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RESUMEN

En la actualidad el equipo de fatbol América de Cali, es uno de los mayores exponentes
del balompié colombiano ganando diferentes distinciones a nivel internacional.

La marca percibe que la comunicacion empleada con los diferentes publicos y con el hincha
puede fortalecerse para aprovechar al maximo su potencial. En ese sentido ellos desean conocer a
fondo las razones por las cuales los miembros del club América De Cali sus hinchas son seguidores
fieles a él. Por lo cual, se plantea lo siguiente ¢Cuéles son las motivaciones Ultimas de los
integrantes del club América de Cali, para pertenecer a él?

Para encontrar solucion a esta pregunta se planted el siguiente objetivo general: Identificar
las motivaciones ultimas para ser parte del club América de Cali desde la perspectiva de los
hinchas. Seguido de los objetivos especificos, los cuales fueron: Caracterizar a los hinchas del
Ameérica de Cali, reconocer el significado del América de Cali para los hinchas, reconocer aspectos
diferenciales del equipo con relacion al resto de equipos de Colombia, identificar los atributos mas
importantes del club, desde la perspectiva de los hinchas, conocer los beneficios de pertenecer al
club América de Cali desde la perspectiva de los hinchas.

En cuanto a los resultados que se obtuvieron, mencionaron varios atributos como: apoyo,
recordacion, orgullo, humildad, ser comprometido, entre otros.

Los entrevistados relacionaron dichos atributos con los siguientes objetivos: la recordacion,
la relacionaron con la historia que tiene el club, lo cual les genera un sentimiento de honor a los
hinchas. El apoyo, lo relacionaron con sentirse parte de un grupo social, generando un sentimiento

de compafierismo en los hinchas.



Para finalizar, de lo anterior se concluye que los integrantes del club son unidos y en
especial muy optimistas, las respuestas reflejan los rasgos de personalidad, forma de actuar y las

emociones que se viven por el club.

Palabras Clave

América de Cali, club de futbol, investigacion cualitativa, Futbol.

ABSTRACT

Currently, the America de Cali soccer team is one of the greatest exponents of Colombian
football, winning different distinctions internationally. The brand perceives that the
communication used with the different audiences and with the fan can be strengthened to make the
most of its potential. In this sense, they want to know in depth the reasons why the members of the
Ameérica de Cali club, their fans, are faithful followers of him. Therefore, the following arises
¢What are the ultimate motivations of the members of the América de Cali club, to belong to it?

To find a solution to this question, the following general objective was raised: Identify the
ultimate motivations for being part of the América de Cali club from the perspective of the fans.
Followed by the specific objectives, which were: Characterize of América de Cali for the fans,
recognize differential aspects of the team in relation to the rest of the Colombian teams, identify
the most important attributes of the club, from the fans™ perspective, learn about the benefits of
belonging to the América de Cali club from the fans” perspective. Regarding the results that were
obtained, they mentioned several attributes such as: support, remembrance, pride, humility, being

committed, among others.



The interviewees related these attributes with the following objectives:
remembrance, they related it to the history of the club, which generates a feeling of honor for the
fans. The support was related to feeling part of a social group, generating a feeling of camaraderie
among the fans.

Finally, from the above it is concluded that the members of the club are united and
especially very optimistic, the answers reflect the personality traits, way of acting and the emotions

that are experienced by the club.

Keywords

America de Cali, soccer club, qualitative research, Soccer.

Descripcion De La Oportunidad (Problema)

Desde que se creo el equipo de futbol colombiano América de Cali el 13 de febrero de
1927, los jugadores han sido una gran atraccion del pablico espectador en los encuentros
deportivos del mismo. El cuadro escarlata (una de las tantas formas de como se le conoce al
equipo de fatbol Ameérica) tiene un rival en la ciudad que aumenta el atractivo del deporte
logrando crecer su hinchada en el territorio colombiano. Diferentes titulos a lo largo de su
historia, asi como se ha visto envuelto en situaciones negativas, hacen que sea interesante la
forma en que la hinchada apoya al equipo rojo.

Si bien se hace relacion al equipo América de Cali, todos sus integrantes: propietarios,
jugadores, cuerpo técnico, patrocinadores e hinchas se considera una familia y se sienten
pertenecientes no al equipo América De Cali, si no al club América De Cali que los acoge a

todos.



Sin embargo, América encuentra que el tipo de comunicacién empleado con los
diferentes publicos y en especial con el hincha, puede fortalecerse para aprovechar al maximo su
potencial.

En ese sentido se desea conocer a fondo las razones por las cuales los miembros del club
América De Cali en especial sus hinchas son seguidores fieles a él, para posteriormente
potencializar la relacion construida, y en especial la capacidad de su respuesta frente a las

diferentes convocatorias que hace el club.

Pregunta Oportunidad (Problema)

¢Cudles son las motivaciones ultimas de los hinchas del club América de Cali, para

pertenecer a el?

Objetivos

Objetivo General:

Identificar las motivaciones Ultimas para ser parte del club América de Cali desde la

perspectiva de los hinchas.

Objetivos Especificos:

- Caracterizar a los hinchas del América de Cali.

- Reconocer el significado del América de Cali para los hinchas.



- Reconocer aspectos diferenciales del equipo con relacion al resto de equipos de
Colombia.

- ldentificar los atributos mas importantes del club, desde la perspectiva de los hinchas.

- Conocer los beneficios de pertenecer al club América de Cali desde la perspectiva de los

hinchas.

Marco Teérico — Conceptual

Cultura

La suma de creencias, valores y costumbres que rigen el comportamiento del consumidor
sumado a los sentimientos que los individuos crean y poseen sobre los objetos o posesiones.
Ahora bien, existen valores en la cultura de los individuos que se distinguen de los demas por
tener aspectos esenciales como; 1. Son pocos, 2. Sirven como guia de comportamiento cultural,
3. Dificiles de realizar cambios, 4. No estar vinculados a acciones u objetos y 5. Aceptados por
otros individuos de un circulo social. Si bien la cultura se da por sentada, no es sino hasta el
momento en el que tenemos un acercamiento con otros individuos de otro circulo social o de otro
territorio que vemos la forma en que la cultura ha ido moldeando la personalidad del individuo
(Schiffman & Kanuk, Comportamiento del consumidor, 2010). La cultura evidencia los
supuestos basicos que han sido inventados, desarrollados o descubiertos por un grupo de
individuos para la practica de los mismos en la confrontacion de problemas de adaptabilidad
externa e integracion, funcionando lo necesario como para ser tomadas en cuenta por otros

individuos por ser lo suficiente aceptables y por ende, ensefiados a nuevos integrantes de la



sociedad o grupo. Organizacionalmente, se presenta a la cultura como algo que representa el
todo, donde observamos y diferenciamos tres niveles; en el nivel uno identificamos los atributos
claros que pueden ser analizados tanto en los objetos inertes como en los sujetos y en todas las
actitudes o acciones mostradas en las relaciones de los individuos que conforman la
organizacion, tanto internas como externas; en el segundo nivel encontramos directa e
indirectamente y por medio de simbolos la vision, mision, creencias, credo y valores divididos en
la organizacion y que cada individuo apropia y por Gltimo el tercer nivel que ubica los supuestos
tacitos que no son argumentados publicamente que subyacen el accionar organizacional (Shein,
2004).

Cabe recalcar que la cultura puede presentarse en niveles percibidos o subjetivos, en
donde los altimos resaltan con relevancia para estudiar el comportamiento del consumidor. Es
por ello, que hay tres niveles de cultura subjetiva los cuales cumplen un papel importante a la
hora de estudiar al consumidor; el primero es el supranacional, en el cual se proyecta la magnitud
latente de la cultura que recae en diferentes culturas o sociedades. En este nivel usualmente las
culturas reflejan sus regiones y también se puede encontrar similitudes o diferencias raciales,
religiosas o de idiomas. En el segundo escaldn se encuentra los factores de nivel racional,
resaltando las costumbres, valores, personalidades y actitudes forjadas por la sociedad que
tienden a regir cierto caracter o identidad nacional dentro de un pais. En el tercer nivel estan los
factores de nivel grupal, los cuales estan relacionados con las subdivisiones de un pais o una
sociedad. Dentro de este se encuentran subculturas de las cuales hacen parte familias grupos de
trabajo, grupos de consumo y grupo de amigos.

En ese sentido, es correcto afirmar que la cultura es el medio por el cual las personas que

son parte de una sociedad pueden satisfacer sus necesidades como grupo. Debido a que esta les
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proporciona un debido direccionamiento en la toma de decisiones a la hora de que el individuo se
presente con algun problema en la sociedad y de esta manera pueda suplir sus necesidades
personales, sociales y fisioldgicas.

Esta se aprende por medio de tres formas distintas que son: aprendizaje normal, en donde
usualmente los individuos con mayor experiencia viviendo en sociedad guian a los individuos
menores 0 con menores experiencias dentro de esta. Aprendizaje formal, en el cual el individuo
aprende a imitar conductas de personas cercanas a su circulo social. Aprendizaje técnico, este es
un aprendizaje méas formal que le permite al individuo formarse como persona tomando como
pilares los valores éticos adquiridos en su infancia dentro de su nucleo familiar. (Schiffman &

Kanuk, Comportamiento del consumidor, 2010)

Valores

Para Hofstede (1993), “el valor es una tendencia general a priorizar diferentes estados de
cosas sobre otras”. Por su parte, Rokeach (1973), en su texto La naturaleza de los valores
humanos, define el valor como una creencia duradera que de un modo especifico de conducta o
un estado final de presencia opuesto o contradictorio. Definidos se distinguen dos tipos de
valores: 1) los instrumentales que corresponden al limite que el personaje confiere a un objeto o
consecuente de un proceso soportado en una expectativa dada, de acuerdo con el autor estos
valores exponen comportamientos que facilitan la recopilacion del otro tipo de valores
denominados finales y 2) los terminales que hacen conexidn a estos estados ultimos de existencia
a los cual el sujeto apunta llegar.

Si se analiza el término valor en alusion al objeto, ese valor sera concebido
necesariamente por el sujeto y al hacer conexién con el ultimo, el valor es algo natural del sujeto.

Existe una vinculacion entre los dos tipos de valores, los valores que el sujeto dispone alteran
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necesariamente el valor instrumental que este concibe a los resultados u objetivos (Feather, 1995,
1135-1151).

Como expresa Meglino (1998, 351-289), los valores ademas son ligeramente
permanentes ya que pueden transformarse si se provocan algunas situaciones; afectar la visién y
comportamiento del individuo porque el estimulo que percibe de alguna manera debe ser
consecuente con la estructura de valor que dispone y adicional, el comportamiento que exprese
deberé estar armonizado con sus valores. Claro (Garcia del Junco et al., 2010, 35-66), Schwartz
identifica los valores como objetivos deseables, que acatan una jerarquia entre ellos y que sirven
como manual de actuacién en la vida. Pasa el tiempo y la delimitacion de los valores se arraiga,
exponiendo como un concepto con los siguientes rasgos: los valores son convicciones unidas a
las emociones y a las informaciones; son una creacion motivacional, fines deseados que los
individuos procuran alcanzar, rebasar las acciones y condiciones especificas, son fines
abstractos; guian lo escogido o miden las acciones, las politicas, los individuos y actos,
contribuyen como estandares o criterios y ajustan un sistema ordenado o jerarquizado que
califica a los individuos.

En el transcurso de los afios la definicidn de valores se ha ido afirmando y se presenta en
creencias unidas a las emociones y a las cogniciones; también son un camino motivacional, que
sirven para los objetivos deseados que se intentan alcanzar por el individuo que trascienden las
acciones y situaciones puntuales, es decir metas abstractas que lideran la seleccion o
examinacion del accionar, las politicas, individuos y eventos, ademas que son tomados como
estandares o puntos cruciales de evaluacidn que unen y crean un sistema ordenado que separa la
caracterizacion de los individuos. Bien los valores, al mismo nivel de las creencias, son en un

amplio aspecto de imagenes que crea y procesa el cerebro con una gran area de actitudes
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puntuales que responden a situaciones especificas vividas por el individuo (Schiffman & Kanuk,
Comportamiento del consumidor, 2010).

Desde la perspectiva de mercadeo, los valores son de gran importancia en la accién de
compra y consumo por la forja de opiniones de productos, servicios, ideas o experiencias, y
también el nivel de importancia de necesidades que cada sujeto busca complacer (Allen, 2001,

citado en Palacio Lopez, 2013).

Motivacion

Es un término derivado del verbo latino moveré que significa moverse, el cual nos
plantea la idea de que toda accion que conlleve motivacion genera un movimiento. Tomando
como base el estudio de Aranciba, Herrera & Strasser (2000), la motivacion debe ser entendida
COMO un proceso que no se ve a simple vista pero que podemos inferir por medio de conductas o
acciones basadas en el esfuerzo y persistencia.

Es por ello que la motivacion, considerada desde la cognicion, conlleva diferentes
circunstancias, en donde se podria examinar la motivacion desde el momento que el sujeto vive
en un contexto y un momento determinado y como dicha motivacion provoca unos
comportamientos especificos, también se podria observar la motivacidn desde una motivacion
transituacional, es decir aquella que se enfoca en algo mucho mas inexacto y que pone en
evidencia el comportamiento que orientaria al individuo a lograr un objetivo final, es en este
momento donde se hace alusion a las metas motivacionales Gltimas de comportamiento. Las
cuales se asemejan a los valores personales de acuerdo con la literatura de mercadeo y en
especial de comportamiento del consumidor (Naranjo Pereira, 2009).

Desde la cognicion, la motivacion dirige a diferentes situaciones en donde los sujetos

experimentaran diferentes motivaciones que sufre el individuo en un contexto y ubicacion
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especifica (Naranjo Pereira, 2009) donde dicha motivacion provocaré en el individuo un actuar
especifico, también podria examinar la motivacion transituacional donde se pone como
primordial el enfoque abstracto que pone al individuo en un mayor enfoque determinado con el
fin de lograr un objetivo final y es aqui donde se evidencian las ultimas metas motivacionales.
Estas metas motivacionales se asemejan, segun escritos de marketing y comportamiento del
consumidor, a unos valores individuales. Se requiere de una meta que ayude a orientar las
acciones a realizar, ya que dicho objetivo puede que cambie de acuerdo con la experiencia del
individuo, pero lo importante es que siempre debe haber un propésito a lograr. (Universidad

catolica del Maule, 2012, Pag. 43).

Modelo Teorico Cadena de Medios y Fines

Edward Chance Tolman, psicélogo conductista afirma que tanto humanos como
animales generan acciones que conducen a cada uno a metas u objetivos especificos que al
culminarlos producen una gran satisfaccion y placer.

Junto a esta informacion, el avance en el aprendizaje cognitivo sumé soportes
importantes al modelo de “medios-fines” que incluyen el modelo tedrico de Gutman y
Reynolds, creado en la época de los 80, como un mix de ejercicios anteriores (Allen, 2001,
citado en Palacio Lopez, 2003). En la primera de construccién del modelo se pretendié unir
ciertos atributos fisicos-quimicos-técnicos que son vistos como atributos visibles en el

intercambio comercial y de marketing.

En este punto se evidenciaron los niveles, en el nivel uno se examind el atributo o
su clase fisica-quimica-técnica, que pudo ser contemplada y medida con un fin pero solo

pudo ser unida a un elemento del “todo”, en el nivel dos se hace referencia al atributo



14

abstracto que se desprende del atributo, facilitando entender mejor el problema expresando
su uso necesitando el comentario parcial del individuo y por Gltimo, el nivel tres,
manifiesta un grupo de valores que funciona como alusion al accionar humano y brindando
la facilidad de que las metas u objetivos planteados sean realistas y alcanzables.

Este modelo, modelo de medios y fines, hace la conexién de las acciones de los
consumidores al preferir, consumir o usar diferentes productos y/o servicios con base en sus
aportes positivos 0 no positivos, encaminando sus acciones y asi aprendiendo a pensar en los
productos y servicios con base en su experiencia y aporte de estos (Gutman, 1997, p. 545).

Esta teoria de cadena medio-fin, propuesta por Gutman en 1982, tiene como propasito
evidenciar las diferentes motivaciones no descubiertas que evocan las elecciones de cada
individuo. Siendo un método de investigacion, une tres tipos de conocimiento de un producto;
atributos, beneficios, satisfaccion de valores (Asencio & Gonzélez, 2011). Asi pues, los
“vehiculos” estan compuestos por esos atributos o caracteristicas que desprenden unos aportes
funcionales o no funcionales, los cuales se unen en unos motivantes finales que en ultimas, citan
los valores personales buscados. Una vez implementado este modelo teérico por medio de la
recoleccion de datos, la teoria de medios y fines se identifican puntualmente ciertos valores
principales para los consumidores, pues estos les dan aportes positivos y estos a su vez toman
importancia en la vida de los consumidores por la conexion con los valores personales (Vriens &
Hofstade, 2000).

Surgiendo con base en que las personas relacionan ciertos atributos especificos de los
objetivos con un valor finito, el criterio hace el trabajo de encontrar un resultado de
merecimiento, lo que les da a estos atributos un lugar exclusivo en la ejecucion de acciones

(Gutman, 1982). Cuando el objeto genera una conexion apreciada con el consumidor, se
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evidencia la forma en que el objeto brinda el medio para que el consumidor adquiera esa
finalidad esperada (Solomon, 2013).

Walker & Olson (1991) nos expresan que la cadena es jerarquica y que en la misma, los
atributos puntuales del producto son el primer nivel visible de la cadena y las respuestas que
estos originan al consumidor se ubican también en el primer nivel visible. Bien, existe un
atributo que puntualiza el producto y las réplicas son lo que deriva de una union entre el uso y/o
posesion del producto (Woodruff & Gardial , 1996).

Ahora se presentara la cadena de medios y fines, donde los componentes que crean la
cadena son tres niveles que identifican los investigadores o bien, como dice Herrmann (2000)
“radica en tres elementos: los atributos, los componentes de utilidad y el conjunto de valores”.

Segun la real academia esparfiola 2017, estos tres elementos tomados de manera ordinal
hacen referencia a la esencia de un individuo, un beneficio, rentabilidad y el grado de eficacia del
producto que suple las necesidades, ofrece comfort o complacencia al consumidor. Dado esto,
cabe recalcar que es por medio de los beneficios brindados al consumidor que las marcas y
productos puede diferenciarse frente a las otras para poder destacar, debido a que estos provocan
ciertos resultados psicoldgico y tangibles que simultaneamente comprometen sus necesidades y
metas ligandolo a un afecto emocional (Peter & Olson, 2010) que hacen parte del principal factor
motivador del comportamiento del consumidor segun Gutman (1997).

Los anteriores componentes mencionados, los cuales conforman la cadena medio-fin
obedecen a una jerarquia de metas que cada que el consumidor enfrente un problema debe hacer
frente a estas, y es por medio de esta jerarquia que el individuo tiene mayor facilidad en la
resolucion de dicho problema a medida que confronta cada etapa, tal cual manifiesta Gutman

(1997, p. 548):
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“Es mas facil y més directo pensar en alcanzar las metas que pensar en atributos,

consecuencias y valores que se estan logrando”.

Mercadeo Deportivo

Se entiende por mercadeo deportivo toda actividad que se enfoca a promocionar tanto
eventos deportivos como equipos, como también promocionar servicios y productos por medio
de eventos y equipos deportivos (Galeano, 2021). Se encuentra que esta ramificacion del
mercadeo ayuda a las empresas en esta area a ofrecer diferentes productos y servicios por medio
de difusion en los diferentes eventos deportivos. La actividad deportiva es una actividad de gran
importancia, no solo por el impacto que ella genera en el bienestar de las comunidades sino
también porque se ha convertido en un dinamizado de la economia, a nivel mundial. si se toma la
federacion internacional de futbol aficionado (FIFA), se observa la relevancia de solo este
deporte, el cual tiene 211 delegaciones inscritas a nivel mundial e involucra intereses

econdmicos de gran envergadura.

Aficionados/hinchas (Consumidores de Deportivo)

Identificando la forma de producto y servicio que ofrecen los equipos de futbol, los
hinchas no esperan jugadores todo el tiempo, esperan las emociones y experiencias que estos
evocan dentro y fuera del campo (Camino & Molero Ayala, 2012). Sumada la naturaleza
humana, los individuos estan en la capacidad de identificar y consumir conceptos y productos
pero que sean necesariamente tangibles para la intuicion (Camino & Molero Ayala, 2012).

“En Inglaterra llamaron a estos hinchas “hooligans”; en Italia, “tifosi”; en Espaiia,
“ultras”; en Brasil, “torcidas”, y en América Latina, “barras bravas”. Los hinchas son

presentados por la television o los diarios impresos de dos formas: una bastante emotiva,
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que es celebrando una victoria o llorando una derrota; y otra salvaje, en la cual inadaptados

y barbaros participan en hechos violentos.” (Castro, 2010, Pag. 133.)

Marco Metodoldgico

La presente investigacion es una exploratoria, la cual es el estudio o como su hombre
indica, la exploracion de un caso que no ha sido estudiado o posee pocos estudios. Este tipo de
investigacion también brinda un aumento en la familiaridad con &reas, temas o casos que son
relativamente desconocidos. (Hernandez Sampieri , Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 1997).

Esta investigacion, esta conformada por varias fases: 1) en la primera de ellas, se llevd
cabo una revision documental que permitid reconocer la evolucion del club de fatbol, asi como
también de sus hinchas, la cual se realizo con la colaboracion de las directivas del equipo; 2) la
segunda fase abordd el fendmeno de estudio desde la perspectiva cualitativa, la cual segin Maria
Cecilia de Souza (2010) enfoca experiencias, vivencias, sentido comun, accion social,

intencionalidad y significado.

5.1 Técnicas de Investigacion

En la fase cualitativa se recurrié a la entrevista en profundidad, definida por Janesick
(1998) como una reunidn en la cual se conversa para lograr intercambiar informacion con el
entrevistado o entrevistados, en la cual, las preguntas y respuestas ayudan a lograr una
comunicacion efectiva para la construccion conjunta de significados respecto a un tema en
especifico.

En las entrevistas, se aplicé una bateria semiestructurada de preguntas que dan cuenta de
los objetivos planteados en la investigacion. Se entiende por bateria de preguntas semi

estructurada, aquella que contiene una serie de preguntas guiadas por los objetivos propuestos
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pero que considera que se pueden agregar otras preguntas a medida que la entrevista se
desenvuelve, buscando mas informacion que robustezca la investigacion.

En las entrevistas a profundidad se implemento la técnica de la escalera o escalada. En
ella, el investigador utiliza una serie de preguntas para elevar el nivel de abstraccién de las
respuestas de la muestra dando como resultado el reconocimiento de las metas transituacionales
0 metas motivacionales Gltimas de comportamiento del mercado.

Cada entrevista tuvo una duracion aproximada de 30 a 45 minutos y se desarrolld

personalmente y por via telefénica.

5.2 Muestra

La muestra, involucra 18 personas, hinchas reconocidos e inscritos en la base de datos del
club deportivo, quienes fueron contactados por los investigadores, gracias a que la institucion
proporciond a los investigadores sus datos y facilitd su contacto. Estas diez y siete muestras
corresponden a muestras diversas, que de acuerdo con Hernandez Sampieri (2014) son muestras
que presentan una diversidad significativa en sus respuestas. Se prefirio este tipo de muestra por
la complejidad del caso de estudio debido a las diferencias y coincidencias que se esperaba

encontrar en las entrevistas con los hinchas.

5.3 Técnica de la Escalada

Al implementar esta técnica también se aplica el modelo de la cadena medios-fines
(Saaka, 2004). Este tipo de técnica es atribuido por varios investigadores al Psicdlogo
norteamericano Neil Hinkle, la cual se considera ademas una amplitud del repertory test. El
repertory test tiene como objetivo indagar la construccion de un individuo mediante la

formalizacion de la relacion con el mismo (Pike, 2012). La técnica de la escalada o escalamiento
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consiste en un encuentro realizando una entrevista a profundidad al individuo, la entrevista ira
elevando el grado de conceptualizacion de su respuesta partiendo de un significado en concreto,
tales como los atributos de la marca, producto y/o servicio. La finalidad de esta técnica es llevar
al entrevistado a un grado alto de abstraccion mediante el cruce de conceptos puntuales para una
recopilacién mas extensa y profunda. Las nociones iniciales se acomodan cerca a los objetivos
especificos, donde se inicia un recorrido hasta encontrar el sentido y naturaleza de los objetivos
que se referencias con una jerarquia u orden establecido (Pike, 2012).

La técnica de la escalada brinda un entendimiento sobre los beneficios que revelan ciertas
cualidades en los productos/servicios, sumado a que favorecen la identificacion de las cualidades
personales que son satisfechas (Pike, 2012). Mencionado esto, se parte con la cualidad que
brinda un beneficio, esto se entiende como un resultado que a su vez enlaza con las cualidades
que son satisfechas. Como explica Gutman este tipo de técnica (técnica de escalada) es una
correcta comprension para distinguir como las diferentes caracteristicas de los productos son
llevadas a un sistema de asociacion que precisan las actitudes y valores de los consumidores
(Gutman, 1982). Ahora bien, existen dos tipos de escalada: 1) Escalada blanda, basada en una
entrevista a profundidad semiordenada que concede la conversacion sea natural y que no existan
mayores inconvenientes durante la misma, el entrevistador una vez termine realiza los
escalonamientos; 2) Escalada dura, se necesita que los entrevistados sean quienes realicen el
escalamiento mediante un patron “a priori” de caracteristica-resultante-cualidades de cierta
manera con el fin de ir aumentando el grado de conceptualizacion, finaliza con un formulario

autodirigido (Grunert & Grunert, 1995, pags. 209-225)
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1. Analisis y Resultados

En la primera fase se desarroll6 una investigacion de datos secundarios la cual se agotd
con la colaboracion de funcionarios o empleados del Club América de Cali. En la segunda fase
se aplicé una entrevista a profundidad con una bateria de preguntas semiestructurada, logrando
recoger informacion primaria. Una vez recabada la informacion, se transcribieron las entrevistas
y se ordeno la informacion manualmente, consolidandola en una matriz de analisis (ver anexo

2.B) y libro de codigos (ver anexo 2.A).

Partiendo del objetivo general de esta investigacion, se pretende identificar las
motivaciones de los integrantes del club América de Cali para pertenecer a él, los investigadores

partieron de la caracterizacion de los hinchas del América de Cali.

Para iniciar la recoleccion de la informacién se utilizé como pregunta filtro para las
muestras si eran hinchas del América de Cali, a lo cual todos contestaron que efectivamente eran
hinchas del América, se enorgullecian de ello y relataron sus historias de como y porque son
hinchas del América, cada uno expresa la conexion con su familia por el club. Las respuestas de
los hinchas 1, 2 y 3 fueron:

"Recuerdo que cuando fui al estadio por primera vez con mi papé, el América le gano al

Bucaramanga"

"Desde pequefio mi papa me decia que debia ser americano para ser feliz"



21

“Ver los partidos donde mi abuelo me hizo ser hincha”

Los hinchas americanos se identifican por diferentes factores, entre ellos algunos que
tienen que ver incluso con su apariencia fisica, como es el caso de los tatuajes corporales, aunque
algunos por temas de seguridad indican que no suelen ponerse cosas referentes al club o tener

marcas corporales.

"No es que me vea del América, pero suelo siempre usar algo rojo"
"Suelo siempre estar pintado en la ciudad donde vivo™

“Siempre me dicen que parezco caleiio por como me visto, pero es algo que me da igual”

La hinchada americana entrevistada muestra un interes por el club desde temprana edad,
siendo importante la herencia para la mayoria de los hinchas. A medida que crecen en edad
simultaneamente crece el interés por el club, esto se refuerza con la union familiar que el club

genera en el circulo personal de cada hincha.

"Algo que todavia se hace en la casa es ver los partidos de la mecha donde mi abuela”
"Vos sabes que uno de pequefio no le prestaba atencion al futbol, pero cuando uno va
creciendo la cosa cambia”

“Es un plan familiar seguido pero pues ya se hace cada quien en su casa con su familia”™

Es comun encontrar la respuesta en los encuestados que viven en familia. La union

familiar para el hincha es esencial, demostrando que es duradera la relacién con la familia y uno
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de esos pilares en la union es el club América de Cali. También son personas que son pasionales

con sus familiares y ain mas con los familiares que tienen el gusto por el club.

"Mis hijos y mi esposo, todos americanos”
"Con mi hijo, pero €l es calefio, que pesar"

“Mi esposa, aunque a ella le gusta es por darme mi alegria”

El hincha americano es trabajador, estudioso y proactivo. Comentan que una de sus
motivaciones son sus hijos o hijas, primos o padres para tener un trabajo estable o una educacion
superior, tratan de tener siempre una actividad que le genere ingresos para lograr asistir seguido

al estadio a alentar al club. Se refuerza la pasion familiar por el club en este punto.

"Trabajo y estudio”
“Trabajo para lograr mas plata e ir a ver a la mechita”

“Estudio y en vacaciones trabajo para ir a ver a la mechita”

Los dias cotidianos del hincha americano tienen un cambio constante, crean una rutina
cotidiana que tendra una variacion por temporadas debido a su turno de trabajo o estudio.
Expresan que sacar a la mascota es esencial para tomarse un descanso de la rutina laboral o el
cuidado de los hijos. Todos comparten el gusto por hacer deporte los fines de semana yendo a la
ciclovia de la ciudad con su familia o jugando futbol con amigos o personas del trabajo.

"Mis dias no es que sean diferentes, saco al perro y me voy a trabajar"

"Siempre debo tomarme un vaso de café"
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“Lo normal, saco al perro, vengo y desayuno, salgo al trabajo y asi”

El hincha americano evidencia un cambio de actitud cuando hablamos de temas que
pidan describir su personalidad o que demuestren como el club los afecta emocionalmente sin
necesidad de estar viendo jugar al equipo. Cuando se les pregunto sobre su tipo de personalidad
es repetitiva en la mayoria de los casos el ser extrovertido. Suelen decirlo con un gesto célido y

son menos formales desde este punto.

"Extrovertido como buen americano™
“Vos sabes que uno como americano es de bulla, de ruido”

“Introvertida pero muy alegre”

Definir la vida en una palabra para el hincha es dificil, todos toman un tiempo prudente
para responderlo, pero es clara la unién de significado del club y el club con cada uno de ellos.
Palabras como alegria, experiencia y pasion son las respuestas repetitivas, esto evidencia también

la union de las situaciones de la vida del hincha y las emociones que busca satisfacer con el club.

"Uf, me la pusiste dificil"”

“Un regalo

“Mis hijos son mi vida, entonces esa es mi palabra”

Su rutina los fines de semana son muy parecidos a sus dias entre semana, muestran que

suelen salir a consumir productos como postres, ir a miradores o suelen salir a caminar a parques
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cerca a la casa, muchos prefieren salir de la ciudad. Cuando juega el equipo todos corresponden
en que el horario previo al partido es super importante separarlo, se cancela toda actividad si es
posible y si el equipo gana su costumbre es celebrarlo con las personas que lo acompafian a ver

el partido, normalmente su familia o amigos.

"Pues no es que cambie, con mi familia suelo salir de Cali a tardear, si juega la mecha
todo se cancela"
“Si juega el equipo desde muy temprano pongo musica de la mechita”
“Antes solia dormir con la pantaloneta del equipo, ahora solo voy al gimnasio con ella

ese dia”

Cuando el América juega se evidencia un aumento de emociones como ansiedad hasta el
inicio del partido. Los entrevistados expresan mejor su costumbre previa al partido, como la
mayoria suelen verse los partidos con sus familiares es comdn que se organice una reunion en

festejo de ver al club de sus amores jugar.

"Ni pa” que le cuento, es un sufrimiento”
"iJa! La verdad es que pienso la pinta con la camisa el dia anterior"
“Si voy a hacer ejercicio o si puedo ir deportivo a algun lado me pongo mi prenda de la

mechita”

El club representa muchas emociones para la hinchada, se conectan de formas Unicas que

no suelen verse en otras hinchadas del pais. Cuando se les pregunta la definicion del América



25

para ellos toman la misma seriedad a cuando se les pregunto una palabra para definir la vida.
Para todos, la respuesta radica en los acontecimientos del pasado, bajar a segunda division, para
ellos fue algo muy impactante y su regreso alin mas.
"Uf yo diria que resiliencia, ir a la B 5 afios y volver campedn no es cualquier cosa"
“Es la familia de siempre”

“Una comunidad muy unida, nos ayudamos sin importar que no nos conozcamos”

Es claro que la familia es crucial para el hincha americano, sin importar su género para
ellos el pilar de sus vidas son sus familias. Con base em esto, los entrevistados suelen responder
que para ellos el equipo es una familia. Claro esta que definen el club en muchas palabras, son
muy indecisos a la hora de definir la palabra que para ellos resume todo lo que es el equipo, pero
en ultimas vuelven a la primera palabra; familia.

"Una familia, es como esa union Gnica de tu vida™
"Siento que en una palabra no puedo definirlo”

“Jum, pensaria que los jugadores o la historia”

Respondiendo a que es lo que hace Unico al América de Cali, los hinchas muestran su
amor por el club al decir que a pesar de no ser un equipo constante en los resultados lo siguen
con la misma pasion del dia uno. Simultaneamente cada uno expresa que la hinchada es como
una familia, es un amor que une sin tener una restriccion que deriva en la lealtad por el club.

"No es Unico porque es mi equipo, pero esos técnicos hacen que uno les cree un odio
tenas"

"Esos jugadores son Gnicos"
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“Como cuidan a su hinchada, es algo que no he visto en otro lado”

Seguido, la historia del equipo para los hinchas es sagrada a un nivel de fidelidad alto,
demostrando un patron que evidencia como a lo largo de los afios los bajos o altos niveles de
resultados del club hacen que la hinchada sea aun més arraigada a este. Hemos de destacar que
los entrevistados no abarcaron en ningn momento el tema de la lista Clinton, algo que se ignora
por el dafio que sufrid el club.

"No sé, es un amor de mi familia"
"La resiliencia es lo que la mechita tiene tatuado en ese escudo”

“Los titulos, esa historia es unica”

Los hinchas no demuestran una decadencia en la union por el club a pesar de la diferencia
de edad entre los entrevistados. Los hinchas jévenes muestran una motivacion igual o mayor a
los hinchas que estan en un rango de 35-40 afios, respondiendo pues que cuidar al hincha es
importante, pensar en los ingresos de los hinchas y la facilidad para que los mismos puedan
consumir sus productos o servicios. También se destaca que para los americanos lo econémico es
importante, por tanto, saben que el apoyo al club es mas alla de expresar que es hincha
americano.

"Uf parce cuando sacan nuevas camisetas eso es muy caro"
"Que los jugadores entiendan en que EQUIPO estan”
“Yo trato de siempre comprar la camiseta del equipo, siento que apoyo y ademds me doy

”»

un regalo
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A continuacion, los investigadores aplicaron en la entrevista en profundidad la técnica de
la escalada iniciando con la identificacion de los atributos relevantes que un club debe tener para
querer pertenecer a él. Una vez identificados los atributos se procedi6 a reconocer los beneficios
buscados y por altimo llegar a esas metas motivacionales ultimas que impulsan la pertenencia al
club. Este proceso que permite identificar estas metas motivacionales ultimas se puede observar
en la tabla de coocurrencias a continuacion:

Anexo 3.B

Frecuencia relativa de vinculos Atributos Beneficios Valores

Categorias

Sentirse mas humano (Solidario)

Humilde

Apovo (respaldo)
Recordacion (buen nombrs)
Comfort {Cercano)
Solidario (servidal)
Perevernute
Estado de nnimo {positive)
Comprometido
Lenl
Distinciou {reconocida)
Jerarquin (importante)
Esmero (fortalezn parn competir)
Ser socinl {interrelacionnrse
facilmente)

Grupo social (sentirse
perteneciente 1 un grupo)
Historin (dejar huelln)
Salidaridad (ayuda mutua)
Sencillez

Eutretenimiento {disfrute)
Recompensa (premios)

ol Azrndecimiiento
Cratitud
Disciplina
Compasion
Fidelidad
Compaierismo

Honor

Digull (propial

Trabaijo en equipo
[Apoyo l1espaldol
Recordacion (buen nombrel 7
Comfort [cercanal 3 H
entirse mas h Tsolidario] 1

a| Orgullo (propio)
a| |Trbaje en equipe

@

™|

Atributo:
gle
e
g
HE
i
B
£
8
L

|
-
s

Estado de animo (positivol Z | |
[Comprometido 6 4 4 q
Leal i] Z
Distincion (reconocido] 1
erarguia [importante) 1
Esmero (fortaleza para competin) £}
Ser social (i i facil ]

| Grupo social [sentirse perteneciente a un grupo)|

istoria (dejar huellal q

idaridad (ayuda mutual q
[Sencillez [ 4 3
E imi [diskrute) 3
Recompensa (premios) h
Agradecimientg 4
[ Gratitud
Deicipli

Beneficios

[ Compasion
Honor

Valores

Total 4 1 8] 12 4 T 3 8 4

De la anterior tabla de coocurrencias surge el siguiente mapa jerarquico en el que se
visualiza el ejercicio para llegar a identificar las metas motivacionales ultimas de los integrantes
del club partiendo de los atributos del mismo.

Anexo 4.B



Caracteristicas/Atributos Beneficios funcionales Beneficios psicologicos Valores
Ponerte la camiseta te e hace sentir
Orrgulla [propia) acercaalos demas hinchas] orgulloso del Amefica Gratitud
yte hace sentir bien - \
Trabajo en equipo Ser‘sqc_:‘l:L’ 3 =yl haoe sentir parte \
I qUIp : de un grupa social. ‘
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_ Grupo social [gentirze acom;aﬁa::os:rt:ltcl:ndal \ \
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=
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T Ser .
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- o ad il 7
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el partide,
1 de Un equipo tan

4 La historia del equipo lo a‘
hace un equipo grande y ke Le permite al hinch.
R — hace sentir que eres pasrﬁ, miostrar la grandeza de

de una de los mejore:

Jerarguia [importante] equipos del pais.

= U equipo.

reconocido nacional y ¥ Destaca al hincha ‘V
digamos que - americano frente lo;
- intgrnacional te hace - demaz.
Diigtinzion [reconocido] " 2ntr bien,
Compafierismo

Con relacion a los atributos relevantes que un equipo debe tener desde la perspectiva de
sus seguidores, los hinchas entrevistados respondieron: Orgullo (propio), trabajo en equipo,
apoyo (respaldo), recordacion (buen nombre), confort (cercano), sentirse mas humano
(solidario), humilde, solidario (servicial), perseverante, estado de animo (positivo),
comprometido, leal, distincion (reconocido), jerarquia (importante). A pesar de que se les
dificulta encontrar las caracteristicas mas importantes, sus respuestas estan ligadas a la
personalidad del club, la humildad es la que mas veces fue expresada y es un reflejo del club en
los hinchas.

"Vos sabes que es el equipo del pueblo, es de toda la ciudad"
"El América es muy humano parce, con decirte que hasta el utilero es conocido en la
hinchada. Le dicen "Manotas".

“Que todo el que trabaja es importante para el club y los titulos™

28



29

Iniciando a cerrar la encuesta al grupo, la mayoria de entrevistados son de estratos
socioecondémicos medio bajo donde responden que los hace sentir humildes cuando otro hincha,
jugador o trabajador del club sufre un momento dificil, expresan que no importa si es econémico
0 emocional, siempre sienten la humildad presente que el club les brinda.

"Vos sabes que elw2 equipo sabe que si va a perder tiene que perder con jerarquia”
"Es decirles a las personas con orgullo que sos americano”
“Vos sabes que al ser americano uno ya siente ese carifio por el otro, si puedo cuidar a

otro americano no lo dudo”

La seriedad a las respuestas siempre fue clara, los hinchas toman cualquier relacion o
acercamiento con el club con una actitud firme y esto se expone cuando se les pregunta porque
ese beneficio que recibe del club es importante. Todos explican con tonos seguros cuando dicen
que es un orgullo saber que son hinchas y que la humildad es su mayor caracteristica. Expresan
ademas que siempre usan una prenda roja para aumentar este orgullo. Incluso las personas que
no son de recurrir seguido el estadio demuestran la misma pasion por el club.

"Entendi que la humildad es algo unico"
“Utilizar algo rojo me da alegria”
“Cuando me pongo mi manilla del américa siento que el dia estara muy bueno”

Por ultimo, se les pide que expresen por qué psicologicamente hablando, esta
caracteristica les es importante. Responden que aplicarlo no solo en lo deportivo les ayuda a
encontrar esa motivacién extra. En lo laboral o personal suelen centrarse en la caracteristica y no

disminuyen, en palabras de la mayoria, esa ambicion a querer seguir adelante y mejorar su estilo



30

de vida. También, cuando expresan que la hinchada es importante, suelen referirse a que el
cuidar de los mismos tiene una respuesta positiva en los demas hinchas.
“Si a uno lo cuidan, uno apoya mas feliz”
“Pensar que la hinchada es quien les da el dinero con la entrada”
“Siento que Dios estad conmigo cuando le doy ayuda a otro americano”
2. Hallazgos y Recomendaciones.

El hincha americano muestra una gran unién con su equipo gracias a las diferentes
motivaciones que genera el equipo en cada uno de los seguidores del club, algo que en nuestro
pais es poco comun debido a la poca estabilidad en el rendimiento del futbol colombiano. Si bien
el equipo ha sufrido a lo largo de la historia diferentes altibajos, los logros son para los hinchas
su mayor estandarte del club pues para ellos estos trofeos son el simbolo de los valores que
definen al equipo tales como persistencia, compafierismo y demas valores que a lo largo del
trabajo fueron comentados. Los hinchas entrevistados y analizados fueron de diferentes edades,
pero cada uno mostraba una similitud, el amor por el equipo habia sido heredado o habia iniciado
por un gusto familiar o de su circulo social mas cercano evidenciando que el seguir al club es
parte fundamental del ambiente social de cada individuo.

Al ser un gusto comun en los individuos entrevistados, forman rapidamente ese vinculo
de amistad con base en el club, mostrando su union y apoyo por el simple hecho de tener el gusto
de seguir al equipo de sus amores evidenciando su personalidad extrovertida. La comunidad
americana espera que este tipo de union sea igual con su equipo, donde los jugadores respondan
a este apoyo y brinden muchas alegrias al equipo, que los hagan parte de los titulos, que sientan
que la comunicacion con el club es transparente y respetuosa para con la hinchada logrando que

sean aun mas arraigados al club y a los valores con los que se identifican.
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Siguiendo con el segundo objetivo especifico, el reconocer el significado que el club en
cada individuo muestra una similitud en las respuestas de cada entrevistado. Si bien el club posee
diferentes grupos de hinchas que se pueden separar por edades, estratos socioeconémicos y
personalidades, todas coinciden en que la humildad es una caracteristica fundamental del equipo
que los hace seguir alentandolos, incluso fuera de su dia deportivo los hinchas expresan que el
aplicar este tipo de valores en su dia a dia hacen que puedan tener la motivacion necesaria para
finiquitar alguna labor o accién, evidenciando que el club no solo es un gusto momentaneo si no
todo lo contrario, un gusto constante. Con esto se muestra que el club América de Cali es mas
que un equipo de futbol y que debe mejorarse esa relacion con todos, especialmente el hincha.

Buscando dar respuesta al tercer objetivo especifico se muestra que las diferencias mas
relevantes del club con relacion a los demas equipos, entre otras la humildad es un atributo muy
propio que conduce a identificarlo como la pasion del pueblo. De otra parte, la hinchada expresa
que la disciplina, la pasion y el amor por los colores del club lo hacen también unico. Asi las
cosas, las barras que compiten con la hinchada del américa, sin importar la edad, expresan que la
diferencia para los hinchas es de unidad, pues se definen como una familia con un apoyo
incondicional.

Los integrantes del club en edades entre los 28-35 afios son personas que prefieren ir a un
sitio especifico para alentar a su equipo si juegan fuera de la ciudad, o si no pudo ir al estadio
congregarse en un sitio publico, a diferencia de personas que superan los 36 afios, las cuales
prefieren organizar una reunién familiar o de amigos, pero siempre con personas cercanas
esperando algo mas intimo. Asi evidenciamos que aspectos son importantes desde la perspectiva
del hincha, pues muestra que la forma de apoyar cambia, pero no su calidad. La lealtad hacia el

club va ligada a las experiencias que les brinda el equipo en cada encuentro y las emociones que
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incluso podria brindarles en dias entre semana con campafias de mercadeo tanto en redes sociales
como en su tienda fisica son importantes. Otro aspecto importante para resaltar es como la edad
es un obstaculo en la forma en que se maneja la tecnologia y sus facilidades pues a pesar de que
todos los hinchas tenian conocimientos en celulares, pocos eran los que sabian sobre su tienda
online y sobre los servicios del equipo en linea.

Con relacion a los beneficios de pertenecer al club América de Cali, los jovenes expresan
con mayor facilidad ser hincha del club que las personas méas adultas, evidenciando la
importancia de la union de los integrantes del club. También las situaciones que viven a diario
los individuos entrevistados indican que la compasion es indispensable también pues en la
hinchada existe la creencia de dar para recibir ain mas y esto para ellos es tener un sentimiento
de cuidado y bienestar por el otro.

De todo esto se concluye que los integrantes del club son unidos y en especial muy
optimistas, sus respuestas reflejan los rasgos de personalidad, forma de actuar y las emociones
que se viven por el club.

Si bien por edades se muestran las diferencias en la forma de apoyar al club, como lo es
la compra de productos o servicios por parte del grupo etario de jovenes, para todos los
integrantes entre 20 y 35 afos, asi como para los mayores de 40, sus sentimientos por el club son
de origen familiar.

De otra parte, ambos grupos etarios expresan el cuidado que el club evidencia para con
sus hinchas en situaciones especificas, 10 que coadyuva con su fidelizacion. En este punto el club

podria mejorar mas aln la comunicacién con sus subgrupos o micho nichos.
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ANEXOS

Anexo 1

Los objetivos: Preguntas

Objetivo general: Cuales son las motivaciones de los seguidores del

América de Cali para pertenecer ala hinchada del equipo.

Objetivos especificos:

Caracterizar a los hinchas del América de Cali. ¢Se considera hincha? ¢Por qué?
¢A usted se le ve que es del America? ¢Por qué?
éDesde cuando es hincha del America? éPor qué?
éVive solo o en familia?
éQué haces?
¢Como es un dia tuyo? Estudias, trabajas, haces
deporte, estas con amigos, estas con la familia

é¢Como es?
¢Te reconoces como una persona introvertida,

extrovertida?
SI yo Te aijera,¢uue es 1a viada en una palanra tu me

dirias...?
¢Es igual un dia de semana a un dia en fin de
semana? ¢Por qué? Y si el America juega?

¢Y como es un dia cuando el America juega?
SI yo te dijera, ¢Que es el America en una palabra

+11 mao diriac 2

Reconocer el significado del América de Cali para los hinchas. ¢Qué significa el America de Cali para ti?
Reconocer aspectos diferenciales del equipo con relacion al resto de ¢Es el America de Cali un equipo como todos? éPor
equipos de Colombia. qué?

éQué es lo que lo hace unico?
Identificar los aspectos mas importantes de un equipo, desde la ¢Qué es lo mas importante para ti que debe tener
perspectiva de los hinchas. un equipo de futbol?

¢éCudles son las 3 o 4 caracteristicas o atribtos mas
importantes, que para ti, tiene el equipo America
de Cali?

(Bueno muy bien, ahora vamos a hablar de la importancia que tienen para ti cada una de estas caracteristicas en terminos de lo
gue te dan o en termino de lo que te aportan a ti. Vamos a tomar la primera caracteristica y atributo y me vas a decir:)

Conocer los beneficios de pertenecer a la hinchada del america de cali éPor qué este atributo o caracteristica es

desde la perspectiva de los hinchas importante para ti?

(Bueno muy bien, ahora vamos a hablar de la importancia que tienen para ti cada una de estos beneficios en terminos de lo que
te hacen sentir a ti. Vamos a tomar el primer beneficio antes mencionado y me vas a decir:)
éPor qué este beneficio es importante para ti?
(Bueno muy bien, ahora vamos a hablar de la importancia que tienen para ti cada una de estos beneficios en terminos de lo que
te hacen sentir a ti. Vamos a tomar el primer beneficio antes mencionado y me vas a decir:)
¢Por qué este beneficio personal (psicologico) es
importante para ti?
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Anexo 2

Libro de cédigos

Libro de cddigos

Codigo Referencia
Categoria CHA Caracterizar a los hinchas de America de cali.
Subcategoria CHA.CH Se refiere a si el entrevistado se considera hincha y por que.
Subcategoria CHA.EE Se refiere a si es evidente que el entrevistado es hincha americano y por que.
Subcategoria CHA.AE Se refiere a la antiguedad del entrevistado como hincha americano y por que.
Subcategoria CHA.SF Se refiere a si el entrevistado vive solo o en familia.
Subcategoria CHA.QH Se refiere a lo que se dedica el entrevistado.
Subcategoria CHA.CDE  |Se refiere a como es un dia normal de la persona entrevistada.
Subcategoria CHA.EIE Se refiere a si la persona entreistada es introvertida o extrovertida.
Subcategoria CHA.QVE  |Se refiere al significado de la vida para el entrevistado en una sola palabra.
Subcategoria CHA.ESF  [Se refiere a si un dia en semana es igual a un dia en fin de semana para el entrevistado y por qué.
Subcategoria CHA.CDA  |Se refiere a como es un dia del entevistado cuando juega el America.
Subcategoria CHA.QAH  |Se refiere al significado del América para el entrevistado en una sola palabra.
Categoria RSA Reconocer el significado de América de cali para los hinchas.
Subcategoria RSAH Se refiere a que significa el América de cali para el entrevistado.
Categoria RAD Reconocer aspectos diferenciales del equipo con relacion al resto de equipos en Colombia.
Subcategoria RAD.A Se refiere a si el América es un equipo como todos y por qué.
Subcategoria RAD.HU Se refiere a que es lo que hace Unico al América de cali.
Categoria 1Al Identificar los aspectos mas importantes de un equipo, desde la perspectiva del hincha.
Subcategoria IALH Se refiere a lo mas importante que debe tener un equipo segun el entrevistado.
Subcategoria IALAI Se refiere a las 3 0 4 caractiristicas mas importantes que tiene el América de cali segun el entrevistado.
Categoria CBH Conocer los beneficios de pertenecer a la hinchada del América de cali desde la perspectiva de los hinchas.
Subcategoria CBH.AI Se refiere a por qué esta caracteristica es importante para el encuestado.
Subcategoria CBH.BI Se refiere a por qué este beneficio es importante para el entrevistado.
Subcategoria CBH.BPI Se refiere a por qué este beneficio personal (psicoldgico) es importante para el entrevistado.

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3
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Anexo 4

Tabla de Coocurrencia
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Frecuencia relativa de vinculos Atributos Beneficios Valores
£ £
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Categorias el lzlsl 8 |2 |8 EHIE E EE' I 3
2012208 3 B | Blel | Bl El OE B O:: oz & gl & ¢ 3
HHEEE R - A gl s B . 2
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Bl 2| B3| 5|5 3| 8| 2| El<| 28| & za| EE B 2 3| & 3| f| g2 ® & | 3 &
S| E| % &|3| 85| & & & 5|5 A8 & 28| s3] & & & & & I §| A& S| &| B| S
Orgullo (propio) L] z
Trabajo en equipo 4
Apoyo (respaldol 6
[Recordacion [buen nombre] 7
Comfort cercanol 3 Z
. |Sentirse mas h ] i H
£ [Humilde 5 3
2 [Solidario (serviciall il
£ [Perseverante z q
[Estado de animo (positivel Z | |
Comprometido 6 q 1 q
Leal i F3
Distincion [reconacido] 1 ﬂ
] . 1 1
Esmero para competi T
[ Ser social (interrelacionarse facilmente]
Grupo social [sentirse perteneciente a un grupo))|
5 istoria [dejar huella) q
g lidaridad (ayuda mutual 4
% [Sen a3
@ |Entretenimiento [disfrute] 3
Recompensa [premios]
decimi 4
| Gratitud
Dercinki
% |Compasion
2 [Honor
Total 4 1 8 12| a4l 7 3 8 4

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 5

Mapa Jerarquico

Caracteristicas/Atributos

Beneficios funcionales

Beneficios psicologicos Valores
Ponerte la camiseta te :
rgulle [propic) ‘acercas los demas hinchas| mgm;;g‘gzls;r’x'e’“ca '\\ Gratitud
yte hace sentir bien -
Trabaio en equipo Ser‘sqc_:‘i:L’ - Ll hace sentir parte | \
Facimentz) de un grupa social. ‘ N
- - Te hiace zentn
_ Grupo social [gentirze acom;aﬁa::os:rt:ltcl:ndal \ \
Apoua (respalde) Perteneciente a un grupo] s \
C Destacarse frente 2 \ A
Recordacion (buen Agradecimiento 103 demas equipts. Dizciplina
nombre] \

Comfart [cercana)

Ser del America se siente
bien, esuna de los

Sentir superior a atrg

Digamos que me hace

grandes. hicnha. \\
. . Ser una persona mas \
. Sentirge conzciente de loz iant | - e
Sentirge mas humano zentimientos conciente en la \ Compasion
[solidaric] - sociedad.
Bceptasion sosial Entiendo al otro, se LB
Hurmilde P Gonecta uno mas faci

Solidario [servicial

Ser una persona que
aportay ayuda ala
sociedad.

El ayudar a otro me
hace zentir bien y feliz,
asi deberiamos ser
todos,

\

Les recuerda que siempre

) que trabajar duro con

motivacidn del dia 3

3 . dia Honor
Perseverante disciplina. t Ll
T Ser
- emociones al hincha
i Entretenimiento
Estado de animo \\ cuando velos
[positiva) bid,
T i\_ B V.
objetivos planteados

Comprometido

Leal

nunca ke rindes.

sentir cambios de
\ emociones partido &

\ Ter leal &l equipe (e hace

Entretenimiento
[disfrure].

/A

1 de Un equipo tan
reconocido nacional y
digamos que

Diigtinzion [reconocido]

inbarnaci te hace
20t bien,

¥ Destaca al hincha
americano frente lo
demas.

f—

Jerarguia [importante]

b

4 La historia del equipo lo
hace un equipo grande y ke
hace sentir que eres pasrﬁ,

de una de los mejore:

Le permite al hincha‘
miostrar la grandeza de

equipos del pais.

- suequipo.

t
\ Compafierismo

Fuente: Elaboracion propia.




