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Resumen ejecutivo

La siguiente investigacion estudia el sector economico del futbol, sus afectaciones durante
el periodo de la pandemia y su estado actual. Ante estos factores, se genera, como
propuesta investigativa, la elaboracion de un modelo de desarrollo que permita recuperar a
la industria de los golpes econdémicos que ha sufrido durante estos ultimos afios. Para
lograrlo, dicho modelo de desarrollo se centra en el comportamiento de los consumidores,
por lo que se trabajan nociones referidas al marketing, el valor de marca, el consumoy la
lealtad, de tal forma que la propuesta aqui estructurada funcione para recuperar, de manera
progresiva, la fuerza de la industria. Al considerar que la demanda se redujo
significativamente, se deben tener en cuenta opciones alternativas que puedan incentivar de
nuevo el trafico a los estadios, aumentar la transaccionalidad, mejorar la asistencia como un
habito y ampliar las oportunidades para realizar venta cruzada. A la luz de la investigacion
de fuentes secundarias y de un conjunto de entrevistas a profundidad, sumadas con un
numero apreciable de encuestas, se evidencia que los programas de fidelizacion
segmentados y el uso segmentado de estrategias de rescate y reactivacion pueden apoyarse
en la inteligencia de negocios y en la inteligencia analitica, para ofrecer una respuesta
plausible que restituya la viabilidad econdmica de los negocios de esta industria.

Como contemplara un posible lector, el siguiente documento cuenta una caracterizacién de
un problema, el planteamiento de unos objetivos que permitan constituir el modelo de
desarrollo, una metodologia exploratoria y con técnicas mixtas, pues se indaga sobre lo
técnico y lo conductual en las empresas y en los consumidores. Por Gltimo, se contemplan
unas conclusiones y recomendaciones que permitan dar luz a quien se interese por dar

continuidad a esta investigacion.



Introduccion

El futbol ha despertado diferentes emociones y pasiones a lo largo de la historia de la
humanidad, se ha convertido en un simbolo de paises, un himno de continentes, un nuevo
idioma. Sin embargo, el futbol también ha entrado a jugar bajo dinamicas empresariales
donde la maximizacion de beneficios es un factor clave (en parte por el proceso de
globalizacion), y se comporta como cualquier otro sector econémico, que, a su vez, tiene un
efecto multiplicador sobre otros mercados. El futbol juega un papel clave en la economia
mundial, con efectos tangibles desde lo local. Por ejemplo, la actividad econémica,
relacionada con la préactica del fatbol, tiene un impacto directo e indirecto en aspectos tan
importantes como la creacion de empleo y la activacion de establecimientos como hoteles,
bares, restaurantes, tiendas, transportes, telecomunicaciones, prensa y publicaciones
digitales, construccion (Lucio-Paredes, 2007). Todo esto tiene una relacion directa o
indirecta con el futbol, pues existe una gran diversidad de bienes y servicios que se

desprenden de este.

Ahora bien, la pandemia del COVID 19 tuvo fuertes efectos en todas las dimensiones
sociales. Entre estas dimensiones, también se compromete lo econémico, puesto que
también hubo un cese de produccion y demanda de bienes y servicios generalizado debido
al alto consumo que se establecio a varias actividades econdmicas por las medidas de
aislamiento (Mejia, 2020). La pandemia también trajo consigo altos niveles de desempleo
(Portafolio, 2021), al menos en Colombia, con efectos muy fuertes debido a que gran parte
de la poblacién se encontraba en un sector informal, donde sus ingresos dependian de un

dia a dia.

Esto tuvo efectos en los ingresos y presupuestos de miles de hogares colombianos. En este
trabajo, existe un especial interés por los consumidores de futbol, como se ha visto, este
deporte no so6lo es juego y ya, de hecho, es de los méas conocidos y practicados, también se
ha constituido en un sector econdmico con varias externalidades positivas (dinamizando
otros mercados). En este sentido, el presente documento tiene como fin explorar la relacion

entre ingreso de los fanaticos bogotanos en un contexto de la pandemia por Covid-19, y su



afectacion en el consumo de bienes y servicios de la industria del futbol profesional
colombiano.

Esta investigacion tiene un caracter exploratorio y descriptivo, debido a que busca entablar
un acercamiento preliminar a esta relacion, y contribuir a investigaciones futuras que
puedan acceder a datos mas robustos y dar lugar a investigaciones explicativas pudiendo
establecer relaciones correlacionales. En este caso, los datos, en su mayoria son abstraidos
de encuestas y entrevistas. En este sentido, el presente documento tiene como fin explorar
la relacion entre ingreso de los fanaticos bogotanos en un contexto de la pandemia por
Covid-19, y su afectacion en el consumo de bienes y servicios de la industria del fatbol
profesional colombiano. Esta investigacion tiene un caracter exploratorio y descriptivo,
debido a que busca entablar un acercamiento preliminar a esta relacion, y contribuir a
investigaciones futuras que puedan acceder a datos mas robustos y dar lugar a
investigaciones explicativas que puedan establecer relaciones correlacionales. En este caso,
los datos, en su mayoria son abstraidos de encuestas y entrevistas realizadas con expertos,
junto con otro tipo de instrumentos de recoleccion y analisis de informacién, como lo son
una matriz DOFA o un analisis PESTE



1. Planteamiento de problema

El problema de investigacion se contextualiza en los acontecimientos de la pandemia
originada por el virus del COVID-19, ya que esta ha afectado a todo el planeta en su conjunto,
desde los sectores poblacionales més vulnerables hasta grandes emporios empresariales. Sus
consecuencias han tenido impacto en diferentes dimensiones; entre ellas, la econdmica. Esto se
puede ver, grosso modo, en la disminucion de empleos formales como informales, la
ralentizacion de los mercados, los confinamientos masivos que impactan el nivel de consumo,
entre otros factores que han generado una disminucion légica y evidente del consumo como
variable macroeconémica (Bonet-Moron et al., 2020). Desde el Banco de la Republica de
Colombia, se estiman pérdidas que oscilan entre $4,6 billones y $59 billones por mes en
diferentes lugares del pais, cifras que llegan a representar entre el 0,5% y 6,1% del PIB nacional
(Bonet-Moron et al., 2020).

Esta crisis ha dejado profundas secuelas en las dindmicas de produccion, provocando
una afectacion transversal a la sociedad. Segun el Banco Mundial, la suspensién de actividades
que trajo consigo la pandemia produjo una contraccién de la economia mundial, cercana al
5,2% (Banco Mundial, 2020). América Latina y el Caribe no escapan de esta tragica realidad.
Segun la CEPAL, las medidas para hacer frente a esta coyuntura tendrian costos en la
produccidn de hasta de un 67% del Producto Interno Bruto (PIB) (Barcena, 2020). Ademas,
para el 2020, la Organizacion Mundial del Comercio (OMC), estima que el volumen de
comercio mundial caeria entre el 13% y el 32% en 2020 (CEPAL, 2020).

Se estima que, basicamente, todos los sectores de bienes y servicios se vieron afectados
por la pandemia; especialmente, aquellos sectores dedicados al alojamiento, los restaurantes, el
entretenimiento, la construccion e inmobiliaria (Portafolio, 2020), sin contar con que no hay
plenas estadisticas sobre los sectores ambulantes e informales. La pandemia afectaria la oferta a
través de la suspension del comercio internacional y de las cadenas de valor. En paralelo, la
demanda se veria deteriorada por la reduccion de la actividad econémica mundial, producto de
las medidas de aislamiento (Mejia, 2020). Evidentemente, esto implica una restriccion del
consumo de los hogares, un menor ingreso nacional (por el recorte, incluso, suspension de

actividades turisticas, de transporte, financieras e industriales) y un aumento del gasto publico



para solventar los efectos de la pandemia, puesto que se trata de un espectaculo movido por las
masas, donde las aglomeraciones en estadios, tiendas, bares y hogares son las promotoras de
este mercado en particular. Es decir, sus consumidores entran en aislamiento y enfrentan
afectaciones a sus ingresos. Por lo anterior, la demanda de este sector econdmico disminuyd. En
consecuencia, dada la novedad del fendmeno y sus resultados, se hace necesario tener una
vision panoramica del problema, para que en otros estudios se puedan plantear soluciones

estratégicas, las cuales no pueden surgir sin una caracterizacion previa.

Desde luego, Colombia no ha estado aislada de este fendmeno, ya que las medidas de
confinamiento masivas se han aplicado frecuentemente, donde la poblacion debe permanecer
encerrada en sus hogares, disminuyendo el consumo y actividades productivas. EI Banco
Mundial (2020) prevé una caida del PIB colombiano del -2%. En complemento, la
Organizacion para la Cooperacién y el Desarrollo Econdmicos (OCDE) estima un impacto
inicial del congelamiento parcial en la actividad econémica en Colombia, cercano al 23% del
PIB (OCDE, 2020). Esto permite ver un escenario de ralentizacion de la economia. Tal como
indica Mejia (2020), la disminucion de los ingresos de los ciudadanos afecta las dindmicas de
oferta y demanda, y esto tiene efectos en los niveles de consumo.

Debido a este escenario de ralentizacion, donde diversos sectores se han visto afectados,
algunos con mayor afectacion, tales como restaurantes, alojamiento o construccion (Portafolio,
2020), han aumentado la inactividad y el desempleo. Segun el Departamento Administrativo
Nacional de Estadistica (DANE), se puede observar que el efecto en materia de desempleo es

considerable:



Graéfica 1. Tasa de desempleo nacional
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Fuente: DANE (2020)

La grafica anterior muestra que al inicio de la cuarentena estricta, expedida por el
gobierno nacional y regional, se afectaron las actividades productivas debido a que esta implico
un cese de ellas. Como se ha venido explicando, esto afecta los ingresos de los hogares; y el ciclo
de la economia, desde la oferta y demanda, qued6 afectado. Segun el diario Portafolio (2021), en
abril de 2020 se eliminaron cerca de 5,3 millones de puestos de empleo, mientras que en mayo se
evidenciaron los efectos de los cierres estrictos de marzo y abril. La tasa de desempleo fue la méas

alta para-Colombia en su historia reciente, con 21,4% (Portafolio, 2021).

En el 2020, se identificaron alrededor de 3,75 millones de personas
desempleadas. A su vez, la factura econdémica de la crisis generada por la expansion del
COVID-19 en Colombia ha dejado una tasa de crecimiento del Producto Interno Bruto
(PIB) sin precedentes, con una caida de -6,8%, (La Republica, 2021). De acuerdo con lo
establecido por el diario La Republica (2021), la situacién de la economia nacional es
critica, y mucho mas porque se trata de un contexto que tiende a prolongarse en el
tiempo, como resultado de la ineficacia de las medidas adoptadas para enfrentar la
pandemia. Asi las cosas, el escenario de 2020 podria verse agudizado en 2021, pese a
los intentos fallidos de reactivacion econdmica, donde los sectores de los espectaculos

masivos aln no pueden retomar su senda productiva.



Grafica 2. PBI en Colombia 2020.
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Teniendo en cuenta lo anterior, se identifica que, durante el periodo de la pandemia, se
dio un consumo con tendencia a la baja y disminucién del poder adquisitivo de las personas, lo
cual afectaria la productividad de las empresas ante una disminucién de los ingresos. Es natural
que las empresas tiendan a reducir costos, afectando a proveedores y a empleados y provocando
un efecto de avalancha, donde se pueden apreciar las aspas de las que hablaba Keynes en su
teoria, donde todas las variables econdmicas se interconectan y son codependientes (Mankiw,
2018, pag. 47).

Al afectar el ingreso de las personas, se afecta el consumo nacional, como variable
macroecondmica, dejando una red de consecuencias devastadoras para todos los mercados.
Todos los datos anteriormente contextualizados en la descripcion del problema, se centran en la
industria del fatbol, pues es el sector de interés en el cual se centra la siguiente investigacion, si
se tiene en cuenta que el fatbol no solo se ha constituido en la sociedad como un deporte o un eje
de identidad de una nacidn, sino también se ha constituido en un sector econémico. Los equipos
de futbol se han convertido en marcas y han aprendido a monetizar el denominado espiritu

deportivo en un sentido empresarial.



Los equipos de fuatbol han evolucionado sus fuentes de ingresos y la manera en que
participan en la economia, pues han constituido todo un campo de creacién de marca, publicidad
de productos, venta de jugadores, venta de derechos de emision (Del Olmo, s. f.). Incluso, se
sabe que esta industria produce una serie de externalidades positivas, como mayores ventas de
televisores, suscripciones de canales de television, mayor recurrencia a bares y restaurantes,
venta de camisetas y otros articulos deportivos (Aza, 2018). Siguiendo esta linea, se puede
identificar que el futbol hace parte de los sectores econémicos que se vieron enfrentados a las
afectaciones producidas por la pandemia. Como lo explica Mejia (2020), la demanda, en este
caso alrededor del sector de futbol, se vera significativamente reducida por el cese de actividades
de consumidores que, a su vez, intervienen en el mercado como productores. Esto se ve en la
prolongada ausencia de publico, por tratarse de un espectaculo masivo, donde las aglomeraciones
son inevitables y, dentro del contexto actual, inconvenientes, por lo que la reactivacion de este

sector especifico de la economia enfrenta grandes desafios de cara al futuro.

En complemento, la Federacion Internacional de Futbolistas Profesionales (FIFPro),
indica que los clubes alrededor del mundo se encuentran en una situacion dificil, especialmente
las ligas pequefias y medianas. Esto se debe a que pueden darse despidos de jugadores o
reducciones de sus salarios (FIFPRO, 2020). Ademas, las mencionadas externalidades positivas
que generaba este mercado también se ven afectadas. Por ejemplo, el personal que permite el
funcionamiento de estadios, la venta de taquilla, los clubes, las casas de apuesta e, incluso, las
ciudades que se convierten en puntos de acogida turistica cuando de partidos se trata (Mundo
Deportivo, 2020). Como se ha explicado, el confinamiento ha llevado a un cese de actividades
productivas. Tanto la demanda como la oferta han cambiado sus reglas de juego y actividad en el
mercado. Debido al congelamiento de actividades, la llegada del desempleo, la pérdida de poder
adquisitivo de las personas, hacen parte del coletazo econémico que recae sobre los hogares.
Esto ha producido que los ingresos que obtenia la industria del fatbol caigan significativamente,

no solo en ventas de partidos, sino también en consumo de diferentes bienes y servicios.

Este complejo panorama no escapa de la industria del fatbol colombiano. Si bien este no
ha sido objeto de tanta atencion, por ende, existen grandes pérdidas millonarias. Sin embargo,
hay aspectos que se deben tener en cuenta y ofrecen algunas pistas explicativas sobre como se

encuentra la industria del fatbol profesional colombiano. En primer lugar, el fatbol también



tuvo que entrar en cese de actividades, es decir, no hubo partidos. Por tal razén, no hubo venta
de boleteria, lo cual significa ingresos disminuidos en paralelo a las medidas sobre la restriccion
de movilidad y aglomeraciones potencian un sector futbolero en pausa (El Pais, 2021). Segln
La Republica (2020), en el 2020 se estimo que las pérdidas que ocasiona la pandemia en el
fatbol colombiano serian cercanas a $80.000 millones: se identifico que las principales
preocupaciones de los clubes de fatbol son las deudas adquiridas hasta el momento de la
pandemia; los impuestos y obligaciones tributarias; el cierre de mercados como tiendas
deportivas (José Gonzélez, 2020).

En este orden de ideas, por todo lo anteriormente descrito, se puede hablar de un
congelamiento de la economia nacional, ya que los actores econémicos se encuentran
paralizados; y esta crisis social, ecoldgica, sanitaria, tiene efectos sobre la economia de las
familias, y del pais. De dicho problema, surge la siguiente pregunta de investigacion: ;Como se
pueden mejorar las condiciones econdémicas de la industria del fatbol, teniendo en cuenta a las
empresas y a los mismos consumidores, es decir, a los hinchas? Como lo podra contemplar un
posible lector, a continuacion, se da respuesta a dicho interrogante, del cual se desprenden la
justificacién sobre por qué es importante encontrar soluciones concretas frente a las adversidades
econdmicas que ha afrontado la industria en cuestion, junto con el desarrollo conceptual de la

propuesta y algunos referentes conceptuales que permitieron conformarla.



2. Justificacion

Uno de los aspectos primarios para el entendimiento de este problema planteado es su
debida caracterizacion. Al tener una caracterizacion del impacto de la pandemia por coronavirus,
los interesados en este tipo de investigaciones pueden entender las variables que han afectado a
este sector y la manera en que se puede buscar un portafolio de soluciones para este sector
productivo. Dado que el fendmeno de la pandemia es tan reciente, todos los sectores de la
economia estan pendientes de ser analizados. En este caso, se ha escogido el sector de los
espectaculos y, concretamente, la actividad deportiva asociada al futbol profesional. Esta
monografia, en ese sentido, seria un paso inicial para la exploracion de la relacién entre la
pandemia y la industria del futbol colombiano, para identificar el nivel de afectacion que se tuvo,
con un énfasis en la evidencia sugerida y disponible de las ciencias econémicas y de los
profesionales en la industria. Esto, con el fin Gltimo de entender, con el mayor grado de
veracidad académica, como han respondido los actores principales (fanaticos y equipos).
Ademas, la exploracion realizada busca aportar una aproximacion de las consecuencias de la
pandemia en un sector especifico, proponiendo una solucion para el area de mercadeo de los
equipos de futbol que busquen adoptarlo y que permita a los aficionados méas cercanos de los
equipos tener un vinculo mas fuerte y a los equipos, de tal forma que se sigan fortaleciendo como
organizaciones.

El sentido del estudio tiene una proyeccion préactica, dado que, a partir de la
caracterizacion del problema, las entidades, tanto publicas como privadas podran abordar el tema
con el fin de buscar alternativas de solucidn a un sector en crisis, a un sector que enfrenta
grandes retos por los efectos que dejé la pandemia. Desde la gestion publica, y especificamente
el Ministerio del Deporte, resulta de interés la situacion problema planteada, ya que su mision es
propiciar una situacion sostenible para los actores deportivos. Por ejemplo, como contribuir a
que el sector econdémico del fatbol que aporta varias externalidades positivas, se pueda mantener
vigente, ya sea a través de algunas exenciones tributarias o acompafiamiento juridico a los
clubes, o procurando la proteccion de los derechos laborales de los jugadores. En el caso de los
agentes privados, resulta de interés esta industria porque en ella juegan varios campos de
inversion, ademas de ser clave para el marketing. como por ejemplo en la inyeccion de capital de

patrocinadores. La rehabilitacion y reconfiguracion de la industria del futbol podria aportar a la



reactivacion econdmica de otros sectores econémicos relacionados a este, como lo son el sector

turistico o el de manufactura de tecnologia.

3. Objetivos

3.1. Objetivo General

Disefiar un modelo de desarrollo que genere lealtad en los aficionados/seguidores del futbol

profesional para los equipos de la ciudad de Bogota

3.2. Objetivos Especificos

- Identificar, mediante un diagnostico, el entorno, las tendencias y las précticas econdmicas de la

industria del fatbol.

- Proponer unas estrategias aplicables para aumentar la lealtad de los aficionados/seguidores del

fatbol profesional para los equipos de la ciudad de Bogota.

- Elaborar una propuesta de lealtad de los aficionados/seguidores del futbol profesional basado en

los resultados obtenidos.



4. Marco Referencia

Estado del arte

4.1. La industria del futbol y sus impactos mundiales

El futbol sigue y seguira siendo objeto de estudio por parte de muchos expertos en
marketing y organizacion empresarial, pues tiene funciones recreativas y también comerciales.
Sus aportes a la humanidad son diversos. Es un deporte que ha sido capaz de incorporarse como
aspecto identitario de una gran variedad de paises, asi como también a contribuido a la
construccién progresiva de la identificacién de una persona, grupo social o comunidad con su
propia nacion. He ahi su incidencia y trascendencia como objeto de estudio, pues en este se
pueden analizar diferentes variables de tipo social o cultural. Teniendo en cuenta que el
objetivo del trabajo en cuestion es ahondar en como se ha estudiado el fatbol en su dimensién
econOmica, la literatura con conforma este constructo tedrico permite identificar dos variantes
no contrarias, sino mas bien complementarias. Por un lado, se entiende el futbol como una
industria que se expandio durante los fendmenos observables de la globalizacién. Esto lo hizo

un asunto de tipo mediético.

También permitio su incorporacion al mercado, a la publicidad y a los medios de
comunicacion. Por otro lado, los autores consultados coinciden en exponer la relacién entre el
fatbol y la economia de los paises. La industria del espectaculo, junto con otras industrias mas
potentes y variadas de bienes y servicios se han visto diversificadas y potenciadas por el fatbol.
Esto ha permitido la vinculacion de otros sectores diferentes que permiten aplicar la capacidad

de oferta sobre productos derivados de las marcas que se construyen desde los equipos.

4.2. Globalizacion y futbol

El futbol siempre ha sido fuertemente influyente en lo cultural, lo social y lo educativo.
La globalizacion le ha atribuido una funcién mercantil muy fuerte, lo cual le permitid

posicionarse en la industria del espectaculo (Carrion, 2006; Garcia del Barrio & Pujol, 2010).
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Un ejemplo de esto se encuentra en ligas de futbol (especialmente, europeas), las cuales

realizan informes especializados sobre los aportes de esta industria al PIB de un pais.

Otro efecto en la economia esta sus alcances de audiencia y de prensa. Algunos casos se
identifican en television de pago, multiplicacion de cadenas privadas de television y difusion de
Internet. Esto es el “efecto mediatico del futbol”. Este se concibe como “el verdadero motor
economico detras del mercado del futbol” (Garcia del Barrio & Pujol, 2010). Su posicion en la
cadena de la industria del entretenimiento ha derivado de su fuerte valor histérico y su crédito
nacional e internacional, que “se ha de transformar en ingresos” (Murayama, 2010). Esto esta
ligado a lo expuesto por Carrion (2006), donde expone que, debido al desarrollo del
capitalismo, se redefine la nocion de tiempo libre. Ahi aparece la correlacion existente entre la
industria del entretenimiento con el futbol. La concepcidn subyacente sobre el futbol aparece
como la expansion de un sector econdémico desde la globalizacion. Esto fue factible debdo al
crecimiento de medios masivos y su cobertura global, la cual permitié la gran “globalizacion
del fatbol” (Carrién, 2006). Incluso, se ha incursionado en explorar el impacto que tiene el

marketing desde las redes sociales frente a clubes de fatbol (Gutiérrez, 2015).

4.3. Futbol: un efecto multiplicador

Desde su popularidad y mediatizacion, el fatbol empieza a concebirse y valorarse a
partir de su efecto multiplicadorl. Este ha dado entrada al surgimiento de diferentes campos
laborales y a “la apertura de nuevos mercados” (Coremberg et al., 2016; Espejo-Saavedra &
Algarra Paredes, 2009; Julian Gonzélez, 2020; Lucio-Paredes, 2007). Teniendo en cuenta esto,
se ha concluido que el futbol compromete actividades econémicas que brindan mejores niveles
de bienestar a la poblacion. Esto, desde la posibilidad de dinamizar mercados (Coremberg et al.,
2016). Incluso, los clubes de futbol han empezado a valorarse, desde hace algunos afios, como
empresas, ya que estas también pretenden hacer crecer su beneficio. Aunque, en un sentido

negativo, algunos sectores han denunciado la creacion de oligopolios dentro de la industria, lo

! Multiplicador de la produccidn de una rama productiva, o eslabonamiento total hacia atras, que es el efecto
total que produce un aumento en una unidad en la produccion de dicha rama sobre la produccidn total de
todas las ramas de la economia (Espejo-Saavedra & Algarra Paredes, 2009).
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cierto es que esto no se puede estigmatizar a toda la industria, en la medida en que “son pocos
los oferentes” (Sdnchez-Santos et al., 2003). Por otro lado, en la industria existen las
actividades dinamicas, ya que se involucran diferentes tipos de recursos y personas, a medida
que sus ingresos van aumentando (Lucio-Paredes, 2007).

Se podria resaltar el estudio de Espejo-Saavedra y Algarra (2009), quienes estudian el
efecto multiplicador del futbol en Esparia, en el periodo comprendido entre 1998 y 1999, y a
partir de una matriz. Aunque este estudio pueda tener varios afios desde su realizacion, ain
resulta atil y funcional para hallar ciertos elementos exploratorios sobre la forma en que la
industria del fatbol ha crecido y se ha incorporado en la cotidianidad de diferentes realidades
sociales. Los autores mencionados encuentran que los consumidores de futbol crean demanda a
través de gastos de taquilla, articulos deportivos, gastos en hoteleria y transporte, consumo de

prensa deportiva y otros medios como la television.

Esto altimo es reiterativo en la literatura. Ya que los ingresos de la industria futbolera se
han ampliado a diferentes medios masivos, se han podido abrir mercados variados y crear
ingresos suplementarios, como pueden ser “los derechos de transmision” (Carrién, 2006;
Espejo-Saavedra & Algarra Paredes, 2009; Sanchez-Santos et al., 2003). La globalizacion de
esta industria también permite realizar transacciones transnacionales. Aln con estas
transacciones, debe aclararse que el fatbol también genera alta rentabilidad en su actividad
econOmica interna (Lucio-Paredes, 2007). El potencial de mercado que ofrece el futbol ha
facilitado la creacion de diferentes corrientes investigativas. Algunas de estas facilitan la
conformacién de modelos eficientes de equipos y ligas de futbol. El desconocimiento de esto se
puede ver reflejado, de forma negativa, en Colombia y los malos manejos administrativos o
falta de solvencia (Ariza et al., 2012). Este resulta ser otro argumento considerable sobre cémo
mejorar la comprensién de los equipos de futbol como empresas, ademas de buscar una mejor

administracion de estos.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede ver como se ha abordado el futbol desde su
dimension econdmica, donde se pudo ver que la lectura del futbol como industria permite
identificar un sector globalizado de manera exitosa y en varios sectores productivos. Esto

significa que ha incursionado tanto en mercados locales como internacionales, con ayuda de su
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efecto mediatico. Los cambios a nivel econdmico, antes y durante la pandemia, permiten
dilucidar la incidencia y la afectacion que han tenido el sector del fatbol colombiano
profesional en el contexto de la pandemia del COVID 19; a la luz de que este sector tiene un
efecto de externalidades positivas que se vieron disminuidas.

En el siguiente apartado, se hace una investigacion exhaustiva sobre el valor de marca en
los equipos de futbol colombiano, méas aun en la capital del pais. Con el fin de poner en evidencia
la falta de informacion del modelo de lealtad de seguidores basado en el valor de marca en los
equipos del fatbol colombiano, quien realiza esta investigacion se permitié investigar los estudios

relacionados con el valor de marca en algunos deportes, clubes y paises.

4. 4. Valor de marca en el futbol

El valor de marca de las entidades deportivas, en especial las de futbol, encuentra su
potenciador en las victorias que obtienen los equipos en los triunfos obtenidos. Lo administrativo
y las estrategias de cada entidad sobre su marca tiene consecuencias positivas 0 negativas
(dependiendo del manejo) frente a la posicion y la lealtad del consumidor de fatbol. En el caso
de los triunfos y el aprovechamiento de estos por parte del valor de marca, estos generan una
relacion emotiva y de proximidad entre espectador/consumidor y el club representativo del
equipo que se apoya. El éxito en el deporte no siempre es constante, por lo que puede presentar
distintos resultados y comportamientos. La incidencia de marketing frente a este acontecimiento
poco lineal y, a veces, poco predictible, ayuda a mantener a hinchas y simpatizantes en momentos
buenos y males del club de fatbol, conservando o aumentando la demanda frecuente de bienes y
servicios del fatbol. Esta incondicionalidad surge de lo fuerte y contundente que sea el valor de

marca.

En los eventos deportivos se pueden incorporar diferentes tipos de actividades
(actuaciones, invitacion a cantantes, animadores, mascotas oficiales del equipo, entre otras...).
Estos eventos ayudan a fortalecer positivamente la experiencia del asistente o aficionado, por lo
que su estabilidad con el equipo y el valor de marca puede aumentar, si puede relacionar todos
estos elementos positivos con un equipo y su marca especifica. Este tipo de actividades son
frecuentas en la liga espafiola de basquetbol o en la Asociacion de Clubes de Baloncesto (ACB).
También se tiene evidencia de esto con los animadores estadounidenses de la NBA. La idea de



13

estas actividades, como contribuyentes a la lealtad por valor de marca, es incorporarlas como
parte de la animacion y el entretenimiento “en los momentos en los que la actividad deportiva
queda suspendida en la cancha de juego” (Villarejo-Ramos, 2007, pag. 13). Tomando en cuenta
la referencia anterior, este trabajo proporciona un modelo tedrico de marketing deportivo con
probabilidades de éxito, en términos de rentabilidad y eficiencia en los clubes peruanos de futbol,
los cuales han sido observado y validados por los principales actores del entorno futbolistico local

en el Per(2.

Ademés de apoyar en el estadio asistiendo a los partidos, el hincha es una pieza
trascendente en la consolidacion del modelo de desarrollo, ya que este cumple con la funcion de
consumidor de marcas que tengan relacion o convenio con el equipo. Es de esta manera que un
equipo con una gran hinchada puede negociar mejor con empresas, ademas de tener altas
probabilidades de mejorar sus ingresos mediante convenios, diversificacion de productos de
bienes y servicios por parte de las empresas y sobre los clubes de futbol. Las empresas siempre
se interesan en clubes que apoyen y reflejen valores de marcas patrocinadores. Por ello, es
importante crear alianzas estratégicas que construyan mejores relaciones economicas que
amplien y mejoren las condiciones de la marca para entrar y sostenerse en el marketing deportivo.
En este sentido, es importante tener al club como centro, otorgarle un estatus de marca y tener
los objetivos vy las estrategias definidos, para sincerar sus objetivos con los auspiciadores actuales

potenciales y generar sinergias beneficiosas para ambas partes.

Marco conceptual

El siguiente constructo conceptual desarrolla conceptualmente diferentes términos
relacionados con los ingresos, el consumo, el marketing, el mercadeo deportivo, el valor de
marca-brand equity y la lealtad de los aficionados al fatbol. Estas consideraciones ya
mencionadas son las que conforman este apartado. Debe entenderse, de manera preliminar, que

todos estos conceptos se enmarcan en aspectos constitutivos de la nocion relacional entre

2 Aunque esta investigacion sea de otro pais, debe considerarse que en el estado del arte también se pueden incluir
antecedentes nacionales, como internacionales o regionales. En ese sentido, la inclusion de una investigacion de otro
pais no seria incompatible con los fines de la investigacion en cuestién, puesto que los referentes internacionales la
soportan bajo un criterio de validacidn externa.
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industria y consumidores, los cuales también establecen la relacién dialéctica entre equipos y
aficionados, o entre oferta y demanda. Por lo anterior, los conceptos de valor de marca, consumo
0 marketing redondean en las disposiciones motivacionales del sujeto aficionado, en el sentido
de que se apela a su comportamiento y, en cierta medida, a los factores emocionales y

psicoldgicos que lo persuaden para convertirse en un consumidor activo.

De ahi que, como se contempla en lo referente al marco metodoldgico, se exponga el
caracter cualitativo de esta investigacion. Si bien estos tres conceptos pueden ser técnicos y, para
algunos académicos, pueden considerarse ajenos al aficionado promedio, debe entenderse que
estos se acercan a las nuevas disposiciones contempladas en la economia del comportamiento de
autores como Kaneham (2013), la cual comprende variables que escapan de los modelos
econdmicos estandar. Dichas variables serian las conductuales, las que tienen que ver con las
emociones de las personas y sus disposiciones en diferentes ambitos profesionales o en sus
dindmicas de consumo. De este modo, los conceptos aqui manejados adquieren una orientacion
técnica (centrada en las ideas) y conductual (centrada en el comportamiento de los consumidores,
que, en este caso, se veria reflejada en la lealtad, que se desarrolla méas adelante), dirigidas hacia
la concepcidn de lealtad y su trascendencia en la consolidacion del modelo de desarrollo que,
como se plante6 previamente, se conforma por lo técnico, pero también por lo conductual de los
consumidores, los aficionados. Por ende, se puede deducir que los conceptos aqui planteados se
enfocan con lo pretendido, ya que fueron fundamentales para la estructuracion de un modelo de
desarrollo que comprende las variables del modelo econdmico estandar y algunos factores de la

conducta humana que se desvian de dicha estandarizacion.

Empezando por la nocidn de los ingresos, estos se entienden como las ganancias que se
suman al conjunto total del presupuesto de una entidad, publica o privada, individual o grupal.
Los ingresos son los elementos tanto monetarios como no monetarios que se acumulan y que
generan como consecuencia un circulo de consumo-ganancia (Gil, 2015). Segun esta definicion,
todo sujeto supone un monto especifico de ingresos, los cuales se invierten en diferentes bienes y
servicios; para este caso concreto, el interés se centra en el consumo. Consumo es la accién de
utilizar y/o gastar un producto, un bien o un servicio para atender necesidades humanas tanto

primarias como secundarias. En economia, se considera el consumo como la fase final del
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proceso productivo, cuando el bien obtenido es capaz de servir de utilidad al consumidor
(Montes de Oca, 2015).

Esta fase inicial del proceso productivo es la que permite que se dé y se regule el
marketing, el cual, segin la comunidad de academicos y practicantes del marketing, la voz de la
AMA, se concibe como una funcién de la organizacion y un conjunto de procesos para la
creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes para gestionar las relaciones con ellos,
de modo que se beneficien la organizacion y sus grupos de interés. De la misma manera, diversos
aspectos del marketing cambian debido a las crisis, obligando a las empresas a entender el nuevo
entorno, especialmente en aspectos como las expectativas y preferencias de los consumidores y
la evolucion de la competencia. Por lo tanto, las empresas requieren captar las condiciones del
nuevo marketing e investigar mas en este sentido, para poder beneficiarse de las oportunidades
emergentes (Milton, 2008).

En relacién con el marketing, el encuentro inicial con la pandemia fue, y ain es, durisimo
(Hugo, 2020). Para el sector econémico, se requiere una migracién progresiva hacia lo que seria
una nueva normalidad, que trate de adaptarse a los proximos cambios que afronta la humanidad.
Por su impacto y duracion, la pandemia hizo prioritaria la busqueda de actividades comerciales
alternativas que permitan la supervivencia de las empresas. Esto implica un cambio moderado en
la manera en que las empresas han venido manejando sus negocios, teniendo en cuenta
innovaciones sustanciales como la digitalizacion y las consecuencias que se afrontaron a causa
del COVID-19. Dichas innovaciones y cambios se han dado de manera acelerada, obligando al
mundo a transformar sus paradigmas y a reinventarse en lo elemental, lo cual obligaria a
empresas y consumidores a “buscar nuevas formas de hacer negocios” (Gutzwiller, Dunz-Real, y
Reinsurance, 2020). Al respecto, Ebusiness y B2B (Shelly, 2010), se plantean lo siguiente: “;El
Marketing Digital es el camino correcto para enfrentar este tiempo desafiante?”. Los mejores
publicistas, pensando en estrategias creativas y efectivas, han considerado diferentes alternativas

sobre “como afrontar este escenario sin precedente” (Suarez, Suarez & Labrador, 2020).



16

En el mundo del Marketing, el futbol siempre esta presente en diversos departamentos y
areas de los clubes mas importantes de todo el mundo. Por este hecho, su influencia en las
decisiones referentes al Marketing es de gran trascendencia. Dicha trascendencia ha tomado
mayor importancia desde los afios 90, pues hasta la fecha ha sido fundamental para el aumento
de ingresos y la expansion internacional de los equipos. Del mismo modo, la industria del fatbol
proyecta una imagen al aficionado que fortalece el concepto de marca y, con este, su nivel de
consumo. El mercadeo deportivo funciona como un concepto multidimensional que interpela las
actividades mas fundamentales de las empresas, instituciones y sus marcas, pues dicha industria
atribuye “un sentido de pertenencia y unidad de orientacion” (Molina, 2009; pag. 21). Los
planteamientos de Molina reflejan los alcances que, hoy en dia, presenta el marketing deportivo a
nivel global. Esto podria valorarse como una gran oportunidad para generar mayores ingresos,
por parte de los clubes de fatbol, con base en “el prestigio de su equipo, el arraigo en su hinchada
y las oportunidades que la presencia de marca pueden ofrecer a las empresas interesadas”

(Zapater, Cuervo, Meza y Vargas, 2011, pag. 6).

En términos de organizacién, el valor de marca es uno de los principales activos de una
organizacion; y se caracteriza por su intangibilidad, es decir, que no es fisico. Aunque sean
inmateriales, los valores de marca se han convertido en algo necesario para alcanzar resultados
que sean viables a través de los afios y que eviten las disputas que se generan sobre el precio
producido por el mercado y las cuales disminuyen, considerablemente, los margenes de los
competidores (Esposito, 2012, citado por Berger, 2012). Otros autores como Aaker (1996)
definen brand equity como “el conjunto de cualidades o responsabilidades asociadas con el
nombre y simbolos o logos de una marca”, que afiaden o quitan al valor de un producto o
servicio. Lo anterior se convierte en un obstaculo para la consolidacion de medidas de valor de
marca, aplicables en todos los mercados y productos que se estructuran por cuatro dimensiones
del valor de la marca: lealtad, calidad percibida, asociaciones y conciencia (Ibidem). El brand
equity se conforma por diferentes factores. Algunos de estos son imagen de precio, reputacion de

marca, recordacion de marca, calidad percibida e imagen de marca.
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El valor de marca es un concepto tan amplio que, en si mismo, genera apertura a una
linea de investigacion importante para la mercadotecnia. Este concepto ha evolucionado de
formas tan dindmicas y aceleradas, que para entenderlo deben entenderse y estudiarse varias de
sus nociones basicas y constitutivas. Para empezar, debe decirse que “nacié como un constructo
simple (Zapater; Cuervo; Meza, 2011)”. A finales de los afios ochenta, este concepto era
manejado desde una nocién univariable. La mayoria de autores coincidian en ver el valor de
marca como un precio adicional que un consumidor paga por una marca sin muchas o ninguna
condicion. Otras nociones también abordan el valor de marca como la capacidad que tenia el
valor de un producto para incrementarse; o como “el valor financiero de la marca como activo
intangible; o como la imagen que tenia el consumidor de la marca; o como la capacidad de ésta
para generar lealtad” (Feldwick, 1996). Al dia de hoy, el concepto de valor de marco es
proporcionalmente correlativo con la nocion de consumidor (consumer brand equity). Por las
consideraciones del concepto entorno al consumidor, el valor de marca se convierte en un

concepto multidimensional que se articula a partir de los siguientes componentes:

1) Grado de disposicién a pagar un sobreprecio por la marca

2) Grado de satisfaccion en la experiencia hacia la marca

3) Grado de lealtad manifestada a la marca

4) Grado de calidad percibida en la marca

5) Grado de liderazgo (capacidad de innovacién) que se percibe en la marca
6) Qué tan generadora de beneficio funcional se percibe la marca

7) Grado de autoexpresion (identificacion) que la marca le permite al consumidor.

Ya que cada marca atribuye un valor diferente a los componentes anteriormente
expuestos, puede inferirse, en ese sentido, que cada marca configura no solo items variables
sobre el valor, sino que también establece lo que Vera (2007, pag. 22) consideraria como un
“perfil de valor de marca”. Este perfil le da un caracter heterogéneo y cambiante sobre la marca,
pues sus componentes se combinan y configuran una serie especifica de valor en cada
componente, de tal forma que cada uno de estos adquiere una jerarquia diferente, dependiendo de

criterios generales establecidos o definidos por la marca.
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Ya que lealtad de los aficionados al futbol resulta ser un acontecimiento de gran interés,
para su comprension han surgido una serie de palabras especificas que se usan para dar una
caracterizacion de la lealtad sobre diferentes tipos bienes fisicos y de larga duracion o de uso
frecuente, como lo pueden ser autos, prendas y demas; o servicios comerciales, como
restaurantes o bancos. Si se conciben a los clubes de futbol como marcas y a los aficionados
como los clientes, junto con la asistencia a un partido, estos se constituyen, en términos
generales, como el consumo de un producto y un servicio en si, regido o regulado a la luz de la
industria del fatbol. El producto, en terminos concretos, seria el futbol. Su importancia como
industria se explica a partir de las caracteristicas Unicas de este y, en un sentido mas amplio, de
muchos otros deportes comerciales, como lo plantean Mullin, Hardy y Sutton (2000). El equipo
de fatbol también es compatible con esta caracterizacion. Este producto (el equipo, en un sentido
mas explicito) tiende a caracterizarse por su inconsistencia y dificultad para predecirse, por lo

que la empresa (en este caso, el club, por ejemplo) tiene poco o nulo control sobre su producto.

Para constituir bases de conocimiento mas solidas sobre esta industria y el producto en
especifico, se han estipulado diferentes modelos que se aplican para comprender y dilucidar,
desde un mejor criterio y con mayor sistematicidad, las teorias subyacentes al movimiento
econdmico que genera la industria en cuestion. Para la consolidacion de dichos modelos de
sistematizacion, ha sido frecuente la comparacién con “sistemas mas simples y cotidianos,

como los hidraulicos, matematicos, fisicos, otros” (Echeverri, 2015, pag. 28).

Valenzuela (1990) define un modelo de desarrollo (o un patrén de acumulacién) como
“una modalidad del proceso de reproduccion del capital, historicamente determinada” (pag. 5).
En paises capitalistas (como lo son los paises latinoamericanos), la definicion de modelos de
desarrollo se establece a partir de dos elementos de subdesarrollo: la “heterogeneidad
estructural”, o la articulacion de formas de produccion “avanzadas” 0 “modernas”, con formas de
produccion “atrasadas”; y las relaciones de dominacion-dependencia que fundamentan su
vinculacion con los centros de la economia-mundo (Valenzuela, 1990). Estos modelos de

desarrollo comprometen un adentramiento sobre la realidad de cada pais en la division
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internacional del trabajo (DIT). Esto es fundamental para la recoleccion de informacion clara 'y
precisa sobre lo que tiene que ver con el pais y su sistema productivo. Para las modalidades
especificas, se tiene, por ejemplo, el analisis de los paises en cuanto a estructuras sociales y del
“bloque en el poder”; esto es la relacion que tiene la industria con el sistema politico y sus
diferentes elementos constitutivos de poder.

Estas consideraciones en los modelos de desarrollo buscan hacer a la industria mas mas
eficaz y organizada organizacion, basandose en lo que los empleados aprenden y descubren,
mientras aprovechan todo su potencial humano y, con él, aporten al crecimiento individual v,
mas que nada, organizacional, es decir, el de la empresa y todos sus constituyentes. Lo
organizacional, en ese sentido, debe entenderse como aquellas acciones colectivas que articulan
la industria y buscan su crecimiento de manera colectiva. Para lograr estos objetivos de los
modelos de desarrollo, es primordial ensefiar a los empleados a “aprender a aprender” (Zapater;
Meza; Vargas; Meza, 2011).

Entre los valores méas importantes del desarrollo organizacional se encuentran la
participacion plena. Esta se encamina a metas colectivas y al funcionamiento de todas las partes
de un sistema, que para este caso serian sus empleados. Esta participacion plena también supone
una disposicion y adaptacion a los cambios, pues se sabe que no siempre son féciles para todos
los miembros de una empresa o proyecto. Otro valor importante es la confrontacion, pues es
inevitable el surgimiento de problemas en la empresa. Estos deben ser manejados abiertamente.
Por ultimo, la seguridad reside como otro valor de gran importancia, pues gracias a este valor el
clima laboral puede percibirse adecuado y 6ptimo para el desempefio y la obtencion de distintos

resultados en equipo.

El factor humano seria el componente mas trascendente, en Gltimas. Este articula todos
los demas, ya que algo que también incide en el funcionamiento de los modelos de desarrollo es
el bienestar de los empleados, quienes deben sentirse respetados y valorados dignamente. La
percepcion de grupo por parte de un grupo de personas que desempefian un mismo rol o realizan
una misma tarea, es importante. Dicha percepcidn facilita el trabajo coordinado y colectivo. Por
ende, cada miembro, como parte funcional de un sistema, debe reconocer su funcionalidad y

sentir que se es valorado su trabajo o sus roles especificos. Por consiguiente, esta integracion
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entre partes constituyentes del modelo de desarrollo se puede potenciar mas si se incorpora y
valora “la creatividad e iniciativa de sus empleados”, ya que son ellos los que realizan las
actividades. Existen unos supuestos sobre la relacién empleado-empresa. Entre estos, se sabe que
los empleados siempre buscan oportunidades para el desarrollo y el crecimiento personal, por lo
que siempre se deben generar situaciones en las que los empleados muestren sus habilidades o

vayan desarrollandolas durante su trabajo.

Sobre los grupos, ya que estos, en un sentido particular, se conforman por una serie de
individuos, es importante que cada uno se sienta integrado y aceptado, de tal forma que la
percepcion del conjunto de sus miembros sea la de un sistema arménico y funcional. Estos dos
elementos (empresa-individuo) deben relacionarse de manera adecuada para mejorar el
rendimiento, la resolucion de problemas y el hallazgo de diferentes formas de hacer de su

empresa algo atractivo y que llame la atencidn, tanto con sus bienes como con sus servicios.

Todo lo que suceda al interior de la empresa puede tener repercusiones particulares
(sobre el individuo) o generales (sobre el sistema, o sobre la empresa). Estas consideraciones
sobre los modelos de desarrollo también pueden plasmarse comparativamente con los usuarios,
los consumidores y aquellos que hacen uso de bienes y servicios de la industria en cuestion: la
del fatbol. El buen funcionamiento interno y externo de una empresa y sus valores de marca son
esenciales para el cumplimiento de los objetivos establecidos. Para lograr las bases del desarrollo
organizacional, deben elaborarse diferentes estrategias, acciones e, incluso, cambios que se
puedan medir, planear y ejecutar. También son importantes las recompensas, las capacitaciones y
el manejo adecuado de recursos humanos, de tal forma que las actividades pueden delegarse de
manera éptima por parte de todos los organismos constituyentes de la organizacion.

4.5. Lealtad en los aficionados del futbol

De la misma manera, en la publicacién “Patrocinio deportivo: la implicacion del

espectador y sus efectos en la identificacion y lealtad” se logra analizar la influencia de la
implicacion del espectador de un campeonato deportivo de primer nivel -campeonato de
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motociclismo MotoGP- en su identificacion y lealtad hacia su deportista favorito. Los resultados
de este estudio extienden los hallazgos de investigaciones anteriores realizadas con productos y
servicios (Park, 1996; Quester y Lim, 2003; Pérez, 2006, pag. 12), en los cuales se verifica la
influencia de la implicacion con el producto en la lealtad hacia la marca, pero esta vez en el
ambito del patrocinio deportivo. Los resultados sugieren que para los gerentes e implicados en el
patrocinio deportivo puede ser relevante incrementar la implicacion de los espectadores
deportivos, dado que esta implicacion esta relacionada con una mayor lealtad e identificacion.
Por tanto, se entiende que la implicacion no es una variable incontrolable para la empresa, sino
que los directivos y gestores pueden incrementarla afiadiendo o enfatizando en su oferta ciertos
atributos como la originalidad, la asociacion a personas, lugares, eventos o marcas, entre otras
(Martin, 1998; Pérez. 2006).

A su vez, otros trabajos (Sutton et al., 1997) proponen gue los consumidores identificados
puedan tener mayor tolerancia al precio y ser menos sensibles a los resultados deportivos del
deportista o del equipo. En este sentido, se aprecia la importancia de promover y fortalecer esa
identificacion. Por ejemplo, se podrian utilizar programas de marketing relacional. En otros
contextos, las variables demogréaficas, geogréaficas, psicologicas o socioculturales se podrian
utilizar de forma conjunta para desarrollar perfiles de fans deportivos con diferentes niveles de
implicacion e identificacion. Asimismo, el desarrollo de estos perfiles de fans ayudaria a
patrocinadores y empresas a orientar sus esfuerzos de comunicacion de una manera mas

personalizada (Carvajal, 1992).



22

5. Metodologia

El disefio metodoldgico que se propone para abordar el fenémeno planteado es,
primeramente, exploratorio. En este, se analizara el consumo del sector futbolero colombiano. En
este caso, se pretendid estudiar como la crisis econdmica generada por la pandemia tuvo
repercusion en las dindmicas de consumo. Inicialmente, basada en la revision de literatura. Se
pretende comprobar que, al detenerse gran parte de las actividades productivas, se detuvo o
disminuyd el ingreso de los hogares colombianos, lo que implica una nueva recta presupuestaria
que puede dejar por fuera algunos bienes y servicios. Esto, dirigido puntualmente a los
aficionados y a algunos expertos en mercadeo en los equipos que tuvieron que hacerle frente
desde los diferentes clubes y asociaciones de futbol en Colombia. Lo anterior corresponde al
desarrollo del primer objetivo de investigacion. Lo que sucede a este primer objetivo es la
planeacion de las estrategias para aumentar la lealtad de los aficionados. En este punto se
desarrolla, a mayor profundidad, la estrategia de “Mis puntos equipo”, que se conforma a partir

de diferentes variables, como las demograficas, psicograficas, actitudinales, entre otras.

5.1. Tipo de investigacion

Esta investigacion tiene un enfoque exploratorio, porque tiene como objetivo buscar
informacidn preliminar sobre un fendmeno, en este caso, el consumo de bienes y servicios
relacionados al fatbol en la pandemia del COVID 19. Se considera exploratoria en el sentido de
la novedad del tema, ya que, se ubica en un contexto coyuntural como la emergencia sanitaria y
econdmica que se esta viviendo. Esta investigacion podria ser un antecedente para generar
indagaciones mucho mas profundas que tengan un caracter explicativo mas robusto, y con una
mejor calidad de datos. Estos estudios exploratorios, Ilamados también “formulativos”
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018), tienen como objetivo "la formulacién de un problema
para posibilitar una investigacion mas precisa o el desarrollo de una hipétesis” (Selltiz, et al
59:69).

El enfoque de esta investigacion es mixto, es decir, intervienen variables cualitativas
como cuantitativas, lo cual se mueve de manera dindmica entre los hechos y su interpretacion, y
resulta ser un proceso mas bien “circular” en el que la secuencia no siempre es la misma
(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018). Ademas, este tipo de investigacion tiene un proceso

interpretativo y de sensibilizacion respecto al fendmeno o relacion que se estudia. En este caso,
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se busca identificar y perfilar las percepciones y visiones de los aficionados y expertos de
mercadeo con experiencia en equipos y selecciones de futbol, que tuvieron que enfrentar esta
problemaética y que siguen liderando los retos de estas organizaciones en un contexto de post —
covid. Una técnica de investigacion de gran utilidad fue la entrevista semiestructurada, que
permitio capturar las subjetividades de los participantes para, de esta manera, contrastarlas en las
transcripciones y analizar, de este modo, elementos comunes que pudieran plantar panoramicas
mas generales para el desarrollo de una estrategia de lealtad. De igual manera las encuestas
permiten tener un sondeo cualitativo de y de répido analisis de datos emitidos por diferentes
sujetos, con diferentes items que permiten recolectar la informacion mas trascendental para la

propuesta en cuestion.

5. 2. Poblacion y muestra

La poblacion corresponde a los y las fanaticos (as) de las tres principales barras de los
equipos de primera division del fatbol profesional colombiano, de la capital del pais y habitantes
de Bogota, junto con sus correspondientes percepciones de consumo. De la misma manera, se
tendran en cuenta las perspectivas, planes, el entorno, entre otros aspectos de expertos de
mercadeo en equipos Yy selecciones de la regién. Para el cumplimiento de los objetivos, la
muestra es un subgrupo de la poblacion o universo que interesa en esta investigacion. Sin
embargo, se debe resaltar que esta muestra depende de las personas que asisten al estadio en un
determinado partido.

Cabe aclarar que se apuesta por explorar el comportamiento de los integrantes de las
barras de La Equidad, Santa Fe y Millonarios conformadas, asi como los expertos en mercadeo
en equipos de fatbol. Lo anterior se realiza entendiendo que las barras son un grupo de personas
con unos intereses compartidos alrededor del fatbol, donde existe un elemento de asociacién e
identidad comun (Clavijo, 2004).

En las 3 principales barras de los 3 principales equipos, se habl6 de un aproximado de
4450 participantes, entre las 3 principales barras (Comandos Azules cuenta con 2500 barristas;
Distrito Asegurador, con 50 barristas; y Guardia Albirroja con 1,900). Para la muestra, se

realizaron 303 encuestas a diferentes integrantes, divididas en 184 para la Guardia Albirroja, 5
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para Distrito Asegurador y 114 para los Comandos Azules de las 3 barras. Para llegar a poder
hacer las encuestas, se logré entrevistar primero a los lideres de barra. Por el lado del Club Azul
y Blanco Millonarios SA, la barra Comandos Azules, se contd con el apoyo de Jhon Solano. Por
el lado de del Club Independiente Santa Fe, la barra Guardia Albirroja, se contd con el apoyo de
Diego Tapia. Por ultimo, por el lado del Club Seguros La Equidad, la barra Distrito Asegurador,
se contd con el apoyo de Carlos Mauricio GoOmez. Estos expertos fueron contactados gracias a la
intermediacion entre el entrevistador y los representantes de estas barras, quienes facilitaron el

encuentro y la realizacion de las entrevistas en cuestion.

5.3. Estructuras de las barras de los equipos de la capital

El fatbol es, sin duda, en gran parte del mundo, el deporte popular que genera mas
adhesion, la “pasion de multitudes” que enfervoriza a las hinchadas a tal punto que llega
incluso a despertar, en algunos casos, actos de fanatismo e irracionalidad. Pero més alla del
genuino sentimiento que genera la aficion a un determinado equipo, el futbol se ha
transformado en un verdadero fenémeno social (Reyes, Huerta, Sdnchez, 2017). Para este
apartado, resulta de vital importancia el entendimiento y caracterizacion de las diferentes barras,
pues estas son muy diferentes en cuanto a nimero de integrantes, proyectos, actividades,

organizacion.

5.3.1 Guardia Albirroja

La historia de LA GUARDIA ALBI-ROJA SUR empieza desde 1991, cuando un grupo
de Hinchas Santaferefios cambiaron su forma de acompaiiar y alentar a su equipo, el
Independiente Santa Fe. Las influencias sobre las maneras de alentar y ver fatbol en el sur del
continente americano permitieron a Javier Fandifio "Jota", consolidar una barra para la tribuna
Oriental General del "Campin". En el caso de Santa Fe, la barra Guardia Albirroja cuenta con 7
directores distritales, distribuidos en las diferentes localidades de la ciudad, con un total de 1900
hinchas y otros 2000 adicionales, que se unen a la organizacion de manera ocasional,

basicamente, para algunos partidos (Diego Tapia, Director Barra Guardia Albirroja, 2021).

5.3.2Distrito Asegurador
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Para este grupo de aficionados no se tiene data de su fundacion y cobra poca relevancia
dentro del trabajo. Sin embargo, hicieron parte del estudio al ser un equipo de futbol de primera
divisién de futbol de la ciudad de Bogota. En el caso del equipo Seguros La Equidad, la barra
Distrito asegurador cuenta con un total de 50 hinchas que se han ido desintegrando por motivo de
la pandemia. EI hecho de no poder volver al estadio hace dificil documentar el estado actual de
esta barra, en cuanto a numero de seguidores actuales (Carlos Mauricio Gémez Director Distrito
Asegurador, 2021).

5.3.3Comandos Azules

La barra brava de Millonarios se fund6 entre 1992 y 1993, bajo el nombre de Comandos
Azules # 13. Los jovenes que lo crearon hicieron de la ubicacion lateral norte del estado
Nemesio Camacho el Campin de Bogota un sitio de estadia frecuente para sus miembros,
después de los partidos. Juan Manuel Triana, conocido con el sobrenombre de “Cortinas”, a
quien se le debe la fundacion de la barra, es una figura importante de este club por sus cantos y
su fidelidad con el equipo, en triunfos y derrotas. Posteriormente, su madre, Estella Cardona,
cred la Fundacion Juan Manuel Triana, cuya mision es brindar trabajo y capacitacion a miembros
de esta barra. Actualmente, Estella va frecuentemente a partidos del equipo. Para el caso de
Millonarios, los llamados Comandos Azules aseguran ser casi 10000 cuenta con 73 “parches” a
lo largo de la ciudad (Hernandez, 20202), que cuenta con entre 30-100 personas. El llamado
grupo fijo son cerca de 2500 hinchas. (Jhon Solano, Director Barra Comandos Azules, 2021).

Si se analiza “El papel del valor de marca en la lealtad de los seguidores de los equipos
del fatbol colombiano” (Carvajal, 2020), en este se realiz6 un grupo focal con jovenes que fueran
seguidores de equipos de futbol de primera division en Bogota y que estuvieran entre los 18 y 22
afios. Los principales objetivos consistieron en explorar, de una forma detallada, las percepciones
de marca que cada seguidor tenia, y en determinar si las preguntas formuladas en la encuesta
cubrian todos los temas necesarios para medir el brand equity ajustado al contexto colombiano.
Para esto, se establecié una guia de entrevista (Anexo. 4) que abordara las principales categorias
del brand equity y que permitiera a los participantes hablar de una forma abierta, expresando
todas las emociones y pensamientos que el equipo les causara, asi como los comportamientos

que pueden ayudarlos a tomar decisiones que les permitan combatir los principales problemas
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economicos que enfrentan hoy en dia. De la anterior investigacion, se logré afirmar y concluir
que el valor de marca provoca efectos positivos sobre los comportamientos de los seguidores de

equipos de fatbol, en un pais emergente como Colombia.

De las entrevistas realizadas, se identificaron algunas posturas sobre diferentes
actividades relacionadas con estas barras de equipos de primera division de la capital del pais. En
un fragmento posterior de los resultados obtenidos, se encuentran el anlisis y la transcripcion de
la entrevista a los expertos consultados. Por ahora, debe decirse que, para tener un entendimiento
de cdmo se comportan los equipos al interior y qué estrategias desarrollan para atraer a los
aficionados, se realizaron estas entrevistas mencionadas a gerentes de marketing de la seleccién
Colombia del equipo Junior de Barranquilla, dos instituciones respetadas y con trayectoria para

objeto de este estudio.
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6. Resultados obtenidos

6.1. Analisis del entorno

Las organizaciones empresariales, o de cualquier tipo, constituyen el marco de accion de
todo administrador. Ellos no existen fuera de dichas organizaciones. Estas organizaciones son
influidas por el entorno general, también Ilamado macro entorno que incluye el tipo de sistema

econdmico. A continuacion, se presentaran unas herramientas que permiten realizar tal analisis.

6.2. Analisis PESTEL

La herramienta de analisis PESTEL es una técnica de analisis estratégico para definir el
contexto de una compafiia a través del analisis de una serie de factores externos (Alvarado,
2015). Hasta los afios ochenta, el futbol era considerado casi exclusivamente como un deporte, y
aunque era el deporte «rey» en Europa, con un enorme seguimiento y trascendencia social, y por
tanto generador de un gran volumen de negocio, se desarrollaba en un espacio fisico limitado —
el campo de fatbol—, de una forma no continuada en el tiempo y en un mercado de dimensién
local o nacional. Ante esta perspectiva, los gestores de los equipos, hasta ese momento no
profesionales, se planteaban un modelo de negocio en el que los ingresos estaban limitados tanto
por su origen (taquillas, abonos, socios, derechos de television, venta de jugadores) como por su

frecuencia (unas 40 jornadas al afio).

Fue a principios de los afios noventa cuando los clubes anglosajones, encabezados por el
Manchester United, comenzaron a darse cuenta de que el negocio del fatbol iba mas alla y que
los clubes se comportan como verdaderas marcas comerciales, que ya no compiten en un
mercado local, sino que el «terreno de juego» es el mercado mundial, que el modelo para
explotarlas tiene mucho que ver con el de proveedor de contenidos, y que poseen unas
singularidades dignas de resaltar —como el grado de fidelidad del aficionado o el alto

componente emocional, pasional y de ilusién, no comparable al de ninguin otro mercado.
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6.2.1 Politicos

Colombia es uno de los paises que ha tomado diferentes medidas frente a la pandemia, en
todos los sectores, en especial el econdmico, que es uno de los mas afectados, tanto a nivel
nacional como mundial. En esta parte, se explicaran las principales medidas que tomé el
gobierno nacional y distrital, para mitigar el impacto que quedara los proximos meses e incluso
afios. Una de las medidas que méas han afectado al deporte y al disfrute mismo de sus aficionados
ha sido los juegos a puerta cerrada. Si se estudia la casuistica que brindan los reportes de las
autoridades de salud y la recopilacion de los medios periodisticos, se encuentra en cada una de
las jurisdicciones y sus departamentos este tipo de antecedentes, es decir reuniones sociales con
excesos de personas y tiempo, eventos que reanen muchos concurrentes y que se multiplican
sisteméaticamente. Este tipo de situaciones son los antecedentes que se registran a modo de
bombas difusoras viricas que disparan y amplian los contagios, en distritos que no tenian casos

reportados o cuya situacion epidemiolégica se mostraba estabilizada.

Este hecho, sin duda, afecta directamente la interaccion de los fanaticos con el equipo,
sobre todo a los aficionados que les gusta seguir a su equipo de cerca, aquellos que pertenecen a
alguna barra y muestran lealtad por su equipo. Al tener todavia al virus presente en la sociedad y
estar sujetos a nuevas olas, los eventos presenciales se ven amenazados. Es alli donde los

gobiernos se ven obligados a restringir los eventos masivos como el futbol.

6.2.2. Econdmico

Desde hace un buen tiempo, ha habido reclamo a la federacién por su poca competencia
sobre derechos de television, pues hay una enorme diferencia con otras ligas (ecuatoriana y
peruana). Colombia reside en controversia por la distribucién de derechos de television. Los
equipos mas grandes, hace algun tiempo, han pensado en cambiar la manera de repartir dinero.
Por ello, ha crecido su inconformidad, hasta el punto de advertir sobre la creacion de su propia
liga. Colombia cuenta con una division de equipos en dos clases: A y B, lo que significa que
clubes de la Segunda Division reciben dinero de la misma manera que los de Primera, como
Deportes Quindio, que recibe lo mismo que Atlético Nacional. Los recursos de television son
distribuidos con porcentaje proporcional entre equipos A, con la suma de equipos de ese grupo
como Union Magdalena, Quindio, Huila, Cortulud y Real Cartagena); el otro 10% se reparte con
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los clubes clase B del grupo de 35 que pertenece a la Dimayor.

Hay varios clubes que sugieren que se repartan derechos de television con estandares
alternativos. Entre estos, estan el rating, el desempefio de los jugadores y la asistencia al estadio.
De este modo se maneja en Europa. Los clubes que apoyan esta iniciativa son Nacional, DIM,
Millonarios, América y Cali. El 30% del valor total por transmisiones deportivas era dividido en
tres partes proporcionales para equipos de la clase A; para los de clase B, esta division se daba
entre el 10%. Hubo otro 30% repartido segin métricas como el rendimiento de los clubes en
cuanto a lo deportivo, segun la posicién en la tabla de clasificacion del dltimo torneo y de los

realizados en tres afios anteriores.

6.2.3.Socio-cultural

La corrupcion afecta considerablemente esta y todas las industrias. Lo mas reciente en
este aspecto fue el caso de ascenso del Union Magdalena y el de los 16 clubes colombianos y la
Dimayor, quienes censuraron a jugadores para forzarlos a quedarse en sus equipos u obtener
réditos econdmicos por sus “pases”. Varios jugadores, por diferentes motivos, terminaron sus
contratos. Una investigacion de la Superindentencia de Industria y Comercio (SIC) encontré los
presuntos “caballeros” intercambiaron comunicaciones para evitar la contratacion a esos
futbolistas, a quienes ubicaron en una “lista negra”, para ser ubicados en equipos con malas
condiciones. Este expediente es inédito; no obstante, ya existe un antecedente registrado en el

pais de México. Estos acontecimientos han afectado la imagen del pais y de la industria.

6.2.4.Tecnologia

Para este punto, debe decirse que el campeonato de primera avanzo gracias a la
tecnologia VAR. Para este campeonato, se confirmo que los partidos contarian con servicio de
VAR, segun lo comunicé la Dimayor publicamente. Este VAR establecid un principio de
igualdad y verificacion, en caso de que se identificaran irregularidades. En total, en los ultimos

meses, se capacitaron a 32 arbitros del Futbol Profesional Colombiano en la Asistencia del VAR.
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6.2.5.Legal

Grupos delictivos y sujetos con ingresos especulativos han hecho parte de actividades
relacionadas con la industria. En los 80, por ejemplo, el narcotrafico y la violencia aumentaron el
sufrimiento, la pobreza y la inseguridad en el pais (Cortes, 2019, pag. 18). Hubo varios equipos a
los que se relaciond con narcotraficantes, por lo cual muchos de estos vivieron con un estigma
por parte de hinchas e, incluso, de personas no aficionadas al fatbol. Entre los nombres mas
sonados e involucrados en estos casos, se conoce a los hermanos Rodriguez Orejuelay a

Gonzalo Rodriguez Gacha.

6.3. Analisis DOFA

La herramienta de diagndstico y planeacion estratégica DOFA, cuyas siglas en espariol
corresponden a Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas; es de un método de uso
comun en el &mbito empresarial y muchas ocasiones, en diferentes reuniones se propone
aplicarla como un método de andlisis colectivo agil para tratar un problema desde multiples

perspectivas.

6.3.1. Oportunidades.

El futbol colombiano ha ganado un espacio en el escenario mundial, y no es solamente

por haber ido a los 2 Gltimos mundiales.

El informe sobre los fichajes en fatbol masculino muestra una inversion de 48.500
millones de ddlares en primas de traspasos internacionales. En este estudio se involucraron 200
federaciones afiliadas. 66.789 jugadores se movieron frecuentemente en el mundo del fatbol, a
partir de lo que previamente se expuso como “mercado de pases”. Brasil fue el pais con méas
exportacion de jugadores, después de argentina, luego britanicos, franceses y, finalmente,
colombianos, con 4.287 por fuera del pais. También aumento el mercado de fichajes en los

altimos 10 afos.

6.3.2. Amenazas.
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La llegada del canal Premium para ver todo el Futbol profesional colombiano trajo
malestar para todos los aficionados. Los televidentes del canal Win Sports no estan felices con
los comerciales ni con la publicidad que el mismo canal hace para llamar la atencion y tener méas
suscripciones. Si bien el precio es de $ 29.900 por mes para ver partidos de la liga local, hay
muchos usuarios que no se han suscrito y siguen en el debate de pagar o no hacerlo. Pero ahora
hay comerciales que no caen bien en los televidentes. Es la forma y el tono en que dan diferentes

opciones para pagar la suscripcion. Al respecto, se incluyen algunos comentarios de aficionados
en redes sociales:

=1 Luchonal2016 . 4
Y 2luchonal2016

@ClaroColombia como cancelo mi suscripcion a
@W.inSportsTV que robo ese canal. Ya no tienen parrilla
de nada solo el fpc y ahora no transmiten partidos de
copa que descarados y con el equipo que mas rating les
da @nacionaloficial

10:58 a. m. - 1 sept. 2021 )

O 6 O Responder T, Compartir
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e, Andrea Vanegas y
: @AndreVngs
Acaso creen que pago ese maldito canal @WinSportsTV

para ver a Eduardo Luis o Saque Largo? Lo pago para ver
a MI EQUIPO! jrespeten! @

11:12 a. m. - 1 sept. 2021 0

O 51 O Responder T, Compartir

Leer 5 respuestas

Luis Fernando Velasquez ’
@LuisFerVelasqg
Hola @DIRECTVCo me ayudan como hago para cancelar
la suscripcion a @WinSportsTV #NoMasWinSports

11:10 a. m. - 1 sept. 2021 O]

O 6 O Responder T, Compartir

Leer 9 respuestas

6.8. Debilidades.

A pesar de tener jugadores de calidad en el &ambito internacional, estos equipos no logran
buenas participaciones, como lo es el caso de la participacion de los equipos colombianos en las
pasadas ediciones de copa libertadores y la copa suramericana. En las dos participaron un total
de 8 equipos de la Liga BetPlay. Fueron 56 partidos. Apenas lograron 14 triunfos y se dieron 24
caidas. jNinguno pasé de octavos de final! A dicha fase solamente llegaron 2. Fue en la
Sudamericanay lo hicieron por caer eliminados de la Libertadores. Ese fue el caso de América
de Cali y Junior, quienes no superaron ninguna fase del evento al que llegaron tras ser terceros en

los grupos de la Copa Libertadores. El primero de ellos cay6 dos veces con Athletico Paranaense


https://futbolete.com/tag/liga-betplay
https://futbolete.com/tag/copa-libertadores
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y el segundo cay0 en casa. Por ende, no le alcanzd el triunfo de visitante. Asi se cerro la

participacion internacional de los equipos colombianos en el afio (Puerto, 2021)

6.4.. Fundamentos basicos

Para entender un poco méas cémo se comportaban los diferentes integrantes, se realizd

una caracterizacion del grupo con unas preguntas previas, como su género y el rango de edad:

Grafica 3. Caracterizacion de género Barras de Bogota

Genero

301 respuestas

@ Hombre
® Mujer

Fuente: Elaboracion propia

La gran mayoria de los participantes son del género masculino 80,1%, mientras el 19,9%

son del género femenino. En cuanto al rango de edad, se obtuvieron los siguientes resultados:
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Grafica 4. Caracterizacion rango de edad Barras de Bogota

rango de edad
300 respuestas

@® 10-20 afios
@® 20-30 afios
@ 30 o mas afios

@® 35

i

Fuente: Elaboracion propia

La mayoria de los encuestados (62%) tiene entre 20 y 30 afios, seguidamente se
encuentra el grupo mayor a los 30 afios que es el 31,3%, Finalmente tan solo el 6,3% de los
participantes esta en el rango de edad de entre los 10 y 20 afios de edad. Lo anterior permite
entender que la gran mayoria de los participantes son poblacion apta para el trabajo y recibir
ingresos por lo cual se les pregunto la manera en qué percibia ingresos de lo cual se obtuvieron
los siguientes resultados:

Grafica 5. Caracterizacion tipo de trabajo Barras de Bogota.

tiene usted
299 respuestas

@ trabajo independiente
@ desempleado

@ empleado

@ ninguno

@ otra

Fuente: Elaboracion propia
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La mayoria de los encuestados son empleados 47,2%, seguido de las personas que
trabajan de manera independiente (29,8%). También se encuentran los desempleados con 19,7%
y finalmente el 3% que estan en otra. Seguidamente se quiso entender el poder adquisitivo para
poder tener una idea del nivel de consumo en la industria del futbol que tienen estas personas,

por lo cual se pregunto a qué estrato pertenecian, de lo cual se obtuvo lo siguiente:

Grafica 6. Caracterizacion de estrato Barras de Bogota.

a cual estrato pertenece
301 respuestas

o1
o2

o4
o5
@6

Fuente: Elaboracion propia

Los resultados nos mostraron gque la gran mayoria de los participantes esta en el estrato 2
con un 46,2%, le sigue el estrato 3 con el 37,9%, seguidamente del estrato 1 (9,6%), el estrato 4
con 5,6%, en el estrato 5y 6 con el 0,3% cada uno. Lo anterior permite seguir indagando méas

por ese nivel de ingreso que los entrevistados tienen, item del cual se obtienen los siguientes
resultados:
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Grafica 7. Caracterizacion ingresos Barras de Bogota

Cuanto dinero percibia/ganaba antes de la pandemia
275 respuestas

@ Entre 1-2 Salarios minimos

@ Mas de 2 Salarios minimos

Fuente: Elaboracién propia

La grafica muestra que el 71,6% de los encuestados percibe entre 1-2 salarios minimos,

mientras en 28,4% percibe mas de 2 salarios minimos.

6.4.1 ¢ Como se comportan directamente y como gastan en el futbol?

Para este trabajo, es importante identificar, de manera directa, como consumen estos
hinchas, por lo que, en primer lugar, se quiere entender su consumo dentro y fuera de los
escenarios, y caracterizar esto de alguna manera. Por ello, se observé el consumo fuera de los
escenarios, comprendiendo esto en tres rubros diferentes: accesorios y camisetas, por una parte,

el transporte por otro lado, y el consumo de la tv cerrada Winsports+ que tiene un valor fijo.

Para el consumo de accesorios, camisetas y demas, se obtuvo el siguiente resultado:
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Grafica 8. Caracterizacion gastos mensuales fuera del estadio Barras de Bogota.

Cuanto gasta mensualmente en articulos de futbol por fuera del estadio (camiseta, accesorios,

entre otros)
300 respuestas

@ Entre 10,000 - 20,000
@ Entre 20,000- 50,000
Mas de 50,000

Fuente: Elaboracién propia

Mensualmente, la mayoria de los entrevistados gasta mas de 50000 pesos, (el 48,7%),
seguido del 37,3% que se gasta entre 20000-50000 pesos y finalmente el 14% de los encuestados
que gastan entre 10000-20000 pesos. Es importante entender que, a finales del afio 2019, el canal
winsports+, representa un gasto para todos los hinchas que deseen ver los partidos del Futbol
Profesional Colombiano, torneo donde compiten los 3 clubes: ElI Azul y Blanco Millonarios,
Club Independiente Santa fe y el Club Deportivo Equidad Seguros, por lo cual se quiso hacer el
siguiente analisis con los directores e integrantes de barra de los equipos activos en esa parte del

torneo.

Lo anterior permite afirmar que los aficionados ademas de siempre portar bienes alusivos
al equipo, también se mantiene renovandolos (comprando las ultimas colecciones, con los

nuevos patrocinadores, etc.).

6.4.2. Winsports +

Esta sefial de television entro en vigencia durante diciembre de 2019. Luego de un
consejo entre los equipos que conforman el futbol profesional colombiano, se lleg6 al acuerdo de
que los partidos del futbol profesional colombiano serian por television cerrada con una
subscripcion de 30000 mensuales, con el adicional de que se iban a ver todos los partidos de

primera division: 3 de segunda division, 2 de liga femenina, 4 de la liga turca, 5 de la Bundesliga
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y todos los partidos de la de futbol. La liga de primera division del futbol colombiano comenzo
el 25 de enero del afio 2020. Fue alli donde surgié el gran “beneficio” que tiene este canal, ya
que no solo trasmitia los partidos de futbol colombiano de primera division, sino también algo de
Europa y torneos amateurs. Sin embargo, para efectos de esta investigacion, y segin comentan
los 3 directores de barra, esto no es un gran beneficio y lo llaman un “robo”, reclamando que el
fatbol es para todos y que los Unicos beneficiados con este negocio son las grandes esferas del
poder en el futbol y la Organizacién Ardila Lule, pues expresan que, como hinchas de sus
respectivos equipos, es un valor bastante elevado para pagar y no encuentran ningun beneficio.
Dicho esto, han tomado la decision de alzar su voz de protesta en sus diferentes redes sociales,

inclusive con términos y palabras groseras, como se muestra en las siguientes imagenes:

Grafica 9. Rechazo Winsports+ Comandos Azules

«ll #CoberturaCL... = ¢ 1:24 p. m. @ %)
CADC19920FICIAL .
< Publicaciones Seguir
@ cadc1992oficial
Comandos Azules Distrito —
Capital
hace un segundo - &

En las tribunas del Estadio El Campin NO
puede restringirse el derecho a la libre
expresion.

Es un derecho Constitucional que no esta
sometido a la opiniéon de un privado.

1.268 Me gusta

Ver los 4 comentarios

A QA B & ¢



Grafica 10. Rechazo Winsports+ Guardia Albirroja

il #CoberturaCLA... = 4:26 p. m. @ =%
< LGARS_OFICIAL

Publicaciones
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2.168 Me gusta

Igars_oficial (& No subsidie a las ratas &

Invitamos a toda la Republica Cardenal a no
patrocinar el nuevo negocio de los impresentables de
la @dimayoroficial , el futbol es del pueblo!
m@winsnortstv #FFthalParaTodas

(N Q & (&) <

Si bien los directores de barra no prohiben a ninguno de los integrantes pagar estos
servicios, su postura como organizacion es clara: jno privatizacion al fatbol. Ahora bien, en un
contexto de pandemia, esta campafia se logro ver beneficiada, pues el futbol profesional
colombiano, tanto masculino como femenino y en sus diferentes divisiones, se vio en la
obligacion de cerrar actividades por la pandemia del coronavirus entre los meses de marzo y
septiembre, si bien después el futbol volvié y en los Gltimos meses se ha logrado regresar a la
mayoria de los estadios.

En relacion con lo anterior, se logré preguntar a los encuestados si pagaban por este tipo
de servicio, frente a lo cual se encontraron los siguientes resultados:

39



40

Grafica 11. Consumo WinSports+ Barras de Bogota

paga ud win sports+
301 respuestas

® sSi
® No

Fuente: Elaboracién propia

Los testimonios de los lideres de barra van en linea, pues el 78,4% de los encuestados
manifestd no pagar por el servicio, mientras el 21,6% si manifiesta pagar por este, teniendo en
cuenta la muestra que ha respondido esta encuesta y teniendo en cuenta el valor actual mensual
que se debe pagar por consumir este Seguidamente, se encuentran los gastos de transporte:

Grafica 12. Caracterizacion gastos mensuales de transporte Barras de Bogota

Cuanto se gasta mensualmente en transporté cuando va al estadio

300 respuestas

@ entre 10,000 y 20,000
@ entre 20,000 y 50,000
© Méas de 50,000

Fuente: Elaboracion propia
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El 41,7% de los encuestados se gasta entre 20000 y 50000 pesos; el 36%, entre 10000 y
20000; y, finalmente, el 22,3% se gasta mas de 50000 pesos. En segundo lugar, quisimos
entender ese consumo que hay dentro o directo con el espectaculo, lo que entendemos por
boletas y consumo de alguna bebida o alimento que habitualmente se da en estos espacios.

Para el gasto de boletas se encontro lo siguiente:

Grafica 13. Caracterizacion gastos mensuales de boleta Barras de Bogota.

Cuanto gasta en boletas mensualmente cuando va al estadio?
299 respuestas

@ Entre 50,000 y 70,000
@ Entre 70,000 y 100,000
Mas de 100,000

Mas de 100,000
100 (33,4%)

Fuente: Elaboracién propia

Es importante entender que estos aficionados van a localidad del sur, en donde la boleta
es la més barata. EI 37,8% se gasta entre 70000 y 100000 pesos, el 33,4% més 70000 y 100000
pesos y el 28,8% se gasta entre 50000 y 70000 pesos. Lo que se puede interpretar es que hay
aficionados que asisten con mayor regularidad, y que la pandemia del coronavirus afectd el

namero de veces que estos van al estadio a lo largo de un mes.

Seguidamente, se ve el gasto por concepto de comida o bebida que se da dentro del estadio:
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Grafica 14. Caracterizacion gastos mensuales en comidas de las Barras de Bogota

Cuanto se gasta mensualmente en comida cuando asiste al estadio

299 respuestas

@ Entre 2,000-5,000
@ Entre 5,000-10,000
Mas de 10,000

Fuente: Elaboracién propia

El 49,2% gasta méas de 10,000 pesos, el 35,1% gasta entre 5000 y 10000 pesos y el 15,7%
gasta entre 2000 y 5000 pesos

Las graficas y sus diferentes porcentajes permitieron hacer una caracterizacion del
comportamiento y las tendencias de los aficionados-consumidores, sobre los cuales se aplican las
preguntas. Hay una tendencia, por ejemplo, a aportar mas de cien mil pesos en el gasto de
boletas, complementado con los gastos en comida mensuales dentro del estadio. Otros gastos,
aunque no igual de proporcionales, serian los de desplazamiento o los de transmision por
television, como lo pueden ser los servicios ofrecidos por WinSports. Parte de los grupos de
caracterizacion que se pueden identificar sobre los consumidores se identifican, segun el rango
de entrevistados, en una poblacién de estrato socio-econémico con tendencia a la media-alta. La
gran parte de ingresos que reciben los clubes, proporcionalmente involucrados en el
sostenimiento econdmico de la industria del futbol, dependen del comportamiento masivo de sus
aficionados, quienes destinan una parte de sus ingresos bajo el criterio de lealtad, dentro del cual
se explica la inversion frecuente por lo referente a los equipos por los que tienen aficion, es

decir, por los que se consideran como hinchas.

Creo que falta un parrafo mas analizando mejor la encuesta realizada, con algunos puntos

encontrados en esta parte
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El anterior grafico muestra que los aficionados entrevistados, a pesar de ser la mayoria de

estratos bajos, consumen y gastan dinero extra al de solo ver el juego dentro del estadio

6.4.3.. La funcion tuvo que parar

El futbol profesional en Colombia tuvo que ser suspendido entre el 13 de marzoy 12 de
septiembre, la pandemia del coronavirus obliga a suspender los espectaculos. Esto supuso una
gran pérdida directa para los equipos y mas especificamente de estas barras. Tal como se
encontrd en algunos apartados de prensa. Dichos apartados, en concordancia con diferentes
fuentes de consulta, registran atipicidad en la industria del futbol por la reciente pandemia, ya
que los jugadores tuvieron que adecuarse a nuevas dinamicas como la ausencia de gran publico
en las tribunas, asi como la reduccion de ingresos registrados en la asistencia por taquilla. A su
vez, se informo que hubo una cantidad considerable y creciente de familias en condicién de
hambruna, como lo son los casos de venteros ubicados alrededor del estado Atanasio Girardot,
cuyo sustento dependia de los ingresos dominicales y de los miércoles de actividades
futbolisticas (Gémez, 2020).

Entrando en los ejemplos puntuales, esta el caso de la Guardia Albirroja, donde en
promedio asisten 1900 personas al estadio para un partido, lo cual se ve traducido en ingresos
para el equipo, siendo de esta manera casi que una renta fija a lo largo de cada fecha 'y
campeonato. Por la llegada de la pandemia del coronavirus, estos ingresos se perdieron por
completo. Teniendo en cuenta que el promedio que Colombia tuvo, en el segundo semestre del
2019, 10372 personas, y en un semestre se juegan 9 partidos en casa (Transfermarkt, s.f.), se
estaria hablando del 15% del promedio de asistencia al estadio, como lo muestra el siguiente

gréafico:
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Graéfica 15. Ocupacion de La Guardia Albirrojaos Comandos Azules en EI Campin

Estadio Nemesio Camacho El
Campin

B Guardia Albirroja

H Promedio de Asistencia Santafe

Adicionalmente, hay que resaltar que no todas las localidades tienen el mismo valor, pero
para términos practicos, y segun comentaba el director de la barra, las boletas antes de comenzar
la pandemia oscilaban entre los $25000 y los $30000, lo cual daria un promedio de $47 500 000
y $57 000 000 que estaria dejando de recibir el equipo Independiente Santa Fe, cada vez que hay
un compromiso en su estadio, lo que daria un total de entre 427°500,000 y 513°000,000 en el
semestre por Liga cuando juega de local . Es importante tener en cuenta que no es solo la Liga,
sino también la Copa, donde este grupo de hinchas siempre esta presente. Para este trabajo, se
deben considerar solamente los partidos de Liga, dado que no hay datos exactos de si tuvieron

compromisos internacionales o cuantos fueron los compromisos de Copa Colombia.

Ahora bien, en el caso de la barra Distrito Asegurador del equipo Seguros La Equidad, se
identifica una situacion bastante diferente, segln cuenta el director esta es una organizacion que
su operacion central no es el equipo, sino la venta de seguros, y que es un equipo relativamente
joven, que solo existen 3 barras y que ninguna de estas supera las 50 personas. Para efectos
practicos de esta investigacion y para lograr comparar un poco del impacto en los diferentes

equipos, esta barra contaba para antes de pandemia con 50 integrantes y el promedio de
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asistencia al escenario donde juegan El estadio de Techo tuvo una asistencia de 1,477 personas,

en el segundo semestre de 2019, el impacto lo muestra el siguiente grafico, siendo este muy bajo:

Gréfica 16. Ocupacion de Distrito Asegurador en El Estadio de Techo.

Estadio de techo

3%

m Distrito Asegurador
B Promedio de Asistenica en el semestre I1 2019

97%

Al ser un estadio pequefio en el que se juega, segin comenta el director, son precios
accesibles. Antes de iniciar la pandemia, oscilaban los $15,000 y $20,000, lo cual daria un
promedio de entre 750,000 y 1°000,000, que estaria dejando de percibir el equipo Seguros La
Equidad, lo que daria un total de entre 6 750,000 Y 9°000,000 por concepto de 9 partidos que
juega de local, por Liga Colombiana. Para este trabajo, se tienen en cuenta solamente los partidos
de Liga, dado que no hay datos exactos de si tuvieron compromisos internacionales o cuantos
fueron los compromisos de Copa Colombia. Es de aclarar que esta barra no ha logrado volver al
estadio, pues es el unico de los 20 equipos de donde, a la fecha, manifestaron que los Gnicos
partidos que justifican abrir el estadio son cuando juegan los equipos grandes (EI Azul y Blanco
Millonarios SA, América de Cali, Club Atlético Nacional y el Club Independiente Santa Fe).

En tercer lugar, para este trabajo se indagd con la barra Comandos Azules del equipo
Club EI Azul y Blanco Millonarios SA. Esta guarda semejanza con la barra del Club
Independiente Santa Fe, previamente indagada, Guardia Albirroja. En cuanto al tamafio, segun
uno de sus directores, regularmente asistian 2,500 personas antes de pandemia, teniendo en
cuenta que en el Estadio Nemesio Camacho el Campin, su estadio durante el semestre 2 de 2019,

el equipo tuvo un promedio de 17,040 espectadores por partido en Liga Colombiana. Se estaria
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hablando, en ese sentido del 13% de la capacidad del estadio como lo muestra el siguiente

gréfico:

Grafica 17. Ocupacion de los Comandos Azules en El Estadio EI Campin

Estadio El Campin

13%

B Comandos Azules
B Promedio de Asistencia en el segundo semestre de 2019

Cabe resaltar que no todas las localidades tienen el mismo valor, pero para términos
practicos y segun comentaba el director de la barra, las boletas antes de comenzar la pandemia
oscilaban entre los $20,000 y los $30,000, lo cual daria un promedio de $50,000,000 y
$75,000,000 que estaria dejando de recibir el Club EI Azul y Blanco Millonarios SA, cada que
hay un compromiso en su estadio, lo que daria un total de entre 450°000,000 y 675°000,000 en el
semestre por Liga cuando juega de local. Es importante tener en cuenta que no es solo la Liga
sino también la Copa, donde este grupo de hinchas siempre esta presente. Para este fragmento, se
reitera nuevamente que solo se tienen en cuenta los partidos de Liga, dado que no hay datos
exactos de si tuvieron compromisos internacionales o cuantos fueron los compromisos de Copa

Colombia.

Estos escenarios muestran que los equipos que mas ingresos dejaron de percibir por
derechos de boleteria de sus principales barras fueron Millonarios (Comandos Azules) y Santa
Fe (Guardia Albirroja). Si bien los equipos tienen diferentes fuentes de ingreso, como
patrocinadores, derechos de televisidn, ventas de camisetas, entre otros, los ingresos por
concepto de boleteria son bastante altos para algunos equipos, sobre todo para los grandes. Esto

se corrobora con Antonio Casale, cuando afirma que “los grandes sufrieron como nunca porque
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un porcentaje importante de su presupuesto de ingresos dependia de unas taquillas que, de

repente y por mas de un afio, desaparecieron” (Casale, 2021, formato online).

6.4.4. Retorno paulatino y diferente

El fatbol en Colombia logré regresar en el mes de septiembre de 2020. Cuando todavia
persistia el miedo y aun no regresaba el publico a los escenarios, logro regresar la accion a puerta
cerrada. Por aquel entonces, y para ser mas especificos, volvian a la accién los 3 equipos de la

primera division de la capital de pais. Se reiniciaba lo que es el campeonato apertura 2020.

6.4.5. Miedo, Libertad y la vuelta de espectaculo central

Para principios del mes de agosto del 2021, los fanaticos daban la vuelta a los estadios de
la capital del pais, luego de que se habilitara el 50% de los aforos del Estadio Nemesio Camacho
El Campin para los clubes de fatbol, tanto de primera como de segunda division (La FM, 2021).
A partir del regreso de los aficionados y conforme el transcurso de los meses, se dieron cambios
sustanciales en comportamientos de consumo y la manera de vivir el deporte dentro de los
escenarios. Teniendo en cuenta que un espectaculo deportivo como el fatbol puede ser un
escenario bastante riesgoso para contraer el virus, se les pregunto si existe algun tipo de miedo al

regresar a los estadios, a lo que respondieron de la siguiente manera:
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Grafica 18. Miedo barras de Futbol de Bogota

Siente algun miedo o temor de contagiarse con la vuelta a los estadios
233 respuestas

® si
® No

El 83,7% de los encuestados no siente miedo o temor de contagiarse, mientras el 16,3%
siente algun miedo o temor de contagiarse. Esto muestra que, a pesar de que los ingresos han
disminuido y muchas personas no se han logrado recuperar de la crisis, es mayor el deseo de
retornar a los estadios

6.4.6. Volatilidad de precios y cambios inesperados

La etapa inicial del proceso de apertura se dio con aforos limitadas dentro de los
estadios. Es de subrayar que, en esta etapa, sale de nuestro estudio la barra Distrito Asegurador
del equipo Seguros La Equidad, pues esta hasta la fecha de investigacion no se habia logrado
llegar un acuerdo con los directivos para la reapertura del Estadio de Techo, donde el equipo
juega de local. Sin embargo, la Guardia Albirroja 'y Los Comandos Azules lograron volver al
estadio; y, con ello, se dio la volatilidad de los precios para las diferentes localidades del estadio.
Los directores de La Guardia Albirroja, Diego Gomez y Diego Tapia, manifiestan que se daban
cambios en los precios de la boleteria entre fecha y fecha y que eran bastante cambiantes. El
pago regular era de 20.000 para asistir a tribuna sur. Para el siguiente partido, se pagaron 50.000.
A pesar de que se considerara dicho partido como un evento de alta importancia, los asistentes
consideran que el aumento es agresivo, si se tiene en cuenta que el nuevo valor excede el 100%

del valor original (Gomez, 2022). Por otra parte, una de las cabezas de Comandos Azules, Jhon



Solano, manifesto que se vieron afectados por los disturbios que se presentaron en el Nemesio
Camacho el Campin en el partido Santa fe vs Nacional, lo cual los dejo sin poder regresar al

estadio durante varios partidos.

6.5. Hallazgos sobre las causas de la disminucion de los ingresos de los fanaticos de las
barras principales de los equipos de primera division de la capital del pais

6.5.1.¢,Qué sucedi6 durante la pandemia?

Para poder entender un poco el impacto de la pandemia al consumo de fatbol y bienes

relacionados, se les pregunto a los encuestados si habian logrado mantener o si habian
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disminuido con sus ingresos durante la pandemia, a lo que respondieron de la siguiente manera:

Grafica 19. Caracterizacion disminucion de ingresos Barras de Bogota

Sus ingresos disminuyeron en pandemia
277 respuestas

® Si
® No

Se logra evidenciar que la gran mayoria (68,2%) dejé de percibir los mismos ingresos
mientras para el 31,8% no lo fue. Para este objetivo, las encuestas arrojaron diferentes motivos

de disminucion de ingresos que, a continuacion, se presentan:
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Gréafica 20. Razones de la disminucién de ingresos en Pandemia.

Porque disminuyeron sus ingresos en
Pandemia

B Trabajo

B Su negocio quebro

H La persona que lo apoya perdio su empleo
B otra

Aqui se encuentra que las mayores causas de disminucién de ingresos fueron por perder
el empleo con un 35%, seguida con un 19% por razén de quiebra. Por la pérdida de empleo por
parte de la persona que le ayudaba, este porcentaje registrd un 11%. Esto significa que la recta
presupuesta de los fanaticos disminuyo, lo cual limitaba su consumo. Sin embargo, se debe tener
en cuenta, que, debido a las restricciones de bioseguridad y el periodo de confinamientos, no se
dieron los consumos habituales dentro del estadio.

A pesar de que gran parte de los encuestados y las barras, en general, se vieron afectadas
econdémicamente por la situacion del coronavirus, las barras buscaron soluciones para tener
fuentes de ingreso que les ayudaran a mitigar los efectos econémicos. Por la parte de la Guardia
Albirroja, cuentan hace mas de 9 afios con la Guardia Albirroja Producto Oficial, donde venden
diferentes articulos tales como: camisetas, revistas, gorros, sacos, entre otros. Afirman que se
enfocaron en fortalecer las redes de venta que tenian, pues no tienen tienda fisica. El plan es
poder abrir una tienda fisica préximamente, pues los resultados han sido buenos (Diego
Tapia,2021). Por su parte, los Comandos Azules lograron hace aproximadamente un afio colocar



51

su tienda fisica, la cual se sitda cerca del estadio, al igual que la Guardia albirroja vende

camisetas, gorras, sacos, entre otras. EI nombre de esta tienda es “La Calabera”.

Grafica 21. Tienda “La Calabera” de los Comandos Azules

6.6. Hallazgos sobre los sectores afectados relacionados al sector del fatbol

Estos hallazgos se obtuvieron de un trabajo de campo exploratorio, del cual se registran,
por medio de los diarios, diferentes intervenciones, periddicas y organizadas, con personas
cercanas al contexto, quienes serian comerciantes y habitantes del Estadio Nemesio Camacho El
Campin. Este ejercicio, cuyo afio de aplicacion fue durante el 2022, se hizo, en primera instancia,
con el fin de indagar sobre la percepcion y los comentarios de quienes han sido cercanos al
territorio, bien sea por residir o por ser frecuente consumidor o vendedor de productos
relacionados con la industria, los eventos, los partidos o la comida misma. se logro identificar los
diferentes tipos de empleos que genera el espectaculo del fatbol. Son multiples los empleos
informales y formales que se generan siempre que juega Millonarios y Santa fe. Para este caso,
no se tuvo en cuenta a Seguros La Equidad, pues hasta la fecha no habia apertura de su escenario

al pablico.
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6.6.1. Informalidad

Se lograron identificar diferentes empleos que se generan alrededor del estadio y que los

aficionados, en general, acostumbran a consumir:

6.6.2. Accesorios, Banderas, Camisetas

Si bien la comercializacion de camisetas y accesorios se da a lo largo de la ciudad y el
pais, los barristas de ambos equipos, tanto la Guardia Albirroja como los Comandos Azules,
manifestaron acudir a la compra de accesorios, camisetas y banderas a los alrededores del
estadio. Segun se pudo explorar y con la entrevista a 3 de vendedores, se logré aproximarse a su
situacion antes y durante y lo que se lleva desde el levantamiento de algunas restricciones que
han permitido a los aficionados volver al estadio Nemesio Camacho el Campin. Sus ingresos y
ventas antes de la pandemia estaban y siguen estando sujetas al momento de los equipos. Si
pasaban por un buen momento y siempre y cuando esto llevara una buena asistencia al estadio,
manifestaron que una cifra de asistencia al estadio podria ser superior a las 10,000 personas, y
que una buena jornada de ventas era un valor cercano a los 800,000 pesos, mientras una jornada
de poca asistencia al estadio, cerca 3,000 personas 0 menos, se traducia en menores ingresos, un

valor a los 100,000 pesos para la jornada de trabajo.

De la misma manera, manifestaron que, durante los 4 meses de mayores restricciones,
fecha que data de principios de la pandemia (entre marzo, abril mayo y junio del 2020), no
tuvieron ningun tipo de ingreso. Diferente a los ingresos que brind6 la Alcaldia de Bogota
durante los 3 primeros meses, ninguno de los entrevistados manifesto tener una actividad que le
generara ingresos diferente a la venta de estos bienes alrededor del estadio; y las Unicas
ocasiones que generaban ingresos era durante los partidos de Millonarios o Santa Fe (es decir
cada 8 dias), ademas de algunas veces que jugara la Seleccion Nacional de Futbol Masculina.
Adicionalmente, dicen que alrededor del estadio se ubican cerca de 40 vendedores cuando hay
buena acogida en el estadio, y cerca de 10 cuando hay poca acogida (Entrevista a Israel
Mufieton, 2021). Con el animo de cuantificar el efecto que sufrieron estos vendedores, nos
permitimos hacer el ejercicio de cuanto dejaron de recibir. Teniendo en cuenta que en Colombia
estuvimos un poco mas de un afio sin pablico en los escenarios y que cada semestre tiene como

minimo 20 partidos de Liga, calculamos que en un afio cada vendedor se estaria dejando de
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ganar entre 4°000,000 y 32°000,000 pesos, teniendo en cuenta que los entrevistados manifestaron
que se encuentran cerca de 40 vendedores. Esto daria un total de entre 160 000,000 y
1,280,000,000 pesos. Son escenarios bastante opuestos, pero al estar tan sometido a la asistencia
que es tan volatil por el rendimiento de los equipos, nos permitimos analizar ambos escenarios de

€Sa manera.

6.6.3. Dulces, Cigarrillos y Mecatos

A pesar de haber maltiples tiendas de convivencia alrededor del estadio, las cuales se
consideran como trabajadores formales, también se encuentran los llamados chaceros, aquellos
vendedores que se movilizan alrededor del estadio, vendiendo cigarrillos, dulces, gaseosas, entre
otro tipo de comida en paquete. A pesar de que el estadio es uno de los tantos lugares a los que se
recurre para generar ingresos, por lo general siempre son los mismos. Segun revelaron 3 de ellos,
por lo general, a los alrededores del estadio Nemesio Camacho EI Campin, van unos 20 chaceros
que, por lo general, logran hacer unos 50,000 pesos en una jornada de trabajo; y que cuando es
un buen dia, logran ganar hasta 200,000 pesos.

Sin duda, su actividad la pueden realizar en cualquier parte de la ciudad, pero
manifestaron que el estadio es una buena zona para sus ventas, dado que, normalmente, es
bastante la gente que asiste a este escenario. Ademas, se debe tener en cuenta que su trabajo
depende, ya sea de los asistentes al escenario deportivo, o a los transelntes. En tiempos de
pandemia, ambos flujos se vieron diezmados, lo cual repercute en sus ingresos, al igual que los
vendedores de camisetas y accesorios alrededor del estadio (Entrevista a Enrique Valencia,
2021).

Aunque su actividad no depende tanto de la actividad que se encuentre alrededor del
estadio, ya que pueden acercarse a cualquier otro lugar que tiene buena afluencia de personas, se
realizd en esta investigacion un ejercicio que permitiera establecer la pérdida que tuvieron estos
vendedores durante el afio que se tom6 como referencia (1 afio de fatbol sin espectadores, lo que
se traduce en 20 partidos por semestres y 40 partidos al afio). De este ejercicio, se reconocio que
cada vendedor estaria dejando de percibir entre 2°000,000 y 8°000,000. Teniendo en cuenta que
se estimaron 20 chaceros, seria un total de entre 40°000,000 y 320°000,000. Es importante

aclarar que es una muy buena oportunidad para los vendedores. Si bien pueden acudir a cualquier
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lugar, estos afirman que, en un buen dia de ventas, a los alrededores del estadio, resulta dificil

encontrar otro escenario mejor que el estadio cuando hay buen aforo.

6.6.4. Comidas Répidas: Perro caliente, hamburguesa, arepa, algo més...

Como vendedores ambulantes también se encuentra los lugares de comida conocidos
como “chuzos”, donde se consigue comida rapida por precios que oscilan entre 3,000 y 7,000
pesos: algun perro, hamburguesa, arepa, entre cualquier otra comida rapida que, por lo general,
Se encuentra a un precio mas barato que dentro del estadio. Para aquel entonces, se encontraron 5
vendedores. Algunos manifestaron solo ir los dias domingos, pues trabajan durante la semana en
otras localidades y dicen tener mejores ingresos en otras localidades, pues declaran que ya tienen
una “clientela” o clientes fijos establecidos. Sin embargo, dicen poder generar entre 250,000-
280,000, pesos por dia cuando trabajan por el estadio. En un buen dia, confiesan poder llegar a
vender hasta 400,000 pesos. A pesar de poder trabajar mucho antes de la vuelta del pablico a los
estadios, tuvieron 4 meses de completo encierro y se vieron obligados a recibir ayudas del
Gobierno (Entrevista Giovani Brito,2021).

De igual manera, entendiendo que muchos de estos vendedores tienen clientes en otros
lugares y su unico punto de venta no es el estadio, las ventas son significativas. Si se considera
que, en cuentas, son como minimo 40 al afio por liga, cada vendedor tendria ventas totales
anuales entre 10°000,000 y 18°000,000. Si también se considera que se aproximan 40 vendedores
ubicados alrededor del estadio, serian entre 400°000,000 y 720°000,000. Al igual que los
chaceros, estos vendedores tienen la facilidad de vender en cualquier otro punto de la ciudad,
pero los entrevistados manifestaron tener mas de 10 afios recurriendo este punto, pues generan

buenos ingresos.

6.7. Ingresos mas formales, pero no menos importantes

6.7.1. Parqueaderos

A pesar de que el estadio EI Campin no cuenta con la mas grande organizacion para
parqueaderos como otras ciudades, se lograron identificar 2 parqueaderos, que segun cuentan los
que lo administran que son de propiedad de privados. También dieron algunos indicios sobre la
capacidad de estos y el nivel de ingresos que estos generan. Para el parqueadero 1, en el costado
norte hay capacidad aproximada para 400 carros, que pagan 13,000 pesos por carro que ingresa.
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Se cobra el valor por el tiempo del partido. En el mismo parqueadero hay una capacidad
aproximada de 200 motos. Estas pagan 8,000 pesos, como valor tnico por concepto del partido.
Para el parqueadero 2, en el costado sur del parqueadero caben aproximadamente 300 carros que
pagan 13,000 pesos, mientras para las motos hay una capacidad para, aproximadamente, 150
motos. Segun menciona su administrador, por lo general se ocupan en su totalidad cuando hay
partido de Millonarios o Santa Fe, por lo que, si se cuantifica esta cifra, se estaria hablando de un
total de 11°900,000 que se generan cada que hay un partido de Santa Fe o Millonarios
(Entrevista a David Ruiz, 2021).

Segun indicé el administrador del parqueadero, estos generan ingresos significativos solo
en dias de partido. No es tan recurrente los dias que no hay encuentros de futbol en el estadio
Nemesio Camacho el Campin. Entrando en andlisis cuantitativo, se encuentra que se estaria
generando en total, por concepto de 40 partidos en el afio, incluyendo el aforo total de 400 carros
y 200 motos, en el parqueadero ubicado en norte, un total de 272°000,000 anuales, mientras que
al costado sur estaria generando un total anual, por concepto de 300 carros y 150 motos, un total

de 204°000,000 millones de pesos anuales.

6.7.2. Logistica

Para la entrada del estadio, ademas de encontrar gran cantidad de policias, también se
encuentra el personal de logistica, aquel que se encarga de indicar las diferentes localidades del
estadio, revisar a la entrada todos los hinchas, entre otras labores de logistica. Se logré
entrevistar a 3 de ellos, los cuales afirmaron que, por lo general, para un partido de Millonarios o
Santa Fe se requieren 300 personas para realizar las labores de logistica. Cuando hay poca
asistencia, afirman que asisten unas 200 personas; y cuando hay bastante asistencia, se
encuentran hasta 500 personas trabajando en logistica. Para ese entonces, afirmaron que se les
paga el dia, que por lo general son 50,000 pesos. De la misma manera, sostienen que los pueden
contratar diferentes entes como una empresa de logistica especializada en eventos, el propio club
0, incluso, la Alcaldia Mayor de Bogota. Con esto comprendido, se calcula que los equipos de

logistica dejaron de percibir entre 10°000,000 pesos y 25°000,000 de pesos por cada compromiso



56

que se disputa de Millonarios o Santa fe en el estadio Nemesio Camacho EI Campin y
anualmente y por concepto de 40 partidos al afio, que es la medida estandar utilizada para este
estudio, se estarian dejando de percibir 400°000,000 y 1000000000. (Entrevista Cristian Alonso,
2021).

Finalmente, quedan preguntas por explorar. Observar y determinar las pérdidas
financieras que significo para los equipos, y cdmo se puede volver paulatinamente a los estadios
teniendo en cuenta los dictamenes de la administracion local. Es decir, ain queda por determinar
dichos impactos econdmicos en el futbol, y los sectores relacionados. Sin embargo, todavia falta
recoleccion de datos a nivel macro. Cabe aclarar que para términos précticos de esta
investigacion no se logro tener acceso exacto a los ingresos, estados de resultados, o algun tipo
de indicador econémico, aqui nos permitimos analizar la postura que tienen esas barras
especificas con fines exploratorios y de diagndstico del comportamiento de consumo de los
fanaticos del futbol. Para este punto, en correlacion con lo anteriormente expuesto, se presentan
las transcripciones de entrevistas hechas a gerentes de mercadeo y comercial de la Federacion

Colombiana de Futbol:

6.7.2.1. Planteamientos de Benjamin Romero (Gerente Mercadeo y Comercial Federacién
Colombiana de Futbol)

Dentro de las generalidades de las organizaciones de fatbol, ya sean clubes o ya sean
federaciones, se ha tenido la oportunidad de vivir esta experiencia desde los dos lados o
acompafando los dos lados. La pandemia, por lo anterior, afecto6 el futbol de una manera muy
importante; y esto se vio reflejada en los ingresos en dos vias. Primero, no hubo ingresos durante
el transcurso de los meses y la ausencia de partidos, debido a la falta de venta de boletas de
entradas, porque se sabe que estaban jugando los partidos a puerta cerrada durante un afio. Al ser
la taquilla un rubro muy representativo, sobre todo de clubes, porque los clubes tienen una
frecuencia mayor a las federaciones, esto afectd considerablemente a las federaciones. Las

eliminatorias se suspendieron, se postergaron y empezaron después a jugarse sin publico, lo cual
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reporto pérdidas millonarias; y la taquilla también, para las diferentes selecciones nacionales del

mundo, es un rubro muy importante. El otro problema fue el tema de patrocinios.

Se vivio, a nivel general y a nivel mundial, una situacion tensa con los patrocinadores, ya
que ellos no recibian los derechos que estaban firmados en los contratos. Estos manifestaron sus
inconformidades por tener que pagar lo mismo sin recibir retribuciones. Fue ya cuestion de
negociacion de los diferentes clubes y federaciones. En general, Hubo que descontar algunos
porcentajes de los pagos que hacian los patrocinadores a las organizaciones de fatbol, lo cual
también trajo o un bajon importante en los ingresos generales. Entonces, ahi se encuentran dos
cosas mas importantes que afectaron a las organizaciones de fatbol, junto con el no sentir la
presencia del publico en los estadios vacios. Los escenarios vacios eran lugubres. Esto también
perjudicaba a los equipos de no tener a sus hinchadas alentandolos, lo cual es muy valioso hoy en
dia y siempre lo ha sido.

Sin duda alguna, la conexion con el publico, que se perdid totalmente porque durante los
meses de pandemia, se tratd de reemplazar por actividades en los canales que se podian usar, que
basicamente eran los digitales, redes sociales, etc., que no es lo mismo que la presencialidad y
que la sensibilidad y todo lo que se siente estando en un estadio, al terminarse las restricciones de
aforos y de partidos en publico. Las hinchadas, en general, han estado muy receptivas. La
pandemia ha afectado emocionalmente a todos. El hecho de no tener futbol es una de las cosas
que también trajo diferentes sensaciones negativas en la gente. Bien es sabido que el fatbol
cuenta con una alta popularidad en el mundo. Es algo que la gente lleva dentro de si; y no tenerlo
fue algo realmente complicado para los hinchas. Con el regreso del fatbol, estos han vuelto con
muchas mas ganas. Con la participacion ha sido importante. Los foros han subido. La venta de
abonos, en general, ha subido a nivel general. Eso, hablando no solo de Colombia, sino a nivel
mundial. La ausencia de la asistencia a los estadios gener6 una percepcién de necesidad por

retornar a la regularidad de bienes y servicios que ofrecia la industria.

El valor de la marca, por si mismo, no se ve afectado en general, pues se sabe que las
circunstancias fueron de fuerza mayor. Una pandemia es algo que no es planeado, que nadie lo

tenia en mente. El publico lo entiende. Las afectaciones mas perceptibles que podria tener la



58

marca y su valor estarian en la percepcion de los hinchas, debido a las circunstancias de encierro.
Por ello, lo que se trat6 de hacer durante la pandemia fue tratar de no perder el vinculo con las
hinchadas: hacer actividades, hacer videos de concientizacion con respecto a la pandemia, hacer
torneos de sport donde participan desde jugadores profesionales hasta aficionados, tratando de
Ilamar la atencién del pablico, volcando las actividades mas hacia las redes sociales, haciendo
likes y teleconferencias con jugadores profesionales, invitando a abonados, invitando a hinchas a

que participaran.

Esto se hizo durante la pandemia. Después de esta, se ha retomado la presencialidad
progresiva con algunas actividades lGdicas, de tal forma que la asistencia al partido sea mas

dindmica y familiar alrededor de los estadios.

6.7.2.2. Planteamientos de Juan Carlos Murillo, Gerente de Mercadeo

El experto en cuestion coincide en la afectacion de la pandemia dentro de la industria.
Todos los equipos del futbol colombiano se vieron afectados, dado que los ingresos por los
rubros de boleteria, abonos, patrocinios en uniforme y vallas publicitarias se disminuyeron en
gran medida, ya que la publicidad no se pudo exhibir. Entre los rubros mas afectados, estan el
patrocinio, boleteria, abonos, ventas de camisetas y las vallas y activaciones de marca en el
estadio. A pesar de los esfuerzos, ain no ha sido posible restablecer la conexién perdida con el
aficionado durante la pandemia, pues los hinchas aln conservan el temor, tal y como se
evidencio en la vente de abonos del afio vigente. En cuanto al valor de marca, se considera que
existe resistencia de los hinchas a asistir al estadio, en especial, cuando consideran que no hay
los recursos para compra de boleteria, incluso aunque se ha intentado, sin mucho éxito, de
mantener los precios de 2020, a la vez que también se ha registrado un aumento del nimero de

partidos a los abonados, con el fin de ofrecer compensaciones con descuentos.

A partir, de los hallazgos que se ven en la literatura (los académicos alrededor del
mundo), los aficionados y los directivos, no han hallado una sinergia entre lo planteado por
directivos de equipos encargados de atraer a los aficionados a los estadios y los aficionados, 0
bien entendido las “barras”. Las estrategias que se utilizan no han tenido la visibilidad necesaria,

ni oportuna, por lo que no han sabido como llegar a ellos y atraerlos para que estén de manera
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mas recurrente. Las estrategias mas relevantes que mencionaron fueron la de mantener el precio
y la de quedarse con algunos elementos de la virtualidad (el tema de eventos en via internet) pero
no se tienen en cuenta, por ejemplo, los otros gastos que se tienen que realizar para asistir a un
estadio y los gastos extra que, ocasionalmente, se hacen (adquirir una bebida o un alimento). Es
aqui donde se considera que se debe conectar mas con los aficionados y, de alguna manera,
brindarle beneficios en los otros puntos de contacto; y como esto se complementa con el mismo

ingreso al estadio

6.8. Estrategias aplicables para aumentar la lealtad de los aficionados/seguidores del futbol
profesional para los equipos de la ciudad de Bogota.

El siguiente apartado corresponde a la aplicacién del segundo objetivo, el cual tiene que
ver con las estrategias propuestas para promover la lealtad de aficionados del futbol profesional,
para los equipos bogotanos. Una vez realizado el diagnostico del primer objetivo, los datos
anteriormente recolectados permitieron unificar esta propuesta, la cual se explica

conceptualmente, a continuacion:

6.8.1. Segmentacion Indiferenciada/Diferenciada:

A pesar de tener como objeto de estudio a las llamadas “barras bravas”, esta estrategia es
perfectamente aplicable a todos los aficionados. Sin embargo, va dirigida a los que mas siguen al
equipo, los mas fieles, y que en el diagnostico previo se identific que estan ubicados en estratos
“bajos” (mas del 80% estan ubicados en estratos 2 y 3). Esto permite afirmar que estos
aficionados estan dejando de acceder a algunos bienes y servicios por falta de recursos. En este
trabajo se realizard una segmentacion conductual, para la cual se debe tener en cuenta la relacion
del consumidor con el producto o servicio, junto con las siguientes variables: Demografia,

Filmografia, Geografia, Psicografia, y actitudes

- Variable Demografica: este diagnostico permite afirmar que son personas que tienen

las siguientes variables:
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Sexo: Hombres.
Edad: entre los 20 y 30 afios.

Ocupacion: Empleados.

Variable filmografica: equipos de la ciudad de Bogota, presupuesto de $sss para

desarrollar aplicativo movil

Variable geogréafica: Bogota, Colombia.

Variable psicografica: apasionados por su equipo, le dedican 90 minutos como minimo
a la semana (1 partido por semana al equipo). No se pierden ningln partido de su
equipo. Consumen bienes y servicios relacionados con su equipo (directa e
indirectamente). Cuando asisten al estadio compran alimentos. Siempre portan la
camiseta del equipo, intentan asistir siempre a un estadio (no siempre pueden por un
tema de ingresos). Tienen una relacion con la tecnologia relevante (todos los
entrevistados tienen celular, a pesar de pertenecer a estratos 2 y 3 mayoritariamente).

Variables actitudinales: a partir de las observaciones que se realizan a estos aficionados
en el estadio, se puede afirmar que hay ciertos valores sobresalientes. Palabras como
“aguante” que, segun el director de la barra guardia albirroja, la describe como otras
expresiones con las que se sienten identificados estos aficionados, “siempre
presentes”. De igual manera, se les indag6 con cuales otros valores se sienten
identificado, a lo que respondieron con términos como pasion, esfuerzo, dedicacion,

sacrificio, entre otras relacionadas.
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Grafica 22. Mapa de empatia
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6.8.2. Estrategia de Posicionamiento

Disefiando el servicio: El objetivo planteado para llegar a los aficionados mas fieles, los
que pertenecen a una barra y que ya fueron identificados en el diagnéstico, permite sostener la
necesidad de decir que este tipo de aficionados son personas que recorren sitios y lugares
populares, que son bastante concurridos para los estratos 2 y 3. Estos son tiendas de barrio,
servicio de transporte publico, plazas de mercado, entre otros, con la oportunidad para el
posicionamiento de patrocinadores. Ellos también puedan activar sus marcas y mover su caja, de

manera que los usuarios tengan contacto no solo en los partidos (bien sea en el estadio o en la




62

tv). La idea es que, en diferentes momentos del dia, cuando se hace mercado, cuando se desplaza
al trabajo, en actividades familiares y demas, pueda tener presente al equipo del que se es hincha

y algunos beneficios que, posteriormente, se propondréan.

Comunicacidn: Las estrategias de comunicacion tienen que estar dirigidas a los
incondicionales. Hacer llegar el mensaje de que son indispensables, que su presencia es lo mas
valioso y que el equipo hace todo tanto dentro como fuera de juego, para que los aficionados méas
fieles siempre estén presentes, a pesar de la intermitencia de algunos de estos, quienes muchas
veces, por su condicién econdémica y en algunos momentos porque sienten desconexién con el

equipo, disminuyen su nivel de consumo de bienes y servicios relacionados con su equipo.

Caracteristicas de servicio: Diferenciar a estos aficionados y que se sientan Unicos para el
equipo. Que se genere una conexion mas fuerte, mas exclusiva. El club que implemente esta
estrategia mostraria el valor que le da a esa hinchada, lldmese Comandos Azules, Guardia
Albirroja, etc. La ventaja de mejorar estos aspectos comunicativos esta en hablar a una barra con

nombre propio. El haberlo segmentado en el diagnostico brinda esa oportunidad.

Adgquisicion: Ademas de contar con un precio especial para las boletas, se contara con
alianzas directas con los patrocinadores que permitan activar al equipo con dindmicas como
adquisicion de boleta dentro de esos lugares, sino también descuentos, rifas, sorteos, entre otras.
Adicionalmente, podran acceder a estos beneficios de manera virtual, solo con el manejo del

celular.



6.8.3. Estrategia funcional

o canv

63

v
M ASOCIACIONES
CLAVE

- Tiendas deportivas

- Clubes deportivos

- Influencers

- Proovedores de comida,
camlsetas, logos v productos
distintivos de equipos de
futbol.

-Tlendas de barrio

ACTIVIDADES
CLAVE

-Persuadir a los
consumidores medlante el
maodelo de "Mis puntos

equipo’.

-Ofrecer puntos acumulables
para redimir en otros bienes
vy servicios de futbal

RECURSOS
CLAVE

- Profesionales
especializados

-Publicidad

-Tecnologla

$ COSTES DE ESTRUCTURA

- Mantenimiento de la pagina web

- Publicidad
- Gastos de gestion
- Impuestos
- Transporte

! PROPUESTA DE
VALOR

- Buena atencion pre y
pos-venta

- Ropa de deporte de
calidad superior

- Prendas alusivas al
equipo

- Venta Online

- Redencion de puntos por
asistencia y bonificaciones

r- RELACION

CLIENTES

- Trato rapido y eficaz
-Servicio de expertos

-Asesoria detallada

<: CANALES

F'Jgin‘l weh

Redes sociales
Centros deportivos
Correo electrénico

$ FUENTES DE INGRES0S5

- Paypal
- Tarjeta

-Transferencia bancaria

-Validacion de puntos

-Codigo QR

o
Wl SEGMENTOS DE
CLIENTES

- Hombres y mujeres de 16- 60
afios que buscan adquirir bienes y
servicios relacionados con el
futhal

Depaortistas y personas que
manejan nuevas tecnologias

Producto: creacion de una app digital llamada “Mis puntos equipo”, que permita

fidelizar a los aficionados, permitiéndoles redimir puntos para acceder a productos del equipo y

de los patrocinadores. Consiste en una app que permita acumular puntos redimibles en los

diferentes puntos de contacto que genera el equipo. Es decir, con el equipo y con los

patrocinadores. Adicionalmente con esta app, se podra ingresar al estadio durante los partidos, lo

cual disminuiria los gastos que se generan en logistica. Adicionalmente, brinda mas facilidad

para los aficionados al momento de ingresar al estadio, asi como en el aplicativo se encontraran

los patrocinadores, los cuales ofreceran descuentos y beneficios a medida que se van sumando

mas puntos en el aplicativo.
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Precio: Con la estrategia de este nuevo producto, los aficionados podran obtener un
precio menor por los productos y servicios recibidos de equipos y patrocinadores, siempre que
vayan a acceder a un bien o servicio del equipo. A partir de la investigacion de este trabajo, se
logrd ver que en un caso se mantuvo el precio del afio pasado para el plan de abonados de este
afio. Sin embargo, hasta el momento no tuvo éxito, por lo que esta estrategia seria novedosa en

términos del valor que ven los aficionados que tienen que aportar.

Plaza: Al ser un producto digital (mis puntos equipo), la idea es darle toda la visibilidad
en ese ambito. Inicialmente, se daran incentivos a los hinchas que lo descarguen en todas las
tiendas de los patrocinadores. A su vez, se busca brandear3 los comercios haciendo alusion a la
nueva app. De igual manera, se debe mostrar como se descarga y cémo es el uso del mismo en el

brandeo.

Promocion: Promocionar por medio de las bases de datos de los patrocinadores (correos,
mensajes de texto...), de manera que se anuncie no solo la llegada del aplicativo, sino también

posteriores promociones y descuentos

6.8.4. Plan de fidelizacion

A partir de los resultados presentados con anterioridad, tenemos suficiente evidencia para
soportar la implementacion de un pan de fidelizacion basado en la recurrencia y asistencia a
certdmenes, en aras de retener a los clientes y rentabilizarlos a través del tiempo. En el ambito
del mercadeo, los planes de fidelizacion consisten en estrategias disefiadas para tratar de manera
diferenciada a ciertos clientes que por su experiencia y recurrencia se han ganado un lugar
privilegiado dentro de la segmentacion que manejan las empresas. La explicacion racional
obedece a que estos son clientes que gracias a su recurrencia ya cubrieron sus costos de
adquisicion y han generado mas valor para la compafiia que el cliente ordinario. ademas, dado
que los clientes fidelizados son responsables de alrededor del 70% del ingreso y de més del 85%
de la rentabilidad, vale la pena adoptar un tratamiento diferencial enfocado en mejorar cada

3 Esta palabra, de origen inglesa, se refiere al acto de realizar o de construir una marca, a partir de principios de
administracion estratégica.
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punto de contacto y que con esto se pueda reforzar una experiencia memorable con genuinos

efectos de recordacion, recompra y posicionamiento de marca.

El plan de fidelizacion tiene como eje estructural un programa de acumulacién de puntos,
causados en diferentes instancias en torno a los espectéaculos futbolisticos, y redimibles a modo
de cash back o de obtencidn de beneficios para servicios y productos que eleven la experiencia
en los estadios. La idea esencial es utilizar el sistema de puntos equipo para transmitir el mensaje
de que los aficionados pueden acceder a mejores experiencias e inclusive ahorrar dinero. Con la
acumulacién de puntos mi equipo, los aficionados pueden acceder a entradas, alimentos,
merchandizing, promociones especiales, mejores categorias y amenidades en estadios. De esta
manera, se incentiva a que los clientes hagan de sus visitas a estadios un habito insustituible, y
que ademas se presenten nuevas y mas oportunidades de hacer up sell y cross selling. Dentro de
la literatura econémica y de mercadeo, la generacién de oportunidades de up sell y cross sell son
mecanismos iddneos para la fidelizacidn puesto que el primero invita a la compra de productos y
servicios de mayor categoria buscando un mayor ticket y por ende un mayor share of wallet,
mientras que el segundo pretende ampliar el espectro de productos y servicios dentro de la

misma categoria para servir diferentes necesidades simultaneamente.

Ahora bien, el éxito de una aplicacion de puntos mi equipo dependera de la amplitud y la
profundad de las alianzas estratégicas que pueda lograr con comercios aliados. En la medida en
que haya un amplio nmero comercios y establecimientos aliados, los aficionados tendran méas
incentivos para descargas la aplicacion y aplicar a las membresias para disfrutar de la generacion
y redencion de puntos. Naturalmente, esto requiere un estudio juicioso que haga analisis de
datos para determinar cuales son los patrones de consumo y preferencias que indican la seleccion
correcta de comercios aliados. Sin esta claridad, dificilmente se podra crear un plan de
fidelizacion de puntos lo suficientemente persuasivo para traer aficionados y motivarlos a
mantener un cierto nivel de recurrencia. Por tal motivo y en funcion de resultados obtenidos, los
mejores comercios aliados recomendables para involucrarlos en el plan de puntos mi equipo son
aquellos que comercialicen accesorios, banderines, merchandizing, cigarrillos, comida rapida y
pasabocas. Estos son los principales segmentos y categorias de consumo de los aficionados en
los estadios, razdn por la cual su integracidn en una alianza coherente puede estimular el trafico a

los estadios y potenciar la compra desde un solo sitio. Para los aficionados, la posibilidad de
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centralizar la compra de las boletas, junto con un amplio portafolio de merchandizing, snacks,
bebidas y material de los equipos constituye una forma verdadera de diferenciarse bajo una

apuesta de conveniencia, entendimiento de necesidades y cercanias con el cliente.

El segundo componente detras de la estrategia de fidelizacion hace sentido al considerar
que la aplicacion debe contar con una interfaz de usuario personalizada a cada cliente. En este
punto, no es suficiente que los aficionados tengan una plataforma que centralice sus decisiones
de compra junto con marcas aliadas de interés. También se requiere que la aplicacion ofrezca una
interfaz de usuario intuitiva, facil de usar, amenay sobre todo receptiva a la realidad econémica
y de comportamiento de cada usuario. Por ejemplo, las aplicaciones deben manejar un sistema
inteligente de alertas y notificaciones del calendario deportivo con opciones de reserva express.
De esta manera se puede propender para que los aficionados puedan delegar totalmente la
gestion de sus reservas a un asistente digital que en piloto automatico se encargue de la reserva,
seleccidn de puestos y pre-orden en taquilla para evitar que las entradas se agoten y el

aficionado suscrito se quede sin ingreso por descuido.

Con una interfaz personalizada, el aficionado puede confirmar opciones de reserva,
medios de pago, e inclusive la manera preferida de generar las boletas. Idealmente, se puede
llegar se puede llegar a configurar la periodicidad con la que se compren las entradas a lo largo
del afio con un periodo de antelacion definida, generar un sistema de recordatorios y
notificaciones personalizada y establecer si se quiere generar via e-ticket, impresion en casa o
recoger en taquilla. Finalmente, el tema de la seguridad es importante, razon por la cual la
interfaz debe contar con validaciones biométricas para garantizar que las 6rdenes desde el
smartphone sean hechas previamente validada la identidad del aficionado y nunca se generen
entradas por suplantacion de identidad en caso de que alguien acceda maliciosamente al celular y
a la aplicacion. Puntos mi equipo fungird como una capa de seguridad adicional si se quiere para
regular la compra de entradas, evitar la suplantacion y garantizar la transparencia de la compra
para el titular utilizando cédigos de validacion OTP al celular y biometria. Este es sin duda un
excelente beneficio al que los suscritos a la aplicacion pueden acceder y los hace acreedores de
mayor seguridad y recuperacion de entradas en casos de perdida fisica de la boleta o de frenar

intentos de suplantacion.
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El tercer eje de la estrategia de fidelizacidn esta dado por un sistema de categorias de
recurrencia o de niveles de lealtad. Tal y como operan muchas de las tarjetas de crédito o de
membresias de compariias SaaS (Software As A Service), la aplicacién movil contara con cuatro
niveles de lealtad de manera que los aficionados no solamente tengan interés en descargarla, sino
que ahora cuenten con incentivos para avanzar por este camino propuesto. El nivel de
fidelizacion estara dado por las horas acumuladas haciendo reserva virtual desde la aplicacion
movil una vez se haya registrado el usuario. El nivel de consumo en la aplicacion también
generard un nivel de horas/puntos, pero exclusivamente para las compras de e- commerce en los

establecimientos aliados.
Los niveles son:

Clésico: descuento del 15% en la entrada a dos certdmenes al afio, junto con el acceso a
todo el portafolio de comercios, aliados y ofertas promocionales que se vayan a visualizar en la
pagina. Cada mil pesos en compras desde la aplicacion equivalen a dos puntos mi equipo,
mientras que las compras de alimentos, snacks, mercancia y material de apoyo generara cinco

puntos por mil pesos.

Premium: descuento del 25% en la entrada a tres certdmenes al afio. En el afio, el afiliado
tendria el beneficio de obtener al menos dos ingresos con la comida y snacks completamente
pagas de los comercios de su preferencia. Recibe un 15% adicional en el mes del cumpleafios y

tiene acceso exclusivo a nuevo material deportivo del equipo desde la aplicacion.

Oro: descuento del 30% en todas las entradas al afio. Ademas, se genera un ingreso
completamente gratis, y la posibilidad de hacer cashback en cualquier producto o servicio desde
los 100 mil puntos. Los afiliados en Oro tienen una prelacion en taquilla al contar unas boletas
prereservadas, sin comisiones de reserva, y con una billetera digital habilitada con tokens para
convertir automéaticamente los puntos en cash y usarse en la aplicacion. Cada compra genera 10
puntos mi equipo por cada 1.000 pesos y se tiene el beneficio de recibir un uniforme gratis

autografiado por los jugadores del equipo el dia del cumpleafios.

Black: ademas de los beneficios descritos anteriormente para oro, la categoria black es la

mas importante porque es la Unica que permite ofrecer financiacion a la compra de las boletas.
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Luego de mucho tiempo de uso, transacciones, medios de pago y experiencia de usuario, en este
punto de generas suficiente data para ofrecer y habilitar un cupo de crédito destinado
exclusivamente a la compra de entradas. De esta manera, se aplica la modalidad del Buy Now
Pay Later, que tiene como fin evitar que haya una desercion de clientes estrella provocadas por
falta de liquidez en el momento de la venta de entradas. Con esto se garantiza que los aficionados
siempre tendran la oportunidad de reservar entradas, aun si no cuentan con el dinero, accediendo

al beneficio de financiar la compra a dos meses sin interés.

6.8.5. Viaje del cliente

El raciocinio detras de una estrategia de fidelizacidn consiste en que cada momento de
interaccion con el cliente se convierta en una instancia de generacion de puntos y de refuerzo a la
materializacion de experiencias memorables. Asi pues, el viaje del cliente comprende todo ese
universo de encuentros en los que el aficionado interactda con su equipo, que gracias a la
intermediacion de la aplicacion ya no se limita exclusivamente al estadio. Momento de reserva:
este es el momento mas importante porque es el que resulta determinante para forjar el habito de
asistencia a los estadios y asegurar el trafico de los aficionados. La preserva se convierte en una
instancia donde todo usuario puede configurar un sistema de alertas y avisos a nuevos partidos,
agendar predrdenes y personalizar la reserva segun su presupuesto y calendario deportivo de la
temporada. Con este paso e interaccion se resuelve el problema de la desinformacion e

incertidumbre.

El segundo momento corresponde a la compra y a la experiencia de la obtencién de las
entradas. En este caso, la obtencion de entradas debe obedecer a la realidad segun los habitos y
preferencias del aficionado. Bien sea que se generen entradas via e-ticket, recogida en ventanilla
0 impresidn en casa, la compra es el punto mas sensible de todos. Por esta razdn debe contar con
la capa de seguridad de la biometria, pensando en que los principales problemas de los
aficionados se resumen a la posibilidad de extraviar las entradas, o verse expuestos a robots ante
la inseguridad de las ciudadelas y estadios. Ademas, seria la primera vez en donde una aplicacién
movil ofrece un backup o respaldo a compras de entradas a partidos de fatbol en Colombia,

superando asi problemas de seguridad y malestar de experiencia de usuario de décadas.
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El tercer momento de interaccion en el viaje de cliente corresponde a la estadia en el
certamen y a todas las micro instancias de compra que se habilitan pero que dificilmente se
aprovechan. Muchos de los traumatismos de los aficionados vienen dados no por el partido en si
sino porque no tienen herramientas o les resulta extremadamente complejo solucionar todas las

circunstancias problema que se pueden generar al rededor del mismo.

Problemas como el frio, lluvia, alimentacion, transporte, parqueo, filas largas y bebidas
son los aspectos méas traumaticos que lesionan la experiencia del aficionado. Una aplicacién que
a través de una interfaz amigable sea capaz de solventar estos problemas de una manera digital
centralizada e intuitiva, sin duda esta resolviendo gran parte de los traumatismos asociados con

la visita a los estadios.

El tercer punto de contacto es al el que se debe hacer luego de la visita al estadio pero que
actualmente esta ausente por completo. Es en este momento en el cual se debe comunicar la
experiencia del cliente y hacer una retroalimentacion del encuentro de manera que la aplicacion
relina mas datos para entender puntos de dolor y problemas para poder afinar mejores soluciones.
Recoleccidon de data en términos de tiempo de visita, condiciones de la reserva, demora en filas,
calida de la comida, disponibilidad de paraguas o sombrillas, la idoneidad de proveedores,
capacidad y facilidad de parqueo y demas son algunos de los temas que se puede hacer un

sondeo en la post venta para mejorar las experiencias a futuro.

En el tercer punto de contacto se debe reforzar la experiencia con informacién y
aprendizaje para abordar mejor al usuario en el proximo partido. Luego de aprender de
experiencias y problemas previos, qué mejor manera de abordar el siguiente encuentro con una
serie de recomendaciones y herramientas definidas para facilitar y amenizar el espectaculo. Hay
muchos aspectos que se pueden corregir tales como la accesibilidad del estadio, la Planeacién de
las mejores horas y rutas para llegar al mismo, la autogestion de la boleta, la pre orden de la
comida , seleccidn de puesto de parqueo, o de solicitud de impermeables; entre otros. La idea es

gue con cada compra y asistencia a partidos, la aplicacion no solamente esta generando puntos
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redimibles, sino que esta aprendiendo mejor a leer a cada usuario para que la proxima vista sea

mas memorable y Unica.

Gréfica 23. Gestion de valores organizacionales
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Estado de futuros resultados:

Una vez se ejecute el modelo de desarrollo, la proyeccién a tres afios de operatividad del
modelo aspira a generar una recuperacion progresiva del modelo econémico centrada en el
bienestar y nivel de satisfaccion del consumidor. Ya que la prioridad se centra en la reactivacion
y fortalecimiento de la industria mediante el usuario promedio, se espera que la propuesta haya
podido articular la lealtad con el valor de marca, de tal forma que el consumo sea satisfactorio y
aumente masivamente, ofreciendo conexiones entre prestadores de bienes y servicios de fatbol
(comida, camisetas, entradas a partidos, eventos de clubes...) y personas que establezcan la
demanda de dichos productos. Si se logra entender el comportamiento de los usuarios y
conectarlos con lo que necesitan, es probable que esta propuesta tenga un progresivo crecimiento

y haya sido parte de las muchas soluciones posibles para la recuperacion del sector econémico,
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en general, del pais. EI mayor criterio de validacion de los hallazgos progresivos de esta
propuesta reside en la rigurosidad y en la sistematicidad de su aplicacion, junto con el

seguimiento cuidadoso y activo de los intereses y las necesidades del aficionado.

7. Conclusiones

Los hallazgos anteriormente expuestos muestran que las restricciones que supuso el
coronavirus por tanto tiempo afectaron a muchos sectores. Sin embargo, los grandes espectaculos
que suponian grandes aglomeraciones fueron los mas golpeados, ya que no solamente se
afectaron los equipos por tema de taquillas, sino que hubo y hay muchas méas personas que se
vieron afectadas de manera directa, muchas de las cuales pertenecen al sector informal de la
economia. Se encontro que el estadio EI Campin es todo un conjunto de diferentes pequefias
economias tanto formales como informales, y que debe ser entendido como algo diferente a un
solo escenario donde se llevan a cabo partidos de futbol. Sino como una zona econémica, donde
convergen diversas actividades y sectores. El 48,7% de los entrevistados declar6 que gasta mas
de 50,000 pesos en articulos por fuera del estadio, seguido de un 37,3% que se gasta entre
20,000-50,000 pesos y finalmente un 14% de los encuestados que gastan entre 10,000-20,000
pesos. También se encuentra que el transporte es un sector que se vio afectado, ya que, era un
gasto por parte de los fanaticos, incluso, el alquiler de transporte particular pata movilizar grupos

agrandes al estadio. Y que requieren mayores estudios sobre su aporte a la economia.

En cuanto a los equipos, se identifica que, para Independiente Santa Fe, deja de percibir
entre $47,500,000 y $57,000,000 pesos por compromiso no efectuado, lo que da un promedio
semestral de 427°500,000 y 513°000,000 pesos. Para el Club EI Azul y Blanco Millonarios SA,
se habla de un promedio semestral de entre 450°000,000 y 675°000,000. Para Seguros La
Equidad, el promedio semestral es de 6" 750,000 y 9°000,000 pesos (no se puede dejar de lado
que todavia es un equipo relativamente joven y su regreso a los estadios todavia no se ha

acordado).

En cuanto a los sectores afectados, se puede afirmar que la informalidad fue una de las
mas golpeadas, en especifico los vendedores de camisetas accesorios y demas, debido a que solo

generan ingresos con la venta de estos bienes, y el unico lugar que dicen asistir es al estadio, es
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decir, si no hay partido de futbol al que lleguen los aficionados no hay ningun tipo de ingresos
para estos vendedores, a pesar de que tuvieron ayudas del Estado. En las entrevistas a
vendedores de camisetas y accesorios, manifestaron que, debido a la pandemia, los ingresos por
su jornada de trabajo se vieron afectados, por lo que podrian llegar a ganar 800,000 pesos en un
dia de gran asistencia, mientras que podian ganar 100,000 cuando habia poca asistencia a
estadio (se debe tener en cuenta que no se trataba de partidos diarios, es decir, era un ingreso que
dependia de la ocurrencia de partidos, u otros eventos). Ahora, sabiendo que cada semestre tenia
como minimo la programacion de 20 partidos, se podria calcular que cada vendedor se estaria

dejando de ganar entre 4°000,000 y 32°000,000 pesos semestralmente.

En cuanto a los vendedores de chazas, su situacion fue similar. EI promedio anual (40
partidos) de ganancias es de entre 2°000,000 y 8"000,000 pesos. Para los puestos de comida
rapida, se identifica un promedio de ingresos que se dejaron de percibir de entre 10°000,000 y
18°000,000 pesos. Para el caso de los parqueaderos, sus ingresos dependen de su capacidad y
aforo. Pero se logro calcular que sus ingresos anuales por concepto de usuarios que asisten a
partidos de fatbol pueden estar entre 272°000,000 (aforo de 400 carros y 200 motos), y
204°000,000 pesos (aforo de 300 carros y 150 motos). Para el caso de los equipos de logistica,
se calcula que estos dejaron de percibir entre 10°000,000 pesos y 25°000,000 de pesos por cada
compromiso que se disputa de Millonarios o Santa Fe, en el estadio Nemesio Camacho El

Campin.

Se puede ver que el futbol tiene este efecto multiplicador, es decir, esta ligado a otros
sectores productivos, y merece ser estudiado con un mayor detenimiento y con datos mas
precisos, para dar lugar a medidas de reactivacion economica aterrizadas a las pérdidas y el
potencial de recuperacion de los sectores afectados. También se buscé determinar las causas de
la disminucion de los ingresos de los fanaticos de las barras principales de los equipos de primera
division de la capital del pais. Primero, se encontrd que la mayoria de las personas que asisten al
estadio se encuentra en edad productiva, lo cual significa que es posible que tengan un ingreso.
Sin embargo, su fuente de ingreso se vio afectada, en gran parte, por las consecuencias de la
pandemia en la pausa que implicé a la economia. Esto redujo ain mas su posibilidad de consumo
no presencial o de tiendas virtuales deportivas. Teniendo en cuenta los estratos a los que

pertenecen estas personas, 10s ingresos que perciben y que la gran mayoria no ha logrado
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recuperar el nivel de ingreso que se tenia desde antes de la pandemia, se puede afirmar que hay

bienes que son demasiado costosos para acceder. Un ejemplo claro es el canal Winsports+.

Por mas de que se tuviera reanudado el campeonato a puerta cerrada, se identificé que
todos estos sectores generan ingresos con la actividad de los hinchas. El futbol a puerta cerrada
no hubiera proporcionado la posibilidad de cumplir con un primer objetivo de este trabajo, el
cual fue de caracterizar la situacion economica que gira alrededor del futbol colombiano. Lo
referente a la elaboracion de las estrategias deriva de la necesidad e plantear soluciones concretas
y alternativas a las ya dadas, los cuales, en muchos casos, no han permitido la reactivacion ni la
recuperacion total de la industria del futbol. Se espera, en algin futuro préximo, poder dar
viabilidad a la propuesta en cuestion de “Mis puntos equipo”; de tal manera que se pueda
analizar, con mayor detalle, tiempo y evidencia empirica, las repercusiones que dichas

estrategias podrian tener en la recuperacion de este sector econémico.

Recomendaciones

Debe aclararse, antes quenada, que estos enfoques que se han presentado son los pasos
preliminares para investigaciones en el futuro, que tengan una apuesta de investigacion
correlacional, la cual exige datos mas robustos y completos; elemento que en este momento no
esta en plena disponibilidad, pero que podrian obtenerse a largo plazo, a partir de una
profundizacién de la propuesta aqui desarrollada. A la luz de los resultados obtenidos, podemos
plantear que los planes de fidelizacién y estrategias de retencion de clientes son utiles y viables,
y no solamente son exclusivamente reservados para empresas tradicionales. Lo que ha
demostrado este trabajo y los resultados del comportamiento del consumidor es que los equipos
de fatbol pueden acudir este tipo de estrategias para atender la recurrencia de los eventos
deportivos y profundizar las relaciones con los clientes (aficionados). La importancia no es
despreciable, dado que los clientes recurrentes son los principales responsables de las ventas y de
la rentabilidad de los negocios, y méas ain en modelos de negocio deportivos en donde la
viabilidad econdmica depende de un cierto nivel de visitas y compra anual de boletas y

productos.
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Ahora bien, ante un entorno de post pandemia, las iniciativas de fidelizacion y
recurrencia adquieren una importancia capital. Los efectos negativos que ha dejado la pandemia
en términos de trafico, menores ingresos de merchandizing y menor asistencia deben ser
contrarrestados por mecanismos que comuniquen el valor inigualable de una experiencia a largo
plazo que sea lo suficientemente atractiva, persuasiva y llamativa para capitalizar la relacion con

el hincha nuevamente.

Basado en las conclusiones, se evidencia que hay diversos sectores de la economia que
fueron afectados por la pandemia y sus ingresos varian segun la asistencia del estadio. Y por ello,
se hace preciso buscar soluciones futuras a problematicas que se presenten. Con base en lo
anterior, la recomendacion general estaria en contrastar las propuestas de esta investigacion con
otras que, posiblemente, irdn surgiendo con el paso del tiempo, de tal forma que se pueda generar
una validacién externa con mayor sustento. Dentro de los resultados de las encuestas y del
comportamiento del consumidor, podemos hacer una perfilacon técnica muy ilustrativa de la
audiencia de los espectéaculos de fatbol que hoy mas que nunca merece un tratamiento
diferenciado en virtud del impacto de la pandemia. En resumen, son personas en un 80%
hombres, entre los 24 y 35 afios en un 65% , predominantemente en estados dos y tres,
devengando menos de dos salarios minimos en donde el 70% de ellos tienen algun trabajo sea
como dependiente o independiente. A pesar de las secuelas negativas de la pandemiay de la
reduccion de las visitas a los estadios, es evidente que los aficionados se mantienen con un alto
nivel de involucramiento con este tipo de espectaculos a los cuales no hay sustitutos fuertes
como servicios de streaming o de transmision, puesto que la necesidad es diferente aun cuando
se trate de presenciar exactamente el mismo espectaculo deportivo.

Seria un grave error desconocer esta realidad asi como ignorar que lo que necesitan las
audiencias futbolisticas es tener una nueva invitacion a las canchas pero de una manera
diferenciada y que sobre todo tenga valor en funcién a su recurrencia y afinidad con la hinchada.
No es momento de desconocer la larga historia que acomparfia a los hinchas con su equipo, y qué
mejor manera de hacerlo que capitalizando esta trayectoria con un programa de fidelizacion
basado en el estudio segmentado de perfiles de clientes, la inteligencia de negocio a partir de la
data, y una nueva gama de beneficios y perks cuidadosamente disefiados para retener y estimular

la recompra. En términos de mercadeo, estas iniciativas son absolutamente necesarias para
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mantener un negocio con vistas al largo plazo destacado por cuidar de sus clientes recurrentes, y
en adaptarse a contingencias del entorno, como lo fue en este caso el impacto econémico y social

negativo que ha dejado como saldo la pandemia.

A la luz de los resultados obtenidos, se puede plantear que los planes de fidelizacion y
estrategias de retencion de clientes son Utiles y viables, y no solamente son exclusivamente
reservados para empresas tradicionales. Lo que ha demostrado este trabajo y los resultados del
comportamiento del consumidor es que los equipos de fatbol pueden acudir este tipo de
estrategias para atender la recurrencia de los eventos deportivos y profundizar las relaciones con
los clientes (aficionados). La importancia no es despreciable, dado que los clientes recurrentes
son los principales responsables de las ventas y de la rentabilidad de los negocios, y méas aun en
modelos de negocio deportivos en donde la viabilidad econémica depende de un cierto nivel de

visitas y compra anual de boletas y productos.

Ahora bien, ante un entorno de post pandemia, las iniciativas de fidelizacion y
recurrencia adquieren una importancia capital. Los efectos negativos que ha dejado la pandemia
en términos de trafico, menores ingresos de merchandizing y menor asistencia deben ser
contrarrestados por mecanismos que comuniguen el valor inigualable de una experiencia a largo
plazo que sea lo suficientemente atractiva, persuasiva y llamativa para capitalizar la relacion con

el hincha nuevamente.
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9. Apéndice
9.1. Anexo 1. Instrumento: Entrevistas semiestructuradas para lideres e integrantes de las
barras

Obijetivo especifico 1: Explorar el consumo de bienes relacionados con el fatbol de los
fanéticos (barras principales) de los equipos de primera division de la capital del pais por
fuera de los estadios durante la pandemia.

1. ¢Pagan alguna suscripcion a algun canal para ver fatbol? ;Cambid durante la
pandemia?

2. ¢Queé tipo de actividades relacionadas con el futbol aparte de ver partidos de fatbol
realiza?

3. ¢Cada cuanto compran accesorios como camisetas, relojes, llaveros del equipo?
4. ¢Cuénto invierten mensualmente en este aspecto?

Obijetivo especifico 2: Explorar el consumo de los fanaticos (barras principales) de los
equipos de primera division de la capital del pais dentro de los estadios durante la
pandemia.

1. ¢Cudles son los bienes/articulos que mas consume cuando va al estadio?
Como ha sido el cambio durante la pandemia

2. ¢Hace cuanto tiempo o por cuanto tiempo dejé de ir al estadio? ¢ Hay
razones diferentes a la pandemia...?

3. ¢Cuales son los mayores gastos que tienen como barra dentro del estadio?
Como este cambio durante y después de la pandemia

4. ¢Han recibido o recibieron algin apoyo como barra por parte de los clubes?

Objetivo especifico 3:Determinar las causas de la disminucion de los ingresos de los
fanéticos (barras principales) de los equipos de primera division de la capital del pais).

1. ¢Dejo de consumir bienes o servicios relacionados con el futbol durante la
pandemia?

2. ¢En caso de haberlo hecho, cuél fue la causa? Pérdida de empleo, miedo a perderlo
o cual otra
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3. Habia actividades que representaban ingresos para ustedes y que como barra dejaron
de realizar por la pandemia

Describir de qué manera los (fanaticos (barras principales) de los equipos de primera
division de la capital del pais) piensan retomar su aparicion a los estadios

¢Existe algin miedo de volver al estadio?

¢Lleva todas las medidas de seguridad ahora que ha vuelto al estadio?
¢Cambid su manera de vivir el fatbol en el estadio después de la pandemia?
¢Les ha tocado reducir gastos que quiza antes como barra tenian y ya no se
puede por motivos de pandemia?

el A

Anexo 2. Instrumentos de entrevista semiestructurada para gerentes de mercadeo de la Seleccion
Colombia y Junior de Barranquilla S.A

Percepciones y opiniones de los expertos del mercado alrededor de la industria del futbol
pre y post pandemia

1. Como se vieron afectados durante la pandemia?
2. Cuales fueron los rubros mas afectados durante la pandemia?

3. se ha logrado restablecer la conexion que se perdié con el aficionado durante la
pandemia?

4. Como se vio afectado el valor de marca durante la pandemia y que acciones se han
realizado para restablecerla?




