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RESUMEN

Barcelona Sporting Club es el equipo de futbol con més fanaticada y a su
vez el méas popular del Ecuador. En los ultimos tres afios, segun datos de
la Federacion Ecuatoriana de Futbol, su estadio ha sido uno de los que

mayor afluencia de publico tuvo.

Mediante el andlisis realizado se definieron distintas caracteristicas
del hincha barcelonista, donde se resalta que es apasionado, exigente,

leal, noble, tradicional, consumista, entre otras.

Dentro de su estancia en el estadio el Monumental se pudo
apreciar distintos comportamientos que influyen en la afluencia de

personas a este escenario que, a su vez, generan ingresos al club.

Se pudo conocer también que la mayoria de la hinchada presta
mas atencion al encuentro futbolistico que al lugar en donde lo presencia
y al servicio que recibe. Cabe destacar que la razon principal para poder

llegar a esa instancia fue ser apasionado por su equipo.

El objetivo de este proyecto fue identificar el comportamiento del
hincha barcelonista como consumidor, donde se destaca que el mismo se
da por la carencia de servicios que hacen que acuda por otras razones al

estadio.

Palabras Claves: Hincha, Barcelona, Consumidor, Motivacion, Estadio,

Comportamiento, Marketing, Servicios, Futbol.



INTRODUCCION

Desde hace tiempo Barcelona Sporting Club se ha caracterizado por
ser el equipo de futbol que tiene la mayor fanaticada en la Republica del
Ecuador. Muchos de ellos tienen la costumbre de acudir al estadio donde el

equipo de sus amores va a disputar un encuentro.

Su estadio, el Monumental, situado en el margen del estero salado en
la ciudad de Guayaquil, tiene un aforo de 75.000 espectadores, el cual en los
2 ultimos afos (20013 y 2014) tuvo un promedio de 238.965 espectadores,
menor al nUmero que consiguié en el 2012 afio que consiguié su decima
cuarta corona nacional (531.433), segun datos de la Federacion Ecuatoriana

de Futbol.

Seguir un encuentro futbolistico en un estadio es considerado por los
hinchas como una experiencia, mas no un producto, por lo que la misma
debe de ser agradable y tanto los dirigentes como los administradores del
estadio deben de incrementar la calidad que ofrecen a sus hinchas que

acuden a este lugar.

Mediante este proyecto se analizara principalmente el proceder del
hincha barcelonista en general para luego conocer el comportamiento del
mismo en el Estadio Monumental, por medio de una investigacién, donde se
podra conocer sus experiencias, habitos, gustos y preferencias que
ayudaran a definir su cultura y se podra conocer las causas que crean al

prototipo de hincha Barcelonista que acude a este Estadio asiduamente.



Durante este analisis intervendran hinchas que han acudido al Estadio
Monumental, quienes han vivido experiencias en el escenario deportivo al

momento de un encuentro futbolistico del Barcelona Sporting Club.

La finalidad de este analisis, es dar a conocer factores por los cuales
el hincha le agrada o desagrada acudir al estadio. Conocer las causas por
las cuales el hincha asiste o deja de asistir continuamente al estadio y a su
vez plantear recomendaciones que puedan servir de ayuda a quienes se
encargan de la administracion del mismo para mejorar la experiencia del

hincha en este majestuoso escenario deportivo.

Hay que tomar en cuenta que la asistencia y continuidad de personas
a un eventos masivos depende mucho de que se ofrezca un buen servicio
aparte al espectaculo brindado, mas aun en el futbol donde la taquilla es

parte de la economia de un club.



DESARROLLO
1. Conceptos bésicos

1.1 El consumidor

En términos de marketing llegaremos a la conclusion que consumidor es
practicamente sinénimo de cliente, sea este directo o indirecto. Esto porque
en ambas situaciones aquel cliente llega a tener experiencias con un

producto o un bien.

El poder de decision es también, el factor mas importante en tomar en
cuenta en una relacibn comercial. Es quien decide si quedarse con el

producto o servicio, si quiere volver a usarlo o no.

De acuerdo a Kotler & Armstrong (2001), el consumidor busca
satisfacer las necesidades que tiene haciendo uso por completo de un
producto o servicio. Segun este concepto se puede resolver que el
consumidor es quien tiene la virtud de ver el producto, utilizarlo, tener una
experiencia y luego la capacidad de juzgar la misma para decidir si esta fue
agradable o desagradable, lo que le hara decidir sobre su continuidad con el

mismo.

1.2 Comportamiento del consumidor

De acuerdo a Arellano (2002), el concepto de comportamiento del
consumidor trata sobre las actividades que realizan las personas o grupos

de personas internamente o externamente para satisfacer sus necesidades.

Segun Kotler & Armstrong (2001) sefialan que dentro del

comportamiento del consumidor se encuentra el proceso de decision de



compra mediante el cual una persona busca llegar a la completa satisfaccion

de sus necesidades.

Influye en esta parte diferentes ramas de estudio tales como la
psicologia y economia, por el poder de decisidon del cliente que es el inicio de

los dltimos componentes de la cadena de valor.

1.3 Necesidades y deseos

Todo comportamiento es originado por una necesidad o deseo, que seran el
motivo para poder adquirir o experimentar un bien o servicio. La necesidad
“es el impulso irresistible que hace que las causas obren infaliblemente en
cierto sentido”, segun la RAE. Este concepto coincide con lo manifestado por
Motta (2013) quien cita a Maslow (1943), segun el cual todo individuo tiene
necesidades de tipo bioldégicas que se encuentran organizadas bajo una
estructura que esté relacionada con su genética. En ambos conceptos tratan
sobre la “carencia” o “falta de” y que el cuerpo conoce y busca satisfacer de

una u otra forma.

Fue el mismo Maslow (1943) quien propuso una teoria psicologica
mediante su obra Una teoria sobre la motivacion humana, desarrollando una
piramide de cinco niveles de necesidades, clasificando las cuatro primeras
en primordiales y la ultima en el motivo de crecimiento denominada

autorrealizacion.



Figura #1 Piramide de Necesidades de Maslow
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Fuente: http://www.webyempresas.com/

Segun (Merchéan, 2014, p.53):

“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.”

Por otra parte, (Rivera, Morelo, & Arellano, 2009) definen “los deseos
humanos son la forma que adoptan las necesidades humanas, de acuerdo
con la cultura y la personalidad individual.” (p. 85). Con este ultimo concepto
se puede manifestar a ciencia cierta que el deseo es una evolucion de la
necesidad, por la razon de que va dirigido hacia algo mas especifico, hacia

una excitacion.

Al conocer estos importantes conceptos se ha considerado que para el
estudio adecuado de un consumidor y su comportamiento es necesario

conocer las necesidades y deseos del mismo. Los deseos parten de una



necesidad y la necesidad comienza a partir de “carecer de algo” que luego

se quiere suplir.

2. Objeto de analisis

2.1 El hincha del futbol

Hincha es el singular de la palabra “Hinchada”, palabra originaria de
América del Sur, que se refiere al grupo de simpatizantes de un equipo que

desarrolla alguna disciplina deportiva.

Un equipo se motiva y se mantiene precisamente por ellos. Son ellos
quienes los alientan, le ponen fiesta a un encuentro y quienes pagan un
boleto para presenciar el espectaculo y asi el equipo con este ingreso poder

cubrir sus necesidades econdmicas.

Una frase muy reconocida sobre el hincha es la del fallecido escritor
uruguayo (Galeano, 1995, p.7) “Jugar sin hinchada es como bailar sin
masica”. Sin embargo, su simpatia y afecto hacia un equipo hacen que a
ratos pierdan la nocién de ser espectadores de un deporte y, reaccionen, de
una manera pasional, ante distintos hechos ajenos o no al espectaculo.

Algunos hasta violentamente.

2.2 Comportamiento del hincha futbolistico.

El comportamiento del hincha futbolistico, se basa no solamente en apoyar o
simpatizar por un equipo incondicionalmente, sino también en diferentes
tipos de actitudes y comportamientos que conllevan a la identificarse con
una marca. Mediante este tipo de actitudes y comportamientos, a los hinchas

se los puede relacionar con la compra de productos, asistencia a los



estadios e incluso ante simpatias por los productos auspiciantes de su

equipo.

Con el pasar de los afios la industria del futbol ha tomado gran
importancia, lo que ha generado que esta sea estudiada e investigada
acerca de sus seguidores para poder generar alguna mayor rentabilidad
econdmica y hasta politica. Tanto asi que desde ya hace algun tiempo, las
empresas que confeccionan la indumentaria de los equipos se han visto en
la obligacién de crear camisetas para los aficionado, e incluso en los ultimos
afos hasta confeccionan para distintos segmentos (las camisetas para nifios
no pueden llevar auspiciantes de productos exclusivos para mayores de

edad).

Todo esto lo realizan también con otro fin, hacer sentir al aficionado

parte del equipo y de esta manera ganan ambos.

2.3 La motivacion, el éxito y el fracaso

El hincha aficionado de un equipo siempre pensara “con el corazén” como
hincha pero también de una manera mas racional como inversionista. Como
hincha, él quiere que su equipo juegue Y triunfe cada partido que enfrente;
gue su equipo sea el mejor de todos y que sobre la cancha no haya rival que
pueda superarlo. jLe llena de orgullo decir que es del mejor equipo! Como
inversionista desea ver que su dinero, con el que paga una entrada al
escenario deportivo, compra camisetas, paga mensualidades de socio, etc.,

sea bien utilizado.



La motivacion es un pilar fundamental en el comportamiento del
hincha. Para ellos el éxito es muy importante; que su equipo realice las
cosas bien, contrate buenos jugadores, gane titulos, no se vea inmiscuido en
escandalos etc. Esto logra que ellos acudan mas al estadio, compren

indumentarias, sourvenirs, etc. sienta una identificacién con el club.

Por otro lado el fracaso se vera si las cosas no se realizan de manera
correcta. Malas contrataciones, escandalos, estadios en mal estado y
problemas econdmicos del club, le afectan tanto al punto que pueden dejar
de “invertir’ en el equipo de sus amores. Esto representaria como un

descenso en los ingresos para la economia del club.

2.4 Personalidad de los hinchas

Se podria decir que el amor de un hincha hacia su club no tiene explicacién
o légica. Profesar amor a una institucion que ni siquiera sabe de la existencia
de la persona. Ser hincha es demostrar una pasion por un equipo de manera

excesiva.

Aquella pasion es un factor de profundo analisis ya que no solamente
se relaciona con el deporte (en este caso el futbol) sino también con otros

aspectos como culturales, sociologicos y demograficos.

El hincha puede vivir diferentes emociones cuando ve a su equipo
disputar un encuentro: Alegria, tristeza, decepcidn, coraje, intriga, entre
otros. Puede ser fanatico o no fanatico. Se diferencian el uno del otro por
distintas costumbres y comportamientos que influyen en aspectos

econdmicos, sociales, culturales asi como también de marketing.



El nacimiento de la “simpatia” del hincha por un equipo se da de
distintas maneras; puede ser por tradicion familiar, influenciado por amigos o
familiares, por envidia, de manera individual. De cualquiera de estas formas
en que haya nacido esta “simpatia” el comportamiento del aficionado sera
igual durante su desarrollo para llegar a ser hincha, eso si, dependiendo del

tipo de hincha que llegue a ser.

3 Perfil designado a analizar

3.1 Barcelona Sporting Club

En la ciudad de Guayaquil existen dos de los principales clubes del Ecuador,
uno de ellos, el Barcelona Sporting Club, es considerado el mas popular y el
que tiene mayor cantidad de hinchas no so6lo en la ciudad de Guayaquil, sino

que en todo el pais.

La pasion de los hinchas por este club reconocido principalmente por
la disciplina de futbol, es considerada por medios como un fenbmeno. Miles
de hinchas reconocen su aprecio, como Carlos Alejandro Alfaro Moreno, ex
jugador y uno de los maximos referentes del club guayaquilefio que

manifestoé en 2012 que “Barcelona es un amor para toda la vida”.

El fatbol, disciplina con la que ha ganado diversos titulos y su
reconocimiento nacional e internacional, es la seccion principal para este
club, que también cuenta con diferentes disciplinas deportivas a nivel
profesional, como el baloncesto, béisbol, bolos, boxeo, natacién, volley,

atletismo, tenis, futbol sala.



Figura # 2 Escudo del Barcelona Sporting Club

Fuente: www.legionamarilla.com

3.1.1 Historia

Barcelona Sporting Club fue fundado en Guayaquil un primero de mayo de
1925 por un grupo de jévenes que residian en el Barrio del Astillero,
conocidos como “La gallada de la Modelo” y ciudadanos espafoles, quienes
tenian el deseo de conformar un club deportivo. Se lo fund6, precisamente
en la casa del catalan Eutimio Pérez, su primer presidente fue el ecuatoriano
Carlos Garcia Rios y como primer presidente honorario el Sr., Onofre

Castells, originario también de Catalufia, Espafia.

Su nombre hace referencia con la ciudad de Barcelona y fue
designado en agradecimiento al apoyo brindado por la comunidad catalana a
la ciudad de Guayaquil, ademas que varios de sus fundadores eran
originarios de aquella ciudad espafiola. Un mes después de su fundacion se

realizo la afiliacion a la Federacion Deportiva del Guayas.
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Los colores que lo identifican son el amarillo, como color principal, v,
el rojo y el negro como secundarios, a pesar que en sus inicios portaron

camiseta negra y pantaloneta blanca.

Con el pasar de los afios, gracias a gestas histéricas en el plano
futbolistico (la principal su victoria ante Millonarios de Colombia, considerado
uno de los mejores equipo del mundo comandado por el entonces argentino
Alfredo Di Steffano) fue ganando popularidad, comenzando a calar en los
corazones de los aficionados al fatbol, hasta llegar a ser considerado como

“El idolo del Ecuador”.

A nivel futbolistico, tiene 14 titulos locales, ha cosechado varios
triunfos historicos que lo llevdo a ubicarse dentro del TOP 20 de la
International Federation of Football History Statistics, de los mejores clubes
del siglo XX en Sudamérica (International Federation of Football History
Statistics, 2009) La misma entidad indica que el club fue elegido el mejor del

Ecuador durante el siglo XX.

Dentro de sus mayores logros, aparte de sus 14 titulos, estan los
Bicampeonatos de 1970-1971 y 1980-1981; la recordada “Hazafia de la
Plata”; sus dos vice campeonatos de Copa Libertadores de América (1990 y
1998), y es el Unico club que ha disputado todas las temporadas en primera
categoria (serie A), es decir nunca ha jugado en la serie B, desde el

comienzo del profesionalismo en 1957.

11



3.1.2 Uniforme

Imagen #1

Imagen #2

Uniforme titular 2015

3.1.3 Palmarés

Uniforme alterno 2015

Barcelona Sporting Club ha conseguido distintos titulos oficiales, estos son:

Tabla 1: Palmarés del Barcelona Sporting Club

Campeon Serie A Ecuatoriana

1960, 1963, 1966, 1970, 1971, 1980, 1981,
1985, 1987, 1989, 1991, 1995, 1997 y 2012.

Subcampeobn de la Serie A Ecuatoriana

1957, 1962, 1968, 1982, 1986, 1990, 1992,
1993, 2002, 2003, 2005 y 2014.

Campeodn Copa Guayaquil

1955, 1961, 1963, 1965, 1967.

Subcampeodn Copa Guayaquil

1953, 1954, 1957, 1962, 1964, 1966

Subcampeén Copa Libertadores
América

de

1990, 1998

Fuente www.Barcelonasc.com.ec
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3.1.4 Directiva

Segun el sitio oficial del Club (Barcelona Sporting Club, 2015), la
dirigencia esta conformado por:

Lcdo. Antonio Noboa Ycaza Presidente

Ing. Luis Noboa Ycaza ler Vicepresidente Financiero
Dr. Hernan Ramon Barredo Batalla 2do Vicepresidente Administrativo
Ing. Francisco Hidalgo Marengo 3er Vicepresidente Deportivo
Ab. Juan Carlos Lamota Mejia Secretario General

Ing. José Luis Merizalde Alcivar Secretario Alterno

Econ. Vladimir Pavel Gomez Arreaga Tesorero

Ing. Carlos Adolfo Graetzer Cabrera Tesorero Alterno

Dr. Héctor Gabriel Vanegas y Cortazar Sindico

Ab. Jorge Enrique Zavala Luque Sindico Alterno

Ing. Francisco Hidalgo Marengo Presidente Comision de Futbol
Ing. David Nahon Mancheno Presidente Comisién de Socios

Fuente www.Barcelonasc.com.ec

3.2 Barcelona Sporting Club como Marca

La marca Barcelona esté registrada en el Instituto Ecuatoriano de Propiedad

Intelectual (IEPI).

Segun diario EI Comercio (2015), Barcelona es considerado como la

mejor marca de futbol de clubes del pais y genera millones de dolares.

Es una marca de la cual muchos sacan provecho por la cantidad de
simpatizantes que el club tiene en todo el territorio ecuatoriano. Varios
comerciantes formales o informales se benefician del equipo. Tener algo

relacionado con Barcelona puede aumentar las ventas, como por ejemplo los

13




nombres de los negocios como Pollos a la Brasa Barcelona, Granizados

Barcelona, entre otros.

Juan Manuel Yépez, editor de Diario Extra, manifest6 en una
entrevista al programa Vision 360 (2015) “En Diciembre del 2012 Barcelona

ratificd que es un fendémeno social, no solo deportivo sino social”.

El mismo periodista Yépez afiadio:

‘El ejemplar que se Iimprimi6 al dia siguiente de conseguir la
decima cuarta corona, basicamente se trat6 de una edicion especial de 40
paginas. Se vendio el 25% mas que un dia de circulacion normal, es decir
200.00 ejemplares. Cuando Barcelona va a jugar un campeonato o tiene un

campeonato la circulacion trepa en miles.”

No es fenbmeno comun, ya que explica que los dos afios siguientes,
en donde el Emelec, otro equipo guayaquilefio, popular y considerado entre
los grandes del pais, quedd campedn consecutivamente, también “se
hicieron ediciones especiales, muy similares con los colores entrevistas, etc.

pero no subimos tanto.”

Cabe recalcar que los dirigentes de los otros equipos de futbol que
compiten en el campeonato de la categoria A, sacan provecho de la imagen
del Barcelona Sporting Club, esto se ve reflejado en el incremento del precio
de las entradas cuando sus equipos se enfrentan, en sus estadios, con el
idolo, incluso realizan paquetes promocionales, algo que no lo hacen cuando
se enfrentan a cualquier otro equipo de futbol. Asi como también suelen

dirigir sus partidos de local a otras ciudades, distintas a donde ellos son

14



originarios y que Barcelona tiene mayor aceptacion para poder tener una

mayor recaudacion.

3.2.1 Alianzas estratégicas

En la actualidad muchas empresas han optado por comercializar sus
productos de la mano de la marca Barcelona. Tales como Jabones, Toallas,
Cuadernos, Agendas, Helados, Medias, Baterias, Bicicletas, Motocicletas,
Vajillas, Mochilas, Plasticos, Pelotas, etc. Todo esto gracias a la acogida de

la marca Barcelona en el pais.

El ser el club mas representativo del pais hace que estos productos
se consuman y que mas empresas tomen en cuenta este tipo de estrategia,

llamado Join venture.

Pera (2015), mencion6 que “‘Las empresas que buscan tener una
alianza comercial con Barcelona, pasan por un control de calidad y por
diferentes ‘Grupos focales’ para determinar si es viable la comercializaciéon

del producto” (p.1).

Las marcas que buscan al equipo mas popular del pais se dividen
entre patrocinadores y anunciantes. Con el primero se mantienen vinculos a
mediano o largo plazo, mientras que con el segundo se busca publicitar en

fechas especificas, segun lo requiera la empresa.

3.3 Hinchada de Barcelona Sporting Club.

“Yamos Campedn! No falles a tu hinchada, la que te sigue las buenas y en

las malas...” (Extracto de un céantico de la barra Sur Oscura)
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Barcelona Sporting Club es sin duda el equipo con mas hinchada en
el pais. Eso lo demuestran varias de las encuestas, incluso realizado por

otros equipos competidores, y taquillas de los partidos.

Una muestra facil es visualizando la cantidad de aficionados que lleva

a los diferentes encuentros donde el equipo juega.

De acuerdo a una encuesta realizada por la Escuela Superior

Politécnica del Ejército (2014),

‘En las principales provincias del pais, se vio reflejada una
supremacia de Barcelona con el 43% de popularidad, Emelec, el otro
equipo guayaquilefio, seria el segundo con mas hinchada con el 28%, Liga
de Quito sumo el 13,50% y el resto de clubes se reparten el 15,50%

restante.”

Pese a no conseguir logros importantes luego de su titulo en el torneo
de 1997, por catorce afios, la popularidad del club se mantuvo, aln teniendo
bajos futbolisticos y administrativos. Esta popularidad se veia reflejada en
los escenarios deportivos donde la numerosa hinchada amarilla acudia a ver

jugar al idolo del Ecuador.

Una hinchada que por mas de diez afios no conseguia ni un titulo tuvo
su mayor fiesta en el afio 2012. Recompensa a un buen trabajo de
dirigentes, jugadores y una hinchada que no dej6é de alentar, que estuvo en
las buenas, en las malas y las peores. Aquel 28 de Noviembre de 2012
Ecuador vivi6 una fiesta y los fanaticos se desahogaron en alegrias y
demostraron a todo el pais que el equipo de sus amores seguia siendo el
idolo del Ecuador y el de la hinchada mas numerosa.
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3.3.1 El hincha barcelonista

“El hincha barcelonista es leal, es noble. El hincha barcelonista es

apasionado, es inclaudicable, es devoto” Vito Muioz (Paladines, 2013)

No se lo puede catalogar como una persona de la ciudad de
Guayagquil, porgue el equipo tiene simpatizantes en todo el pais. Al equipo lo
siguen desde distintas ciudades tanto cuando juega de local como de

visitante.

Es menester destacar que el hincha barcelonista no tiene edad ni
género especifico, puesto que nifios, jovenes, adultos y también ancianos
lucen orgullosamente la camiseta del equipo; no tiene nivel econémico, ya
gue personas de toda clase social (pequefia, mediana y alta) se identifican

con sus colores.

Su labor es alentar al equipo y mantenerlo vivo con ese aliento. Se
podria decir que en el fatbol que es un sentimiento reciproco, el hincha

necesita un equipo, asi como el equipo necesito del hincha.

Es considerado noble, porque reconoce cuando su equipo se sacrifica
totalmente, y apasionado porque influye en ellos el resultado de su equipo

para su estado de animo.
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3.3.2 Lovemarks de Barcelona Sporting Club

Roberts (2004) propone un término basado en la generacién de emociones
en los clientes y define a los lovemarks como aquellos individuos que aman,

cuidan y velan por las marcas. (p. 24).

Para este caso vamos tomar en cuenta dos puntos

1. Todos deseamos vivir emociones.

2. La fidelidad y la lealtad es lo que hacen sobrevivir a las marcas.

Lovemark es una estrategia de marketing relativamente nueva que se
usa para posicionar un producto en la mente del consumidor por medio de

vinculos asociados al comportamiento de su publico (Dominguez, 2015)

Es precisamente esto lo que es Barcelona Sporting Club... una Lovemark.
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Fuente: Ec. Danny Barbery. Marketingdeguayacos.com
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Tomando en cuenta las tesis de Lovemark, antes mencionadas y mediante
la dimensiones definidas en la misma obra de Roberts, Barcelona es
considerada una lovemark, ya que tiene una reconocida y destacada historia
futbolistica (Misterio), partidos jugados, varios de ellos que lograron ser
hazafias deportivas y que dejaron buenos recuerdos (Sensualidad) y tiene

una estrecha relacion con sus fanaticos (Intimidad) (Barbery, 2012).

Barcelona puede ser considerada una lovemark porque sin importar
cuantos afios de fracaso, como sequia de titulos, ha sido perdonado por sus
seguidores. Se beneficia del amor de sus hinchas por medio de la compra de
los productos que ofrece asi como de la asistencia a su estadio que deja

grandes recaudaciones.

3.4 Estadio Monumental Isidro Romero Carbo

Desde la década de los 60 hasta mediados de los 80, Barcelona se dedic6 a
plasmar su historia jugando como local en el Estadio Modelo Guayaquil,
actualmente llamado “Alberto Spencer Herrera” ubicado en la muy transitada
Av. de las Américas, escenario que compartia con otros Clubes de la ciudad.
En el Modelo logré6 ocho titulos y cada domingo la ciudad se convertia en

una fiesta futbolera.

Teniendo ya una popularidad envidiable, que seguia creciendo
gracias a mas triunfos que causaron furor en el pais, en 1985, cuando el
Ingeniero Ledn Febres Cordero Rivadeneira era el Presidente constitucional
del pais, dirigentes realizaron gestiones para traspasar, a nombre del club,
unos terrenos ubicados en la ciudadela Bellavista para la construccion del

Barcelona Sporting Club.
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Un proyecto ambicioso. La primera piedra del Estadio fue colocada el
11 de octubre de 1985. El 27 de diciembre de 1987 se realizd la pre
inauguracion y el 27 de mayo de 1988 fue finalmente inaugurado, con un
costo total de la obra mayor a los 27 millones de doélares, el Estadio
Monumental, llamado asi por su grandeza, capacidad y belleza. Al principio
aforaba a 55.000 espectadores, luego se lo remodelé para la Copa América
1993 e incluso tomo el nombre de Estadio Monumental Isidro romero Carbo,
en honor al principal precursor de la creacion del escenario. Su capacidad
aumento, llego a los 75.000 espectadores, estableciendo un méximo de 2,5

personas por metro lineal, y embelleciendo su infraestructura.

En el afio 2008 la dirigencia de ese entonces, encabezada por el Ec.
Eduardo Maruri Miranda, realizo una gestion comercial con el Banco
Pichincha, la cual consintié en un otorgarle un nombre comercial al Estadio,
llamandose asi Estadio Monumental Banco Pichincha. El contrato por llevar

esa marca como nombre del estadio fue de 4 millones de ddlares por 4 afios

3.4.1 Localidades.

Segun el sitio web del Barcelona Sporting Club el Estadio Monumental
cuenta con las siguientes localidades:

e General Norte Enrique “pajarito” Cantos: 17000 aproximadamente

e General Sur Carlos Mufioz Martinez: 17000 aproximadamente

e Palco Este Luciano Macias :8000 aproximadamente

e Palco Oeste Vicente Lecaro:5000 aproximadamente

e Suite Oeste Jimmy Montanero Soledispa: 6000 aproximadamente
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e Suite Este Washington Muiioz Yance: 6000 aproximadamente
e Tribuna: 6000 aproximadamente
e Preferencia: 10000 aproximadamente

3.4.2 Servicios

e Cuarto de Camerinos
e Palco de prensa

e Salade prensa

e Areade prensa

e Salén VIP

e Suite Presidencial

e Baterias Sanitarias

e Cafeterias

e Capilla

e Departamento medico
e Sala Antidoping

e Ascensores

e Gimnasio
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3.4.3 Administradora del Estadio Monumental

El Estadio Monumental si bien es propiedad de Barcelona Sporting Club, es
administrado por la Empresa Moconsa, desde la creacion del mismo. Dicha
empresa tiene como labor darle el mantenimiento adecuado a las
instalaciones utilizadas tanto por hinchas, jugadores, prensa, entre otros. La
empresa cobra a propietarios de las suites y palcos del estadio, alicuotas

con las que cubren gastos de mantenimiento y administracion.

4. Comportamiento del hincha barcelonista en el estadio Monumental

Tendiendo ya conceptos basicos de consumidor, comportamiento del
consumidor, necesidades, deseos, hinchas, e informacion de Barcelona
Sporting Club, el hincha barcelonista y el Estadio Monumental; el siguiente
paso es el analisis de del comportamiento del hincha barcelonista en el

reducto del Estadio Monumental.

4.1 Métodos de investigacion

Para este analisis se implemento dos tipos de investigaciones cualitativas,
por medio de una entrevista a profundidad y observacion directa, que
arrojara resultados que ayudara a cumplir el objetivo de definir un analisis
sobre el “Comportamiento del hincha barcelonista en el Estadio Monumental”

basado en:

e Comportamiento conducta del hincha en el Estadio Monumental

e El consumismo del hincha en el Estadio Monumental
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e Preferencias, gustos y habitos del hincha en el estadio Monumental

4.1.1 Entrevista a Profundidad.

Se realizo una investigacion, basada en una entrevista a profundidad con un
hincha barcelonista que acude asiduamente al Estadio Monumental y que es

un referente de este grupo de individuos.

A. Perfil del Entrevistado

Nombre: Ivan Trivifio

Edad: 36 arnos

Profesiéon: Periodista.

Se autocalifica como Hincha con Micr6fono

e Tuitstar, conocido en el medio local.

e Presentador del programa “Amarillo” de Television Satelital, el

programa del hincha Barcelonista.

e Socio de Barcelona Sporting Club.

e Se considera hincha Barcelonista desde que tiene uso de razon.

e Acude normalmente al Estadio Monumental Isidro Romero Carbo a

presenciar los partidos de Barcelona Sporting Club.
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. Preguntas implementadas en la entrevista

Parati, ¢ Qué es Barcelona?

¢,Qué es ser Barcelonista? ¢Cémo consideras al

Barcelonista?

¢, Como te consideras como hincha?

¢, Como es tu comportamiento cuando juega Barcelona?

¢, Cudl es tu reaccion cuando gana Barcelona?

¢,Cual es tu reaccion cuando no gana Barcelona?

¢Cuales son los aspectos buenos y malos del

barcelonista?

hincha

hincha

¢ Sigues a Barcelona? ¢Estas al tanto de sus novedades

futbolisticas y comerciales?

¢Adquieres productos de Barcelona?

10.¢Acudes al estadio? ¢Te gusta ir?

11.¢:Qué te motivair al estadio?

13.¢Cudl es tu itinerario parair al estadio?

14.:,Como es tu comportamiento en el Estadio Monumental?

15.¢Qué emociones sientes en el Estadio Monumental?
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16.¢Cuales son las preferencias del hincha en el Estadio

Monumental?

17.¢,Qué consideras como lo bueno y lo malo de tu estadia en el

Estadio Monumental?

18.¢Crees que falten algunos servicios para ofrecer en el Estadio

Monumental?

19.¢Ilmplementarias otros servicios como en otros estadios

internacionales?

20.¢,Como consideras al Estadio Monumental en comparacion a

otros escenarios del pais?

C. Resultado y Analisis de la entrevista

El hincha nos comenta que Barcelona es todo para él, vive al tanto de sus
novedades, precisamente su interés se debe a que lo ama. Nos indica que
ser barcelonista es ser muy diferente al resto y que una de sus cualidades
del hincha barcelonista es la exigencia. “El hincha barcelonista es muy
exigente, precisamente porque crecid acostumbrado a que Barcelona lo
ganara todo a nivel nacional y siempre sea superior al resto.” Agrega que
esta exigencia lo hace al hincha tradicional e implacable. La nobleza y
comprension es otra de las caracteristicas del hincha barcelonista, que

reconoce el sacrificio por encima de los resultados.

Su comportamiento como hincha es normal a de cualquier hincha
“enfermo” por su equipo; Usa cébalas, esta al tanto de cada partido, se pone

de mal humor si su equipo pierde, hasta llegar al punto de no ver medios
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después de una derrota, y desborda alegrias enormes si su equipo gana

gue hasta influye en su vida laboral.

Comenta que el hincha es reactivo y pasional. Comprende a quienes
se ofuscan en el estadio y reprochan a los jugadores dirigentes y cuerpo
técnico por malos resultados, pero comprende también a quienes aplauden a
los mismos cuando entregan el todo por el todo por su equipo asi pierdan.
Asi mismo considera que los resultados juegan un papel importante en el
estadio, ya que el hincha por lo general abandona el escenario si no se da
un buen espectaculo y permanece hasta mas tiempo de finalizado el

encuentro si es lo contrario.

Considera que el hincha si bien es pasional y no racional, tiene un
poco de logica y no les reprocha al momento que reclaman pacifica o
violentamente (aunque no esta a favor de la violencia) a los jugadores
porque “el hincha paga su boleto o su mensualidad de socio y quiere que su
plata sea bien retribuida. Por ultimo, no ganes pero entrégate”. Agrega que
el hincha barcelonista tiene derecho a reclamar “por todo lo que ha sido

Barcelona y crecieron conociendo grandeza de su equipo.”

Ir a un estadio como parte del comportamiento del hincha depende
mucho de los resultados del equipo. Si el equipo esta bien, el hincha acude
al estadio asi mismo no depende de la violencia que pueda haber,
precisamente porque si el equipo esta bien no hay razon de problemas y

conflictos.

Es parte del deber de un hincha como é€l, acudir al estadio. Lo que le

motiva hacerlo es precisamente su equipo, ni siquiera va por verlo ganar
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sino por verlo jugar. Pero por su profesion se ha dado cuenta que para que
el hincha acuda en buen numero, el equipo tiene que tener un buen
momento futbolistico. Su aporte econdmico como socio le da el privilegio de
tener acceso a los partidos y como tal, con ese aporte, se siente parte del

cluby tiene voz y voto.

Acude normalmente al Estadio Monumental, aunque no lo considera
bien administrado (“es una lagrima”) siempre identificado como barcelonista,
ya sea con una camiseta o algun trapo. En el estadio pesa mas el encuentro
futbolistico sobre los servicios que se brindan en el reducto. Incluso la fiesta
gue se vive en las populares opaca lo abandonado que se encuentran
algunas éareas. El estadio si bien tiene baterias sanitarias y pequefios bares,
no se encuentra en perfectas condiciones y no mantiene un orden. En el
estadio, de vez en cuando, solo consume snacks y bebidas gaseosas. Y
considera como “caso extremo” si consume alimentos que ofrezcan en los

bares.

Cree que el estadio tiene una buena infraestructura con la que puede
ofrecer mejores servicios como cualquier otro escenario de talla
internacional, con instalaciones de lujo, con diferentes servicios que puede

generar incluso ingresos al club.

4.1.2 Observacion directa

El siguiente tipo de investigacion consistié en acudir al escenario deportivo
concretamente a dos localidades una popular y una preferencial, donde se
tomaron en cuenta las actitudes, preferencias y el desenvolvimiento del

hincha dentro del reducto.
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Si bien el tipo de encuentro que se desarrolla influye en el nimero de
asistentes al estadio, este no influye en el comportamiento del hincha dentro

de las instalaciones del mismo.

Se tomd como ejemplo dos encuentros un tanto similares por el alto

nivel de rivalidad entre ambos equipos.

A. Barcelona vs Emelec (mayo 10, del 2015)

Lugar: Palco 3 “Luciano Macias”

e El escenario tiene muy buena asistencia de espectadores.

e Se mantiene el orden al ingreso de la localidad.

e Existen inconvenientes por los asientos numerados que tienen

propietarios.

e Acuden a la localidad hinchas del equipo rival (Emelec)

o Durante el entretiempo el espectador se levanta de su puesto acude a

bafos, bares, 0 a puestos de venta de snacks.

e En los bafos, menores y adultos utilizan los urinarios colectivos.

e El espectador, en su mayoria, disfruta del encuentro consumiendo un

producto alimenticio.

e Llama su atencién los vendedores ambulantes, sean estos de mani,
helados, cervezas, gaseosas, aguas, caramelos, etc; a quienes les

compran productos.
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Lugar:

Celebran los goles en su lugar. Saltan, se abrazan, cantan, gritan,

insultan, se exaltan.

Minutos antes de terminar el encuentro algunos optan por irse,

conociendo ya un probable resultado.

La salida se realiza en orden por una sola puerta.

Utiliza servicios de la policia en caso de necesitar ayuda.

. Barcelona vs Liga Deportiva Universitaria de Quito (Abril 26, del

2015)

General Sur “Carlos Mufoz Martinez”

La entrada es apresurada y en orden obligado.

No se permite el ingreso al estadio con cinturones

Buscan un lugar para sentarse sin importar donde sea, siempre y

cuando haya visibilidad del encuentro.

Durante el encuentro el espectador consume bebidas y snacks

ofrecidos por vendedores ambulantes

En los bafios no se mantiene un orden y por seguridad algunos no

ingresan. La entrada de estos es practicamente el urinario.

No se respeta el puesto que se eligié en un principio.

El hincha teme a problemas y peleas que se dan en las gradas.
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e Durante el encuentro el espectador canta, salta, insulta, grita y no

permanece en el sitio donde en un principio se ubicé.

e La salida se la realiza de forma rapida y en desorden. Algunos optan

por irse minutos antes de finalizar el encuentro.

e La policia se hace presente en caso de que existan desmanes en el

sector.

4.1.2.1 Andlisis sobre la observacién directa

De ambos encuentros podemos sacar varias cosas en comun como los

saltos, gritos, insultos, canticos, efervescencia en general.

Ambas localidades cuentan con servicios de baterias sanitarias y
bares. Sin embargo en la localidad popular, si bien estos existen, las
personas no hacen uso de ellos por factores de seguridad y salubridad.
Caso contrario en el preferencial donde si hacen uso de ellos pero si

mantener un orden y mas por necesidad basica.

La Policia Nacional est4 al mando de la seguridad y cuidado de los

aficionados en ambas localidades.

El aficionado decide irse temprano por las pocas facilidades que el

escenario ofrece para la salida del mismo.

Los vendedores ambulantes son los preferidos por los espectadores
y las bebidas, a simple vista, son las mas adquiridas por ellos. Este efecto

es causado por la temperatura y el agotamiento.
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4.2 Conclusién de lainvestigacion

De acuerdo a los dos tipos de investigacion que se realizo para este analisis

se pudo concluir con diferentes tipos de variables que forman parte del

comportamiento del hincha barcelonista en el Estadio Monumental. Dichas

variables son:

El hincha para acudir al estadio se basa en resultados

Su comportamiento en el estadio depende del desempefio del equipo

Tiene mayor grado de preocupacion por el encuentro que por el lugar

donde lo esta presenciando.

La conducta del hincha es distinta en una bandeja popular que

preferencial.

La conducta del hincha es agresiva en caso de mal desempefio del

equipo.

Desborda su alegria con canticos desde las gradas.

Se siente seguro rodeado en su mayoria de hinchas homogéneos.

Le preocupa el estado del reducto sin embargo, se dedica solo a

presenciar el encuentro.

Los vendedores ambulantes facilitan su habito de consumo.

Tiene que sacrificar sus necesidades y costumbres si quiere acudir.

Busca aumentar su seguridad en caso de necesitarla.
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e En caso casi urgente utilizan los servicios de bares y sanitarios.

5 Analisis del comportamiento del hincha barcelonista en el Estadio
Monumental

Definida nuestra investigacion cualitativa basada en el comportamiento como
consumidor tenemos como génesis del final de este proyecto tenemos el
analisis total del grupo objetivo, donde se explicara lo buscado inicialmente

cumpliendo asi el objetivo del proyecto.

5.1 Comportamiento y conducta del hincha en el Estadio Monumental

El hincha al ser pasional se vuelve reactivo, se comporta de acuerdo a los
resultados que muestre su equipo. Un equipo que juegue bien y gane
partidos no tendra quejas de sus aficionados, esto sera una motivacion hacia

el hincha para poder acudir al estadio.

Schiffman (2010) define a la motivacién de esta forma:

“La fuerza impulsora que se genera por un estado de tensién que

existe como resultado de una necesidad insatisfecha. Los individuos

se esfuerzan tanto consciente como subconscientemente por reducir

dicha tension eligiendo metas y valiéndose de un comportamiento

gue, segun sus expectativas, satisfard sus necesidades y, de esa

manera, aliviara el estrés que padecen.” (p.88)
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Tomando en cuenta este concepto esa “fuerza impulsora” es el buen
accionar que tenga el equipo, en este caso Barcelona que sera la razén por

la cual el aficionado pueda acudir al escenario deportivo.

Su conducta de igual manera recae en el desempefio del equipo en el
encuentro futbolistico. Este es el principal responsable de la reaccion de

cada hincha, el origen de gritos, canticos y hasta insultos y peleas.

Sin embargo y pese a resultados, el hincha vuelve al punto de partida
luego de cada juego disputado. Espera que el equipo vuelva a jugar, siente
la misma emocion previa a un encuentro, vuelve a ser parte del espectaculo

y se retira ya sea triunfando o no.

5.2 El consumismo del hincha en el Estadio Monumental

Conocemos por consumismo como la accién de consumir. En este caso, el
consumismo del hincha dentro del Estadio Monumental parte principalmente

del hecho de acudir al estadio.

El hincha consume un servicio de estadia en un escenario formado
por experiencias donde la evidencia fisica, tanto esencial como periférica, es

fundamental.

Los servicios que se ofrecen dentro del estadio como los de bares,
complementan al principal hecho, donde sus productos para ser adquiridos
dependen de la conducta del hincha que depende del desempeiio del equipo

y mas que nada de la atmésfera del lugar.
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Siendo el bar un lugar ocupado por una reconocida marca local de
venta de sanduches, este no genera buena confianza para los hinchas por el

lugar donde se desempenian.

Los factores visuales y de aroma de la evidencia fisica, influyen para el
consumo del hincha dentro del lugar. Locales maltrechos, que demuestren
insalubridad, emanen malos olores, son los que generan desconfianza en el

consumidor.

5.3 Preferencias, gustos y habitos del hincha en el estadio Monumental

e Al hincha méas que gustarle ir al estadio lo que verdaderamente le
gusta es la experiencia vivida mientras presencia un encuentro

futbolistico.

e Es exigente durante el encuentro. Lo demuestra al momento de

reprochar la falta de entrega del equipo.

e Gusta de deleitarse observando el partido sobre cualquier otra cosa,
sea esto disfrutando o no de productos que satisfacen su necesidad

béasica de alimentarse.

e Prefiere no acudir individualmente, es mas quienes los hacen
inertemente forman parte de un mismo grupo de individuos (hinchas
gue también son Barcelonistas). Acuden con indumentaria o colores

gue identifiqguen a su equipo, Barcelona.
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e El habito de acudir asiduamente al estadio se crea siempre y cuando
la estadia haya sido agradable. Para esto influyen dos factores muy
importantes que son el desempefio del equipo y el servicio recibido

con base en la atmésfera del escenario.
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CONCLUSIONES

Concluimos segun este andlisis que el comportamiento del hincha
barcelonista en su estadia en el Estadio Monumental tiene como cualidades
principales de éste, ser pasional y reactivo. Por su amor al club, disfruta
sobre cualquier otro aspecto de ver a su equipo en accion que de los

servicios que se ofrecen en el lugar.

Si bien el hincha comun tiene dentro de sus cualidades ser mas
pasional que racional, la afluencia al mismo depende también de un buen
desempeio del equipo. El habito de acudir se lo adquiere luego de las

experiencias vividas dentro de él.

El hincha barcelonista acude a este lugar, en su mayoria
acompafado, por su tradicion de amor al equipo, porgue éste esta
desempefiandose bien futbolisticamente, entre otros factores, que por una

experiencia totalmente positiva de ir al estadio Monumental.

Aun siendo los hinchas barcelonistas leales, nobles, apasionados,
fieles, entre otras de sus caracteristicas, su permanencia en el estadio
también confirma nuestra conclusion. Durante un encuentro, en caso de que
el resultado no sea favorable, procura, por seguridad y comodidad, salir
anticipadamente del escenario para no encontrarse con una de las falencias
del servicio brindado: la aglomeracién de personas y desorden en los puntos

de salida.

Si bien el Estadio Monumental Banco Pichincha o también llamado
Isidro Romero Carbo es uno de los mas bellos del mundo, para el hincha es
(aun considerando su belleza) un estadio mal administrado, con servicios
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gue no satisfacen en su totalidad sus necesidades; un lugar donde va a
alentar a su equipo cada vez que tiene oportunidad de verlo jugar de una

manera mas cerca. Prueba de esto es su conducta dentro del reducto.

Reacciona de manera desfavorable ante los servicios ofrecidos al ver
instalaciones descuidadas y en pésimo estado. Sin embargo, su amor y
fanatismo por el equipo y el futbol hace del encuentro futbolistico su mayor

prioridad.

Sus emociones positivas, fiestas, algarabias y alegrias dentro de este
majestuoso Estadio son efecto del juego y un buen desempeiio del equipo,

algo muy apartado de la atmosfera del mismo en cuestion de servicios.
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RECOMENDACIONES

La conducta del hincha depende de la atmosfera donde este se
encuentre. Recomendarle al individuo serenidad, paciencia y un
correcto comportamiento dentro del estadio con el servicio que
actualmente recibe, es en vano si no se cubren necesidades basicas

y luego deseos alcanzables.

Siendo Barcelona Sporting Club un equipo Idolo, el mas popular y con
mayor fanaticada del pais, merece tener un estadio digno de él.
Quizas infraestructuralmente lo tiene, pero por lo colosal mas no por

lo servicial.

Su infraestructura por ubicacion, tamafio, espacio y belleza permite la
insercién de diferentes servicios adicionales, sean estos comerciales
o turisticos, como museos, tours, centros comerciales, eventos, etc
que inclusive son utilizados en otros escenarios internacionales y de

renombre y que generan ingresos para la economia del club.

Si bien el desempefio del equipo influye para la asistencia al estadio
de un individuo y esto a su vez genera ingresos, el ser un lugar
atractivo por conocer también lo hace y de igual manera aporta a la

economia de la institucion.

. Vale también destacar que el hincha sea este propietario, socio u otro
es, ademas de exigente (cualidad del hincha barcelonista), un cliente,
un consumidor y merece un trato digno. Por esta razén es una
responsabilidad mejorar las instalaciones del mismo, los servicios
basicos que deben cubrir las necesidades primordiales definidas en la
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piramide de Maslow (fisiologia, seguridad, afiliacion vy
reconocimiento). Cubriendo estas necesidades basicas se llega a la
cuspide de esta pirdmide de necesidades, la autorrealizacion (poder
llegar a desear mas). Esto mejoraria la conducta dentro del
comportamiento del hincha, quien al notar una mejor atmosfera

motivaria la conversion de deseo en el habito de ir al estadio
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