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El fatbol, la pasion que muere lentamente en Ecuador

Soccer, the passion that dies slowly in Ecuador

Wilson Germdadn Nieto Aguilar’

Resumen

Este trabajo de investigacion tiene como fin indagar sobre los habitos deportivos y la aceptacion del producto
‘campeonato ecuatoriano de futbol profesional’, entre los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito y valles
aledanos. La sustentacion tedrica se basa en fuentes secundarias que permiten entender el mercado del futbol
en Ecuador. La realidad del mercado se evidencia mediante un estudio de caracter cuantitativo que utiliza a la en-
cuesta como herramienta. A partir del proceso de investigacion se obtienen resultados que se desprenden de 1209
encuestas: el 11.56 % de las personas encuestadas prefiere asistir a espectaculos deportivos en relacion al futbol,
mientras que 66.50 % califican entre 1y 7 el interés que despierta el campeonato de futbol en Ecuador, es asi que
el 'rey de los deportes’ en Ecuador pierde su trono como espectaculo de masas.
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Abstract

The research work aims to investigate sports habits and the acceptance of the product ‘Ecuadorian professional soc-
cer championship’, among the inhabitants of the Metropolitan District of Quito and surrounding valleys. The theo-
retical support is based on secondary sources that allow understanding the soccer market in Ecuador. The reality
of the market is evidenced by a quantitative study using the survey as a tool. From the research process results are
obtained that are derived from 1 209 surveys: 11.56 % of people surveyed prefer to attend sports events in relation
to football, while 66.50 % qualify between I and 7 the interest that awakens the championship of soccer in Ecuador,
it is so that the 'king of sports”in Ecuador loses its throne as a mass spectacle.
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Introduccién

‘ELfUtbol, pasion de multitudes' es una frase
entramada por prensa deportiva especializa-
day hace referencia a la practica recreativa
y al fatbol como espectaculo. Como deporte
profesional, incluye a distintos actores que
son parte de una sociedad, entre los cuales
se destacan los aficionados, hinchas, socios,
patrocinadores y los medios de comunica-
cion. El punto de partida para la integracion
de los actores mencionados es el ‘marketing
deportivo’, el cual hace uso de la publicidad
como una herramienta que permite la glo-
balizacion del mensaje comercial que busca
la seduccion v fidelizacion de las personas
hacia los equipos de futbol, patrocinadores,
productos y otros actores relacionados al
tema de estudio.

Contexto historico del futbol en Fcuador

Memarias del deporte fatbol, publicacion
patracinada en el ano 2011 por Ministerio del
Deporte en la cual se relata la historia del ba-
lompié y se afirma que:

Fueron los ingleses o las familias pudien-
tes de nuestros paises que viajaron al Rei-
no Unido, quienes introdujeron el futbol en
Ecuador. Cuenta la historia que a finales del
siglo XIX, concretamente el 23 de abril de
1899, jovenes pudientes del puerto princi-
pal formaron el Guayaquil Sport Club para
proporcionar a los socios diferentes re-
creaciones en los siguientes juegos: Foot
Ball, Cricket, Base Ball, Lawn Tenis, botes y
otros. Toda esta jerga tiene su explicacion
en que los jovenes del Guayaquil Sport Club
habian regresado de Europa, donde realiza-
ban sus estudios y donde se vivia el renaci-
mientao de los Juegos Olimpicos.

Meses despues, en agosto de 1899, arriba-
ron a Guayaquillos hermanos Juan Alfredoy
Roberto Wright, —quienes también habian
residido en Inglaterra y habian practicado
este deporte—, para pasar luego a Lima
donde eran parte del Union Cricket Club.
Fue Juan Alfredo quien trajo el primer balaon
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El deporte en el ambito mundial influye
en el comportamiento social, cultural y co-
mercial, por tal razon, en el campo académi-
Co se considera una via de estudio del com-
partamiento del ser humano gque se vincula al
deporte como espectaculo, ya sea de forma
activa o pasiva, el vinculo entre el individuo y
el deporte se materializa en el imaginario de
una sociedad (Luna-Arocas, 2003). La con-
ducta del individuo como consumidor es in-
fluida por signos y simbalos (marcas) gue son
parte distintiva de una culturay los productos
0 servicios que representan a las marcas se
convierten en simbolos deportivos referentes
de una sociedad o individuo que toman las
marcas como propias y generan lealtad.

y los reglamentos de un deporte conocido
como Foot Ball. (Ramirez, 2001, p. 15)

El origen del futbol y la evolucion en
el Ecuador nos presentan una pauta para
determinar el escenario actual de la Federa-
cion Ecuatoriana de Futbol (FEF). Sus agre-
miados han disputado 60 campeonatos na-
cionales en la ‘serie A’ del futbol profesional.
La primera division del balompie ecuatoriano
se dividia en serie Ay B, en cada serie partici-
pan 12 equipos con sus respectivas catego-
rias infanto-juveniles, los equipos del fatbol
profesional se encuentran agremiados en
22 asociaciones provinciales gue realizan
la actividad deportiva, 17 escenarios son la
infraestructura nacional para la practica del
deporte (FEF, 2019). EL 11 de abril de 2018 se
firma un convenio entre los dirigentes del
fatbol ecuatoriano vy los representantes de
la Liga espafiola, el fin es dar impulso a la
naciente Liga Profesional de Futbol (Bendito
Futbol, 2014), el certamen contara con 16
clubs y se disputaran 254 encuentros que
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se dividen en un todos contra todos y con la
posterior clasificacion a un playoffs (El Uni-
verso, 2019).

Elproducto futbolen Ecuador en las de-
cadas del 70 y 80 era exitoso v la asistencia
a los estadios era masiva. En el presente, los
partidos de futbol se juegan en estadios sin
publico, asi se confirma en la version digital
del diario El Universo (2018), que el campeon
Liga de Quito convoca a 222 702 aficionados
al estadio Rodrigo Paz Delgado en todo el afio
2018, el estadio en mencian tiene una capa-
cidad de 41 575 espectadores (FEF, 2019),
situacion que implica que el estadio habria al-
canzado su capacidad maxima en 5 opaortuni-
dades de un total de 23 fechas considerando
la final del campeonato, las 17 fechas restan-
tes se habria jugado sin publico.

Alno existir ‘'un modelo exitoso, correspon-
de a cada club elegir el propio. Su fortaleza
dependera, entre otros elementos, de la
capacidad de gestion, la que a su vez esta
condicionada por la calificacion de los ad-

Comportamiento del consumidor y mercado

El consumidor y su comportamiento tienen
relacion directa con el marketing y el desa-
rrollo de un estudio con caracter cientifico
es prioritario para entender los factores que
mueven al consumidor sobre las necesi-
dades y deseas. Segun la RAE (2017), en la
acepcion tres se describe que necesidad es
una carencia para la conservacion de la vida,
mientras que deseo en la acepcion uno se
determina como el mavimiento afectivo ha-
cia algo que se apetece, en mercados globa-
les no es rentable que un producto depende
de la necesidad para el consumo, las empre-
sas buscan mover sus productos en funcion
de elementos intrinsecos como la marca o el
servicio posventa (Kotler y Lane, 2012).

La evolucion del deporte amateur al
profesional incluye una serie de acciones
qgue han llevado a fusionar el marketing con
el deporte, es asi que nace el marketing de-

ministradores. Es el momento adecuado
para gue personas especializadas y cono-
cedoras de un deporte complejo se incor-
poren a las plantas administrativas de los
clubes. (Carrién y Samaniego, 2013, p. 109)

La Liga Profesional Ecuatoriana para
el ano 2019 disena las reglas del campeona-
1o, la narmativa vigente permite normalizar
y controlar a los actores directos como: ju-
gadores, arbitros, directivos e instituciones
agremiadas e, incluso, a patrocinadores vy
medios de comunicacion especializados.

La realidad econdmica de los clubs
de fatbol en Ecuador es similar a la del afio
2018, pese a los movimientos comerciales
gue ejecutan los directivos, se evidencia
que existen obligaciones impagas a jugado-
res, entrenadaores y personal administrativo
y el déficit de los clubs es alto frente a los
ingresos gue se manejan con base en la re-
caudacion por taquillas, por ejemplo, el cote-
jo entre LDU y Olmedo recaudo 45 754 USD
(Bendito Futbol, 2014).

portivo, el cual se apaya en acciones comer-
ciales, sociales, culturales g, incluso, de me-
cenazgo dentroy fuera de un club deportivo,
desde la perspectiva del autor: el marketing
deportivo se encuentra ligado a la teoria de
David Mcclelland cuya teoria se basa en la
necesidad adquiriday moldeada a lo largo de
la vida. La motivacion que mueve a los indivi-
duos se sustenta en tres pilares: logro, poder
y afiliacion (Aiteco Consultores, 2019).

En el caso del balompié los motivado-
res descritos se aplican a los clubs de fat-
boly a los estamentaos reguladores, ademas
engloba a los aficionados, hinchas y socios.

La necesidad de poder, en el caso del
fatbol, se centra en logros deportivos vy la
rentabilidad econdmica, la necesidad de afi-
liacion se determina coma: aficionado, hin-
cha o socio, la relacion directa de estos con
elclub ocurre por el espectaculo o por el sen-
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tido de pertinencia que se personifica en los
signos, simbolos y colores que representan
al club, la necesidad de logros, en el fatbal,
se reflejan en la conquista de campeonatos,
gue son motivo de vanidad de todos quienes
son parte del equipo campeaon.

El poder se genera en base a réeditos
econamicos, resultado de la comercializa-
cion de productos o servicios ofertados por
la institucion. Para alcanzar el poder econo-
micao, es priaritario el analisis del comporta-
miento del consumidor, el mismo que se cen-
tra en el analisis de los procesos gue ejecuta
una persona al momento que identifica su
necesidad o deseoy partiendo de ellas se de-
sarrolla un proceso de compra. La influencia
del comportamiento de un individuo se basa
en factores sociales, econdmicas, culturales,
politicos y deportivos del grupo objetivo, el fin
del analisis es identificar habitos de compra
y uso de un producto o servicio, los resulta-
dos aportan en la parametrizacion de com-
portamientos que en lo posterior permitan
disenar producto tangibles o intangibles que
cumplan las expectativas e incrementen la
demandan los distintos nichos de mercado.

Kotler y Armstrong (2012), explican
sobre:

El modelo basico del comportamiento de
compra del consumidor es el modelo de
estimulo-respuesta, segun el cual los es-
timulos de marketing (las cuatro P) y otras
fuerzas importantes (economicas, tecno-
l6gicas, politicas, culturales) ingresan en
la ‘caja negra’ del consumidor y originan
ciertas respuestas. Una vez dentro, pro-
ducen respuestas observables en el con-
sumidor, como la eleccion del producto, la
eleccion de la marca, elmomento de com-
pray la magnitud de la compra. (p. 158)

En esencia, uno de los propositos del
marketing busca crear lasos o vinculos entre la
empresa, producto, marcay los consumidores;
para conseguir este tipo de relacion redituable
se establecen cinco enfoques o conceptos
gue tienen una orientacion hacia la produc-
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cion, producto, ventas, marketing y marketing
sacial, en el caso del futbol se considera que el
concepto que aplica es en relacion al produc-
t0; “la idea de que los consumidores prefieren
los productaos gue ofrecen lo mejor en cuanto
a calidad, desempeno y caracteristicas, y que,
por lo tanto, la organizacion deberia dedicar su
energia a mejorar continuamente sus produc-
tos” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 9).

El marketing deportivo es un téermino
gue esta de moda, pero ¢qué es? Gottfried
(2011), propone la siguiente definicion:

El marketing deportivo, como ya se ha
definido es ese conjunto de estrategias y
acciones que tienen como fin la comer-
cializacion del deporte en dos esferas, la
primera supliendo las necesidades de los
consumidores y la segunda utilizando el
depaorte como instrumento de comerciali-
zacion de otro tipo de productos y/o servi-
cios. Para lograr este fin utiliza dos estra-
tegias fundamentales: el mecenazgo y el
patrocinio. (p. 13)

Con el fin de enrigquecer el tema de
estudio, el autor define marketing deportivo
como: el proceso comercial y social donde
una institucion deportiva o relacionada con
el deporte aplica estrategias que se enfo-
can en el posicionamiento de las marcas,
productos o servicios que oferta la empresa
y asi alcanzar la fidelizacion del publico ob-
jetivo optimizando los recursos humanaos,
tecnologicos y economicos disponiblesenla
empresa con el unico fin de volverse compe-
titivos ante el mercado.

Tomando en consideracion aspectos
de la composicion de una sociedad, el pro-
veedor del producto o servicio debera "tomar
decisiones relativas a sumercado meta, sur-
tido de productos y servicios, precios, pro-
mocion y plaza (ubicacion). Los mayoristas
de mas éxito son los que adaptan sus servi-
cios a las necesidades de sus proveedores y
de sus clientes” (Kotler y Lane, 2012, p. 470).

Las estrategias en relacion a las 4 p
de marketing' son fundamentales para la
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gjecucion del marketing deportivo, ademas
es conveniente tener presente como objeti-

Objetivo

Investigar los habitos deportivos y la acepta-
cion del producto ‘campeonato ecuatoriano de

Metodologia

La metodologia empleada para el levantamien-
to de la informacion esta descrita en el libro
Estudio de Mercado del futbol ecuatoriano, ca-
pitulo Pichincha (Detras del juego, 2018).

El levantamiento de la informacion
se realiza mediante encuestas como herra-
mienta del método cuantitativo y el fin del
instrumento es recolectar informacion para
conocer el comportamiento comercial de los
individuos ademas de los habitos, costum-

vo la penetracion de nuevos mercados vy la
comunicacion comercial.

futbol profesional, entre los habitantes del Dis-
trito Metropolitano de Quito y valles aledanos.

bres y actitudes, es asi que la investigacion
desde la academia sustenta los procesos
desde el analisis teorico en fuentes hiblio-
graficas hacia la investigacion descriptiva.
Los resultados conseguidos a traves
del proceso metodologico cuantitativo se des-
prenden de la aplicacion y analisis de 1209 en-
cuestas validas distribuidas en Quito y valles
aledanos, entre un grupo de hombres y muje-
res cuya edad comprende entre 18 a 50 afas.

Tabla 1. Ficha técnica

UNIVERSO Hombres y mujeres aficionados al fiitbol
TAMANO MUESTRA 1 214 entrevistas fisicas

* Muestreo aleatorio simple por cuotas

- ZONAS GEOGRAFICAS: Pichincha, (Cantones Quito y Rumiiiahui)
METODO DE MUESTREO - HABITAT : 7 zonas 26 puntos de levantamiento de la informacién

- EDAD: 18 - 50, mas.

- OCUPACION: indistinta
TIPO DE ENCUESTA Personal
HERRAMIENTA 42 variables
TIPOS DE VARIABLE Cualitativas (nominales / ordinales)
INFORMACION Perfil del encuestado, afiliacion deportiva, consumo producto fatbol,
TRABAJO DE CAMPO Entrevistadores personales.

K=2 (ZJ@) K=2 (if_w) K=2 (ifﬁ) K=2 (2 E)

n 1.214 1.214 1.214

k=2 (}/0,000206) K=2 *0,014350289 K= 0,0287+100 = 2,87

MUESTRA

i(1-
n_p{ ) l

405(1-03)  40303) 205 1

n =1.214

K? 2872

287 287 0000824

PROGRAMAS ESTADISTICOS DYANE 4.0 y Excel

Fuente: Elaboracion propia
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El trabajo de campo se realizo entre
los dias 28 de noviembre hasta el 11 de di-
ciembre de 2017. Considerando las zonas
con mayor densidad poblacional, se estable-
ce como puntaos de contacto los centros co-
merciales que se encuentran dispersos en
distintos limites geograficos. La seleccion
de los puntos para levantar la informacion
se fundamentada en gue estos centros co-
merciales acogen a una poblacion flotante
de diversos barrios de la ciudad, ademas de
otras caracteristicas sociales, comerciales,
politicas o culturales.

Elinstrumento se compone de 42 pre-
guntas con formato cualitativo (nominales y
ardinales), el banco de preguntas se disefna
varias secciones:

En la primera seccion las preguntas
aportan con informacion sobre aspectos
demograficos, geograficos y psicograficos,
en relacion a construir el perfil del consumi-
dor ecuatoriano. La segunda seccion, busca
identificar los habitos deportivos de los indi-
viduos gue son parte de la muestra. La ter-

Resultados

El fUtbol en cuanto deporte en ocasiones se
convierte en el centro de atencion de la so-
ciedad y genera toda clase de debates, las
polémicas que se generan en torno al depor-
te sobrepasan la barrera de lo deportivo y se
propagan al campo administrativo, politico,
legal y econamico. En el caso ecuatoriang,
el futbol ha tenido avances en la consecu-
cion de logros deportivas como seleccion,
clubs de futbol, ademas de la internaciona-
lizacion de jugadores ecuatorianos asi como
también grandes escandalos de corrupcion
deportiva. Los casos mas sonados son: trata
de personas y lavado de activos que implico
a exfuncionarios de la FEF (Hora 25, 2018).
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cera seccion incluye una serie de preguntas
sobre el consumo del producto fatbol como
espectaculo. La cuarta seccion considera
preguntas gue aporten al conocimiento so-
bre la percepcion que tiene el ecuatoriano
en relacion con la violencia en el futbol. La
quinta seccion hace un compendio de pre-
guntas para conocer sobre el futbol como
producto en Ecuador y la sexta y Gltima sec-
cion se disefa con una serie de preguntas
para identificar la influencia de los lideres de
opinion en prensa deportiva y la preferencia
de consumo en medios de comunicacian.

Los datos que se obtienen del trabajo
de campo a través de la encuesta son tran-
scritos a una base en una hoja de calculo Ex-
cel con el fin de realizar una depuracion de
los contenidos y para expresar los resulta-
dos en tablas estadisticas se emplea el soft-
ware Dyane 4.0. Con los resultados que arro-
jalainvestigacion se pretende dar respuesta
a la pregunta de investigaciaon ¢el producto
futbol en el Ecuador es rentable?

En el momento que se planted la in-
vestigacion se considerd que para ser parte
de la muestra se debia encontrar un equili-
brio sobre los porcentajes de participacion
de hombres y mujeres, el resultado de la
investigacion nos arrgja que el 60.13 % saon
hombres mientras que el 39.87 % son muje-
res. La participacion de las mujeres es mas
baja debido a que se muestran renuentes a
contestar encuestas sobre el tema deportes
(futbol), mientras gue la participacion de los
hombres es mas alta y se encontraron mas
abiertos a responder la encuesta.
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Figura 1. Grafica del género de los participantes del estudio
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 2. Cruce de la edad con el género
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Fuente: Elaboracion propia

Se consideraron como parte de la
muestra personas que tienen entre los 18
anos en adelante, no se considera comao par-
te del estudio a menores de edad dehbido a la
siguiente condicionante:

Los menores de edad tienen derechos
y obligaciones y estan amparados bajo el

33-37

Codigo de la Ninez y Adolescencia, razon que
implica permisos de sus tutores legales para
ser parte del estudio.

La muestra se compone de hombres
entre 18 a 42 afos que representan el 98.84
% del total de la muestra, otro de los facto-
res a considerar es que este grupo de edad
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es parte de la poblacion econdémicamente
activa del Ecuador; lo que implica que estan
en la capacidad de generar recursos mone-
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tarios y asignarlos en actividades acorde a
sus habitos de vida y compaortamientos de
compra.

Figura 3. Percepcion del deporte que genera violencia entre los asistentes
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Fuente: Elaboracion propia

Los distintos actores relacionados
con el deporte futbol, plantean la hipotesis
gue la violencia en los estadios es una de
las causas para que los aficionados no asis-
tan al futbol y asi lo corrobora la pregunta
gue se planteo para conocer la percepcion
del encuestado sobre el deporte que gene-
ra violencia, la respuesta es del 45.18 % de

personas que ratifican que el espectaculo
del futbol es generador de violencia y asi lo
describe el articulo del Diario El Comercio
del 7 de febrero de 2017, en el cual se citan
quince actos de violencia relacionados con
las barras de los equipos del fatbol ecuato-
riano (Puruncajas, 2017).

Figura 4. Cruce sobre la asistencia a partidos de futbol con géenero

= HOMBRES

300

T MUJERES

21

0 PARTIDO AL MES 1PARTIDO AL MES 2 PARTIDOS AL MES 3 PARTIDOS AL MES 4 PARTIDOS AL MES

Fuente: Elaboracion propia
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El 48.22 % de personas sobre el total 30.19 % afirma asistir a un encuentro de fat-
de la muestra investigada responde que no bolal mes.
asiste a encuentros de futbol y tan solo el

Figura 5. Cruce sobre la asistencia a espectaculos o actividades de ocio con genero
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Fuente: Elaboracion propia
El 11.52 % afirma un interés por la otra indole como el compartir con amigos y
asistencia a mirar encuentros de futbol del familia en un 26.51 % o realizar actividades
campeonato ecuatoriano. El resto de en- deportivas en un 21.53 %.

cuestadaos prefirieren realizar actividades de

Figura 6. Cruce sobre elinterés del futbol como espectaculo con genero
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Fuente: Elaboracion propia
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EL 56.10 % de los encuestados califica
el fatbol ecuatariano como un producto de-
ficiente y asigna una calificacion entre unoy
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seis. Como producto compite con otro tipo
de espectaculos, ademas de la sobre oferta
par televisian.

Figura 7. Cruce sobre el posible precio de las entradas al fatbol profesional con género
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El precio de las entradas es un factor
determinante para la asistencia a un espec-
taculo, la variable precio en marketing cum-
ple con la funcion de discriminar entre publi-
cos objetivaos. Por esta razon, los estadios
se dividen por localidades que suelen ser
denominadas comao: general o popular, pre-
ferencia, tribuna y palco. En la encuesta se

Conclusién

El fatbol es un producto rentable que genera
millones de dolares e involucra una serie de
actividades directas e indirectas que contri-
buyen a refarzar la industria a nivel mundial.
La Federacion Ecuatoriana de Futbol y los
clubs asociados, no han sido capaces de con-
solidar de forma comercial un producto gue
en otros paises es rentable y, al contrario, se

MUJERES

24
V25 '

16a 20 20a 60

OTRAS OPCIONES

consulto sobre el valor gue los encuestados
estarian dispuestos a pagar por asistir a un
partido de futbol y la respuesta varia entre
1.00 a 5.00 USD de un total de 46.07 %. La
moda estadistica es de 3.00 USD, ademas
es impartante resaltar que un 3.64 % afirma
gue no estaria dispuesto a pagar por presen-
ciar partidos de fatbol en Ecuador.

muestran impavidos dejando que la violencia
cobre vidas dentro y fuera de los estadios.

El marketing, es una bandera que fla-
mea en epocas de campana electoral, queda
en el papel debido a que no existen acciones
comerciales planificadas que perduren en
el tiempo y sean un aporte directo al presu-
puesto general de los clubs.
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La FEF vy los clubs ecuatorianos no
asumen que es prioritario el conocimiento
de la sociedad vy los publicos objetivos en re-
lacion al comportamiento social, comercial
y deportivo. Para entender estos habitos y
compartamientos es fundamental desarro-
llar estudios de investigacion de mercados
los cuales pueden ser de caracter cualita-
tivo o cuantitativo, estos estudios deberian
ser planteados de forma individual por los
clubs y en funcion de los resultados debe-
ran tomar decisiones que aporten al disefio
de productos y servicios atractivos para los
aficionados, hinchas y socios de cada insti-
tucion, mientras que la Federacion Ecuato-
riana de Futbol deberia plantear estudios
nacionales pesando en aspectos comoa:

» Aceptacion de marcas para incluirlas
COoMo auspiciantes

e Aceptacion del producto futbol

» Modelos de campeonato

» Precios de las entradas

e Servicios directos e indirectos para
mejorar la asistencia al futbol

» Television paga

e (Otros aspectos comerciales

No solo los aspectos comerciales son
prioritarios de estudio en el futbol también
los sociales, culturales y deportivas en rela-
cion con los actores directos (futbolistas),
las entrevistas que realiza la gente especia-
lizada de la prensa deportiva evidencian una
realidad social, cultural y econdmica de los
futbolistas que en algunaos casos el jugador
llega a ser cabeza de toda una familia y el
sueldo de este se convierte en el Unico sus-
tento familiar.

En Ecuador si no se sientan las bases
para el desarrollo de estudios del compor-
tamiento del consumidor actual y futuro, el
declive y muerte del futbol es inminente, se
evidencia que encuentros de futbol se cele-
bran tan solo con el 1 % del total del publico
que puede ingresar en un escenario, el estu-

dio gque se presenta a consideracion del lec-
tor, arrojan los siguientes resultados:

» EL56.08 % de la muestra afirma haber
presenciado o participado en rinas o
enfrentamiento entre aficionados de
dos clubs.

» Lapercepcion de la hinchada mas vio-
lenta del Ecuador es la del Barcelona
S. C., con un 71.13 %, seguida por las
barras del club Emelec y de Liga De-
portiva Universitaria con un 11.50 % vy
10.01 % respectivamente.

» Laviolencia en el futbol es atribuido a
las barras bravas en un 70.74 %.

» EL67.33 % del total de la muestra afir-
ma que suele mirar partidos de futbol
por television paga, se asume que
el valor de las entradas se destina al
pago de la mensualidad de cable.

» EL51.20 % considera que el modelo de
campeonato actual no es atractivo y
expresan que se deberia jugar por ano
dos campeonatas cortos.

» Los ingresos que reciben los futbo-
listas vs el espectaculo gue brindan
no estan acorde, segun o expresa el
59.22 %; mientras que el 54.01 % con-
sidera que los futbolistas deberian re-
cibir sus ingresos por partido ganado.

Los resultados presentados son parte
de un cuestionario que incarport 42 pregun-
tas que evidencian la realidad que atraviesa
el fatbol profesional en Ecuador, este estu-
dio debe ser tomado como el punto de par-
tida para futuras investigaciones que lleven
a entender el comportamiento del consumi-
dor en relacion al deporte y a los espectacu-
los de indole comercial.

Los resultados que se obtienen como
parte del trabajo de investigacion evidencian
la agonia del fatbol profesional en Ecuador
e invitan a la reflexion de las actividades
deportivas y comerciales relacionadas con
el deporte, debido a que el producto futbol
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profesional no es rentable en Ecuador y va
perdiendo espacio frente a otro tipo de es-
pectaculos y actividades.
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