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RESUMEN

Santiago de Cali es una ciudad reconocida
como distrito especial deportivo, lo anterior por su
vocacion deportiva, dentro de lo anterior se encuentra
la gran aficion al deporte del futbol por los habitantes
de esta, identificando dos grandes equipos de futbol, el
América de Cali y el deportivo Cali, sumado a lo
anterior no se puede desligar a los anteriores del
marketing deportivo y la gestién de sus marcas, siendo
una necesidad el compartir aspectos ligados a las
mismas como los valores que desean transmitir con su
hinchada o aficionados. Por lo anterior este
proyecto tuvo como objetivo general identificar los
valores de marca asociados a los equipos de futbol
profesional en la ciudad de Cali, se enmarca como una
investigacion de tipo descriptivo, con un enfoque
cuantitativo y como instrumento de recoleccion de la
informacién se utiliz6 la encuesta, con la apropiacion
de una escala Likert en su disefio, aplicada a 200
personas, en pro de identificar los valores que asocian
los hinchas de estos equipos con las marcas que
representan cada uno, dentro de los resultados
obtenidos se evidencia que los valores con los cuales
mas se asocian los hinchas son la honestidad y la
humildad, con menor asociacion la innovacion.

Palabras Clave: Deporte, Futbol, Marca, Mercado,
Valores JEL Code: M31, M37

ABSTRACT

Santiago de Cali is a city recognized as a
special sports district, the above for its sporting
vocation, within the above is the great love of soccer
by its inhabitants, identifying two great soccer teams,
Ameérica de Cali and Sports Cali, added to the above,
cannot be separated from the previous ones from
sports marketing and the management of their brands,
being a necessity to share aspects related to them, such
as the values they wish to transmit with their fans or
fans.  Therefore, this project had the general
objective of identifying the brand values associated
with professional soccer teams in the city of Cali, it is
framed as a descriptive investigation, with a
quantitative approach and as an information
collection instrument. The survey was used, with the
appropriation of a Likert scale in its design, applied to
200 people, in order to identify the values that the fans
of these teams associate with the brands that each one
represents, within the results obtained it is evident that
the values with which fans are most associated are
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honesty and humility, with the least association being

innovation.

Keywords: Sport, Soccer, Brand, Market, Values
JEL Code: M31, M37

INTRODUCCION

Referirse al futbol conlleva a generar varios
interrogantes alrededor del mismo, dentro de los
anteriores se identifica la pasion que este genera y
como el aficionado es participe de esta (Delgado y
Gomez,2018), rayando en actividades fuera del
raciocinio (Meneses, J. 2008).

Pero dentro de la percepcién que una persona
puede tener de un equipo de futbol de forma
consciente, genera que este se asocie mas a una marca
gque a un equipo de futbol (Zapater et al, 2011),
teniendo presente que el consumidor es cada vez mas
consciente e informado (De la maza, 2010), generando
la necesidad de entender como gestionar la marca para
la atraccidn de nuevos aficionados.

Para la gestion de marca se debe tener
presente que la misma debe ser acorde a las
expectativas de su mercado (Paez et al.,2020), a partir
de la necesidad de transmitir valores que se ajusten a
lo que realmente desea o busca el consumidor en esta.

El deporte no es ajeno a la transmision de
valores alrededor de la practica de este y la
competencia (Aguado et al, 2015), siendo los
anteriores valores genéricos de las marcas asociadas al
deporte, pero el consumidor actual es cada vez mas
informado y exigente en sus procesos de consumo
(Gutiérrez, 2014), lo anterior conlleva a de identificar
que valores adicionales o que valores realmente desea
este consumidor, lo anterior se convierte en el punto
de partida para la presente investigacion.

El futbol se constituye en un deporte de
masas, lo anterior genera una gran cantidad de hinchas
que se decantan por algin equipo segun su afinidad
con el mismo, esta relacion puede convertirse en un
sentimiento hacia su equipo (Tobar y Tobar, 2015), lo
anterior se puede encausar hacia labores de mercadeo
como el merchandising, muy utilizado por los equipos
que cuentan con grandes hinchadas (Granizo, 2013),
logrando una conexidn con sus seguidores mas alla del
espectaculo ofrecido.

Lo altimo conlleva a entender a los equipos
de futbol se constituyen en marcas (Zapater et al,
2011), generando el consumo de las mismas a través
de la pasién que despiertan, mas conscientemente el
hincha no percibe a su equipo como una marca,
teniendo la necesidad de identificar como el hincha o
seguidor del futbol puede percibir su equipo como una
marca. Referirse a marcas conlleva a entender que
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estas pueden ser asociadas a las personas que las
siguen , en este aspecto se habla de los valores que
puede llegar a tener una marca y como estos conectan
con las persona que tiene alguna conexion con esta
(Canavese, 2021), lo anterior conlleva a observar
como la marca generada por un equipo de futbol
genera valores o tiene valores que la identifican y
como estos se asocian con su hincha, en qué punto los
valores de la marca de su equipo, son similares o
distintos a los que él tiene como persona.

El conocimiento de los valores que poseo
como marca son similares a mis hinchas permite tener
una relacién més cercana frente al mismo, facilitando
una relacion que se puede construir en términos
comerciales.

MARCO TEORICO

Ser reconocido por las personas que
consumen un producto, constituye en el primer paso
para la construccion de una marca, lo anterior genera
identidad hacia sus consumidores, mas lo anterior se
puede definir en términos de comercio, pero una
empresa debe entender su responsabilidad hacia la
comunidad que impacta (Garcia y Llorente,2009),
teniendo la necesidad de impactar a partir de sus
valores como marca, los cuales deben impactar de
forma positiva a sus grupos de interés, generando la
necesidad de que los mismos sean compartidos por sus
seguidores o consumidores (Carrillo et al, 2008)

CONSTRUCCION DE MARCA

La marca constituye uno de los principales
activos de las empresas, lo anterior por ser lo que mas
se expone al consumidor (Echeverri et al., 2012),
generando su posicionamiento en la mente de su
mercado (Hoyos, 2016), para lo anterior las empresas
trabajan en el Brand Equity, el cual se define como los
activos o pasivos intangibles relacionados con los
simbolos que identifican a la marca, los que se
incorporan o sustraen del producto (Aaker &
Joachimsthaler 2012).

Para poder analizar el brand equity de mas
enfocado al consumidor se encuentra el modelo de
brand equity de Keller (Keller K. L., 2001), el cual
establce el desarrollo de la marca a travez 4 puntos
basicos : Identidad, Significado Respuesta y
Relaciones, teniendo como objetivos la conciencia, la
semejanza y diferencia , las relaciones positiovas y la
lealtad en terminos de marca.
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IDENTIDAD DE MARCA

Para definir identidad de marca se podria
definir como la propuesta de como quiere ser
percibioda la marca y la imagen es la manera como esa
identida es interpretada por el grupo objetivo de la
empresa (Geuens & Weijters, 2009), la anterior debe
ser acorde a su mercado objetivo en aspectos como el
lenguaje a usar segln las percepciones de este (David,
2021). Para construir la identidad de marca (Aaker
& Biel, 2013) proponen tres aspectos basicos, analisis
de los puntos relevantes del producto (atributos,
relacion calidad/valor, usos y usuarios), apectos
relativos a la organizacion (atributos organizacionales,
preocupacion por el cliente), por ultimo la
personalidad (imagen visual, herencia de marca), con
lo anterior concluimos que la identidad de marca es un
conector entre laimagen de marca y la autoimagen de
consumidor, factores que guian el proceso de compra
(Parker, 2009), cobrando importancia que valores
tiene la misma que se asocien con el consumidor.

REVISION LITERARIA

La conversacién alrededor del deporte y la
visién de este como una industria que genera ingresos
y es rentable no tendré fin, pero si es necesario iniciar
la anterior a partir de temas como la gestion de marca
en deportes tan populares como el futbol, es asi como
la gestion de marca es uno de los tantos temas que la
nutren, es asi como se lograron identificar algunos de
los apartados que ya se han generado alrededor del
tema del futbol y la gestion de marcas. Referirse al
consumidor conlleva a lograr entender este que desea
y como lo desea, siendo aspectos culturales o
asociados a la tradicién de su ubicacion geografica un
interesante punto de partida, (Santamaria, E.2014), en
su trabajo denominado “influencia de los factores
culturales y demograficos en el perfil del consumidor
de marcas propias en el ecuador”, analiza como
factores culturales y demograficos afectan en la
percepcion del consumidor, es un aporte importante a
la investigacion teniendo presente la gran mixtura que
presentan los diferentes aficionados al futbol, mas en
una ciudad como Santiago de Cali. Lo anterior en un
contexto de marcas asociadas al deporte conlleva
analizar la misma en diferentes campos, es de aclarar
que las marcas asociadas al deporte trascienden a
diferentes productos, como por ejemplo las camisetas,
conllevando a una extension de marca, no solamente
como un club deportivo, este analisis se encuentra
desarrollado por (Villarejo y Martin, 2007)
denominado “Una propuesta de modelo para la
medicion del valor de marca en entidades deportivas”,
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en el anterior plantea como la extension de marca en
el deporte es un negocio rentable para las empresas
deportivas, siendo los valores de marca el mayor
determinante de la lealtad hacia la marca.EIl termino de
lealtad se convierte en una necesidad para toda
empresa, la conservacion de clientes en términos
financieros es mucho menos costosa que la
consecucion de nuevos (Ramirez y Duque, 2013),
como se menciono anteriormente esta depende de los
valores que la misma transmita, en términos de aficion
puede que esto no ocurra, pero en términos de
asistencia a estadios se encuentra que algunos equipos
obtienen mejores resultados , asociados a resultados
deportivos que motivan a sus aficionados, se puede
hablar de un deterioro de marca , el estudio
denominado “Identidad y deterioro de imagen de la
marca, Caso: Calzados deportivos KELME”
desarrollado por (Bernabel, 2016), muestra cdmo se
deteriorar una marca a partir de la poca recordacién o
percepcién negativa de la misma, teniendo presente lo
emotivo del futbol asociado a resultados puede generar
lo anterior a partir de generar el seguimiento de marcas
deportivas con mejores resultados, lo anterior
evidenciado respecto al futbol internacional. Por
altimo la marca define unos valores que son acorde a
la personalidad de la misma (Vicencio et al., 2020), en
el plano deportivo genéricamente las marcas
transmiten esfuerzo y superacién, siendo los
deportistas los transmisores de estas, lo anterior se
deteriorar en aspectos como lo sufrido por equipos
como el América y su relacion con el narcotréfico, la
imagen se ve deteriorada por lo anterior, teniendo la
necesidad de nuevas opciones de valores que sean
valorados por las nuevas generaciones, frente a lo
anterior el estudio realizado por (Gonzalez et al, 2018)
denominado “ Percepcion de la personalidad de marca
en articulos deportivos en estudiantes universitarios
espafoles.”, refleja como en la actualidad la necesidad
de generar personalidades fuertes en las marcas es una
necesidad, la anterior asociada a los valores que esta
transmita.

METODOLOGIA PROPUESTA

La investigacion presenta un enfoque
cuantitativo; donde se emplearda la recoleccion de
datos numéricos y el analisis estadistico (Sampieri et
al., 2018).Se considera como una investigacion no
experimental, puesto que no se realizara manipulacién
de variables y se dispondra a la observacion de los
fendmenos en su ambiente natural sin intervencion de
los investigadores (observacional no participativa)
(Sampieri et al., 2018).
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De acuerdo la dimensidn temporal, el nimero
de veces necesarios para la recoleccién de la
informacion y el alcance requerido para la
constatacion de las hipotesis (Bernal, 2010; Escorcia,
2010; Sampieri et al., 2018); el disefio apropiado es
transeccional descriptivo; puesto que se mediran
diversas variables en un conjunto de personas en un
momento, con el fin de describir el grado de las
dimensiones de involucramiento

POBLACION Y MUESTRA

La poblacién se conforma por aficionados o
hinchas de los equipos de futbol de la ciudad de Cali,
sin importar su género o edad, la cantidad de hinchas
de los equipos se desconoce, teniendo presente que los
equipos solo identifican a sus asociados o los que
pertenecen a las barras organizadas, desconociendo a
la persona que es hincha mas no pertenece a estos
grupos. Se considera una muestra representativa de
200 personas con un 95% de confiabilidad y error de
5.%. De acuerdo con el tipo de estudio, mediante
muestreo no probabilistico (Sampieri et al., 2018), se
elige la muestra por conveniencia (L6pez, 2004). Se
elegiran a juicio de los investigadores los sujetos a
quienes se aplicaron las encuestas garantizando que se
cumplan los criterios mencionados para la poblacion.

TECNICAS E
INVESTIGACION

INSTRUMENTOS DE

Para el desarrollo de esta investigacion se usé
como instrumentos de recoleccién de la informacion la
encuesta, disefiada a partir de (Hernani, 2008)

Esta encuesta responde a las 16 dimensiones
planteadas por el autor a partir del analisis de la marca
Mc Donalds, su medicién se realiza a través de la
escala de Likert (Vera, 2010) de 5 categorias, las
cuales consisten en realizar afirmaciones donde el
encuestado debe indicar su grado de afinidad con ellg;
siendo 5 totalmente de acuerdo; 4 de acuerdo; 3 ni de
acuerdo ni en desacuerdo; 2 En desacuerdo; 1
totalmente en desacuerdo.
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Fuente: Adaptado a partir de (Hermani, 2008)
RESULTADOS

La presente investigacion tuvo la
participacion de 200 personas en las que se identifico
que el 62% era de género femenino, un 35% masculino
y un 3% pertenece a la comunidad LGBTIQ+,
definiéndose como millenials en un 34%, generacion
Z y X cada una con un 29% y baby boomers con un
8%, teniendo como factor de inclusién en la
investigacién ser hincha de alguno de los equipos de
futbol de la ciudad, donde el 52% era hincha del
deportivo Cali y un 48% del América de Cali.

VALORES DE MARCA

La investigacién tenia como objetivo
identificar los valores que los hinchas asocian con su
equipo de futbol, permitiendo definir que valores debe
tener las mismas frente a sus hinchas, teniendo mayor
relevancia o la afirmacion en la cual se encontraban
totalmente de acuerdo, entre estos la honestidad y la
humildad, teniendo relacién frente a los valores que
como persona estos consideraban tenian o trasmitian.
La figura 1. Permite visualizar la relacion existente
entre los valores que el aficionado espera de su equipo
y los que el como persona representa.

Con la identificacion de los valores que el
aficionado desea o cree que su equipo transmite
relacionados con los propios, era necesario analizar la
percepcion de la marca por parte de este, a lo anterior
se interrogo al participante sobre los motivos para ser
aficionado de su equipo, donde la mayor
concentracion se identifico en la pasion y la alegria que
este transmite con un 47% cada uno. La tabla 2.
Permite evidenciar lo anterior.

Tabla 2.
Percepcién de Marca por el Aficionado

Muy de Acuerdo De acuerdo En desacuerdo

de eventos. Periédico Cientifico Indexado
£Rso 68 o
TABLA 1. )
VARIABLES DE ANALISIS Figura 1.
Relacion valores aficionado y equipo de futbol
Variables Definicion Fuente 80%
70%
o Género, Nivel de 60%
Caracterizacion Formacion Elaboracién Propia >0%
Poblacion Hinchas o P 40%
Ocupacion 30%
20%
Valores de Marca X:clj?éft')Snales 10%
Hernani, 2008 0% .
X4 «° 5 'Ooo oéb R
Valores Aficionado X:(Ij?(:‘iac?nales & &K \®®® & &£ &
Hernani, 2008 € o & X Ol ©
v@\ ©
Recepcion Marca Transmisién marca
Hernani, 2008 ® Equipo ® Hincha
Exposicién de Marca L
;?;\éir;é%n del Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados
Hernani, 2008 de la investigacion
Relacion con la Marca | Fidelidad PERCEPCION Y RELACION DE MARCA
Hernani, 2008

Muy en desacuerdo

Esfuerzo 31% 42% 20%

Pasion 47% 36% 13%

Alegria 47% 41% 8%

Amor 3% 35% 22%

Conciencia 31% 43% 17%

Tradicién  Familiar 43% 36% 17%

Estatus 20% 34% 35%

%

4%

4%

6%

9%

4%

11%

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados
de la investigacion
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Como ultimo en busqueda de identificar el
lugar donde el aficionado puede envolverse con la
marca, se interrogo a este acerca su relacién con la
marca o equipo, el interrogante se enfoco a por que
medio seguia a su equipo, teniendo a la television
como el medio mas popular con un 49% de las
respuestas en la afirmacion totalmente de acuerdo,
teniendo a la afirmacion de la pertenencia a una barra
como la de mayor desacuerdo con un 51%.

La figura 3. llustra lo anteriormente planteado.

Figura 3.
Envolvimiento aficionado con la marca

Estadio
Television
Moticieros

des Sociales

Barrista

Comprador de..

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados
de la investigacion

CONCLUSIONES

La realizacion de la investigacion se enfoco
en identificar que imagen debe transmitir los equipos
de la ciudad de Cali a sus aficionados, para lo anterior
se analizo los valores que desea que su equipo
preferido transmita y cuales son los propios que el
transmite como persona fuera de su rol como
aficionado, adicional era necesario identificar la
gestion de marca a partir de la percepcion de esta por
el aficionado, reflejado en el motivo por el cual era
aficionado y por ultimo identificar donde se involucra
este con la marca o equipo, partiendo desde lo anterior
y con los resultados obtenidos se puede concluir a
partir de los valores de marca que el aficionado busca
algo mas alla de los valores tradicionales asociados al
deporte , no solo busca que este genere esfuerzo o
superacion, el desea que su equipo le transmita
honestidad, jalonado por inconvenientes en el pasado
referente a los equipos de la ciudad, igual ocurre con
la humildad analizado desde la publicidad que puede
generar el equipo americano desde su eslogan el
“Pasion de un pueblo”, los anteriores van en linea
directa con los valores que los aficionados desean
transmitir, siendo importante resaltar los anteriores en
la publicidad de cada equipo logrando esa conexion
mas all de los resultados deportivos.

Teniendo presente a los equipos de futbol
desde la perspectiva de marcas se identifico que el
aficionado percibe estas como motor de pasion y
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alegria, siendo puntos clave para entender por que su
preferencia hacia el mismo, adicional el aficionado
afirmaba que los medios para seguir a su equipo era la
television y las redes sociales, teniendo los anteriores
como medios de envolvimiento con la marca, asi se
puede concluir que una buena gestién de marca de un
equipo de futbol en la ciudad de Cali debe tener
presencia en medios como television y redes sociales,
donde genere contenidos asociados a la honestidad y
humildad de su marca , sin dejar a un lado aspectos
como la pasién y la alegria.
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