinchas o consumidores asi como también
identificar su comportamiento de compra y la posible influencia de
la marca en los mismos.

e Aporte académico: Permitird desarrollar una base de estudios con
fines investigativos que tengan como objetivo la aplicacién, uso o
analisis del comportamiento del hincha o afines hacia distintas
ramas.

e Aporte al hincha: Identificar las variables que conforman el
comportamiento, la influencia y el significado que los mismos

atribuyen a la marca.



4. Objeto de estudio

Este proyecto esta dirigido a identificar el comportamiento de los hinchas

del Club Sport Emelec de la ciudad de Guayaquil el cual enfoca todos sus

esfuerzos en identificar, evaluar y reconocer todas las caracteristicas que

hacen a un hincha emelecista a nivel demografico, psicosocial y

conductual y como estos se desenvuelven entorno al club.

5. Objetivos del proyecto

a. Objetivo General

Evaluar el comportamiento y perfil del hincha emelecista a

nivel de la ciudad de Guayaquil durante el afio 2013.

b. Objetivos Especificos

Evaluar el impacto de las variables que conforman el
mercado deportivo futbolistico a nivel global, nacional y local
en el afio 2013.

Identificar los conceptos importantes relacionados al
comportamiento del consumidor que aporten de manera
efectiva a la investigacion.

Definir de manera idénea la metodologia y los instrumentos
de investigacion que se utilizaran durante el desarrollo del
mismo.

Comparar los resultados esperados vs los obtenidos con la

finalidad de confirmar o rechazar la hipétesis planeada.



CAPITULO |
MARCO CONTEXTUAL



1.1 Mercado deportivo: El futbol

Antes de identificar los aspectos mas relevantes de la industria del fatbol
a nivel mundial, es necesario partir por lo esencial y definir a este deporte
como tal, las percepciones, motivaciones y emociones que crea y que

hacen de él la actividad deportiva mas practicada de manera global.
Algunos conceptos clasicos del futbol:

Segun Huizinga (1984): “el futbol es un juego en el sentido mas amplio

de su expresion y su extension.” (pag. 3).

Parlebas (1988) define:

El futbol se juega en un espacio natural, al aire libre y que
puede verse sujeto a modificaciones durante la actividad, se
considera el espacio como “semi-salvaje”. También sefiala que
este deporte esta orientado por una logica interna que se
desarrolla en sistemas de accion o interaccion. (pag. 12).

Por dltimo Hernadez (1993) sefala:

El fatbol es un deporte de equipo de colaboracidon oposicion,
que se juega en un espacio ‘semisalvaje’ y comun, con partici-
pacion simultanea. El desarrollo de la accién de juego depende
de las acciones individuales y colectivas realizadas en una
situacion de colaboracion con los compafieros y de oposicion
con los adversarios, de acuerdo con un pensamiento tactico
individual que debe ser coordinado con el resto de los
compaferos. (pag. 5).

Dado estos conceptos es necesario recalcar que todos los autores
clasicos nombrados anteriormente apuntan a que el futbol es un deporte
de interaccién que se desarrolla de manera voluntaria en un entorno libre
y en donde la coordinacion y el pensamiento individual juegan un papel

fundamental.

En la actualidad, el futbol esta definido como un deporte que no sélo
genera la interaccion de varios individuos con un balon sino también la
creacion de emociones y vinculos que han hecho que la industria crezca

a través del tiempo de manera significativa.



1.1.1 Laindustria
La industria deportiva en los ultimos afios se ha convertido en una de las
mas poderosas de todo el mundo. De cierta manera no todos los deportes
tienen el mismo impacto o son seguidos con la misma intensidad, pero
hablando de algun deporte especifico como el futbol o “el rey de los
deportes” como se lo suele conocer deja cifras exorbitantes vy

multimillonarias.
Segun Mora (2009):

La distribucion del conocimiento sobre el futbol genera un
universo econdmico, las industrias culturales que giran a su
alrededor prosperan. El talento humano mas apto, tiene
demanda internacional, los colores y formas de los equipos
locales y globales se consumen en millones de productos. Los
campeonatos mundiales, son una loteria para los anfitriones,
quienes se promocionan a escala mundial. (pag. 3).

El futbol apasiona a multitudes y crea fanatismos tan grandes que
muchas veces se reflejan en gastos de merchandising, asistencia a los
estadios y muchos otros articulos que representan un desembolso
considerable de dinero para los hinchas de cada club. Esto ha generado
que el fatbol se convierta en uno de los negocios mas rentables no
solamente para las instituciones o clubes deportivo, sino también para las
marcas inmiscuidas en la industria que de alguna manera generan valor

dentro de la misma.

Segun un censo realizado en 2006 por la Federacion Internacional de
Futbol Asociado (FIFA), la industria actual del futbol esta conformada por
265 000 000 de jugadores en 1 700 000 de equipos afiliados a este
organismo, esto sin tener en cuenta a dirigentes deportivos, agentes de la
FIFA y arbitros que representan aproximadamente 5 000 000 de personas

mas. (pag. 3).



A continuacion se presentan algunos datos importantes que conforman
este estudio y que permitiran obtener una idea mas clara de cémo esta
conformada la industria futbolistica y el peso que representa a nivel

mundial.

Tabla 1 Censo mundial futbolistico 2006 (En millones, promedios

redondeados)

Afo 2006 | Afio 2000 %
Hombres 238,6 220,5 8%
Mujeres 26 21,9 19%

Hombres registrados

34,2

28,3

24%

Mujeres registradas

4,1

2,7

54%

Hombres no registrados

204,4

192,2

6%

Mujeres no registradas

219

19,2

14%

Jugadores juveniles hombres

18,7

15,8

18%

Jugadores juveniles mujeres

2,9

2,2

32%

Total jugadores 264,6 2424 9%

Total arbitros 0,84 0,72 17%

Total agentes 4,2 3,6 17%
en 1000s

Futsal y futbol de playa 1,1
Clubes 301 305
Equipos 1,752 1,548

Fuente: FIFA Communications Division, Information Service. www.FIFA.com
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La Tabla 1 permite evaluar e identificar la magnitud de la industria a nivel
mundial, en donde las variables planteadas de manera numérica
muestran la cantidad de agentes o participantes que influyen en la misma
y de los cuales se pudieron obtener resultados muy significativos respecto

al tema.
Respecto a la tabla anterior se obtuvieron los siguientes datos:

e Existen 265 000 000 de jugadores a nivel global de los cuales el
10% esta representado por mujeres, es decir, 26 000 000 de
mujeres practican este deporte de manera profesional.

e 270 000 000 de personas estan vinculadas al fatbol de manera
profesional, lo cual representa aproximadamente el 4% de la
poblacién mundial.

e 1 de cada 25 personas a nivel mundial estan vinculadas al futbol de
manera profesional.

e A nivel de deportivo existen aproximadamente mas de 1 000 000
de personas que practican futsal y futbol de playa de manera
profesional.

e El nimero de clubes a nivel mundial asciende a 301 000 de los
cuales se desprenden 1 700 000 equipos, es decir,
aproximadamente seis equipos por club y al menos uno de
mujeres.

e De acuerdo a los afios tomados en cuenta para este estudio, en 6
afios el nimero de jugadores se incrementd aproximadamente en
23 000 000 de personas, es decir, al menos 4 500 000 millones de
nuevos jugadores por afo.

e Por ultimo el numero de arbitros para 2006 fue de 84 000 a nivel
global, con un incremento del 17% respecto al afio 2000 con una
cantidad de 72 000.

De acuerdo a estos sorprendentes numeros es necesario definir al futbol
como una industria en constante crecimiento, en donde cada vez existen

mas adeptos y donde se conjugan varias industrias que tienen como



objetivo dirigir todos sus esfuerzos a satisfacer las necesidades de los

consumidores a traves sus deseos y de una experiencia llamada futbol.

1.1.2 Evolucién de la industria
A través del tiempo la industria del fatbol se ha visto envuelta en un
cambio constante y con ello el desarrollo econdmico de otras industrias

que han utilizado al futbol como fuente de crecimiento.

Ya sean estas empresas de telecomunicaciones, servicios, marcas
industriales, alimenticias, aseguradoras, aerolineas, todas juegan un

papel fundamental en el desarrollo de la misma.

En la actualidad la industria del futbol ha cambiado notoriamente. En los
altimos 20 afos se ha experimentado una globalizacion total de este
deporte, haciendo que miles de marcas, derechos televisivos, derechos
deportivos, servicios, eventos, merchandising, etc., formen parte
intrinseca de este rubro, creando nuevas tendencias en los consumidores,
nuevos mercados y nuevas formas de generar ingresos que sobrepasan

los billones de délares.

Se puede considerar al fatbol como una industria consistente ya que su
crecimiento es continuo y su adaptacion depende estrictamente de las
necesidades de los consumidores y el mercado en general. Otorga cada
vez nuevos escenarios a empresas que desarrollan sus productos,

servicios y estrategias enfocados a niveles de patrocinios y publicidad.

El fatbol no solamente representa un juego, va mas alla de las
experiencias, apasiona a multitudes, difunde sentimientos y genera
fanatismos tan grandes que en muchas ocasiones se reflejan en gastos
como camisetas, gorras, revistas, libros, llaveros, asistencia a los estadios
y muchos otros articulos que representan un desembolso considerable de

dinero por parte de los aficionados o hinchas de cada club.

Estas situaciones han generado que este deporte se convierta en uno de

los negocios mas rentables no solamente para las instituciones o clubes



deportivos sino también para las marcas inmiscuidas en la industria que

de alguna manera generan valor dentro de la misma.

Hoy en dia, la popularidad del fatbol ha desarrollado el ingreso de nuevos
capitales, y con ellos intereses creados que han hecho que de algun
modo el deporte se vea envuelto en un ambiente globalizado y

econdmico.

El fatbol mueve la industria mundial de una manera impresionante. Las
marcas mas reconocidas de alimentos, tecnologia, industria automotriz,
telefonia, gaseosas, cervezas, bancos, tarjetas de crédito, indumentaria,

zapatos deportivos, etc. se promocionan a través de este deporte.

Los jugadores lucen marcas reconocidas y muy importantes como: Claro,
Toyota, Bwin, Movistar, Sony, DHL, Pepsi, Fly Emirates, Heineken y otros
miles de productos que no escatiman gasto alguno por formar parte de la

indumentaria de muchos clubes.

1.1.3 Importancia de la industria
Para identificar la importancia de la industria del futbol es necesario
evaluar la misma a través de dos frentes que de algin modo permitiran

conocer el impacto que genera este deporte a nivel social e industrial.

1.1.3.1 El futbol y la sociedad
En cierto sentido la Tabla 1 avala la importancia de la industria dentro de
la sociedad. Segun la FIFA (2006) cada vez son mas los jugadores y
personas que de algin modo se encuentran vinculadas a este gran
deporte, no s6lo de manera profesional sino también de muchas otras
formas que hacen que el futbol sea visto, practicado y consumido en todo

el mundo.

Ya sea alentando el color de una camiseta, utilizando un sinnimero de
cabalas, ver al fatbol con familiares o amigos, ver al equipo ganar o
perder, gritar hasta quedar afénico, jugar en césped, cemento o tierra,

levantarse la remera al hacer un gol o simplemente apuntar al cielo; el
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futbol genera un conjunto de matices unicos que influyen de manera muy

simbdlica en las sociedades y en el comportamiento de los individuos.

Un ejemplo de la influencia del futbol en la sociedad fue claramente la
campafa del “Si se puede” de la Seleccion Ecuatoriana de Futbol en 2002
la cual unié a todo un pais atras de un solo propésito y lo convencio de
sus propias aptitudes no solo en el terreno de juego sino en la vida
cotidiana, profesional y laboral.

Por ultimo estd comprobado que el resultado de un equipo de fatbol ya
sea la victoria o la derrota puede afectar de manera positiva o negativa al
comportamiento de una persona en su lugar de trabajo haciendo que su

desempefio sea bueno o malo respectivamente.

1.1.3.2 El futbol y la industria
De acuerdo con la FIFA (2006) el fatbol es el deporte mas popular del
mundo, pues los practican aproximadamente 265 000 000 de personas
las cuales se reflejan en importantes sumas de dinero que aprovechan

otras industrias para sacar réditos de este deporte.

Segun Diario Gol de Esparia (2013) el futbol mueve millones de ddlares y
con ellos el interés de infinidad de marcas que pugnan por estar
presentes como tal en los escenarios deportivos o en la indumentaria de
los jugadores, asi como también en las necesidades de los hinchas que
posteriormente se infunden en miles de productos que generan valor en

los mismos y permiten la rotacién de efectivo en miles de délares.

En conclusién se puede resaltar que el fatbol es una industria en donde
todos ganan y en donde el objetivo primordial se centra en cubrir todas
necesidades de los hinchas a través de un deporte que se alimenta de

sentimientos y pasion.

1.1.4 Impacto en la economia
El fatbol deja cifras impresionantes. Para tener una idea clara respecto a

la rentabilidad del futbol como negocio en la actualidad, se ha tomado
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como referencia el dltimo campeonato mundial desarrollado en Sudéfrica
en 2010 con el objetivo de evaluar el impacto que produce el mismo no
solo a nivel monetario sino también a nivel estructural, econdmico,

cultural, turistico y ambiental.

Tabla 2 Sudafrica 2010 en cifras

0,5 % del PIB en ingresos adicionales que representan $ 15 000 000 000.

5 dias promedio permaneceran los turistas en Sudéafrica durante el mundial.

El gobierno africano invirtio € 6 000 000 000 para organizar el mundial.

Se construyeron 6 estadios y se renovaron otros 5.

Sudafrica ingreso $ 900 000 000 por concepto de patrocinios.

$ 1 000 000 000 por concepto de entradas a escenarios deportivos

El torneo fue seguido por aproximadamente 785 000 000 de personas a nivel
global.

El impacto econdmico bruto que dejo el mundial fue de $ 9 500 000 000.

Fue el primer gran evento trasmitido con tecnologia 3D.

La infraestructura hotelera y turistica ingresé aproximadamente $ 620 000
000.

3 500 000 personas asistieron a los estadios, la mitad extranjeros.

$ 500 000 000 pagaron los 15 patrocinadores oficiales.

200 licencias vendio la FIFA para comercializar el merchandising del mundial.

$ 16 900 costd cada segundo comercial en la transmision de la final.

MasterCard, sponsor oficial increment6 en un 60% su facturacion anual tras el
mundial.

Aproximadamente 5 400 000 personas asistieron a Sudafrica para el mundial.

La FIFA obtuvo ganancias por $ 631 000 000 tras el mundial de Sudafrica.

En el mundial la FIFA otorg6 premios por $ 420 000 000 a sus participantes.

$ 30 000 000 y $ 24 000 000 para el primero y segundo lugar
respectivamente.

$ 20 000 000 para el tercer y cuarto lugar.

$ 16 000 000 para los quipos que llegaron a cuartos de final.

Los equipos que se eliminaron en fase de grupos recibieron $ 8 000 000 c/u.

Fuente:Comunications& Public Affairs — www.fifa.com
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Como se pude observar en la Tabla 2 y tomando el ejemplo de algunas
cifras que dejaron el mundial de futbol realizado en Sudafrica en 2010, se
puede reconocer la importancia de este deporte asi como también el
impacto que no solamente causa a nivel econdmico sino también a nivel

social, cultural, turistico y politico.

Para los paises anfitriones de los mundiales o a nivel general, el fatbol
representa una oportunidad para demostrar su capacidad economica y de
organizacion, asi como también la posibilidad de promocionar su marca

pais y todo lo que representa la misma.

Tomando como ejemplo el cuadro anterior 5 400 000 personas visitaron
Sudafrica por concepto del mundial, es decir, si cada turista consumié al
menos $50 diarios sin tener en cuenta la compra de boletos para partidos
quiere decir que se obtuvieron solo por ese dia $270 000 000. De hecho
cada turista pasaba un promedio de entre 4 y 5 dias en Sudafrica y el total
de ingresos brutas por el Mundial que duro casi dos meses fue de $9 500
000 000 brutos, de los cuales $620 000 000 corresponden a la industria
turistica y hotelera.

De igual manera ocurre con las marcas o patrocinadores del evento los
cuales invirtieron considerables sumas de dinero para estar presentes en
un evento que fue visto en diferentes partes del mundo por
aproximadamente 785 000 000 de personas que fueron vulnerables a una
gigantesca gama de informacion y un sin numero de espacios

publicitarios.

Un ejemplo claro de este fenomeno economico y deportivo fue la marca
MasterCard patrocinador oficial del mundial, el cual incremento en un 60%
su facturacion anual tras estar presente en este evento. Cabe recalcar
gue los ingresos por auspicios y patrocinios durante este evento fueron de

$ 900 000 000 y en donde cada segundo por comercial costé $16 900.
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Tabla 3 Copa mundial de la FIFA - partners y sponsors desde 1982

Adidas X | x
Coca-Cola
Emirates

Hyundai - Kia Motors
Sony

VISA

Alfa Romeo X
Anheuser - Bisch
(Budwieser) xX) | X | X[ X X | X
Avaya X | X
Bata X
Canon X | X | X | x| X
Castrol (x)
Cinzano X
Continental x) | X
Deutsche Telekom X
Energizer X
FujiXeron X

Fujifilms X I X | x| X | x [X
Gillete X | X

Iveco
JvC
MasterCard X
Mcdonald's (x)
Metaxa X
MTN (x)
Opel (1994 General
Motors) X | X X
Philips (x)
Toshiba X
Otros X X X | X | x| X

TOTAL 6(+6)| 15 12 [11]10 12| 9
Fuente: Comunications & Public Affairs — www.fifa.com

XXX | X

X [ X [ X [ X

XXX
P
P

S x|

En la Tabla 3 se muestran el conjunto de marcas que desde 1982 han
venido auspiciando este gran evento y en dénde desembolsan millones
de dolares para que sus anuncios sean presentados globalmente, como el
caso de Coca-Cola que ha participado no solo como patrocinador sino

como partner y coorganizador en todos los eventos de este tipo.
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1.2 Mercado futbolistico en el Ecuador

Actualmente el futbol en el Ecuador representa uno de los principales
motivos de ocio y entretenimiento. Este deporte se encuentra arraigado
no solo a la cultura nacional ecuatoriana sino también en la de muchos

otros paises latinoamericanos.

Por lo general el ecuatoriano vive el futbol de manera muy intensa, es
decir, alienta a su equipo, visita el estadio, adquiere productos y estd en
constante busqueda de informacién que sacie sus deseos de conocer las
tltimas novedades de los equipos de los cuales son hinchas ya sea a

través de medios escritos, radiales o televisivos, etc.

A nivel profesional y amateur el ente que controla el sistema futbolistico
ecuatoriano esta dado por la Federacién Ecuatoriana de Futbol la cual
tiene como objetivo principal la regulacién de politicas de los clubes que la
conforman no solo a nivel futbolistico y administrativo sino también

financiero.

Tabla 4 Federacion Ecuatoriana de Futbol FEF

Fundacion 30 de Mayo de 1925
Afiliacion FIFA 1926
Afiliacion CONMEBOL 1927
Presidente Luis Chiriboga
Entrenador Reinaldo Rueda
Sitio web www.ecuafutbol.org
Fuente: www.ecuafutbol.org Elaborado por: el autor

Segun el sitio web oficial de la Federacién Ecuatoriana de Fatbol (2013) el

sistema futbolistico ecuatoriano esta conformado de la siguiente manera:

e Serie A - 12 equipos

e Serie B - 12 equipos

e Segunda Categoria - 22 grupos provinciales
e Campeonato de Reservas - 12 equipos

En donde la Serie A representa el torneo oficial de primera division, el

cual cuenta con tres etapas en donde en las dos primeras se definen
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partidos de ida y vuelta de los cuales acceden los dos mejores equipos de
cada una de ellas y se enfrentan entre si en una tercera y Ultima etapa

para definir al campedn y subcampeodn.

De acuerdo a la Federacion Ecuatoriana de Futbol (2013) “el auspiciante
oficial de la Serie A del Campeonato Nacional de Futbol es la marca
Credife Desarrollo Microempresarial el cual mantiene un contrato

vigente hasta el afio 2014” (pag. 3).

El anterior auspiciante fue Pilsener, una de las marcas mas
representativas a nivel nacional, la cual firmé un contrato por siete afios
durante el periodo 2003 — 20009.

llustracion 1 Auspiciantes - Campeonato Nacional de Fatbol 2003 -
2009

()

PILSENER® CREDIFE

Caigesonats Ecualiviandg oe Fulisd 2010

Auspiciante oficial (2003-2009) Auspiciante oficial (2010-2014)
Fuente: www.ecuafutbol.org

A nivel nacional la industria del fatbol es igual de amplia. 12 equipos son

los que conformaran la Serie A a partir de 2013.

Tabla 5 Campeonato Nacional Serie A 2013 - clubes por provincias

LDU Quito, U Catdlica, Dep. Quito, ElI Nacional,

Pichincha 5 |Independiente
Guayas 2 |Emelec, Barcelona
Manabi 1 |Manta FC
Loja 1 |LDUde Loja
Azuay 1 |[Dep. Cuenca
Tungurahua| 1 |Macara FC
Los Rios 1 |Dep. Quevedo

Fuente: www.ecuafutbol.org Elaborado por: el autor
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Gréfico 1 Proporcién de clubes que poseen estadio por categoria

80% 75% 70%
70%
60%
50%
40%
30%
20% -
10% -
0% -

W si

Hno

Serie A Serie B lera division

Fuente: www.ecuafutbol.org Elaborado por: el autor

De acuerdo al Gréfico 1 se pudo analizar que en la Serie A del fatbol
ecuatoriano el 75% de los clubes poseen estadio propio, mientras el 25%
corresponde a los equipos que no poseen y comparten estadio (El
Nacional, Dep Quito, U Catdlica/Estadio Olimpico Atahualpa).

Respecto a la Serie B los datos son muy similares ya que el 65% de los
clubes cuentan con estadio propio y el 35% restante lo comparten.
(Técnico Universitario, Mushuc Runa/Estadio Bellavista) — (Imbabura SC,

Olmedo/Estadio Olimpico de Riobamba).
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1.2.1 Historia
De acuerdo a la Federacion Ecuatoriana de Futbol (2013)

La historia futbolistica de este pais se centra en el afio 1899
gracias a los hermanos Wright, quienes residian en Inglaterra y
posteriormente actuaron en el Unién Cricket de Lima, Peru. Lo
cual motivo a los jovenes ecuatorianos a practicar este deporte.

(pag. 1).

Tabla 6 Cronologia - historia del futbol ecuatoriano

Nace la primera institucion futbolistica, el Club Sport Guayaquil.

Se crea el Club Sport Ecuador y el de la Asociacién de Empleados.

El 28 de enero de este afio se registran los primeros encuentros.

Guayas y Pichincha empiezan a organizar campeonatos amateurs.

El 30 de mayo nace la Federacién Deportiva Nacional del Ecuador.

Ecuador se incorpora a la FIFA.

Ecuador se afilia a la Conmebol.

Se disputan los primeros campeonatos nacionales amateurs.

La provincia del Guayas y la del Pichincha dejan el amateurismo.

Guayas comienza los campeonatos provinciales profesionales.

Pichincha comienza los campeonatos provinciales profesionales.

Comienzan los Campeonatos Nacionales de clubes en Ecuador.

Guayas y Pichincha concluyen sus campeonatos individuales.

El 30 de junio nace también la Asociacion Ecuatoriana de Fatbol.

Cambia el nombre de la institucion a Federacion Ecuatoriana de Futbol.

Fuente: www.ecuafutbol.org Elaborado por: el autor

llustracion 2 Federacion Ecuatoriana de Futbol - logo

Fuente: www.ecuafutbol.org
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1.2.2 Principales Logros
A lo largo de la historia y precisamente en la ultima década los logros
futbolisticos alcanzados a nivel internacional, nacional e incluso individual
han generado un crecimiento constante en la industria local. En la
actualidad la calidad del futbol ecuatoriano y la de sus jugadores se ha
visto reflejada en la consecucion de importantes logros y hazafias
histéricas asi como también la migracion de sus exponentes mas

importantes al futbol internacional especificamente Europa y México.

Tabla 7 Cronologia - principales logros del futbol ecuatoriano

Alberto Spencer, primer ecuatoriano en ganar Copa Libertadores.

Alberto Spencer, campeoén de la Copa Intercontinental.

Alberto Spencer, goleador historico de la Copa Libertadores.

Barcelona SC juega final de Copa Libertadores.

Ecuador clasifica por primera vez a un mundial de fatbol (Corea - Japon).

Ecuador clasifica a su segundo mundial de futbol (Alemania).

Ecuador se sitia en el puesto 26 del ranking mundial FIFA.

Liga de Quito primer equipo ecuatoriano campeodn de Copa Libertadores.

Liga de Quito juega final del Mundial de clubes vs MancheterUnited.

Liga de Quito primer equipo ecuatoriano campedn de Copa
Sudamericana.

Luis. A Valencia es vendido al Manchester United por 24 millones de
euros.

Ecuador se sitla en el puesto 10 del ranking mundial FIFA.

Fuente: www.ecuafutbol.org Elaborado por: el autor

Cabe recalcar que durante los ultimos diez afios las tres cuartas partes de
los jugadores ecuatorianos que emigraron al exterior han cosechado
importantes logros a nivel futbolistico y esto ha permitido que muchos
otros exponentes nacionales migren a otras partes no solo del continente

sino del mundo por su calidad futbolistica.

En la actualidad el fatbol ecuatoriano se encuentra en una etapa de
crecimiento e internacionalizacion constante y se debe en gran medida a

los logros que se han y se seguiran obteniendo a través del tiempo.
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1.2.3 Expectativas de mercado
Debido a los grandes resultados obtenidos por la seleccion nacional en
los ultimos afios, la experiencia y el rose que adquieren los jugadores en
el extranjero, las nuevas contrataciones, los campeonatos nacionales, un
mundial que est4 a la vuelta de la esquina y las promesas futbolisticas
que cada afo los equipos que conforman el Campeonato Nacional
Ecuatoriano de Futbol, la industria del fatbol nacional se mantiene en

movimiento constante.

Segun un comunicado del Diario EI Comercio (2012) “La industria del
futbol en el Ecuador mueve cerca de $ 300 000 000 de ddlares

anualmente”. (pag. 11).

Cabe recalcar que la cifra dada anteriormente corresponde a los gastos
que incurren el total de clubes que conforman la Federacién Ecuatoriana
de Fuatbol y al mismo tiempo los gastos de los hinchas que de alguna
manera adquieren productos relacionados con el merchandising de los

equipos y entradas a estadios o escenarios deportivos.

Por otro lado, asi como los clubes ingresan cantidades exorbitantes de
dinero como parte de sus activos, las deudas, los sueldos sobrevalorados
que perciben los jugadores, los contratos televisivos y publicitarios mal
negociados y el mal manejo administrativo de dirigentes han generado

una crisis en el futbol ecuatoriano.

Diario Expreso (2013) titula “$ 32 735 267 para cubrir déficit del futbol”.
(pag. 24).

En el mismo articulo se especifica que la Federacion Ecuatoriana de
Fatbol recibio en 2013 alrededor de $ 17°000.000 por concepto de
derechos de trasmision los cuales incrementaran su valor segun el
porcentaje de inflacion que determine el Banco Central Ecuatoriano. Por
lo tanto de los doce equipos que conforman la Serie A del campeonato,
tres fueron los mas beneficiados, entre ellos Barcelona SC ($ 2 000 000),
CS Emelec ($ 1 900 000) y Liga DUQ ($ 1 800 000).
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Tabla 8 Déficit de clubes - Serie A (en miles de délares)

Barcelona SC 2 347 018 15712 342
CS Emelec 570 417 1 500 000
Macara FC 625 906 3 500 000
Dep. Cuenca 463 826 3 208 000
Dep. Quito 445 548 4 000 000
CA El Nacional 427 015 3 800 000
LDU de Loja 49 796 900 000

Fuente: diario Expreso. 10/05/13 pag 24. Elaborado por: el autor

De acuerdo a la Tabla 9 se pueden observar algunos de los clubes que
pertenecen a la Serie A del campeonato local de futbol y sus deudas
respectivamente, las cuales cubren un total de $ 32 735 265 entre los

doce equipos que conforman esta categoria.

En concordancia, se puede concluir que el crecimiento de la industria
futbolistica esta en ascenso pese a los problemas econémicos por los que
atraviesan los clubes en el pais. Sin embargo, es algo a tomar muy en
cuenta especialmente en la gestion administrativa que adoptan de los

clubes y la rendicién de cuentas claras bajo un concepto empresarial.

1.3 Club Sport Emelec
Con la finalidad de desempolvar la historia de esta importante institucion
deportiva es necesario partir por lo fundamental y recalcar la relevancia

gue tiene la misma dentro de la sociedad y especificamente sus hinchas.

El Club Sport Emelec es considerado uno de los equipos mas antiguos y
tradicionales del Ecuador. A la actualidad la institucion tiene 84 afios de
haber sido creada y se caracteriza por administrar otras actividades
deportivas ademas del futbol como lo son el basquet, natacion, beisbol,
levantamiento de pesas, ciclismo, tenis de mesa, box, softbol, judo, entre

otros.
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llustracién 3 Club Sport Emelec - logo

Fuente:www.emelexista.com

1.3.1 Uniforme
Los colores tradicionales que representan al equipo suelen ser azul
eléctrico y una franja ploma que atraviesa de manera transversal el dorsal

de la indumentaria.

A continuacioén se presentan los uniformes usados en la temporada 2013:

llustracién 4 Indumentaria CS Emelec - temporada 2013

= H o o ==

Titular Alternativo Tercero
Fuente:www.emelexista.com

Indumentaria titular 2013: camiseta azul eléctrico con una franja gris que
atraviesa de manera trasversal el dorsal de la indumentaria de derecha a

izquierda, pantaloneta y medias color plomo.

Indumentaria alternativa 2013: camiseta negra con rayas plomas y

azules ubicadas de manera vertical, pantaloneta y medias negras.

Indumentaria alternativa B 2013: camiseta azul eléctrico con rayas
negras ubicadas de manera vertical, pantaloneta y medias azul eléctrico.

Por lo general se usa en torneos de caracter internacional.
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1.3.2 Auspiciantes
La indumentaria que viste el CS Emelec desde 2013 es confeccionada
por la marca Warrior y administrada por Marathon Sports la cual distribuye
y comercializa los accesorios deportivos del mismo. El sponsor principal

del club es la marca Pilsener.

Las siguientes tablas detallan el numero de auspiciantes y a las
proveedoras de indumentaria que ha tenido el Club Sport Emelec desde
el afio 1981.

Tabla 9 Principales marcas auspiciantes 1981 - 2013 - CS Emelec

1981 Sin patrocinador
Seguros
1981 - 1982 Continental
1983 Sin patrocinador
1984 - 1985 Bco Continental
1986 Bco la Previsora
1987 - 1988 Bco del Progreso
1989 Electrocables
1990 Galatour
1991 La Universal
1992 Quin Cola
1993 Pepsodent
1994 Vigorate
1995 - 1996 - 1997
-1998 - 1999 - Cerveza Club
2000 - 2001
2002 - 2003 GNC
2004 - 2005 Cerveza Club
2006 Pilsener
2007 Sunny
2008 LG Electrics
2009 - 2010 - 2011 PDVSA — PDV
- 2012

Fuente: www.emelec.com.ec
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Tabla 10 Principales marcas proveedoras de indumentaria 1979 -
2013 - CS Emelec

1979 - 1993 Sin Marca
1994 - 1997 Umbro
1998 - 2003 Reebok
2004 - 2005 Kappa
2006 Lotto
2007 Reebok
2008 Umbro
2009 Diadora
2010 - 2012 Astro
2013 - Actualidad Warrior

Fuente: www.emelec.com.ec
1.3.3 Estadio George Lewis Capwell
De acuerdo a la pagina web oficial del Club Sport Emelec (2013)

El estadio George Capwell fue creado en el afio 1945 y fue el
primer estadio construido para pertenecer a un club de futbol
en el Ecuador. Fue bautizado con este nombre en honor al
presidente de ese entonces y fundador del club. (pag. 3).

A continuacion algunos datos importantes acerca de este estadio:

Tabla 11 Estadio George Capwell

Ubicacién Gral. Gomez 1312 y Av. Quito, Guayaquil
Superficie Césped natural

Dimensiones 105 x 68 metros

Capacidad 24.019 espectadores

Costo 17°400.000 incluido remodelaciones
Inicio 1943

Termino 1945

Remodelaciones |1991-1994-1999-2006-2012
Reconstrucciéon | 1989

Fuente:www.emelexista.com
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1.3.4 Historia
Segun el sitio web oficial del Club Sport Emelec (2013)

Esta institucion fue creada el 28 de Abril de 1929 gracias a la
vision del legendario deportista y empresario George Lewis
Capwell, que para ese entonces desempefiaba el cargo de
superintendente de la Empresa Eléctrica del Ecuador y de
donde nacen las iniciales de este club deportivo EMELEC.

(pag. 1).
En el mismo documento se explica que inicialmente la idea de formar un
club deportivo tuvo mucho que ver con la predisposicion deportiva que
tenia George Capwell, el mismo que permitia a los empleados de la
empresa eléctrica practicar deportes como forma de interaccién y
distraccion en sus momentos libres. Debido a esto se autorizé la
construccion de un diamante de beisbol con la finalidad de que los
empelados lo practiguen pero el fatbol se estaba convirtiendo en una
sensacion nacional y estos preferian practicarlo que jugar beisbol. De este
modo fue como se cred el primer equipo amateur de la empresa eléctrica
del Ecuador, la cual disputaba el campeonato Union Deportiva Comercial
con otras empresas del pais como lo eran Agricola Ital Filan, Holger,

Glaeser, Despuig, Anglo Ashton, Comercial Bank, entre otras.

A partir de 1929 se toma la idea de crear la institucion deportiva y es el 28
de abril de ese afio que se crea el Club Sport Emelec bajo la directiva de
George Lewis Capwell, el cual postula un club deportivo dedicado ademas
del futbol a otras disciplinas deportivas como el basquet, natacion,
levantamiento de pesas, fisico culturismo, ciclismo y beisbol,
posteriormente en la década de los 80 se incrementaron otras nuevas

disciplinas como ping pong, karate, judo y taekwondo.

Hasta 2013 el Club Sport Emelec cuenta con ochenta y cuatro afios de
existencia y es considerado uno de los equipos mas importantes de
Guayaquil, el cual posee hinchas en todas las provincias del pais y la

hinchada mas fiel a nivel nacional.
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1.3.5 Estructura Organizativa
A nivel futbolistico o al menos a nivel Latinoamericano, los clubes o
instituciones futbolisticas se manejan en su totalidad como organizaciones
sin fines de lucro y bajo esquemas poco empresariales y mas civiles o
sociales. Del mismo modo ocurre con los clubes ecuatorianos, en donde

se incluye al Club Sport Emelec.

La estructura organizacional de este club estd divida segun las
actividades y disciplinas que desempefia como institucion deportiva. Por
otro lado, la parte administrativa, comercial y comunicacional no figuran
en la cultura organizacional, aunque se manejan de manera interna y su

desempefio en las instituciones es de mucha importancia.

Segun el sitio web oficial del Club Sport Emelec (2013) la estructura
organizacional viene dada de la siguiente manera (pag. 1):

Miembros del directorio 2012 - 2016

Nassib José Neme Antdn — Presidente

Jaime Edmundo Véjar Beltran — Vicepresidente
Jorge Rosendo BaldednViejé — Secretario

Jorge David Aguirre Trivifio — Tesorero

Gianni Adriano Garibaldi Uraga — Primer Vocal
Carlos Ivan Rodriguez Ramos — Segundo Vocal
Luis Albero Aguirre Gomez — Tercer Vocal
Alfredo Xavier Dassum Brussa — Cuarto Vocal
Rafeal Bernardo Candell Brugue — Quinto Vocal
Carlos Enrigue Ramirez Gonzalez — Sexto Vocal
Jaime Armando Macias Pareja — Séptimo Vocal
Gilberto Antonio Pazmifio Ycaza — Octavo Vocal
Julio Albero Luzuriaga Graf — Noveno Vocal
Kléber Rigoberto Arévalo Mifian — Decimo Vocal

Comision de futbol mayor

Nassib Neme Antdn — Presidente
Elias Wated — Presidente Vitalicio
Edmundo Véjar — Vicepresidente

Luis Aguirre
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Gianni Garibaldi

Ivan Rodriguez
Marcelo Alvear
Javier Fernandez
Raul Gbmez Amador

Jorge Aguirre

Bruno Leone

Antonio Pazmifio Icaza
Gonzalo Dassum A.
Alberto Dassum A.

Comisién de divisiones menores

e Edmundo Vejar Beltran - presidente (Vicepresidente CS Emelec)
e Xavier Dassum
e Jorge Aguirre Trivifio

Comision de fisico culturismo y potencia.

¢ Ing Marcos Pisco Ramirez. - presidente
e Sr. Eduardo Sanchez Urquizo — vice presidente
e Klever Arévalo Mifian — vocal Abg.

Comisién de Taekwondo.

e Rafael Candell Brique — presidente.

Comisién de natacion.

e José Pincay — presidente.

Comisién de construccion de complejo deportivo.

¢ Ing. Ivan Rodriguez Ramos - presidente
e José Lasso Mendoza

Comision de directorio junior.

e Antonio Icaza Pazmifio
e José Lasso Mendoza

Los delegados asignados a la Asociacion de Guayas y la FEF fueron

Elias Wated, Antonio Icaza, Raul Gémez y José Baldedn.
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1.3.6 Principales logros
A nivel futbolistico, los titulos conseguidos por el Club Sport Emelec a
través del tiempo se resumen a diez campeonatos nacionales lo cual lo
ubica en la tercera posicion segun el mayor numero de torneos

conseguidos después de Barcelona SC (14) y El Nacional (13).

Tabla 12 Titulos conseguidos - CS Emelec

Anibal Santos 3 1952 — 1957 1957
Gabriel Roldos 4 1958 - 1964 1961
Victor Pefiaherrera | 5 1964 - 1969 1965
John F. Sheehy 7 1972 - 1976 1972
Ricardo Estrada 8 1977 - 1982 1979
Johnny Fellman 12 1988 - 1989 1988
Elias Wated 14 1992 — 1993 1993
Enrigue Ponce 15 1994 — 2003 1994 - 2001 - 2002

Fuente:www.emelexista.com

Cabe recalcar que los titulos que se presentan en la Tabla 13 son los
obtenidos a nivel futbolistico ya que también se han obtenido logros

importantes a partir las otras disciplinas que maneja el club.

1.3.7 Expectativas de mercado
Debido a los grandes resultados obtenidos por este club en los dltimos
aflos, su protagonismo y la constante participacion del mismo en
campeonatos internacionales, el Club Sport Emelec se ha convertido en
una de las instituciones deportivas mejor manejadas financiera, deportiva
y administrativamente a nivel nacional. Esto ha permitido que el nivel de
ingresos del club crezca considerablemente en los ultimos cinco afos ya
sea por la venta de jugadores, participacion en torneos internacionales o

venta de productos relacionados al club o merchandising.

De acuerdo a Diario Expreso (2013) el Club Sport Emelec maneja un
presupuesto anual de $8 000 000 y se posiciona en el tercer lugar
después de Barcelona SC y LDU Quito con aproximadamente $9 000 000
cada uno. (pag. 24)
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En el mismo articulo se definen otros ingresos que genera el club a partir
de sus actuales auspiciantes como lo son Pilsener, GamaTV, Pacificard,
Warrior, Shoes Alvarito y TVCable. Asi mismo, obtiene ingresos por
concepto de publicidad, estética en el estadio y el marcador electrénico,
que los dias en los que no se disputan partidos funciona como pantalla
gigante. Por otro lado, el nivel de asistencias al estadio Capwell fue
importante en la consecucion de ingresos para el club ya que en 2012 se
recaudaron $918 127 por concepto de taquilla, lo que significa que 168
371 hinchas acudieron a este escenario deportivo durante ese afio, lo que
lo convierte en el equipo mas seguido del Campeonato Nacional de Futbol

Ecuatoriano.

Grafico 2 Equipos mas seguidos por su hinchada en 2012

Serie A

Fuente: Diario Expreso, viernes 10/05/13 — pag. 24

En conclusion y a nivel general los ingresos de los clubes estan
estrictamente relacionados al nivel de logros alcanzados durante un
periodo determinado y de estos depende muchas veces el nivel de
ingresos obtenidos por taquilla y venta de productos relacionados al club.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1 Conceptos relacionados con el consumidor

Existen muchos autores que a lo largo del tiempo han escrito acerca de
las teorias del marketing, dentro de las cuales se han definido términos y
conceptos que ayudan sin duda alguna a la comprension del mismo.
Dichos términos y conceptos se han generado a lo largo del tiempo y
debido al creciente desarrollo de las necesidades de las personas que
cada vez mas buscan satisfacer la carencia de algo a través de un

producto o servicio especifico.

Sin duda alguna, es necesario precisar que los conceptos y teorias
presentadas a continuacién no definiran completamente al “universo”
consumidor pues existen infinidad de factores que influyen directa o
indirectamente en cada una de las personas al momento de cubrir una
necesidad especifica, es decir, podemos resumir que cada persona es un
ente aparte, con gustos, deseos y necesidades distintas a las del resto y
en donde el entorno juega un papel muy importante al momento de
determinar el valor de un bien para una persona o definir una compra

especifica.

Dentro de este capitulo se presentaran las teorias mas relevantes de
autores que de alguna manera generaron un estudio en el
comportamiento del consumidor, asi como también el andlisis del entorno
que influye en el mismo. De este modo se cubrira la parte conceptual, que

definira la investigacion que sugiere este proyecto.

2.1.1 Consumidor
Antes de definir el comportamiento del consumidor y todos los factores
qgue influyen en él, es indispensable partir por lo general e identificar de
manera conceptual al objeto de este estudio, en este caso al cliente o

consumidor.

Kotler y Amstrong (2001) determinan que: “el consumidor es una persona
gue satisface sus necesidades utilizando hasta su término y destruyendo

un producto o un bien.”(pag. 15).
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Dado este concepto se puede llegar a la conclusion de que el consumidor
es el dltimo eslabon de una cadena de valor que tiene como objetivo
generar cada vez mas necesidades a partir de productos y servicios
perecibles a través del tiempo desarrollados en un mercado en donde el

cliente o consumidor final busca su satisfaccion propia o personal.

Barrera (2001) define: “se entiende por consumidor a quien contrata, para
su utilizacion, la adquisicion, uso o disfrute de bienes o la prestacion de
un servicio” y recalca que: “el consumo se aplica directamente a la
satisfaccion de las necesidades personales” (pag.1l), en este punto el
autor trata de explicar que los consumos de un individuo en especifico
son directamente proporcionales a las satisfacciones generadas por el

mismo, es decir, a mayor satisfacciébn mayor consumo.

Segun los siguientes autores Rivera, Arellano y Molero (2000)
“‘consumidor es quien consume el producto para obtener su beneficio
central o utilidad. Puede ser la persona que toma la decision de comprar.”
(pag. 32). Al mismo tiempo Rivera, et al (2000) priorizan la diferencia entre
el consumidor y el cliente en un escenario en donde este Ultimo es quien
adquiere los productos de manera periodica, en donde puede existir o no
un consumo y el primero hace referencia especificamente a la adquisicion

de productos para su consumo propio.

En resumen y de acuerdo a los conceptos anteriores se puede llegar a la
conclusién de que el consumidor es la persona o conjunto de personas
que satisfacen sus necesidades a través de un estimulo que suele estar
relacionado directamente con la adquisicion o uso de un producto o

servicio.

De algun modo esto implica que el producto que se aproxime mejor a las
preferencias de algun individuo, estara en una mejor posicion a la hora de

convertir a este en un cliente.
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2.1.2 Necesidad
Segun la Real Academia de la Lengua Espafiola “la necesidad es el
impulso irresistible que hace que las causas obren infaliblemente en cierto
sentido”. Dado este supuesto, es necesario definir a la necesidad como la
‘carencia” imperiosa de algo en el ser humano y que conlleva a la

consecucion de cubrir dicha necesidad a través de cualquier modo.

Kotler y Armstrong (2001) definen a la necesidad como “un estado de
carencia percibida" (pag.25). Del mismo modo, complementan esta
definicion mencionando que las necesidades humanas incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa, calor y seguridad;
necesidades sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales
de conocimiento y autoexpresion. Estas necesidades son un componente

basico del ser humano, no la inventaron los mercadoélogos.

Segun Kotler, y una vez definida la necesidad como la “carencia” de algo,
podemos concluir de que las necesidades son propias y fundamentales
del ser humano, por ende, los conceptos que definen que la
mercadotecnia “crea necesidades” son erroneos puesto que las mismas
se generan de manera natural en los individuos y es deber del marketing

canalizar dichas carencias para transformarlas en satisfaccion.

Una de las teorias clasicas mas conocidas a nivel de las necesidades
humanas viene dada por Maslow (1943) en la que define como: “las
carencias que atafien a todo individuo y que se encuentran organizadas
de forma estructural, de acuerdo a una determinacion bioldgica causada

por la constitucion genética del mismo.” (pag. 33).

En esta teoria el autor muestra una serie de necesidades estructuradas a
nivel biolégico, definidas a través de una piramide en donde se ubican de
manera ascendente las de mayor a menor prioridad. En ella, define que
ningun comportamiento es casual, sino motivado, por ende, todo

comportamiento esta orientado hacia algun objetivo especifico.
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llustracion 5 Piramide de necesidades de Maslow

Necesidades del Ser

Autorrealizacion Articulos de Lujo

Reconocimiento

Afiliacion

Seguridad

Necesidades del Deficit
Necesidades fisiologicas basicas Articulos Basicos

Fuente: http://www.forojovenes.com

De acuerdo a la llustracién 5, se pueden identificar cinco niveles de
necesidades que van desde las méas elementales como las fisiolégicas,
gue conllevan a las necesidades basicas del ser humano como la
supervivencia, el agua, alimento y vivienda, hasta llegar a las de
autorrealizacién las cuales estan definidas por el desarrollo de la felicidad

propia del ser humano.

2.1.3 Deseo
De acuerdo con la cronologia conceptual de este proyecto de titulacion,
tanto las necesidades como los deseos juegan un papel muy importante
en el consumidor. Podemos puntualizar que los deseos de un individuo o
consumidor parten de las necesidades del mismo, las cuales se ven
afectadas por un “satisfactor” especifico que conlleva muchas veces a la

compra de un producto o servicio.

Segun la teoria clasica de Freud (1860):

El deseo es algo propio a cada sujeto, lo diferencia al concepto
de necesidad, pues esta Ultima se refiere mas al sentido de la
supervivencia y la adaptacion. El deseo contrariamente es
considerado dafino, suele ser indestructible por qué no
encuentra muchas veces satisfaccion valida en nuestra cultura
y no logra ser olvidado por los sujetos, porque permanece
regularmente insatisfecho. (pag. 7).
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Rivera, et al (2000) definen “los deseos humanos son la forma que
adoptan las necesidades humanas, de acuerdo con la cultura y la

personalidad individual.” (pag. 85).

Siguiendo los postulados de Kotler y Armstrong (2001)

Las necesidades se convierten en deseos cuando se dirigen a
objetos especificos que podrian satisfacerlos, en ese sentido,
los deseos consisten en anhelar los satisfactores especificos
para las necesidades profundas como la alimentacién,
vestimenta, abrigo, seguridad, pertenencia, estimaciéon y otras
gue se necesitan para sobrevivir. (pag. 26).

Tomando en cuenta a los autores anteriores, se puede concluir que los
deseos constituyen la voluntad de satisfacer una necesidad de una
manera en particular. Por ende, el deseo se genera cuando un individuo
tiene una necesidad o carencia insatisfecha e identifica en un bien o

servicio especifico la manera de satisfacerla.

Para finalizar, Kotler y Armstrong (2001) sefalan: “cuando los deseos
estan respaldados por poder de compra, se convierten en demanda”.
(pag. 25). Esto quiere decir que todo se resume a una cadena, dicho en
otras palabras, el consumidor genera una necesidad, la necesidad se
trasforma en deseo y esta a su vez en demanda, la cual da como

resultado una posible compra.

2.1.4 Atributos
Hoy por hoy, existen muchos conceptos relacionados a la palabra
atributo. Por esto, es necesario definir a este término bajo la
conceptualizacion de la mercadotecnia, el cual estd estrictamente
vinculado con el producto de manera especifica. Por lo tanto, para la
mejor comprension de este concepto, es necesario partir por lo esencial y

definir al producto como tal.

Cisneros (2007) senala al producto como: “el conjunto de atributos
tangibles e intangibles que el consumidor cree que posee un determinado

bien para satisfacer sus necesidades”. (pag. 6).
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Kotler y Armstrong (2001) definen: “un producto es todo aquello que
puede ofrecerse a la atencién de un mercado para su adquisicion, uso o
consumo, y que ademas puede satisfacer un deseo o necesidad”. (pag.
14).

Segun los autores mencionados anteriormente y una vez desarrollado el
concepto de producto se puede concluir que un atributo estd definido
como las cualidades o propiedades de un ser que lo diferencian de los

demas.

Segun la Real Academia le la Lengua Espafiola un atributo esta definido
como: “lo que se asigna a alguien o a algo, en cuanto a virtudes o

caracteristicas, vinculandolo de un modo sustancial’.

Kotler y Armstrong (2001) definen 2 tipos de atributos que los
consumidores asumen que posee un determinado bien o producto. Estos
atributos estan definidos como tangibles e intangibles o mayormente

conocidos como fisicos y funcionales respectivamente.

e Atributos tangibles o fisicos: aquellos que tienen que ver con las
caracteristicas materiales del producto. Ej: etiqueta, empaque,
tamafio, color, etc.

e Atributos intangibles o funcionales: aquellos que estan
relacionados especificamente con la utilidad del bien o producto.
Ej: durabilidad, uso, calidad, comodidad, etc.

De esta manera, se puede concluir que muchos de los factores que
influyen en el proceso de venta de un producto o servicio estan
relacionados directamente con los atributos o las caracteristicas del

mismo, ya sean estas a nivel funcional o tangible.

2.1.5 Beneficios
A nivel de marketing no existen autores que definan el concepto de
beneficio como tal. Aunque este esta presente en muchos de los

conceptos clasicos de la mercadotecnia, no se generan conceptos a partir
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del mismo. Por lo general se suele comparar o incluir al “beneficio” como
parte de algun tipo de atributo, no obstante su connotacion es de suma

importancia para muchas marcas o empresas.

Enfocados en la mercadotecnia, el beneficio se puede definir como el dar
o recibir algun bien o aquello que satisfaga alguna necesidad en
particular. Del mismo por lo general se obtiene, se afiade 0 se suma algun
tipo de provecho o ganancia. Este beneficio puede ser muchas beses

moral o econémico.

Uno de los objetivos de la mercadotecnia es obtener clientes con los que
se puedan generar lazos y relaciones a largo plazo, debido a esto muchas
empresas 0 marcas utilizan a los beneficios como una de las
herramientas para conseguir este objetivo y generar no solo valor en los

clientes sino también en sus marcas.
Entre los beneficios mas usados se pueden identificar:

e Ahorro de dinero

e Sorteos/concursos
e Viajes

e Productos gratis

e Facilidades de pago

e Mantenimiento

También se pueden definir a los beneficios como motivadores que ayudan
a generar expectativa o interés en los clientes y que a su vez generan
posibles compras dada la importancia o la percepcion de los clientes
hacia el mismo. De este modo, los beneficios al igual que los atributos
cumplen un papel fundamental a la hora de seleccionar un bien

especifico.

Es importante recalcar que los beneficios no solo tienen una connotacién
enfocada al ahorro o a las facilidades, sino también a la utilidad que un

individuo le puede dar a un producto con la finalidad de sacar el mayor
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provecho del mismo, es decir, el beneficio que se obtendra del uso o

consumo de un producto o servicio en particular.

2.1.6 Valor
Siguiendo con las aportaciones de Kotler y Armstrong (2001) “el valor
supone la estimacion por parte del consumidor de la capacidad de los

productos para satisfacer sus necesidades”. (pag. 15).

Schiffman (2003) sefiala que: “el valor es la utilidad percibida del conjunto
de beneficios que recibe un cliente a cambio del costo total de una oferta,

teniendo en consideracion otras ofertas y precios competitivos”. (pag. 12).

De acuerdo a los conceptos planteados anteriormente, se pueden
identificar distintas percepciones respecto a la conceptualizacion de valor
y aunque estas tengan diferentes enfoques su planteamiento es
sumamente correcto. Por ende, se puede definir al valor como la
capacidad que tiene un determinado producto de satisfacer una
necesidad, en donde el individuo asume un costo. Por lo tanto el
consumidor adquirira el producto que mas beneficios le genere por el

dinero que pago.

Para entender con mayor facilidad el concepto de valor para el cliente se

define el siguiente ejemplo préctico:

Una persona esta interesada en como llegar con mayor rapidez y
comodidad a su trabajo. Si a este individuo le ofrecieran todos los
productos sin costo, muy probablemente escogeria un automovil. Pero en
este punto se plantea el problema. Como cada producto supone un costo
diferente, no elegira necesariamente el automdvil. El auto cuesta
esencialmente mas que una bicicleta o una moto. Por ende, tendra que
considerar otros elementos de juicio para decidir. Por lo tanto considerara
el valor total de los productos y su precio, antes de tomar una decision y

escogera el producto que le proporcione mayor valor por dolar gastado.
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De otro modo consumidores no solo deben evaluar el producto a partir del
valor util que éste les dara sino también vincular a esta transaccion el

costo monetario que representa el mismo.
En resumen podemos concluir que:

e El valor es fundamental para establecer y administrar relaciones
con el consumidor.

e El valor de cada producto dependera de la percepcion que tenga el
consumidor respecto al mismo.

e El cliente decide en base a elementos o factores que generan o
quitan valor al producto.

e el cliente escogera aquello que le dé mas por menos dinero.

2.1.7 Satisfaccioén
Actualmente, lograr satisfaccion en los clientes es un requisito necesario
para ganarse un lugar en la mente de los consumidores y crear relaciones
a largo plazo con los mismos. El hecho de generar satisfaccion se ha
convertido en uno de los principales objetivos de las marcas que de
alguna manera buscan obtener réditos a partir del desempefio de sus

productos o servicios.

Moliner, Berenguer y Gil (2001) sefialan:

“La satisfaccion es el valor de sentirse bien en medio de
alguna situacion, y por alguna razén nos hace sentir realizados,
nos provee alegria y comodidad con el momento que vivimos,
nos lleva anhelar que nunca termine lo que esta presente”

(pag. 9)
A nivel de marketing Kotler y Armstrong (2001) definen a la satisfaccion
como: “el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus

expectativas”. (pag. 26).

Dado el concepto anterior es necesario determinar que la satisfaccion de

un cliente depende estrictamente del desempefio del producto y de las
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expectativas que este posea de acuerdo a lo recibido. Por lo tanto se
puede concluir que la satisfaccion en términos de marketing es
directamente proporcional a lo percibido o al desempefio de un producto o

servicio.

Segun Thompson (2005) existen 3 niveles de satisfaccion, los cuales

estan definidos de la siguiente manera:

e Insatisfacciéon: cuando el desempefio percibido del producto no
alcanza las expectativas del cliente.

e Satisfaccion: cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

e Complacencia: cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.

Como se menciond anteriormente, estos tres niveles demuestran el
resultado de lo recibido vs lo esperado, en donde el desempefio del
producto genera el grado de satisfaccion dependiendo de la utilidad o lo
gue recibe a cambio el cliente después de haber realizado la compra y

haber consumido el producto.

Al igual que la satisfaccion, la calidad juega un papel muy importante para
los clientes ya que muchas veces relacionan estos términos entre si. De
hecho, la calidad es un término relativo y completamente subjetivo pues
va a depender Unicamente de la percepciéon o de la utilidad que un

producto pueda otorgar a su comprador.

2.2 Comportamiento del consumidor
Una vez ya definidos los conceptos basicos relacionados con el
consumidor es necesario identificar las variables de su comportamiento

en el mercado y los componentes que influyen en su decisién de compra.

Rivera, et al (2000) definen que el comportamiento del consumidor: “hace

referencia a la dindmica interna y externa del individuo o grupo de
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individuos que se origina cuando estos buscan satisfacer sus necesidades

mediante bienes y servicios” (pag. 36).

Segun Kotler y Armstrong (2001) “es aquella parte del comportamiento de
las personas y las decisiones que ella implica cuando estan adquiriendo

bienes o utilizando servicios para satisfacer sus necesidades” (pag. 23).

Rivera (2006) define el comportamiento del consumidor como: “el estudio
del por qué, el qué y el como compran y consumen los mercados” (pag.
7).

Con el fin de analizar e identificar las variables relacionadas al consumo
es necesario incorporar otras ramas de estudio como la sociologia,

psicologia, economia, entre otras.

El estudio del comportamiento del consumidor, desde una perspectiva
empresarial, debe estar enfocado a todo lo que afecta o puede afectar a
las decisiones que toman los consumidores a nivel comercial asi como
también a los componentes que influyen de manera directa o indirecta en

la misma.

Dicho de tal manera, se puede definir al comportamiento del consumidor
como un proceso de decision que los consumidores realizan al momento

de identificar, evaluar y adquirir un determinado bien o servicio.

Y es que el estudio del consumidor realmente va mas alla de una simple
respuesta individual, en donde se trata de evaluar cdmo un individuo
puede influir en un grupo o viceversa y cOmo este a su vez puede

intervenir en la toma de decisiones de los demas.

En algunas situaciones el comportamiento del consumidor puede provenir
de un proceso muy simple como la compra de un disco. Sin embargo,
cuando el producto tiende a ser mas importante como la compra de un

auto, el proceso se torna mas complejo.
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Rivera, et al (2000) definen a través de un ejemplo:

Un estudio de Ila Federacion de Asociaciones de
Concesionarios (Faconauto) revela que elegir el color de
nuestro coche puede depender de muchos factores: gustos
estéticos y personalidad mas que la preocupacién por la
seguridad. Asi, el 75% de los espafoles acaba inclinAndose
por la compra de autos claros, una decision que viene motivada
directamente por factores como la personalidad, sexo, edad,
clase social y el uso que quieran darle. (pag. 33).

En el mismo ejemplo también se sefiala que las clases sociales mas altas
se inclinan por la compra de autos de color oscuro, al igual que los

hombres, mientras que las mujeres los prefieren claros.

2.2.1 Factores que influyen en el comportamiento del

consumidor.
El analisis del comportamiento del consumidor no solo tiene que ver con
lo que compran los consumidores, sino también se enfoca en identificar
las razones por las que compran, es decir, cuando, dénde y como, y con
qgué frecuencia lo hacen. El comportamiento del consumidor tiene que ver
en su gran mayoria con conocer del significado especifico que tiene los
productos para los consumidores. Por lo tanto el objetivo de la
mercadotecnia es hacer un estudio detallado del comportamiento de los
mismos para asi establecer un buen estudio de mercado y conocer las

exigencias del consumidor.

Existen muchos factores que influyen de manera directa o indirecta en el
comportamiento de los consumidores, los cuales pueden influir en las
decisiones que tome un individuo. Estos estimulos o variables estan
relacionados con el entorno en donde se desenvuelve el mismo y pueden

afectar de distinta manera en cada uno de ellos.

Kotler y Armstrong (2001) definen a los factores que influyen en el
comportamiento del consumidor a través de un cuadro en donde se
identifican cuatro principales variables que afectan de manera directa al
mismo y de las cuales se desprenden otras que pueden influir con mayor

o0 menor intensidad segun el consumidor.
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llustracion 6 Factores influyentes en el comportamiento del consumidor

Cultural Sociales Personales Psicologicos
Cultura Grupos de Edad y etapa Motivacion
Subcultura referencia del ciclo de Percepcion
Clase social Familia vida. Aprendizaj
Papeles Ocupacion e
Estatus Situacion Creencias Compradores
econdomica Actitudes
Estilo de
vida
Personalidad

Fuente:Kotler y Armstrong.(2001). Fundamentos de Marketing. 5° Edicion. México: Ed.

Pearson Prentice Hall.

Como se puede identificar en la llustracion 6, los factores culturales,
sociales, personales y psicolégicos juegan un papel muy importante en el
comportamiento del consumidor, aunque se podria definir al factor politico

como nuevo enfoque de investigacion.

Cabe recalcar que las sub-variables identificadas en la figura anterior
estan vinculadas directamente a un enfoque interno del consumidor y que
estas pueden generar diferentes puntos de vista a partir de sus

personalidades.

A medida que trascurra este proyecto de titulacion se ira definiendo de
manera conceptual las variables postuladas anteriormente con el fin
identificar su influencia y el peso que representan en las decisiones de

compra de los individuos.

En conclusion, se pueden definir a estos factores o variables como
herramientas de clasificacion y medicién, las cuales permiten obtener
distintos niveles de respuesta de consumo en los que se identifican los
factores que intervienen en el proceso de compra de los consumidores,
asi como también evaluar nuevas alternativas con el fin de desarrollar

nuevas oportunidades en el mercado a partir de las mismas.
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2.2.2 Comportamiento de compra
Kotler y Armstrong (2001) definen al comportamiento de compra del
consumidor como: “la forma en que compran los consumidores finales,
individuos y hogares que adquieren bienes y servicio para consumo

personal” (pag. 23).

De acuerdo a los autores anteriores el consumidor toma muchas
decisiones de compra constantemente. Por ende, en sus conceptos se
refieren a la “forma” como el qué, como, donde, cuanto, cuando y porqué
compran los mismos. En este punto es importante que el mercadodlogo
identifique lo que el comprador desea a través de una investigacion

detallada que defina sus necesidades.

Identificar el comportamiento de compra de clientes no es tarea facil, pues
para hacerlo se debe de partir por identificar las preguntas que estos se
hacen antes de realizar una compra definida. Estas preguntas vienen
determinadas por una serie de elementos que de cierto modo ayudan a
los consumidores a tomar decisiones y a evaluar alternativas antes de

adquirir un producto.

El siguiente ejemplo a continuacion presenta las preguntas mas comunes

que se hacen los consumidores antes de adquirir un producto estan:
Producto: computador

e (;Por qué comprar este producto? (personal, portatil, de
escritorio).

e ;Qué marcas existen en el mercado? (marcas reconocidas,
nacionales, internacionales).

e ¢ Qué utilidad tiene? (jugar, aprender, trabajar).

e ¢;DOnde se lo puede adquirir? (tiendas especializadas,
distribuidoras).

e ¢Con que frecuencia se usa? (a diario, cada semana).

e ¢Cuando sale un nuevo modelo al mercado? (cada afo, cada 5

afos).
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Como se puede observar en el ejemplo anterior, estas preguntas que
muchas veces ayudan a los consumidores a tomar decisiones en base a
los atributos de los productos que consumen, pero es necesario recalcar
gue muchos de los factores que influyen en el comportamiento de compra
de las personas tienen un caracter psicolégico que se encuentra en el
subconsciente de la mente de los consumidores el cual es dificil identificar

a ciencia cierta.

Siguiendo con las aportaciones de Kotler y Amstrong (2001) “Los porqué
del comportamiento de compra de consumo no son tan faciles: las
respuestas a menudo estan enterradas en las profundidades del cerebro

del consumidor.”

En esta teoria los autores mencionados anteriormente afirman que los
estimulos que hacen que un individuo opte por un producto genérico con
marca especifica pueden ser tan sencillos pero complicados a la vez. Es
por este motivo que se puede concluir que aunque los consumidores de
un mercado especifico tengan muchas similitudes entres si, existen
factores personales, internos o psicoldgicos que pueden influir de una

manera distinta en cada uno de los mismos.

2.2.3 Decisién de compra
Se puede definir al comportamiento de compra o a la decision de comprar
como un concepto homogéneo, ya que este varia en gran medida
dependiendo del producto y de las caracteristicas del mismo y de sus
posibles compradores. Es por este motivo que los especialistas en
marketing deben identificar como toman los consumidores sus decisiones
de compra y al mismo tiempo reconocer quienes toman las decisiones o

influyen en el entorno que rodea al consumidor.

Para muchos consumidores es facil identificar y decidirse por un producto,
pero otros implican un conjunto de toma de decisiones formuladas una o

MAs personas.
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Siguiendo con el ejemplo de Rivera, et al (2000)

En la compra de un coche familiar la sugerencia puede venir
del hijo mayor, un amigo puede aconsejar sobre el tipo de
coche, el marido puede elegir la marca y la mujer tener deseos
definidos sobre la apariencia, el marido puede tomar la decision
final y la mujer puede terminar utilizando el producto mas que
el propio marido. (pag. 33).

De acuerdo al ejemplo citado anteriormente, se puede reconocer que el
proceso de decision de compra para algunos productos especificos pasa
por muchas decisiones de terceros que influyen en el comprador y a su
vez atraviesan por un proceso llamado el proceso de decision de

compra.

Kotler y Armstrong (2001) definen a este proceso a través de los

siguientes pasos:

1. Reconocimiento de la necesidad: el comprador reconoce un
problema o necesidad, estos impulsos pueden ser generados por
factores como hambre, sed, seguridad, autorrealizacion, etc.

2. Busqueda de informacion: dependera netamente de la intensidad
del impulso o necesidad.

3. Evaluacién de alternativas: la forma en que los consumidores
evallan alternativas. Esto depende del consumidor individualmente
y de la situacién de compra especifica.

4. Decision de Compra: etapa en donde el consumidor califica las
marcas y desarrolla intensiones de compra.

5. Comportamiento Posterior a la Compra: en esta etapa el
consumidor quedara satisfecho o insatisfecho y decidira adquirir o

no el producto en un futuro.

Como se puede observar en lo planteado anteriormente, en este proceso
de cinco pasos el consumidor atraviesa una serie de fases de evaluacion
que lo llevan a tomar una decision en base a una necesidad creada por

un estimulo que posteriormente es saciado al consumir el producto y es
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en donde se evalia una futura compra generada a través de la

satisfaccion o insatisfaccion que ocasion6 el mismo.

Del mismo modo Kotler y Armstrong (2006) distinguen cinco papeles

fundamentales el proceso de decision de compra:

1. Iniciador: se refiere a la persona que primero sugiere la idea de
comprar un servicio o un producto particular.

2. Influenciador: es la persona cuyo punto de vista o consejo tiene
algun peso en la toma de la decision final.

3. Decisor: la persona que decide sobre alguno de los elementos de
la decision de compra.

4. Comprador: persona que lleva a cabo la compra

Usuario: es que consume o utiliza el producto o servicio.

En este caso, es necesario que las empresas 0 personas encargadas de
marketing conozcan estos roles a la perfeccibn ya que poseen
considerables implicaciones en el disefio tanto de los productos y piezas
publicitarias como en la asignacion de presupuestos asi como también en

la identificacion del usuario del producto.

2.3 Perfil del consumidor

Schiffman y Kanuk (2001) sefialan que al perfil del consumidor como:

Conjunto de caracteristicas demograficas, sociales y de
mentalidad que distinguen a los consumidores de una marca,
clientes de un establecimiento o usuarios de un servicio. El
perfil se obtiene mediante la investigacién del consumidor, y
sirve para definir al publico objetivo. (pag. 54).

Segun Kotler (1998): “el perfil del consumidor nos dice que las
caracteristicas culturales, sociales, personales y psicolégicas influyen

poderosamente en las compras del consumidor.” (pag. 18).

De acuerdo al concepto de Kotler existen factores fundamentales que
influyen de manera directa en el consumidor los cuales son
indispensables para el desarrollo de su perfil tales como: aspectos

culturales, sociales, psicologicos y demogréaficos, los cuales
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proporcionaran informacion necesaria y objetiva para el desarrollo del

mismo.

El perfil del consumidor podria definirse como el resultado final de una
investigacion detallada y minuciosa del consumidor en donde previamente
fueron investigados sus deseos y necesidades asi como también los
factores que influyen en su comportamiento y decisibn de compra.
Quienes deciden, aspectos que influyen en sus decisiones, que factores
externos e internos son los que interactian en el consumidor y que
percepcion individual se obtuvo de cada uno de ellos, son algunos de los
puntos revisados anteriormente en este proyecto y que de alguna manera

permiten obtener este resultado final.

El perfil del consumidor permite obtener la descripcion de las
caracteristicas de los consumidores de un producto o servicio
determinado y se considera una herramienta de informacion y una
variable importante para la creacion o desarrollo de estrategias de
marketing que ayuden a generar mayor valor tanto para el consumidor

como para la empresa.

2.3.1 Estudio Psicografico
Los factores psicograficos o también conocidos como personales son
aguellos gque influyen de una manera directa en las decisiones de compra
de los consumidores, por lo general estos factores estdn muy

relacionados con aspectos internos propios del individuo.

Segun Rivera et al. (2000) del estudio psicografico se desprenden cuatro

subdivisiones:

e Motivaciones
e Percepcion
e Aprendizaje

e Actitudes y creencias
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Motivaciones: existen muchas necesidades en el ser humano, ya sean
biolégicas o psicoldgicas estas se pueden convertir en motivaciones
cuando llegan o alcanzan una intensidad tan elevada que impulsa a los

individuos a satisfacer dichas necesidades.

De acuerdo con Kotler (1998): “una motivacion es una necesidad que esta
ejerciendo suficiente presién para inducir a la persona a actuar. La

satisfaccion de la necesidad mitiga la sensacién de tension.” (pag. 21).

Kotler (1998) también sefiala que: “las fuerzas psicolégicas reales que
dan forma a la conducta humana, pertenecen en gran parte al

inconsciente." (pag. 21).

Dada la premisa anterior podemos definir que es por este motivo que
muchas de las personas no pueden comprender en su totalidad las
motivaciones que los llevan a adquirir un producto ya que estas pueden
adquirir el mismo para satisfacer una necesidad, impresionar a alguien o

incluso sentirse mas inteligentes o superiores.

Percepciones: Kotler (1998) define que: “la percepcion es el proceso por
el cual una persona selecciona, organiza e interpreta informacion para

conformar una imagen significativa del mundo.” (pag. 47).

El mismo autor concluye:

Se refiere a la forma en como las personas visualizan las cosas
en el entorno que los rodea. Todas las percepciones llegan a
través de un flujo de informacién que llega a través de los cinco
sentidos: vision, oido, olfato, tacto y gusto. Sin embargo cada
persona o individuo organiza e interpreta dicha informacién de
manera individual. (pag. 47).

Por esto se puede concluir que por cada persona se puede obtener un
distinto punto de vista de una misma situacion por lo que interpretan de
distinta manera la informacion que es estimulada por sus sentidos.
Trasladandolo al marketing pueden existir miles de puntos de vista
respecto a una necesidad o producto y estd en el mercadologo tratar de

conjugar todas esas percepciones en una sola idea.
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Aprendizaje: segun Bruner (2001): “el aprendizaje humano tiene como
objetivo describir los cambios observados en el comportamiento de un
individuo o situacion como resultado de la experiencia”. Al mismo tiempo
argumenta que las experiencias sirven como retroalimentacion y muchas

veces son la base de como actuara el individuo en situaciones futuras.

Segun Schiffman y Kanuk (2001)

El aprendizaje del consumidor es el proceso por medio del cual
los individuos adquieren el conocimiento de compra y de
consumo Yy la experiencia que aplican a un comportamiento
futuro relacionado. Aunque algun aprendizaje sea intencional,
una gran cantidad de aprendizaje parece ser incidental. (pag.
57).

Kotter (1998) define al aprendizaje como: "cambios en el comportamiento
individual derivados de la experiencia. El aprendizaje tiene lugar merced a
la interaccion entre impulsos, estimulos, claves, respuestas y

reforzamiento." (pag. 49).

En conclusién, el aprendizaje es un proceso basado en las experiencias

humanas y de las cuales se adquieren conocimientos.

Actitudes y creencias: a través del aprendizaje, las personas adquieren
actitudes y creencias las cuales de alguna manera influyen en su

comportamiento de compra.

Segun Kotler: (1996) “Una creencia es un pensamiento descriptivo acerca
de algo. Las actitudes son evaluaciones favorables o desfavorables,
sentimientos y tendencias coherentes de una persona con respecto de un

objeto o idea.”(pag. 51).
De este modo:

Las creencias tienen que ver especificamente con las ideas descriptivas
gue un individuo tiene acerca de algo por ejemplo la existencia de Dios.
Las creencias pueden ser muy firmes y dificiles de cambiar en una

persona.
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Las actitudes describen las disposiciones de animo manifestadas de
algin modo a través de los sentimientos y tendencias de una persona

respecto a un objeto o idea.

2.3.2 Estudio demografico
Se puede definir a la demografia como el estudio o analisis de las
comunidades o poblacion humana a partir de estadistica. Este concepto
proviene del vocablo griego demos-grafia que se traduce como
descripcion del pueblo y tiene como objetivo vincular a la poblacion a
través de nexos reproductivos en base a factores sociales, culturales,

politicos, geogréaficos y econdémicos.

Segun la UIECP Unién Internacional para el Estudio Cientifico de la
Poblacion (1958): "la demografia es una ciencia cuyo fin es el estudio de
la poblacibn humana y que se ocupa de su dimension, estructura,
evolucion y caracteres generales, considerados principalmente desde el

punto de vista cuantitativo” (pag. 14).
La demografia se enfoca en tres aspectos fundamentales:

e Medicion: enfoque a la cuantificacion de los eventos poblacionales.
e Explicacion: enfoque al andlisis de causas y efectos.

e Fenomenologia: explicacién de variables y resultados.

Respecto a los datos demogréficos existen muchas variables que se
pueden obtener a partir de su estudio. El analisis de la poblacién puede
estar definido por edades, grupos étnicos, clases sociales, situacion
familiar, estado civil de la poblacion actividades econémicas asi como
también modificaciones o cambios en la poblacién, nacimientos,
fallecimientos, esperanza de vida, matrimonios estadisticas sobre
migracion, desempleo, niveles de educacién y otras estadisticas sociales

y econémicas.

Respecto al marketing, es necesario para los mercadélogos conocer o

identificar las oportunidades en un mercado a partir de la demografia. De
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hecho, muchas marcas visualizan los parametros estadisticos que arrojan

los estudios demogréficos para desarrollar productos a largo plazo.

Un ejemplo de esto fue el “Baby boom” que hace referencia a la
explosion de natalidad que surgio tras la segunda guerra mundial entre
1946 y 1964 y del cual muchas marcas aprovecharon para lanzar al
mercado todo tipo de productos que satisficieron las necesidades de las
futuras madres. Estas marcas vieron una oportunidad a largo plazo y

sacaron ventaja a partir de los indices de natalidad de la poblacion.

2.3.3 Estudio Social
Un enfoque al estudio social, como su mismo nombre lo indica hace
referencia a los factores o variables que de alguna manera pueden influir
en la conducta o comportamiento del consumidor en el entorno en el que
se desenvuelven. Este tipo de comportamientos suelen estar
influenciados por variables determinantes a la hora de realizar una

compra determinada.

Schiffman y Kanuk (2005) definen 3 variables del estudio del individuo en

la sociedad:

Grupos de referencia: el comportamiento de las personas muchas veces
suele estar ligado a grupos de referencia que de cierto modo influyen en
las actividades, acciones decisiones que pueda tomar un individuo. Los
grupos de referencia pueden influir en los consumidores tanto en su forma
de hablar, vestir, expresarse e incluso comprar. De estos se desprenden
los lideres de opinidon quienes también son parte de un grupo de
referencia y poseen conocimientos, habilidades y otras aptitudes que
pueden ejercer influencia en los consumidores. Ej: la industria del futbol —

Ronaldinho — marca Nike.

Familia: la familia cumple un papel muy importante dentro de las
decisiones que pueden generar los consumidores. De hecho se puede
identificar a las familias como grupos de referencias pero el poder de

influencia es tal que su estudio requiere una mencién aparte. A nivel de
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marketing el rol que desempefia cada miembro de la familia, y la
influencia que tiene cada uno sobre las decisiones de compra cumplen un
papel fundamental para el mercaddlogo pues a partir de estos se pueden
identificar nuevas tendencias dentro del nucleo familiar. Un ejemplo de

esto son los nifios quienes influyen mucho en la decision de compra.

Roles y status: a nivel social una persona puede pertenecer a muchos
grupos referenciales a la vez pero seguramente desempefiar4d un rol
distinto en su forma de actuar en cada uno de ellos. Por ejemplo, una
persona se comportara de distinta manera en la casa de sus padres que

en su lugar de trabajo, es la misma persona pero bajo diferentes roles.

2.3.4 Factor Politico
Antes de definir los conceptos pertinentes al factor politico y para su mejor
comprension es necesario partir por definir el concepto de politica y la

influencia de la misma dentro de la sociedad.

De acuerdo a la Real Academia de la Lengua Espafiola “La politica es la
actividad humana concerniente a la toma de decisiones que conducirén el

accionar de la sociedad”.

Debido a este concepto se puede interpretar a la politica como el ente
regulador de las leyes o decisiones que se toman dentro de una sociedad.
Por lo tanto, el factor politico esta relacionado a las leyes que rigen o se
plantean en una sociedad y pueden de manera positiva 0 negativa al

mercado 0 a una industria en particular.

Respecto al futbol, el factor politico puede influir de diversas maneras a
traves de la creacion de politicas relacionadas a desarrollar un mayor
enfoque en la ética deportiva y responsabilidad social, la proteccién del
consumidor o hincha, normas ISO para escenarios deportivos y normas

sanitarias o politicas monetarias y fiscales para instituciones deportivas.

Un ejemplo de la influencia del fatbol sobre el entorno politico puede estar
vinculado a la masiva popularidad de este deporte con diferentes

intereses politicos, las cuales en muchas ocasiones se convierten en el
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trampolin de jugadores, dirigentes y entrenadores que apelan a sus logros
deportivos individuales y colectivos y al carisma que poseen para acceder

a cargos publicos.

2.3.5 Factor Cultural
Es importante identificar qué tanto el factor politico como el cultural son
parte del estudio del macroentorno. En el mismo, las empresas tienen
poca incidencia y tratar de manejar e incluso mitigar los cambios o riesgos

que se pueden producir del mismo.

Segun Rivera et al. (2000): “el factor cultural hace referencia a los factores
qgue influyen dentro de la sociedad a partir de las experiencias y

conocimientos de los individuos que son parte de la misma.” (pag. 270).

Aspectos como el lenguaje, las leyes, el conocimiento y las costumbres
son algunas de las variables que generan un caracter distintivo y personal
a cada sociedad en particular de las cuales se desprenden tres

manifestaciones. En este caso la cultura, subcultura y las clases sociales.

Cultura: segun la UNESCO (2006) la cultura se refiere al: “conjunto de
valores, costumbres y creencias las cuales son trasmitidas a través de
generaciones”. (pag. 1). Se puede definir que las mismas estan enfocadas
a regular el comportamiento de las personas en una sociedad

determinada.

Subcultura: se las podria identificar como culturas dentro de otra cultura.
Definidos también como grupos culturales con creencias, valores y

costumbres que se trasmiten exclusivamente entre sus miembros.

Un ejemplo de ello puede ser la subcultura de los deportes extremos en el
pais. Surf, skate, roller, BMX, cada uno con comportamientos, formas de

expresarse, de vestir y de interactuar entre si.

Clases sociales: las clases sociales estan definidas como las

dimensiones ordenadas que separan a una sociedad ya sean estas por
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nivel cultural o ingresos monetarios. Las clases sociales suelen estar

divididas en cinco grupos:

e Alta

¢ Media alta

e Media
¢ Media baja
e Baja

Estos perfiles reflejan las diferencias sociales respecto a actitud, ocio y

habitos de consumo en los individuos.

Volviendo al enfoque del marketing es importante que el mercaddlogo
estudie y entienda el papel que desempefian la cultura, subculturas y las
clases sociales dentro del entorno que rodea a los consumidores ya que
de ellas se desarrollard en gran parte su comportamiento asi como

también sus motivaciones y sus habitos de consumo.

2.4 La banda de Moebius y el marketing

Con el fin de conocer mas a fondo esta teoria y entender su relacion con
el marketing es necesario partir de lo fundamental e identificar los
conceptos basicos y las variables que la conforman. Cabe recalcar que la
banda de Moebius fue creada bajo principios y usos matematicos que
posteriormente se vincularon al estudio del comportamiento de los

consumidores y el marketing.

Segun el Diccionario Matematico (2010) la banda de Moebius “fue
descubierta por los mateméaticos de origen aleman August Ferdinand
Mobius y Johann Benedict Listing en 1858 para propdsitos

topoldgico”. (pag. 1).

Escher (1970) define a la banda de Moebius como la cinta de una
superficie de una sola cara y un unico borde, la cual se caracteriza por ser
un objeto no orientado y representa de manera ciclica la continuidad en el

tiempo (pag. 2).
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llustracion 7 La banda de Moebius

Fuente: www.marketingdeguayacos.com

Siguiendo los principios de la banda de Moebius se puede utilizar esta
teoria con el fin de evaluar, conocer o identificar las variables y los
comportamientos de los individuos bajo procesos netamente ciclicos y

gue conlleven a una continuidad por asi llamarla, infinita.

Barbery (2011) se basa en esta teoria para explicar de manera objetiva el
proceso de decision de compra del consumidor comin y su

comportamiento durante el mismo. (pag. 1.).

El mismo autor propone una serie de pasos y un punto de partida en
donde de manera progresiva se explican cada uno de los procesos por los
que atraviesa un consumidor antes, durante y después de realizar una

compra.

Esta teoria explica de alguna manera coémo la satisfaccion puede generar
no solo otras posibles compras en un futuro sino también un vinculo entre
la marca y el consumidor, el cual se desenvuelve en un mercado dinamico

y continuo.

El proposito de utilizar la teoria de la banda de Moebius en esta tesis de
investigacion viene dado por la necesidad de conocer cOmo se comportan
los hinchas de un club determinado y al mismo tiempo identificar los
procesos por los que atraviesan segun el grado de fanatismo de los

mismos.
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2.4.1 Lovemarks
A lo largo del tiempo las marcas han tratado de generar relaciones o
vinculos que perduren con los clientes con el fin de que estos se
conviertan en fieles seguidores y voceros de las mismas. Por lo general
estas marcas invierten millones de délares en publicidad y en maneras de

desarrollar lealtad en sus clientes sin generar resultado alguno.

Una de las estrategias mas importantes para una marca es desarrollar
empatia en sus clientes y buscar maneras de llegar a ellos a través de los
cinco sentidos y sus experiencias vividas con el fin de explotar sus

emociones y canalizarlas con la marca.

Roberts (2004) propone un término basado en la generacion de
emociones en los clientes y define a los lovemarks como aquellos

individuos que aman, cuidan y velan por las marcas. (pag. 24).

El mismo autor define tres dimensiones que deberia tener toda marca

para generar amor en sus clientes las cuales se destacan:

Misterio: hace referencia a las grandes historias, mitos, el pasado,
presente y futuro de la marca, asi como también los valores que despierta

en los clientes.

Sensualidad: toda marca debe estar enfocada a seducir los cinco

sentidos del ser humano (olfato, vista, tacto, gusto, oido).

Intimidad: esta relacionada estrictamente con los sentimientos que puede
generar el individuo las cuales se pueden trasformar en compromiso,

empatia y pasion hacia la marca.

Por dltimo se puede concluir que no solamente las marcas comerciales
siguen este mismo patrén ya que equipos de futbol, bandas de musica,
peliculas, ciudades e incluso hechos histdricos pueden considerarse
lovemarks. Por lo tanto, es necesario definir gue en muchas ocasiones las
emociones humanas juegan un papel importante al momento de generar

valor y crear relaciones en los consumidores.
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2.5 Hipotesis
Para definir una de las herramientas mas importantes a nivel de marketing
y mas especificamente del estudio de mercado es importante definir

algunas de las teorias clasicas acerca de la hipotesis.

Segun Abouhamned (1965):

La hipotesis es una proposicion, condicion o principio que se
supone sin certeza con el fin de derivar sus consecuencias con
echos logicos y, por este método comprobar su concordancia
con hechos conocidos o que puedan determinarse. (pag. 12).

Van Dalen (1974) establece que:

Las hipotesis son posibles soluciones del problema que se
expresan como generalizaciones o proposiciones. Se trata de
enunciados que constan de elementos expresados segun un
sistema ordenado de relaciones, que pretenden describir o
explicar condiciones o sucesos aun no confirmados por los
hechos. (pag. 24).

Una vez evaluado a los autores anteriores se puede identificar a la
hipétesis como una suposicibn o una idea que puede como no ser
verdadera, la cual previamente fue basada en informacion relevante y que
tiene como objetivo establecer relaciones entre dos o mas hechos y

explicar el por qué de las cosas.

Las hipoétesis tienen suma importancia a nivel de los estudios de mercado
ya que con estas el mercadbdlogo puede generar un sinnumero de

variables que corroboren su investigacion y le permitan:

e Elaborar objetivos en base a la investigacion.

e Establecer herramientas de investigacion.

e Disponer de recursos materiales y humanos que aporten a la
investigacion.

e Seleccionar el método de investigacion acorde al problema

planteado.
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2.5.1 Hipotesis de la investigacion
De acuerdo al proyecto al proyecto planteado, la hipétesis del mismo esta

definida de la siguiente manera:

El comportamiento y perfil del hincha emelecista influye de manera
directa en las necesidades y deseos de los mismos, asi como

también en sus habitos de compray consumo de productos.
Sub-hipétesis:

e Para los hinchas, el significado de la marca proviene de aspectos
perceptibles y emocionales.

e EI comportamiento del hincha emelecista depende de variables
demograficas, sociolégicas y conductuales.

e Los héabitos de consumo de los hinchas a nivel de merchandising
dependen muchas veces del momento futbolistico por el que
atraviesa el club.

e El hincha emelecista es méas pasional que cerebral.
Variables de estudio

e Variables dependientes principales: necesidades y deseos del
hincha.

e Variables dependientes secundarias: habitos de compra y
consumo del hincha.

e Variables independientes: comportamiento y perfil del hincha.

e Variables extrafias o intervinientes: momento futbolistico del
club, estado de animo del hincha, influencia laboral, personal y

familiar.
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CAPITULO I
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION



3.1 Objetivos de la investigacion

a. Objetivo General

e Definir el comportamiento y perfil del hincha emelecista a nivel de

la ciudad de Guayaquil durante el periodo 2013 — 2014.
b. Objetivos Especificos

¢ Definir la percepcion del hincha respecto a la marca y el significado
emocional que se le atribuye a la misma durante el periodo 2013 -
2014.

e Identificar los motivadores que generen valor en el hincha al
momento de realizar una compra durante el periodo 2013 - 2014.

e Evaluar el perfil conductual de los hinchas y los niveles de lealtad
hacia la marca Emelec.

e Reconocer el grado de correlacion entre las variables demograficas
y sociologias que influyen en el comportamiento de los hinchas en
el periodo 2013 - 2014.

e Identificar los habitos de compra y consumo para los hinchas
emelecistas a nivel de merchandising y compra de boletos para

escenarios deportivos en el periodo 2013 — 2014.

3.2 Tipo de investigacion
De acuerdo a los objetivos planteados anteriormente, es necesario

proponer dos tipos de investigacion:

Investigacion cuantitativa: con ella se realizara la investigacion de
campo que dard como resultado la obtencién de datos en bruto que
permitiran obtener referencias cuantificables y proyecciones sobre la

muestra o poblacion representativa.

Investigacion cualitativa: con este tipo de investigacion se pretendera
identificar aspectos como las motivaciones, actitudes, creencias y
variables aiun mas profundas respecto a la importancia y al valor que

representa CS Emelec para los individuos puestos en investigacion.
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Investigacion etnografica: a nivel etnografico se pretendera identificar
de manera mas profunda el entorno en donde se desenvuelven los
sujetos puestos en estudio, asi como también sus comportamientos
cotidianos, formas de pensar y formas de relacionarse en su propio

entorno.

3.3 Método de investigacion

Para este proyecto de titulacion se llevard a cabo el método de
investigacion descriptivo, el cual facilitard el desarrollo del mismo a
través del uso de métodos estructurados que permitan obtener una idea
clara de como y qué piensan los individuos que se estudiaran en este
capitulo, asi como también la cantidad de variables que se relacionaran y
se obtendran de la muestra planeada mas adelante.

3.4 Instrumentos de investigacién
Dentro de esta investigacion se utilizaran los siguientes instrumentos de

investigacion:

Encuestas: se utilizara este instrumento investigativo con la finalidad de
cuantificar las variables expuestas en la misma, las cuales permitiran
evaluar las hipétesis planteadas anteriormente. Las encuestas seran
utilizadas para el andlisis del hincha emelecista, el mismo que para fines
de estudio se dividird en dos submuestras iguales que se explican en el
punto 3.6.1.

Entrevistas: el uso de esta herramienta sera necesario para identificar
factores cualitativos en los entrevistados tales como motivaciones,
sentimientos y actitudes relacionados al tema de investigacion. Se
realizaran siete entrevistas, las mismas que seran dirigidas a hinchas
emelecistas influyentes o importantes pertenecientes a la barra Boca del

Pozo.

3.5 Poblacion
En este caso la poblacion de esta investigacion esta definida por hinchas

emelecistas situados en la ciudad de Guayaquil. A ciencia cierta es
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imposible identificar cuantos hinchas de este club deportivo radican en
esta ciudad, por lo cual se ha tomado como referencia el nimero de
hinchas emelecistas que acudieron al estadio Capwell durante el afio
2012.

Segun la pagina web de esta entidad deportiva el nimero de asistencias
al estadio Capwell por hinchas emelecistas fue de 168 371 personas en
2012. De cierto modo, este valor no refleja con exactitud una posible
poblacion de hinchas ya que probablemente muchos de estos asistieron
mas de una vez a este escenario deportivo, sin embargo este valor
permite obtener una pequefia muestra representativa definida como

infinita.

3.6. Definicion del tamafio muestral

Una vez identificada la poblacién como infinita, es necesario partir de una
investigaciéon en base al muestreo aleatorio estratificado con la finalidad
de obtener una muestra representativa de la poblacion total y que

garantice mateméaticamente un resultado proporcional a la misma.

Definicibn muestral por default:

z?% s* ~ (1.96)% (0.5)*
e? " T 0.05)2

= 384

En donde:

n = muestra poblacional
z = nivel de confianza
s = desviacion estandar

e = error maximo permitido
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3.6.1 Unidad muestral
Segun los objetivos de la investigacion planteados anteriormente, es

necesario determinar a la unidad muestral de la siguiente manera:

e Clase social: indistinta
e Sexo: indistinto

e Edad: indistinto

Respecto a la muestra, es necesario determinar a la misma a través de
dos subgrupos que permitiran identificar con mayor precision las variables

planteadas en la investigacion:

e Submuestra 1: hinchas del Club Sport Emelec relacionados
directamente con la barra Boca del Pozo.
e Submuestra 2: hinchas del Club Sport Emelec que no estén

relacionados con la barra Boca del Pozo.

Es necesario recalcar que la estratificacion de las submuestras
planteadas anteriormente se debié a la implementaciéon de una prueba
piloto a treinta individuos escogidos de manera aleatoria , la cual fue
realizada en las inmediaciones del estadio George Capwell minutos antes
de un encuentro oficial. La misma tuvo como objetivo identificar a los
hinchas que pertenecian o estaban vinculados de alguna manera con la

barra Boca del Pozo.

El resultado obtenido a partir de la prueba piloto mostré quince elementos
que pertenecian a la barra y otros de igual nimero considerados hinchas
independientes o sin algun tipo de vinculo con barras o movimientos de

igual indole.

Con el fin de estudiar los patrones del comportamiento del hincha
emelecista y basado en los resultados de la prueba piloto se tomoé la
muestra obtenida por default y se la dividi6 en dos partes iguales (192
elementos), las cuales permitiran un analisis mas comparativo y real de

las submuestras planteadas anteriormente.
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3.7 Herramientas de investigacion
3.7.1 Encuestas
Definicién del comportamiento y perfil del hincha emelecista de la
ciudad de Guayaquil.

Sexo: M F Edad:

Ocupacion

1. Del 1 al 5 siendo 1 el de menor importancia y 5 el de mayor
importancia. ¢Qué tan importante es el Club Sport Emelec en su vida

cotidiana?
1 2 3 4 5

2. ¢ Qué o quienes influyeron en usted para convertirse en hincha de este
club? (solo 1)

e Familia

e Amigos

e [Experiencias

e Medios de comunicacion

e Oftros

3. ¢ Con qué frecuencia visita el estadio Capwell para ver jugar a Emelec?

e Cadavez que juega e Cuando hay un partido
e 2 veces al mes importante
e 1vezal mes e Raravez

e Nunca

4. Cuando va al estadio Capwell lo hace con:

e Familia
e Amigos
e Solo
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5. Cuando asiste al estadio Capwell. ¢a qué localidad acude

frecuentemente? (solo 1)

e General Quito platea alta e Tribuna San Martin

e General Quito platea baja e Palco Pio Montufar

e General Pio Montufar e Palco General Gémez
e Tribuna Gral. Gbmez e Suite

6. Con respecto a la respuesta anterior, ¢,como califica esa experiencia?

e Excelente

e Muy bueno

e Bueno
e Regular
e Malo

7. ¢ Qué tanto le afecta una derrota del Club Sport Emelec?

e Mucho
e Poco
e Nada

8. ¢Con qué frecuencia adquiere productos relacionados a Emelec?

(gorras, camisetas, chompas, llaveros, etc.)

e Menos de 3 al aio
e Mas de 4 al afio
e No compro

e Oftros

9. Cuando adquiere productos relacionados al Club Sport Emelec: (uno o

varios)
e Los usa usted e Losvende
e Los obsequia e Los colecciona
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10. Al momento de adquirir un producto, ¢qué factor influye

significativamente antes de realizar la compra? (solo 1)

e Producto original e Oiriginalidad y disefio del
e Precio quipo
e Lugar donde se lo compra e Otros

e Sijtuacion actual del quipo

11. Cuando comprar productos relacionados al Club Sport Emelec

prefiere adquirirlos:

e Originales
e Copias

e Ambos

12. Cuando ve un partido del Club Sport Emelec por TV, por lo general

decide:

e Verlo en casa con familia
e Verlo en casa solo
e Reunirse en casa con amigos

e Acudir a un establecimiento o bar con amigos
13. Cuando no puede acudir al estadio Capwell decide:

e Comprar el partido
e Verlo en un bar o establecimiento
e No verlo

e |ndiferente

14. ;Cuando CSE juega fuera de la ciudad decide:

e Ver el encuentro por TV e No verlo
e Vigjar para acompanar al ¢ Indiferente
equipo
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3.7.2 Entrevista a profundidad

Cuestionario de preguntas — Entrevista a profundidad.

1. ¢Qué tanto influye el Club Sport Emelec en su vida cotidiana y de qué

manera?
2. Con una palabra: ¢como define al CSE? ¢ Por qué?

3. ¢Qué sentimientos se generan en usted cuando visita el estadio

Capwell para ver jugar a Emelec por Campeonato Nacional?

4. ¢Qué sentimientos se generan en usted cuando visita el estadio

Capwell para ver jugar a Emelec por Copa Libertadores?

5. Si tuviese que definir 3 valores que representen a la hinchada, ¢cuéles

serian y por qué?

6. ¢De qué manera influyen un resultado negativo del equipo en el

aspecto emocional?

7. ¢ Entorno personal?

8. ¢ Entorno laboral?

9. ¢ Como define al clasico del astillero? ¢, Por qué?
10. ¢ Con qué frecuencia visita el estadio (localidad)?

11. Anualmente, ¢, cuanto gasta en promedio en productos representativos

del CSE? ¢ Cudles son los principales productos que consume?

12. ¢Provoca su fanatismo por el CSE alguna repercusion (negativa o

positiva) en su entorno cotidiano?

13. ¢ Por qué ser emelecista?
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CAPITULO IV
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION






4.1 Resultados esperados

Una vez planteada y desarrollada la investigacion de este proyecto de
titulacion y habiendo validado las propuestas cualitativas y cuantitativas
del mismo, es necesario definir los resultados que se esperan obtener,
con la finalidad de generar juicios de valor que permitan corroborar las
hipotesis planteadas anteriormente.

Por lo tanto, dentro de los resultados de la investigacidén se espera que:

e El comportamiento y perfil del hincha emelecista influya de manera
directa en las necesidades y deseos de los mismos, asi como
también en sus habitos de compra y consumo de productos.

e Para los hinchas, el significado de la marca puede provenir de
aspectos perceptibles y emocionales.

e EIl comportamiento del hincha emelecista dependera de variables
demograficas, sociolégicas y conductuales.

e Los habitos de consumo de los hinchas a nivel de merchandising
dependeran muchas veces del momento futbolistico por el que
atraviesa el club.

e El hincha emelecista es mas pasional que cerebral.

Al mismo tiempo, se esperan reconocer las variables que influyen de
manera directa en el comportamiento de los hinchas y la relaciones que
se pueden generar a través del analisis de las mismas con el fin de
identificar el comportamiento vs el peso de “x” variable y como se
desarrolla el comportamiento de los individuos en estudio, ya sea de

manera positiva o0 negativa dentro de la sociedad.
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4.2 Resultados Obtenidos

4.2.1 Investigacion Cuantitativa
Una vez culminada la investigacion a nivel cuantitativo se pudieron

identificar y obtener resultados muy relevantes a partir de las dos

muestras puestas en estudio las cuales se comparan a continuacion.

Grafico 3 Grafico de frecuencias - sexo
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Fuente: Investigacion de mercado

Segun las muestras planeadas se pudo identificar, y como era de
esperarse un predominante nimero de encuestados varones a partir de

las dos muestras seleccionadas.

Segun el andlisis planteado la muestra de la barra Boca del Pozo esta
definida por 176 hombres y 16 mujeres con una edad promedio de 26
afos y la muestra de emelecistas independientes representada por 170
hombres, 22 mujeres y una edad media de 27 afios. Del mismo modo, en
las dos muestras se encontro una diversidad de edades que varian de los
19 hasta los 34 afios, en donde el sexo femenino esta representado por

una media de 24 afos entre las dos muestras.

Cabe recalcar que los valores planteados en este grafico son relativos

pues se utilizaron muestras y elementos aleatorios en diversos puntos de
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la ciudad o en lugares especificos donde se concentraban dichos

elementos.

4.2.1.1 Nivel Ocupacional

Tabla 13 Nivel ocupacional - emelecista independiente

Profesional 49 25,52
Hincha Acﬂwdgdes dg apoyo ;g igg;
independiente om_erC|o :
Estudiantes 95 49,48
Actividades técnicas 3 1,56
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

De acuerdo a esta muestra, se identificé que 49 elementos de la misma
poseen un titulo profesional, lo cual equivale al 25.52% del total. Del
mismo modo los estudiantes representan el 49.48%, los individuos que
poseen empleos relacionados al apoyo administrativo o logistico de
empresas y también los que se dedican al comercio y actividades afines
representan el 23.44% y por Ultimo los que poseen algun tipo de titulo
técnico representan el 1.56% que equivalen a 3 elementos.

Tabla 14 Nivel ocupacional - Boca del Pozo

Profesional 7 3,65

Actividades de apoyo 26 13,5

Comercio 36 18,8

Boca del Pozo Estudiantes 57 29,7

Ninguno 54 28,1

Barrista 12 6,25

Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

A nivel ocupacional se pudo identificar que en la muestra de la barra Boca
del Pozo solo 7 personas del 3.65% de los elementos poseen un titulo

profesional, 28.1% estan desempleados o no participan de actividades

70



laborales, 29.7% solo estudian, 13.5% realizan actividades logisticas o de
apoyo en empresas y el 18.8% se dedican a actividades comerciales.

El 6.25% restante viene definido por hinchas de la Boca del Pozo que no
poseen trabajo alguno pero que de alguna manera se benefician
monetariamente de los ingresos que puedan adquirir de la barra. Estos
hinchas suelen tener muchos afios en la barra y manejan grupos

humanos dentro de la misma.

Grafico 4 Importancia del CSE en la vida cotidiana del hincha
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Fuente: Investigacion de mercado

A nivel muestral se pudo identificar diferencias muy marcadas de acuerdo
a la importancia del CSE en la vida cotidiana de los hinchas. Segun el
hincha cotidiano los resultados varian notoriamente independientemente
de la ocupacion, clase social, sexo y edad, en donde la proporcidon mas
puntuada fue de 3 sobre 5, la cual podria considerarse como importante
a nivel de percepciones y representa el 31.25% de la muestra. Sin
embargo, en la muestra de hinchas de la barra Boca del Pozo se define
un nivel de importancia de 5, representados por el 100% de la poblacién

muestral.

4.2.1.2 Segun el sexo femenino
Segun esta variable se pudo conocer un dato muy importante. De acuerdo

con los datos obtenidos de la muestra de hinchas cotidianos, las mujeres
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definieron en su mayoria valores bajos de entre 1 y 2 segun la
importancia del CSE en sus vidas, mientras que en la muestra de la barra
Boca del pozo las mujeres puestas en estudio definieron en su totalidad
un valor de 5. Esto hace referencia al nivel emocional que se puede
generar a partir de una experiencia, emocion o sentimiento de uno o
varios individuos pero vistos desde dos perspectivas muy distintas, es
decir, en muchos casos el nivel emocional varia segun el entorno que lo

rodea.

Grafico 5 Influenciadores en latoma de decisiones de los hinchas
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Fuente: Investigacion de mercado

De acuerdo con el Grafico 5, los lazos familiares influyen estrictamente en
la toma de decisién de un sujeto por convertirse en hincha de un club
especifico. Independientemente de las muestras, estos datos no variaran
tanto segun el club u organizacion deportiva pues en muchos casos la
toma de decisiones del individuo se genera a partir de la vinculacion e
interaccién con grupos sociales, familiares o de referencia como se puede

observar en la grafica.

De igual manera, segun la muestra de la barra Boca del Pozo 129
individuos que representan el 67.2% entre hombres y mujeres fueron
influenciados a partir de algan familiar en su toma de decision por

convertirse en hincha emelecista. Secuencialmente amigos Yy

72



experiencias representan el 25% y 7.81% del total de la submuestra.
Siguiendo con el mismo patron esta la muestra de hinchas
independientes, en donde la influencia de un familiar afecta directamente
en un 57.81%, seguido por los grupos sociales o de referencia y las
experiencias con 19.79% y 19.27% respectivamente y un minimo de seis
elementos para los medios de comunicacion que representan 3.13% de la

muestra.

Grafico 6 Frecuencia de visitas - Estadio George Capwell
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Fuente: Investigacion de mercado

A nivel local la frecuencia de visitas puede variar sustancialmente segun
la muestra, ya que como se observa en el Grafico 6 los hinchas
independientes del CSE escogieron distintos niveles de reiteracion segun
su asistencia al Estadio George Capwell. De acuerdo a esta muestra es
necesario identificar que 45 elementos de la misma, los cuales
representan el 23.44% del total, acuden un promedio de 1 vez al mes al
estadio, lo cual se lo podia considerar un valor aceptable asumiendo que
este club juega dos veces al mes en dicho escenario deportivo sin incluir

partidos de caracter internacional.

Segln esta muestra y como dato curioso, 30 elementos que representan

el 15.63% de la misma nunca han acudido al Estadio George Capwell
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para ver jugar al CSE de los cuales 21/170 son hombres y 9/22 mujeres,
teniendo una mayor ponderacion el segundo ya que la muestra es adn

menor que el primero.

Por otro lado, de acuerdo a la muestra de la barra Boca del Pozo los
hinchas definieron en su mayoria una frecuencia de cada vez que juega,
los mismos que representan el 86.98% de la muestra. Esto quiere decir
qgue en promedio el hincha de esta barra acude alrededor de 30 partidos
como local en un afio incluido campeonato nacional y torneos
internacionales. Por ultimo, el 13.02% restante lo representan los hinchas

gue acuden cada 2 veces al mes lo cual es un dato importante.

Tabla 15 Preferencias de acompafante - Estadio George Capwell

_ Familia 74 38,54
Hincha _
independiente Amigos 113 58,85
Solo 5 2,61
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Segun la muestra planteada en la Tabla 16 el hincha independiente del
CSE prefiere asistir al Estadio George Capwell en compafia de amigos o
grupos de referencia con los que comparta los mismos gustos y
preferencias con un total de 58.85%, seguido de la familia con 38.54% y
por ultimo con el 2.61%, 5 elementos de la muestra prefieren acudir solos

a dicho escenario deportivo.

Tabla 16 Preferencias de acompafante - Estadio George Capwell

Familia 24 12,5
Boca del Pozo Amigos 70 36,46
Solo 98 51,04
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor



En contraste y al igual que en Tabla 16, la Tabla 17 presenta el nivel de
preferencias segun el acompafiante de la muestra Boca del Pozo en
donde se aprecia un 51.04% de hinchas que acuden solos al estadio, lo
cual es un dato muy elevado y puede deberse a que muchos de estos
hinchas se conocieron dentro de la barra y han creado un lazo a partir de
la emocién o sentimiento que los vincula con este club pero que no
necesariamente han generado una amistad a partir de la misma. La
asistencia con amigos representa el 36.46% seguido de la familia con un

porcentaje realmente bajo de 12.5%.

Tabla 17 Localidad vs experiencias - hincha independiente

Gral. Quito alta

Gral. Quito baja 1 4 1 6 3,13
Gral. Pio Montufar 6 10 10 4 30 | 15,63
Tribuna Gral. Gbmez 4 15 13 5 37 | 19,27
Tribuna San Martin 2 13 10 2 27 | 14,06
Palco Pio Montufar 6 7 12 4 29 | 15,10
Palco Gral. Gbmez 6 13 7 26 | 13,54
Suite 3 2 1 6 3,13

No va al estadio 31 | 16,15
Total 192 100

Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Dentro de la Tabla 18 se han definido dos variables que permiten
identificar las localidades que mas aceptacion tienen a partir de la
muestra de hinchas independientes y a su vez reconocer de alguna
manera la experiencia y el grado de satisfaccién que se percibié de las
mismas. Sin embargo, cabe recalcar que el nivel de experiencias
percibido en las localidades es netamente subjetivo y dependera

estrictamente del sujeto definir la misma a partir de su aprendizaje.

Se puede identificar que a nivel muestral la Tribuna Gral. Gomez fue la

mas visitada entre los encuestados con un 19.27% y con un mayoritario
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nivel de experiencia de muy bueno, definido asi por 15 elementos
muestrales, seguido de la localidad Gral. Pio Montufar que representa un
15.63% y posee dos niveles de aceptacion puntuados de igual manera los

cuales son muy bueno y bueno.

Por altimo, se puede concluir y como se observa en la Tabla 18, los datos
puestos en analisis poseen un grado de dispersion importante lo cual se
debe a las distintas formas de cémo se adquirieron dichas experiencias y
el aprendizaje en una localidad determinada, asi como también el nivel de

percepcion de un individuo en particular.

Tabla 18 Localidad vs experiencia - Boca del Pozo

Gral. Quito alta 166 166 | 86,46

Gral. Quito baja 26 26 | 13,54
Gral. Pio Montufar
Tribuna Gral. Gbmez
Tribuna San Martin
Palco Pio Montufar
Palco Gral. Gomez

Suite
No va al estadio
Total 192 | 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Analizando la Tabla 19 y comparandola con la muestra de hinchas
independientes, los valores expuestos en la misma poseen un grado de
dispersion casi nulo en donde los resultados obtenidos se concentran o
agrupan en Unicamente dos de las variables a nivel de localidad y una a

nivel de experiencias.

Segun los datos que se generaron a partir de la muestra Boca del Pozo el
sector al que mayormente acuden estos hinchas dentro del estadio
Capwell es la localidad General Quito platea alta, la cual representa el
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86.46% seguido de la localidad General Quito platea baja con un
13.54% y con un nivel de experiencia excelente para ambas localidades.

A nivel conductual se puede concluir que los hinchas de la barra Boca del
Pozo mas alld de percibir y generar una experiencia elevada en una
localidad definida se sienten identificados con el lugar fisico en el que se
desenvuelven, el cual les permite actuar y comportarse de una manera
particular o diferente a la de un hincha promedio, es decir, el ambiente o
el entorno que los rodea juega un papel muy importante en sus formas de

actuar y sus comportamientos.

Gréfico 7 Nivel de sensibilidad del hincha segun la derrota
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Fuente: Investigacion de mercado

De acuerdo al Grafico 7 el nivel de sensibilidad del hincha ante una
derrota del CSE varia segun las muestras definidas, ya que como se
puede observar en la figura, el nivel de afectacibn o sensibilidad del
hincha de la barra Boca del Pozo representa el 100% de los elementos de
la misma, los cuales definieron que una derrota puede afectar mucho ya
sea a nivel emocional, personal y laboral. Sin embargo, el nivel de
sensibilidad frente a una derrota puede variar y afectar a un individuo
segun algunos factores externos que se detallaran a partir del analisis

cualitativo de la investigacion.
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Por otro lado, segun el hincha independiente los resultados varian de
forma significativa ya que no todos comparten el mismo nivel de
emociones y sentimientos por el club. En el grafico se puede observar que
los hinchas que pertenecen a esta muestra definen en su mayoria un nivel
de sensibilidad de poco con un 55.2%del total de la muestra seguido de
las variables mucho y nada que coincidieron con un valor de 22.4% cada

uno y estan representadas por 86 elementos.

Tabla 19 Frecuencia de compra vs tipo de producto - hincha
independiente

Menos de 3 al afio 32 12 54 98 51,04
Mas de 4 afo 26 2 8 36 18,75
No Compro 18 14 26 58 30,21
Otros
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Conforme a la Tabla 20 se plantearon dos variables que permiten
identificar tanto la frecuencia de consumo de los hinchas independientes
a nivel de merchandising como el tipo de producto que prefieren al
adquirir el mismo, en donde el 51.04% esta representado por hinchas que
adquieren productos entre 1 a 3 veces en el afio en promedio, de los
cuales 54 elementos prefirieron adquirir ambos tipos y 32 los prefirieron

originales.

Como dato relevante se puede identificar que los elementos de la muestra
gue no compran productos relacionados al CSE los adquieren a partir de
obsequios u otros medios y representan el 30.21% de la muestra
planteada en donde 18 elementos los prefieren originales, 14 copias y

26 prefieren ambos.
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Tabla 20 Frecuencia de compra vs tipo de producto - Boca del Pozo

Menos de 3 al afo 14 13 30 57 29,69
Mas de 4 afo 30 7 65 102 53,13
No Compro 33 33 17,19
Otros
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Al igual que en la Tabla 20, esta tabla cruzada permite identificar la
frecuencia de consumo de los hinchas a nivel de merchandising como el
tipo de producto que prefieren al adquirir los mismo, esta vez basado en

la muestra Boca del Pozo.

De acuerdo a los datos establecidos en la tabla, 102 hinchas de esta
barra que representan el 53.13% de la muestra adquieren mas de 4
productos anualmente de los cuales 65 prefieren Ambos tipos de

productos, 30 los prefieren Originales y solo 7 los prefieren Copias.

Por dltimo, se pueden identificar que muchos de los hinchas de la barra
Boca del Pozo que no compran productos tienen algun tipo de liderazgo o
tiempo dentro de la barra lo que les permite obtener productos o prendas
originales de jugadores o directivos del club. Estos representan el

17.19% de la muestra.

Tabla 21 Adquisicion del producto segin su uso - hincha
independiente

Usa 113 58,85

Usa/Obsequia 51 26,56

Hincha Usa/Vende 4 2,08

independiente Usa/Colecciona 19 9,90

Obsequia 4 2,08

Usa/Obsequia/Colecciona 1 0,52

Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor
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Tabla 22 Adquisicion del producto segln su uso - Boca del Pozo

Usa 83 43,23
Usa/Obsequia 15 7,81
Boca del pozo Usa/Vende 12 6,25
Usa/Colecciona 76 39,58
Usa/Vende/Colecciona 6 3,13
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

La finalidad de las Tabla 22 y 23 tienen como objetivo definir el uso que le
dan los hinchas de las dos muestras planteadas a los productos una vez
adquiridos, en donde se podran identificar una variedad de

comportamientos segun las mismas.

Comparando las dos muestras planteadas en las Tablas 22 y 23 el nivel
de solo uso es algo similar en ambas con un 58.85% para los hinchas
independientes y un 43.23% para los hinchas de la barra Boca del Pozo.

A nivel de la primera muestra 51 hinchas independientes también
obsequian el producto, mientras que en la segunda muestra solo 15
prefirieren hacerlo; datos que representan el 26.56% y el 7.81% de cada
muestra. Contrario a esto, los hinchas de la muestra Boca del Pozo usan
y coleccionan productos relacionados al club en mayor medida que los

hinchas ordinarios con un 39.58% sobre 9.90%, respectivamente.

Por ultimo, los hinchas de las dos muestras que venden productos
relacionados al CSE también los usan, resultaron ser comerciantes o
tener alguna actividad afin a esta con 4 elementos para la muestra de
hinchas independientes y 18 para los hinchas de la Boca del pozo, con la
diferencia de que 6 de estos ultimos también coleccionan productos

relacionados al club, los que representan el 3.13% de la muestra.
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Grafico 8 Factores que influyen en el hincha al adquirir un producto
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Fuente: Investigacion de mercado

Segun el Gréfico 8 los factores que influyen en el hincha o consumidor al
momento de adquirir o comprar un producto relacionado al CSE pueden

variar notoriamente segun la muestra.

Como se puede identificar en el gréfico los hinchas independientes u
ordinarios definen al precio como el factor mas importante a tomar en
cuenta al momento de adquirir un producto determinado con un 25.5% o
49 elementos de la muestra, seguido de la condicibn de que estos
productos deban ser originales con 19.8% y al final con rangos muy
similares entre si, se encuentran el disefio de los productos, la situacién
actual del equipo y el lugar donde lo compra o adquiere con 19.3%,
18.2% y 17.2% respectivamente. Como se pude observar en esta
muestra, no existe una gran diferenciacion entre una variable escogida y
otra por lo que se puede concluir que para este caso todas poseen un
nivel de importancia elevado y dependerd estrictamente de cada

consumidor en particular definir una compra a partir de las mismas

En contraste a la muestra anterior, para los hinchas de barra Boca de
Pozo el hecho de que el producto sea original juega un papel importante
al adquirir un producto con el 49% del total de la muestra. El factor precio

sigue siendo importante pero no tan representativo como en la muestra
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anterior con un valor de 29.2% y al final con valor no tan relevantes se
encuentran el disefio de los productos y el lugar donde se lo adquiere

con 11.5% y 10.4% segun el orden.

Para concluir, la variable situaciéon del equipo permanecio en cero como
era de suponerse puesto que independientemente de como marche el
equipo los hinchas de esta muestra no adquieren los productos a partir de

esta situacion ya sea muy buena o muy mala.

Tabla 23 Preferencias segun el hincha independiente - encuentro
trasmitido por TV

Verlo en casa con familia 61 31,77
Hincha Verlo en casa solo 55 28,65
independiente Verlo encasa con amigos 24 12,50
Acudir a bar o establecimiento 52 27,08
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

La Tabla 24 proporciona las preferencias de los hinchas independientes al
momento de ver un encuentro del CSE trasmitido por television. En la
misma se puede evidenciar que el 31.77% de los hinchas prefieren verlo
en familia, mientras que el 28.65% lo prefiere ver solo en casa o acudir
a un establecimiento con el 27.08% de total de la muestra y por ultimo,
solo 24 elementos que corresponden al 12.50% prefieren verlo en casa
con amigos. De esto se puede concluir que a nivel de preferencias el
hincha independiente prefiere en mayor medida a la familia, es algo

convencional pero no introvertido.

Tabla 24 Preferencias segun el hincha Boca del Pozo - encuentro
trasmitido por TV

Verlo en casa con familia 33 17,19
Boca del pozo Verlo en casa solq 7 3,65
Verlo encasa con amigos 24 12,50
Acudir a bar o establecimiento 128 66,67
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor
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Por otro lado estan los hinchas de la barra boca del Pozo, en donde para
muchos ver el encuentro por TV no era una opcion pero de serlo asi
66.67% de los mismos preferirian acudir a un establecimiento en donde
puedan reunirse con individuos con preferencias similares, temas en
comun y con los que puedan compartir ideas. La familia no cumple un
papel tan importante dentro de esta muestra ya que solo representa el
17.19% de la misma y Unicamente 7 de los 192 individuos puestos en
estudio eligieron verlo solo en casa lo cual refleja una vinculacion o

pertenecia a un grupo de referencia especifico.

Tabla 25 Preferencias segun el hincha independiente - dificultad para
acudir al estadio

Comprar el partido 60 31,25
Hincha Acudir a bar o establecimiento 59 30,73
independiente No verlo 24 12,50
Indiferente 49 25,52
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Segun La muestra planteada, el 31.25% de los hinchas ordinarios
prefieren adquirir o comprar el partido cuando por algin motivo no
pueden acudir al estadio, seguido de un 30.73% que prefieren ver el
encuentro en un bar, restaurant o establecimiento ya sea en compafia
de amigos o familiares. Por ultimo, los elementos que deciden no ver el

encuentro son 24, de los cuales se dividen 5 mujeres y 19 hombres.

Tabla 26 Preferencias segun el hincha Boca del Pozo - dificultad para
acudir al estadio

Comprar el partido 31 16,15
Boca del Pozo Acudir a bar o establecimiento 90 46,88
No verlo 71 36,98
Indiferente 0 0,00
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor
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Respecto a la muestra de hinchas de la Boca del Pozo, y al igual que en
el tema anterior, el hecho de no poder acudir al estadio no era una opcion
para ellos aunque de serlo asi 46.88% decidi6 que probablemente lo
veria en un establecimiento o bar y un sorprendente 36.98 % decidio
que no lo veria no por desinterés sino mas bien por un aspecto de
inconformidad, es decir, si muchos de estos hinchas no pueden acudir al

estadio simplemente prefieren no ver o incluso escuchar el encuentro.

Tabla 27 Preferencias segun el hincha independiente - equipo juega
fuera de la ciudad

Ver el encuentro por Tv 118 61,46
Hincha Viajar y acompafar al equipo 0 0,00
independiente No verlo 23 11,98
Indiferente 51 26,56
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Segun las preferencias del hincha ordinario o independiente, 61.46% de
los elementos de la muestra prefieren ver el partido por television cuando
el CSE juega fuera de la ciudad, al 26.56% le da igual tanto verlo como no

verlo y el 0% viaja a donde sea para acompaiiar al equipo.

Tabla 28 Preferencias segun el hincha Boca del Pozo - equipo juega
fuera de la ciudad

Ver el encuentro por Tv 69 35,94
Viajar y acompafar al equipo 123 64,06
Boca del Pozo
z No verlo 0 0,00
Indiferente 0 0,00
Total 192 100
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Contrario a la muestra anterior, los hinchas de la barra Boca del Pozo en
su mayoria acompafian al equipo donde juegue, ya sea a nivel de la
Costa, Sierra y Oriente lo cual se refleja en un 64.06% de la poblacion
muestral, mientras que el 35.94% prefiere ver el encuentro por TV.



En conclusién, se puede definir que a nivel de preferencias el hincha de la
Boca del Pozo esta mayormente vinculado a la union grupal y a vivir una
experiencia en donde la barra representa su segundo hogar y sus

comportamientos estan muy ligados a la misma.

Por otro lado, el hincha independiente estad ligado a un entorno mas
familiar, en donde muchas veces prefiere la comodidad y la buena
compafiia y su comportamiento no necesariamente tiene que estar

influenciado por un grupo o un vinculo emocional.

4.2.2 Investigacion Cualitativa
El enfoque de esta investigacion tuvo como objetivo primordial definir las
variables que conforman el comportamiento del hincha emelecista de una
manera mas profunda, con el fin de identificar a nivel conductual,
emocional y perceptivo las caracteristicas y sentimientos que lo
conforman. Cabe recalcar que los objetos de estudio de esta investigacion
se basaron en el andlisis de hinchas emelecistas que forman parte de la
barra Boca del Pozo y que de alguna manera influyen o poseen algun

tipo de repercusién en lo que dicen o hacen dentro de la misma.

4.2.2.1Perfiles segun los objetos de estudio

Nombire Luis Rivas
Alias Konan
Edad 31
Ccupacion Asist. de aduanizacion
Situacion laboral Inestable
Anos dentro de la barra 16
Posicion dentro de la barra Vigjo
MNombre —

Alias Cheo

Edad 39
Ocupacion Barrista
Situacion laboral Minguna
Anos dentro de la barra 20
Posicion dentro de la barra Lider del camaval
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Nombre Giusseppe Cavana
Alias ana

Edad 63
Ocupacion Inspector educativo
Situacion laboral Estable
Anos dentro de la barra 33
Posicion dentro de la barra Lider/Fundador

Nombre Roberto Chang
Alias e
Edad 44
Ocupacion Publicista
Situacion laboral Estable
Afos dentro de la barra 18
Posicidon dentro de la barra WViejo

Nombre Reina Martinez
Alias Gorda Matosa
Edad 32
Ocupacién Duefia de restaurant
Situacion laboral Estable
Afos dentro de la barra 12
Posicion dentro de la barra Minguna
Mombre Jonathan
Alias Huevo frito # 2
Edad 25
Ocupacion Comerciante
Situacion laboral Estable
Afos dentro de la barra 7

Posicion dentro de la barra

Lider grupo anarguia

Nombre Byron Veldsquez
Alias Lagartija
Edad 30
Ocupacion Minguna
Situacion laboral Minguna
Anos dentro de la barra 13

Posicion dentro de la barra

Lider grupo Duran
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A nivel cualitativo y una vez analizados los resultados se pudo identificar

un conjunto de respuestas que conllevan a un patrén definido, los cuales

presentan un nivel de similitud elevado debido al grado de afectividad y

emocion que se genera en los hinchas a partir de la marca o el club

puesto en analisis.

A través de este estudio se pudieron obtener los siguientes datos:

A nivel personal los sujetos puestos en investigacién pudieron
definir al Club Sport Emelec como el sentimiento mas importante
en sus vidas y lo méas preciado que tienen.

La familia y el CSE estan por encima de todo, aunque muchas
veces este Ultimo puede estar por encima del resto y de cualquier
cosa.

El CSE influye de manera muy importante en la vida cotidiana de
los individuos analizados, ya sea por su comportamiento, los
lugares que frecuentan, los grupos sociales a los que pertenecen y
las actividades que realizan estan relacionados de manera directa
al club.

El hincha emelecista literalmente convive con el club, desde que se
levanta hasta q se va dormir. En otras palabras todo su entorno es
el club.

La influencia es tal en los hinchas del CSE que en muchos casos
no poseen prendas de vestir color amarillo. (color representativo
del rival méas acérrimo de este club).

El nivel de sentimientos que se generan en los hinchas emelecistas
puede variar mucho y puede ir desde emociones tan fuertes como
llorar por felicidad o incluso por tristeza.

Cuando se les pidio a los hinchas definir al club con una sola
palabra o frase lo definieron como lo mas importante, lo mas
preciado, su vida y como su segunda familia.

Muchos lo definen como una familia por el nivel de confianza que

existe entre sus hinchas, es decir, no necesariamente se conocen
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entre si pero los une un propdsito o un sentimiento lo cual los lleva
a compartir ideas, emociones, temas de discusion e incluso
actividades extracurriculares como convivencias, reuniones, etc.
Segun los hinchas entrevistados no existe ninguna diferencia en
ver jugar al CSE por torneos locales, internacionales o incluso
amistosos. El sentimiento de pasion, el aliento y las ganas de verlo
ganar son las mismas, juegue con quien juegue.
Las emociones que puede generar el club son tan grandes que los
hinchas entrevistados comparan ver jugar al CSE y ganar algo
importante o disputar una final con el nacimiento de un hijo, la
sensacién de comprarse un auto o incluso una casa nueva.
Al momento de definir tres valores que representen a la hinchada
se pudieron encontrar algunas combinaciones en las que se
destacaron la entrega, la fidelidad y otras como:

o Alma, vida y corazon

o Alegria de la hinchada

o Compromiso

o Lucha

o Pasion

o Constancia
De acuerdo a los entrevistados la barra boca del Pozo es la
hinchada mas fiel del Ecuador, la que acompafia al equipo en
momentos complicados y la que siempre esta presente ya sea de
local o visitante.
Para los hinchas puestos en estudio, una derrota del CSE puede
afectar de diversas maneras ya sea a nivel emocional, personal,
familiar e incluso laboral. Incluso, cuando sucede esto prefieren no
salir, quedarse en casa y muchas veces ni siquiera leer el diario o
ver noticias deportivas durante 24 o 48 horas segun el caso.
Consideran que el partido mas importante no solo a nivel provincial
sino a nivel nacional es Emelec vs Barcelona. Es el partido con

mayor trascendencia en el pais, el que mueve no solo expectativas
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en los hinchas de estos equipos sino también en la de los demas,
el partido que todo el mundo quiere ver y en donde literalmente se
paraliza la ciudad de Guayaquil.

El cldsico del astillero es el partido que no se puede perder, en
donde los jugadores deben de dejar todo en la cancha y los
hinchas todo en las gradas.

Coinciden que una derrota contra Barcelona Sporting Club puede
ser muy dolorosa y obviamente una victoria puede significar una
alegria inmensa. De hecho consideran que un titulo es mas
importante que un clésico, pero si se pudiesen obtener los dos en
un mismo afio evidentemente seria mejor.

Segun la frecuencia de visitas al estadio, definen que lo hacen
cada vez que juega ya sea por campeonatos nacionales o
internacionales y comparan ese sentimiento con una religion, es
decir, en algo que no puedes dejar de creer, algo que no puedes
dejar de ver ni dejar pasar por alto.

Definen que si alguna vez faltaron al estadio fue por aspectos
estrictamente de fuerza mayor como la muerte de un familiar o el
nacimiento de un hijo.

Se analiz6 el gasto promedio anual relacionado a productos a nivel
de merchandising del CSE y entradas a escenarios deportivos, en
donde muchos de los entrevistados no supieron definir un valor
exacto pero aseguraron invertir un promedio de $300 a
$400anuales entre estos dos rubros.

Segun los resultados obtenidos, en muchos casos el fanatismo de
los hinchas puede repercutir de manera negativa en sus vidas
cotidianas ya sea a través de problemas familiares, laborales o
personales. Estos hinchas se identifican tanto con el club que
muchas veces han dejado de lado sus “verdaderas” prioridades por

el sentimiento que los hace verdaderos emelecistas.
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¢ A nivel individual se pudo conocer que muchos de estos hinchas
han perdido incluso hasta trabajos por la necesidad imperiosa y los
sentimientos que conllevan ver jugar al CSE.

¢ Finalmente se pregunto a los hinchas puestos en estudio que fue lo
que los motivo o los llevo a ser emelecistas, los cuales
sorprendentemente contestaron en su totalidad que “el verdadero
hincha emelecista nace, no se hace”. Dicho de otro modo, para
ellos no existe una explicacién coherente con la que puedan definir
sus sentimientos hacia el CSE ya que segun ellos ya es algo con lo

gue nacieron.

En conclusién, se puede definir que los sentimientos que se generan en el
hincha de la barra Boca del Pozo por el CSE son muy intensos debido a
una variedad de factores internos y externos que influyen de manera
directa en sus comportamientos y que de algin modo tienen mucha
relevancia e importancia en sus vidas cotidianas y en la actividades que

realizan a diario.

llustraciéon 8 Hincha Boca del Pozo.

Fuente: Investigacion de mercado Tomada por: el autor
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4.2.3 Analisis Etnogréfico
De acuerdo a la investigacion realizada a nivel etnografico se obtuvieron
resultados a partir del estudio de dos individuos tomados de cada una de
las muestras planteadas en el mismo con la finalidad de identificar y
evaluar su comportamiento y desenvolvimiento a partir del entorno que los

rodea cuando acuden al estadio George Capwell para ver jugar al CSE.

Objeto de estudio A.

Nombre Luis Rivas

Alias Konan

Edad 31
Ocupacién Asist. De aduanizacién
Situacién laboral Inestable
Fechas de estudio 08/06/13 — 26/06/13
Total observacion 10 horas
Escenario de estudio | Estadio George Capwell

e EIl objeto de estudio A trabaja en una empresa de transporte y
aduanizacion.

e EIl entorno laboral de A esta rodeado de emelecistas, sus jefes
directos y muchos de empelados de la empresa lo son.

e Cuando el CSE juega entre semana, A pide permiso a sus jefes
directos para llegar con anticipaciéon al estadio. Sus jefes también
salen temprano para acudir al mismo.

e A trabaja relativamente cerca del estadio George Capwell y
prefiere coger taxi o bus para llegar a sus destino. Muchas veces
sus jefes lo llevan.

e Fuera del entorno laboral A mantiene una relacion distinta con sus
jefes de trabajo. Ya no es una relacion laboral sino mas bien de
hinchas que bromean y comparten entre si.

e Cuando A llega al estadio se encuentra con mucha gente que lo

saluda y lo respeta. Todos lo conocen.
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A esta en un nivel de jerarquizacidbn mas alto que muchos otros
hinchas de la barra, tiene muchos beneficios debido al tiempo que
ha permanecido en ella (17 afios).

A suele llegar una o dos horas antes del encuentro para reunirse
con otros hinchas de la Boca del Pozo y compartir varias cervezas.
A puede gastar un promedio de $4 a $6 dolares fuera del estadio
en cervezas las cuales comparte con otros hinchas.

Los hinchas de la barra Boca del Pozo son cordiales entre si,
saludan, bromean, comparten.

Los hinchas de la barra Boca del Pozo comparten la cerveza de un
solo vaso ya sea que se conozcan 0 no. Es un modo de
integracion.

A no hace fila para comprar su entrada, debido a su nivel
jerérquico alguien mas se la compra algunos minutos antes del
cotejo.

Cuando A entra al estadio pide el desprendible de su entrada y lo
guarda como recuerdo.

La platea General Quito alta no posee asientos numerados pero A
tiene su espacio reservado en donde pueden entrar él y 3
personas de manera comoda.

Durante el encuentro deportivo A alienta al equipo, canta todas las
canciones de la barra y vive muy de cerca las emociones del
mismo.

En el entretiempo A baja a los pasillos de la platea General
Gomez, se encuentra con otros integrantes de la barra y comparte
algunas cervezas con ellos. Durante este periodo cada individuo
puede gastar un promedio de $5 doélares que corresponden a 3
cervezas.

A tiene una cabala. Si el CSE pierde durante el ler tiempo. A se
gueda en los pasillos de la platea General Gomez durante los 15
primeros minutos del 2do tiempo y luego sube a su ubicacion

inicial.
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Si el equipo visitante logra concretar un gol la barra Boca del Pozo
alienta con mucha mas fuerza al CSE. No hay insultos a los
jugadores, mas bien palabras de aliento.

e Si el CSE logra concretar un gol se desata una verdadera fiesta
dentro de la barra, el carnaval se enciende, los canticos se hacen
mas fuertes y los aficionados deban su voz en la platea.

e Culminado el encuentro, sea cual fuese el resultado, es decir, una
derrota o victoria A y los miembros de la barra Boca del Pozo
salen del estadio cantando y alentando al equipo.

e Una vez terminado el encuentro, A decide reunirse con otros

miembros de la barra en un lugar aledafio al estadio a tomar

algunas cervezas. En este punto es decision de A quedarse en

ese lugar algunas horas mas o regresar a su hogar con su familia.

Objeto de estudio B

Nombre Martin Pazmifio
Alias —-——=

Edad 22
Ocupacion Asist. RRHH
Situacion laboral Estable
Fechas de estudio 13/05/2013

Total observacion 5 horas
Escenario de estudio | Estadio George Capwell

e El| objeto de estudio B trabaja en una empresa constructora
multinacional china.

e El entorno laboral de B no esta relacionado en lo mas minimo al
CSE.

e B no suele ir muy a menudo al estadio. Cuando lo hace, debe
esperar salir de su lugar de trabajo para acudir al mismo.

e B trabaja lejos del estadio. Posee auto propio y lo usa para dirigirse

al estadio cuando asiste.
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B acude al estadio especificamente con amigos con los que
comparte muchas cosas en comun, no solo el hecho de ser
emelecistas.

B tiene dos opciones para adquirir su entrada. Hacer una larga fila
para obtenerla o adquirir un dia previo al encuentro.

B trata de llegar con dos horas de anticipacion al estadio para
lograr obtener un mejor puesto entre los asientos de Palco General
GOmez.

Cuando B llega al estadio sube directo a la platea en la que
observara el partido. No se queda en los exteriores del escenario
deportivo.

B no compra cervezas fuera del estadio, las compra dentro de la
platea a vendedores autorizados para hacerlo.

B puede gastar un promedio de $10 a $115 dolares en cervezas
las cuales comparte con el grupo de amigos o hinchas con los que
acude.

Los hinchas ordinarios solo comparten con el grupo con el que
asisten al estadio.

Cuando B entra al estadio pide el desprendible de su entrada y lo
guarda como recuerdo.

Durante el encuentro deportivo B sigue las jugadas del partido,
canta algunas de las canciones que se entonan en la barra Boca
del Pozo pues no conoce todas, vive muy de cerca las emociones
del encuentro y se molesta cuando las jugadas no tienen un buen
final o algun jugador falla.

B utiliza los 15 minutos que dura el entretiempo para acudir
especificamente al bafio y después regresa a su asiento en donde
conversa y comparte con su grupo de amigos hasta que vuelva a
empezar el encuentro.

Si el equipo visitante logra concretar un gol se crea un grado de

desanimo en la barra pero de igual modo alientan con mucha mas
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fuerza gracias al entusiasmo de la barra Boca del Pozo. Existen
algunos insultos o reclamos a jugadores.

e Si el CSE logra concretar un gol se desata una verdadera fiesta
dentro de la barra, el carnaval se enciende, los canticos se hacen
mas fuertes y los aficionados dejan su voz en la platea.

e Culminado el encuentro y dependiendo del dia, B decide acudir a
un bar, local o establecimiento a compartir con su grupo de amigos
y tomar algunas otras cervezas. Depende de B acudir o regresar a

su hogar.

Tabla 29 Tabla comparativa - investigacion etnografica

Edad 31 22
Ocupacién Asist. Aduana Asist. RRHH
Situacion laboral Inestable Estable
Entorno relacionado al CSE Muy intenso Poco intenso
Veces que va al estadio por afo Siempre 3 a 5 veces al afo
Acude al estadio con Solo Amigos
Gasto promedio en el estadio $10 $15
Canta las canciones de la barra Todas Algunas
Comparte con gente
desconocida Si No
Cébala Si No
Guarda desprendible de entrada Si Si
Hace fila para adquirir entrada No Si
Nivel jerarquico en la localidad Si No
Efecto emocional en la derrota Muy afectado Poco afectado
Intensidad de insultos a
jugadores Poco intenso Muy intenso
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

4.3 Conclusiones de la investigacion

De acuerdo a los tres tipos de investigacion realizados en esta tesis se
pudo identificar de manera cualitativa, cuantitativa y etnografica las
variables que conforman el comportamiento del hincha emelecista asi
como también la manera en la que se desenvuelven en un ambiente

determinado y las emociones y sentimientos que la marca o club genera
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en ellos. Con el fin de definir el o los perfiles que lo conforman se puede

concluir:

¢ A nivel individual existen un sinnimero de variables a que generan
distintos tipos de comportamientos a nivel de los hinchas. Estas
variables pueden ser propias del individuo o externas a él.

e Las experiencias vividas y los grupos de referencia influyen de
manera directa en el comportamiento de los hinchas. Las
percepciones, emociones y sentimientos también juegan un papel
muy importante dentro del mismo.

e El sexo es una variable relevante. A nivel proporcional se identificd
que el nivel de interés por el CSE en las mujeres es menor o
indiferente en muchos casos. Sin embargo, se pudieron identificar
casos en donde la importancia del sexo se diferenciaba a partir de
la comparacion las muestras puestas en estudio.

¢ Demograficamente el hincha ordinario pertenece en mayor medida
a un estrato medio hasta alto, mientras que el hincha de la Boca
del Pozo se sitda en uno estrato medio hacia abajo.

e En la mayoria de los casos las familias son los maximos
influenciadores de los individuos. Se concluye que el “emelecismo”
se trasmite de manera generacional, aunque existen algunos
casos en donde los amigos pueden influir en esta decision.

e EI comportamiento de compra y consumo de los hinchas varia
segun las muestras planteadas. El hincha de la Boca del Pozo
consume mas productos anualmente que el hincha ordinario.

e El hincha de la Boca del Pozo es mas fiel, comprometido y positivo
gue el hincha ordinario.

e EIl estudio etnografico define un conjunto de comportamientos
definidos en un patrén establecido segun las muestras planteadas

en el estudio.
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4.4 Sustentacion de hipotesis segun la investigacién
H1: El comportamiento y perfil del hincha emelecista influya de
manera directa en las necesidades y deseos de los mismos, asi

como también en sus habitos de compray consumo de productos.

Verdadero. De hecho las variables mencionadas anteriormente forman
parte de este comportamiento e influyen no solo a nivel de consumo sino

también social, personal, laboral y emocional.

H2: Para los hinchas, el significado de la marca puede provenir de

aspectos perceptibles y emocionales.

Verdadero. En general los hinchas relacionan directamente al club y al
equipo con la marca Emelec. Por lo tanto, el significado de la marca sera
directamente proporcional a la percepcién de los valores y emociones que
se generen a partir de lo que el hincha pueda captar tanto del club como

del equipo.

H3: El comportamiento del hincha emelecista dependeréa de variables
demograficas, sociolégicas y conductuales.

Verdadero. De hecho estas variables influyen de manera directa en el
comportamiento de los hinchas a nivel general. La edad, el sexo, los
estilos de vida, las clases sociales, y las formas de comportarse juegan un
papel muy importante en el comportamiento de los hinchas que pueden ir
desde la manera en la que asimilan una derrota hasta el nimero de

prendas de color azul en su guardarropa hablando del CSE.

H4: Los habitos de consumo de los hinchas a nivel de
merchandising dependeran muchas veces del momento futbolistico

por el que atraviesa el club.
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Falso. Los habitos de consumo estan estrictamente relacionados al nivel
de aceptacion y vinculacion emocional que los hinchas tengan con el club.
La situacion por la que atraviesa un club ya sea esta buena o mala puede
generar un mayor o menor interés en la compra de articulos relacionados
al mismo pero este solo se puede tomar como la consecuencia de una

situacion definida mas no como el principal influenciador de compra.

H5: El hincha emelecista es méas pasional que cerebral.

Verdadero. De acuerdo a las dos muestras planteadas en el estudio se
pudo identificar que las mismas presentan tanto un comportamiento
pasional como cerebral, en donde el hincha de la Boca del Pozo genera
una mayor intensidad que el hincha ordinario. Se pudo concluir esta
premisa debido al andlisis etnogréfico realizado anteriormente, en donde
se evalué el comportamiento de las distintas muestras durante un

encuentro futbolistico.
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CAPITULO V

DEFINICION DEL PERFIL DEL HINCHA
EMELECISTA



Una vez definida la investigacion de mercado y llegando al epilogo de
esta tesis de investigacion es necesario definir el objetivo principal de la
misma, en la cual se utilizaron todos los medios necesarios para
identificar de alguna manera las variables que conforman el
comportamiento del hincha emelecista y el o los perfiles que se generaron

a partir de su hinchada.

Es imprescindible exponer y dar a conocer los métodos y matrices que se
utilizaron para entender con mayor exactitud el comportamiento del

hincha y que conllevaron a la consecucién del objetivo planteado.

5.1 Banda de Moebius y el comportamiento del hincha

llustracién 9 La banda de Moebius y el comportamiento del hincha.

Punto de partida Deseos, necesidades,
l expectativa, ilusion
O 17 [57 A5
w e
Emociones 1ol 2
temporales g P : :
P % Nivel de compromiso 4+
&
Proceso:
acepta/rechaza

Cumple las expectativas

Fuente: Tomado y modificado del modelo del proceso de decision de compra — Danny

Barbery — www.marketingdeguayacos.com Elaborado por: El autor

La llustracion 9 explica de una manera ciclica el comportamiento del
hincha a nivel deportivo, el cual atraviesa por un conjunto de variables o
factores que generan en el mismo una gama de emociones, percepciones

y sentimientos durante el proceso.

Asi mismo, se puede identificar que la banda de Moebius presenta una

orientacion nula e infinita. Por lo tanto se ha definido un punto de partida o
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brecha dentro del mismo con el fin de que cada ciclo del proceso que se

cumpla esté representado por una nueva experiencia para cada hincha.

Para entenderlo de mejor manera es necesario identificar a un ciclo o

revolucién como un periodo de tiempo establecido en donde:

Punto de partida: es donde inicia el proceso y esta ligado estrictamente
con los deseos, necesidades, expectativas e ilusiones de los hinchas que
buscan cada afio o temporada ver a su equipo campeon, tener un buen

desenvolvimiento o luchar por un cupo a torneos internacionales.

Nivel de compromiso: este depende del desenvolvimiento del equipo
durante los primeros encuentros los cuales generaran una percepcion

positiva 0 negativa en el hincha para el futuro inmediato.

Proceso: a este nivel el hincha ya ha evaluado el desempefio no solo
deportivo sino también dirigencial y puede elegir aceptar o rechazar la

propuesta planteada.

Cumplimiento de expectativas: al finalizar el periodo el hincha decide
en base a las variables dadas en el punto de partida si el club, marca o

equipo cumplié con las expectativas dadas o no.

Emociones temporales: aunque de cierto modo las emociones estan
presentes en cada uno de los puntos de la banda, al finalizar el ciclo se
genera la mas importante de todas y la que garantiza el éxito o el fracaso

del club durante este periodo.

Se puede concluir que pese a las emociones y expectativas generadas
dentro de cada ciclo, el hincha volvera nuevamente al punto de partida
con los mismos deseos, necesidades, expectativas e ilusiones del ciclo

anterior.

5.2 Definicién del perfil del hincha emelecista
Con la finalidad de identificar y definir el perfil de los sujetos puestos en

estudio se ha planteado como base el uso de la matriz Lovemarks basado
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en el respeto y amor hacia las marcas segun su autor Kevin Roberts.
Cabe recalcar que con el fin de obtener los resultados esperados se han
manipulado algunas variables de esta matriz pero siempre bajo el mismo

enfoque y concepto de analisis dado por el autor.

Segun el analisis investigativo se pudieron identificar cuatro tipos de
perfiles, los cuales poseen formas de comportamiento y caracteristicas

peculiares entre si, las mismas que se analizaran en la siguiente figura.

llustracion 10 Matriz segun el perfil del hincha emelecista

Mucho respeto

Fieles Ordinarios Fieles Enfermos

>
Poco amor Mucho amor

Indiferentes Noveleros

Poco respeto

Fuente: Tomado y modificado de la matriz de marcas lovemarks — Kevin Roberts — El

futuro més alla de las marcas Elaborado por: El autor

La matriz segun el perfil del hincha estd representada por cuatro
cuadrantes en donde se distinguen la misma cantidad de perfiles, los
cuales fueron identificados a través de la investigacién y son vulnerables
a cambios bajo los variables amor y respeto hacia la marca, club o
institucion. En la misma, la variable amor esta representada por el

compromiso, lealtad y sacrificio de los hinchas por la marca, mientras que
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el respeto representa la capacidad de identificar la importancia, historia y
los influyente de la marca en la sociedad.

De acuerdo a la llustracion 9 se pueden conceptualizar a los perfiles

puestos en estudio de la siguiente manera:

Fieles Enfermos: hinchas que poseen un elevado amor y respeto hacia
la marca. Se los puede considerar lovemarks ya que poseen un enfoque
de intimidad muy arraigado con la marca, es decir, mantienen un alto
compromiso con el club, pueden generar una gran empatia con los

jugadores y su pasion por el club cubre cualquier expectativa.

Fieles Ordinarios: poseen poco amor por el club o la marca y un bajo
nivel de respeto hacia el mismo. En otras palabras se los puede clasificar
como hinchas que apoyan al club pero no estan del todo comprometidos

con la causa.

Hinchas Noveleros: hinchas con poco respeto hacia la marca pero
mucho amor hacia la misma. También se puede definir a este perfil como
“hinchas por conveniencia” pues su nivel de compromiso o amor con el
club es pasajero y muchas veces depende de la situacion en la que se
encuentre el mismo, es decir, a mayor cantidad de logros alcanzados

mayor sera su fanatismo por el club y viceversa.

Hinchas Indiferentes: sin aquellos en los que no se refleja amor ni
respeto hacia la marca y en muchas ocasiones sus elementos se
caracterizan por tener un bajo nivel de interés hacia el deporte pero
poseen un grado de afinidad o empatia por la marca. En otras palabras la

marca no es muy relevante en sus vidas pero la aceptan.

En conclusion es importante identificar que estos perfiles estan sujetos a
cambios y pueden evolucionar de uno a otro dependiendo del conjunto de
caracteristicas y variables que forman al hincha. Cada uno de estos
perfiles representa a un estereotipo definido de hinchas que poseen un

patrén establecido en su comportamiento, en su forma de actuar y de
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cierta manera en la forma que el CSE influye en sus vidas cotidianas y el

entorno en el que se desenvuelven normalmente.

5.21

Mapeo de perfiles del hincha Emelecista

Para comprender con mayor exactitud los perfiles antes mencionados se

realizé el mapeo de los mismos basados en cinco variables calificadas del

1 al 10 y analizadas segun los comportamientos y emociones del hincha.

Grafico 9 Perfil - hinchas Fieles Enfermos

Hinchas Fieles Enfermos
Visita el estadio

10
Vulnerabilidad en é\

la derrota

Productos
originales

Influencia de
Emelec en la vida

productos

Fuente: Investigacion de mercado

Elaborado por: el autor

Tabla 30 Perfil del hincha emelecista - fieles enfermos

Visita el estadio

Influencia de Emelec en la vida

Compra de productos

Productos originales

Vulnerabilidad en la derrota

©|w|o|5|©

Sexo Indistinto
Compra productos > 3 al afio
Tipo de producto que adquiere Principalmente Originales
Nivel de compromiso con el club Muy alto
Grupos sociales y amistades Emelecistas
Pendiente de resultados Siempre
Recuerda el pasado Si

Vive del presente Si

Fiel a la marca Si

Uso de redes sociales Si
Exhibicionista No
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Gréafico 10 Perfil - hinchas fieles Ordinarios

Hinchas Fieles Ordinarios

Visita el estadio

Vulnerabilidad en Influencia de
la derrota Emelec en la vida
Produ ompra de
originales productos
Fuente: Investigacién de mercado Elaborado por: el autor

Tabla 31 Perfil del hincha emelecista - fieles ordinarios

Visita el estadio

Influencia de Emelec en la vida
Compra de productos
Productos originales
Vulnerabilidad en la derrota

@\IG’O\IL

Sexo Indistinto
Compra productos 1l a3alafo
Tipo de producto que adquiere Copias y originales
Nivel de compromiso con el club Alto/medio
Grupos sociales y amistades Indistinto
Pendiente de resultados Siempre
Recuerda el pasado Si
Vive del presente Si

Fiel a la marca Si

Uso de redes sociales Si
Exhibicionista No
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Grafico 11 Perfil - hinchas Noveleros

Hinchas Noveleros

Visita el estadio
10

Vulnerabilidad en la Influencia de Emelec
derrota en la vida

Productos originales Compra de productos

Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Tabla 32 Perfil del hincha emelecista - hinchas noveleros

Visita el estadio 3
Influencia de Emelec en la vida 2
Compra de productos 5
Productos originales 6
Vulnerabilidad en la derrota 2
Perfil |  Fieles Noveleros |
Sexo Indistinto
Compra productos 1 al afio
Tipo de producto que adquiere Copias y originales
Nivel de compromiso con el club Bajo
Grupos sociales y amistades Indistinto
Pendiente de resultados No
Recuerda el pasado No
Vive del presente Si
Fiel a la marca No
Uso de redes sociales Si
Exhibicionista Si

105



Gréafico 12 Perfil - hinchas Indiferentes

Hinchas Indiferentes

Visita el estadio

2
Vulnerabilidad en la 'I Influencia de Emelec

derrota en la vida
‘ ompra de

Productos originales
productos

Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Tabla 33 Perfil del hincha emelecista - hincha indiferente

Visita el estadio

Influencia de Emelec en la vida
Compra de productos
Productos originales
Vulnerabilidad en la derrota

NINN |- (-

Sexo Indiferente
Compra productos No
Tipo de producto que adquiere Copias y originales
Nivel de compromiso con el club Bajo
Grupos sociales y amistades Indistinto
Pendiente de resultados No
Recuerda el pasado No
Vive del presente No
Fiel a la marca Si
Uso de redes sociales No
Exhibicionista No
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Gréafico 13 Perfiles del hincha emelecista

Visista el estadio
10

Influencia de

Vulnerabilidad = Enfermo
en la derrota Emelecenla

vida B Ordinario

= Novelero

B Indiferente

Productos Compra de
originales productos
Fuente: Investigacién de mercado Elaborado por: el autor

Tabla 34 Perfil del hincha emelecista - general

Visita el estadio 9 7 3 1
Influencia de Emelec enlavida| 10 6 2 1
Compra de productos 8 6 5 2
Productos originales 8 7 6 2
Vulnerabilidad en la derrota 9 6 2 2
Fuente: Investigacion de mercado Elaborado por: el autor

Una vez analizado el Grafico 13 se pueden identificar los diferentes tipos
de perfiles del hincha emelecista, de los cuales se concluye que las
variaciones en el comportamiento de los mismos pueden cambiar segun
el individuo y dependen estrictamente del nivel de emociones,
percepciones, compromiso, respeto, el amor hacia la marca y otros
aspectos internos y externos de que los perfiles puestos en estudio

evolucionen, se estaquen o involucionen a través del tiempo.
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El comportamiento y estudio de los perfiles de los hinchas de algun
deporte en general se resume a la absorcion de un flujo de emociones y
sentimientos infinitos que se generan en el individuo de distinta manera,
las cuales en muchas ocasiones los llevan a tener un estrecho vinculo
con los clubes, equipos o las marcas, lo que los convierte en verdaderos
Lovermarks que velan, respetan, cuidan y aman a una institucion méas por
lo que es y significa para ellos que por lo que hacen o podrian hacer en el

futuro.

5.3 Modelo de investigacién

Una vez definidos los objetivos de esta tesis de investigacion se planteoé la
creacion de un modelo aplicable a la identificacion y segmentacion del
hincha deportivo, el cual explica de manera secuencial y ordenada los
pasos Y las variables a seguir asi como también las posibles aplicaciones

a partir de los resultados obtenidos.

llustracién 11 Modelo de segmentacion segun el hincha deportivo

Construccion del perfil

del hincha
Cuantitativa A Encuestas
Mivel investigativa | Dmeﬂgsltcr';n = inu-gst?gggién Cualitativa = Entrevistas
Comprensiondel A .
. perfil basado en el Etnografica
Deﬁl;:;lloegde ] modelo delabanda
F de Moebius Definician de
— Mapeo deperfiles |-y comportamientosy
Definiciondsla variables quelos
matriz de perfiles distinguen
del hincha
Mivel Estratégico = Generacidon de estrategias a nivel de merchandising
=4 Creacion de modelos de negocio bazados en el hincha
> Muevas maneras de generar experiencias en el hincha
ldentificacion de oportunidades de mercado basado en los
comportamientos
o Mejoras en el manejo dela marca
- Cambios en los procesos de comunicacion basados en el
comportamiento del hincha
Fuente: el autor Elaborado por: el autor
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Conclusiones

La industria del futbol a nivel nacional se encuentra en pleno
crecimiento debido al gran interés popular que ha tenido este
deporte a través del tiempo.

Ecuador es un pais futbolizado ya que el habitante promedio
consume este deporte de diversas maneras, ya sea a través de
medios, compra de articulos para practicarlo, temas de
conversacion, visitas al estadio, etc.

A nivel estratégico y manejo de marcas el fatbol se resume a la
generacion de un conjunto de emociones las cuales se trasforman
en experiencias, las experiencias en lealtad y estas en amor a la
marca.

Cada perfil establecido en este proyecto de tesis tiene un patron de
comportamiento distinto al del resto. Sin embargo, estos pueden
ser cambiantes y evolucionar o inmutar de acuerdo a las
experiencias adquiridas en el proceso.

La banda de Moebius aplicada al comportamiento del hincha
promedio representa el ciclo continuo e infinito por el que atraviesa
el mismo, en donde se pueden generar un sinnimero de
emociones que conllevan a un resultado similar en cada revolucion.
A nivel investigativo el hincha “fiel enfermo” representa un lovemark
en su maxima expresion, es decir, aquel que vela, respeta, cuida y
ama a la marca, los colores o la institucion.

Muchas veces el vinculo de un hincha con una institucion deportiva
puede ir mas alla del factor emocional y en ocasiones puede ser
mas poderoso que el factor familiar, econdmico, laboral o social.

En la mayoria de los casos la familia representa el maximo
influeciador de los hinchas cuando son nifios. Esto hace que la
aceptacion y afinidad de un hincha por un club se trasmita de

generacion en generacion.



El sexo es una variable irrelevante ya que a nivel general existen
fanatismos extremos tanto en mujeres como hombres, aunque
mayormente es percibido en estos ultimos.

Las experiencias vividas, la influencia de los grupos de referencia,
las percepciones, sentimientos y emociones conjugan en mayor
parte el comportamiento del hincha del futbol.

Los habitos de consumo del hincha son relativos a los momentos
futbolisticos por los que atraviesa un club. Estos dependen muchas
veces del nivel de compromiso del hincha y su lealtad a la marca.
El modelo de investigacion usado en esta tesis se basé en la
interacciéon de los individuos con los procesos y herramientas
investigativas dentro de escenarios y situaciones que favorecieron

la obtencién de informacioén relevante.



Recomendaciones

De acuerdo al objetivo de esta tesis de investigacion se recomienda:

e La creacion de un modelo administrativo de negocio que tenga

como base la generacion de experiencias y vinculacion emocional

del hincha o individuo hacia la marca, con la finalidad de que esta

sea manejada bajo una perspectiva empresarial y un beneficio

social.

e E| desarrollo de nuevas estrategias basadas en los modelos

propuestos en esta tesis de investigacion que permitan maximizar

las necesidades y deseos de los hinchas segun los patrones de

comportamiento plasmados en el estudio.

e Se recomienda la vinculacion del hincha deportivo en cualquier

proceso estratégico aplicable dentro del mercado. Esto permitira

gue la marca se desenvuelva en distintos frentes y permita una

mayor vinculacion emocional, social y comercial entro los hinchas

y las entidades deportivas.

e Por ultimo se recomienda el uso de esta tesis para temas

investigativos o comerciales que tengan que ver con el estudio y

analisis del comportamiento del consumidor deportivo con el fin de

gue la informacién plasmada en la misma sirva como base o

fundamento en dichos proyectos o estudios.
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Glosario

CSE: Club Sport Emelec.

FIFA: Federacion Internacional de Futbol Asociado.
BSC: Barcelona Sporting Club.

CONMEBOL: Confederacion Latinoamericana de Fuatbol.

LDU: Liga Deportiva Universitaria.



