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RESUMEN

La gestion estratégica de la marca personal en el futbol, una préactica crucial
en el entorno global del deporte, se ha vuelto fundamental en la LigaPro
Ecuador. Este andlisis se sumerge en las estrategias adoptadas por los
jugadores, reconociendo ejemplos internacionales como Cristiano Ronaldo y
Lionel Messi, y nacionales como Antonio Valencia y Enner Valencia, quienes
han impactado tanto local como internacionalmente. La metodologia de
investigacion propuesta abarca enfoques cuantitativos y cualitativos,
incluyendo andlisis de redes sociales, entrevistas y contratos. Se anticipa que
los resultados proporcionaran una comprension mas profunda de como las
estrategias de marca personal afectan la carrera de los jugadores y ofreceran
recomendaciones para optimizar su presencia en el mercado y su conexion
con los aficionados. Este estudio no solo beneficia a los jugadores y la liga,
sino que también contribuye al conocimiento académico y profesional del

marketing deportivo y la gestion de marcas personales.

El Marco Teorico y Referencial, destaca teorias relevantes como el
posicionamiento en marketing y la comunicacion. La gestion de la marca
personal, vital en la era digital, se apoya en diversos campos como el
marketing estratégico y deportivo. La construccién de una marca personal
fuerte en el fatbol implica definir objetivos, conocer al publico, desarrollar un
mensaje auténtico, elegir canales de comunicacién adecuados, ejecutar
campafas, monitorear y ajustar estrategias. Ademas, se exploran modelos

tedricos especificos y tipos de marcas personales

La evolucién de la marca personal en el deporte desde los afios 60 hasta hoy
refleja el cambio en los medios y la cultura. De Ali a Ronaldo, los atletas han
usado su imagen para mas que solo patrocinios. Estrategias como narrativas

personales y redes sociales son clave para construir marcas solidas.

El andlisis estratégico de la gestion de marca personal de un jugador de la
LigaPro Ecuador implica investigacion de mercados, definicion de objetivos,
disefio de la investigacion, recoleccion y andlisis de datos. Comprender a las
generaciones de consumidores, la segmentacion de mercados y matrices

como Ansoff y BCG son esenciales para desarrollar estrategias efectivas.
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Finalmente, el estudio sobre la gestion de la marca personal de jugadores de
la LigaPro Ecuador utilizara un disefio investigativo descriptivo y exploratorio.
Emplearé un enfoque mixto, combinando métodos cualitativos y cuantitativos.
Se recopilara informacion a través de entrevistas, encuestas y analisis de
medios. Las herramientas investigativas incluiran software de analisis
cualitativo y programas estadisticos. El objetivo es comprender
profundamente la construccion de la marca personal en el contexto del fatbol

ecuatoriano.

PALABRAS CLAVES: Marketing, marca personal, LigaPro, marketing

deportivo, promocion, marketing digital
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ABSTRACT

The strategic management of personal branding in football has become
fundamental in Ecuador's LigaPro. This study examines the strategies adopted
by players, referencing international stars like Cristiano Ronaldo and Lionel
Messi, and national figures such as Antonio Valencia and Enner Valencia. The
research methodology includes both quantitative and qualitative approaches,
such as social media analysis, interviews, and contract reviews. The expected
results aim to provide a deeper understanding of how personal branding
strategies influence players' careers and offer recommendations for optimizing
their market presence and fan engagement. This study benefits not only the
players and the league but also contributes to the academic and professional

knowledge of sports marketing and personal brand management.

The theoretical framework highlights relevant theories in marketing positioning
and communication. Personal brand management, essential in the digital age,
involves defining objectives, understanding the audience, developing an
authentic message, choosing communication channels, executing campaigns,
and monitoring strategies. The evolution of personal branding in sports from
the 1960s to today, from Ali to Ronaldo, shows how athletes use their image
beyond endorsements, with strategies like personal narratives and social

media being key.

The strategic analysis of personal brand management for LigaPro Ecuador
players involves market research, goal setting, research design, and data
analysis. Understanding consumer generations, market segmentation, and
using tools like Ansoff and BCG matrices are crucial for developing effective
strategies. This study employs a descriptive and exploratory design with a
mixed-methods approach, using interviews, surveys, and media analysis to
gain a comprehensive understanding of personal branding in Ecuadorian
football.

Keywords: Marketing, personal branding, LigaPro, sports marketing,
promotion, digital marketing.
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Introduccion

El fatbol, méas que un deporte, se ha convertido en un fenémeno global que
trasciende fronteras y culturas, generando una enorme influencia en diversos
ambitos de la sociedad contemporanea. En este contexto, la gestion
estratégica de la marca personal de los jugadores de futbol ha adquirido una
relevancia significativa, tanto a nivel nacional como internacional. La LigaPro
Ecuador, como una de las ligas de futbol relevantes en la regién
(CONMEBOL), no ha sido ajena a este fendmeno, y la necesidad de
comprender y analizar en profundidad las estrategias y practicas adoptadas

por los jugadores en la gestién de su marca personal se vuelve fundamental.

Actualmente, varios futbolistas reconocidos a nivel mundial, como Cristiano
Ronaldo y Lionel Messi, han sentado ejemplos destacados en la gestiéon
efectiva de su marca personal, utilizando estratégicamente las redes sociales,
acuerdos comerciales y una imagen publica cuidadosamente cultivada para
ampliar su influencia mas alla de los terrenos de juego. A nivel nacional,
figuras como Antonio Valencia y Enner Valencia han destacado por su
habilidad para proyectar una imagen positiva y profesional, captando la
atencion de audiencias locales e internacionales y estableciendo un legado

duradero en la industria del fatbol.

En este contexto dinamico, el presente analisis busca examinar a fondo las
estrategias utilizadas por los jugadores de la LigaPro Ecuador en la gestion
de su marca personal, evaluando su efectividad y su impacto en su trayectoria
profesional y en la percepcion general del publico. Al comprender las
dinamicas y desafios que rodean la construccion y el mantenimiento de una
marca personal sélida, este estudio aspira a brindar conocimientos y
directrices que puedan beneficiar tanto a los jugadores individuales como a la
liga en su conjunto, promoviendo un desarrollo sostenible y una proyeccion

positiva en el &mbito nacional e internacional.

En el proyecto se adoptara una metodologia de investigacién, que permita
tener enfoques cuantitativos y cualitativos para obtener una comprension

holistica de la gestion estratégica de la marca personal de los jugadores de



futbol en la LigaPro Ecuador. Se llevara a cabo un analisis de las estrategias
de marca personal, incluyendo el estudio de perfiles en redes sociales,
entrevistas con jugadores, y agentes, asi como el examen de contratos
publicitarios y patrocinios. Este enfoque permitira identificar patrones,
tendencias y mejores practicas en la gestion de marca personal. Se espera
que el estudio revele como las estrategias de marca personal influyen en la

carrera de los jugadores, su valor de mercado, y la percepcion del publico.

Ademas, se anticipa que los resultados aportaran evidencia sobre la
efectividad de diferentes tacticas de marca personal, ofreciendo
recomendaciones estratégicas para los jugadores y la liga para optimizar su
presencia en el mercado y su conexion con la base de aficionados. Asimismo,
el estudio buscara establecer un marco que pueda ser utilizado por futuros
investigadores y profesionales en el ambito del marketing deportivo y la

gestion de marcas personales.



CAPITULO 1
1. PROBLEMATICA

La problemética en el contexto de la gestion estratégica de la marca personal
de los futbolistas de la LigaPro Ecuador se ve influenciada por una serie de
factores interrelacionados que afectan su capacidad para manejar de manera
efectiva su imagen publica y profesional. Uno de los desafios principales
radica en el estrato social de origen de muchos de estos futbolistas, que a
menudo provienen de entornos socioecondémicos vulnerables con acceso
limitado a recursos y apoyo especializado. Esta situacion puede dificultar la
comprension y aplicacion de estrategias de gestion de marca personal
efectivas, lo que a su vez limita su capacidad para maximizar su potencial

tanto dentro como fuera del campo de juego. (Torres,2020)

La falta de una orientacién adecuada en la gestion de sus marcas personales
también expone a los futbolistas a una serie de riesgos, incluida la explotacién
financiera y contractual, asi como la manipulacion de su imagen por parte de
terceros sin escrupulos. La ausencia de un asesoramiento profesional y la
comprension limitada de los aspectos legales y comerciales asociados con la
proyeccion de su imagen publica contribuyen a una vulnerabilidad
generalizada, que puede afectar negativamente su desarrollo profesional y

personal a largo plazo. (Torres, 2020)

Ademas, la falta de una estructura soélida para la proteccién y promocién de
los derechos de imagen de los futbolistas de la LigaPro Ecuador plantea
desafios adicionales, ya que limita su capacidad para capitalizar de manera
adecuada las oportunidades comerciales y de patrocinio. Esta situacion puede
conducir a una subvaloracion de su potencial econémico y a una disminucion
de sus oportunidades para diversificar sus fuentes de ingresos, lo que afecta
directamente su estabilidad financiera y su capacidad para planificar su futuro

mas alla de su carrera futbolistica. (Torres, J. 2020)

He aqui, tres ejemplos que grafican, como el mal manejo de la marca personal
pueden llevar a situaciones complicadas: A nivel internacional, el caso de Paul
Gascoigne, (mediocampista britanico), conocido por su talento en el campo

de juego, Gascoigne luché con problemas de adiccidon y escandalos



personales que impactaron negativamente su imagen publica. Su mala
gestion de la marca personal y las controversias asociadas con su
comportamiento han afectado significativamente su estabilidad financiera y su

potencial de ingresos en el futuro. (Sky Sports. 2022)

A nivel nacional, el caso de Agustin Delgado (centrodelantero de la seleccién
nacional), quien, a pesar de su destacada carrera en el futbol ecuatoriano,
Delgado enfrenté dificultades financieras y legales debido a malas decisiones
de inversion y una gestién inadecuada de su imagen publica. Estos problemas
impactaron negativamente su estabilidad econ6mica a largo plazo y han
generado obstaculos significativos en su vida después de su carrera como
futbolista. (Torres, J. 2020)

Por otro lado, el caso de Jaime Ivan Kaviedes (méaximo goleador del mundo,
con 43 goles, en el afio 2003), quien, a pesar de su éxito dentro y fuera del
pais, ha enfrentado desafios financieros y legales relacionados con malas
decisiones comerciales y problemas personales que han dafiado su imagen
publica y su reputacion. El mal manejo de su marca personal ha limitado sus
oportunidades de ingresos y ha comprometido su futuro econémico después

de su retiro del futbol profesional.

Las principales marcas deportivas han establecido colaboraciones
significativas con embajadores de marca como Cristiano Ronaldo y Lionel
Messi, quienes no solo son figuras icénicas en el mundo del fatbol, sino
también poderosos influenciadores en el mercado global. Estas
colaboraciones son estratégicas, aprovechando la enorme base de
seguidores y el impacto mediatico de estos jugadores para promover
productos, aumentar la visibilidad de la marca y mejorar la conexion con los

consumidores. (Locke, 2016).

Cristiano Ronaldo y Nike. Ronaldo ha sido uno de los embajadores mas
emblematicos de Nike, una asociacion que ha sido mutuamente beneficiosa.
La relacibn comenzo desde sus dias tempranos en el Manchester United y se
ha fortalecido con el tiempo, convirtiéndose en un contrato vitalicio que se

estima podria valer mas de $1 mil millones. Nike ha lanzado varias lineas de



productos personalizados con Ronaldo, incluyendo botas de fatbol y

colecciones de ropa (Locke, 2016).

Lionel Messi y Adidas. Messi ha sido la cara de Adidas durante muchos
afos, estableciendo una relacién que ha visto el lanzamiento de multiples
lineas de calzado y ropa personalizadas. Adidas ha capitalizado la imagen y
el estatus de Messi en el futbol para reforzar su marca, especialmente en el
mercado del futbol, donde la competencia con Nike es intensa (Badenhausen,
2019).

En Ecuador, varios deportistas han destacado como embajadores de marca,
aprovechando su reconocimiento y popularidad para colaborar con marcas
nacionales e internacionales. Aunque el mercado ecuatoriano puede no ser
tan grande como en Europa o América del Norte, algunos atletas han logrado
establecer asociaciones significativas con marcas, reflejando su éxito tanto

dentro como fuera del campo de juego.

Antonio Valencia. El ex-capitan de la seleccion ecuatoriana y ex-jugador del
Manchester United, Antonio Valencia, ha sido uno de los deportistas
ecuatorianos mas destacados en el ambito del marketing deportivo. Ha
colaborado con marcas internacionales como Adidas, que lo equipd durante
gran parte de su carrera, especialmente en sus afios en el Manchester United
y en la seleccién nacional. Su imagen como lider, tanto en el club como en la
seleccion, lo convirti en un valioso embajador de marca, representando
ideales de perseverancia, rendimiento de élite y profesionalismo. (Manchester
Evening News. 2024)

Enner Valencia. Conocido por su desempefio en clubes internacionales y
como un goleador clave en la seleccion ecuatoriana, Enner Valencia ha
utilizado su visibilidad para asociarse con marcas locales e internacionales.
Aunque las colaboraciones especificas pueden no ser tan publicas como las
de figuras como Ronaldo o Messi, Valencia ha participado en camparfas
publicitarias y ha sido patrocinado por marcas deportivas, lo que subraya su

alcance como influenciador en el mercado ecuatoriano. (GK City. 2022)



Estos futbolistas, han logrado trascender sus logros deportivos para
convertirse en figuras clave en el marketing y la publicidad, utilizando su
influencia para promover productos y marcas. Sus historias de éxito y
popularidad les han permitido establecer conexiones significativas con sus
seguidores, lo que las marcas buscan aprovechar para mejorar su imagen y

aumentar su alcance en el mercado.

En el contexto ecuatoriano, las colaboraciones entre atletas y marcas
destacan la importancia de los valores personales y profesionales de los
deportistas, como la dedicacién, el esfuerzo y la excelencia, que resuenan
tanto con las empresas como con los consumidores. Estos casos de éxito
reflejan como los embajadores de marca pueden influir positivamente en la
percepcion de una marca, impulsando la lealtad y el reconocimiento de la

misma en diversos sectores.

La utilizacion de estrategias de marca personal, especialmente en el ambito
deportivo, ha demostrado ser un método efectivo para que las marcas
incrementen su reconocimiento y, en Ultima instancia, sus ventas. Esto se
debe en gran parte a la influencia y el alcance que tienen los deportistas de
élite, cuya asociacion con las marcas lleva a un aumento significativo en la
visibilidad de la marca, la conexion emocional con los consumidores y, por
ende, un impacto positivo en las ventas. A continuacion, se detallan ejemplos

y estudios que respaldan esta afirmacion:

Nike y Michael Jordan. Uno de los casos mas emblematicos es la
colaboracién entre Nike y Michael Jordan. La linea Air Jordan ha sido
increiblemente exitosa, contribuyendo significativamente al crecimiento de
Nike. Segun un analisis de Forbes, las ventas de Air Jordan superan los $3
mil millones anuales, lo que demuestra el poder de la marca personal de

Jordan y su impacto duradero en Nike (Smith, 2020).

Adidas y Kanye West. La colaboraciéon entre Adidas y Kanye West para crear
la linea Yeezy impuls6 notablemente las ventas y el crecimiento de la marca.

Esta asociacién ha sido citada como un cambio de juego para Adidas,



elevando su perfil en el mercado de zapatillas de alta gama y cultura

streetwear, y generando ingresos sustanciales (Johnson, 2019).

Puma y Rihanna. La colaboracion de Puma con Rihanna como directora
creativa para la linea Fenty Puma también resulté en un aumento significativo
de las ventas. Esta asociacion llevo a un crecimiento del 92% en las ventas
de calzado para Puma en el primer trimestre de 2016, destacando como la
influencia de una personalidad prominente puede potenciar la marca y

aumentar las ventas (Williams, 2017).

12. Situacién Actual de la Liga Pro
La LigaPro Serie A, conocida simplemente como LigaPro, es la maxima
categoria del futbol profesional en Ecuador. Desde su creaciéon, ha buscado
profesionalizar y mejorar el nivel competitivo del fatbol en el pais. La LigaPro
se establecié oficialmente en 2018, tomando la posta de la Serie A de la
Federacion Ecuatoriana de Futbol, con el objetivo de gestionar de manera
mas eficiente los derechos de television, patrocinios, y el aspecto comercial

del fatbol ecuatoriano. (Torres, 2020)

Organizacion y Competencia. La LigaPro ha implementado un sistema de
competicion que incluye una serie de etapas y playoffs, buscando incrementar
la competitividad y el interés a lo largo de la temporada. Equipos de varias
ciudades compiten, lo que fomenta una rivalidad regional saludable y una
pasion vibrante entre las aficiones. (Torres, 2020)

Derechos de Television y Patrocinios. Uno de los cambios mas significativos
ha sido la gestion y comercializacion de los derechos de television. La LigaPro
negocio contratos de transmision que aseguran una distribucién mas amplia y
equitativa de los ingresos entre los clubes, lo que es crucial para su estabilidad

financiera y crecimiento. (Torres, 2020)

Desempefio Internacional y Desarrollo de Jugadores. Los clubes ecuatorianos
han tenido actuaciones destacadas en competiciones continentales como la
Copa Libertadores y la Copa Sudamericana. Esto ha ayudado a mejorar el

perfil internacional de la liga y ha permitido que los jugadores locales ganen



reconocimiento y consideracion en mercados de transferencias mas grandes.
(Torres, 2020)

Retos y Oportunidades. A pesar de los avances, la LigaPro enfrenta desafios
como la necesidad de mejorar la infraestructura de los estadios, asegurar una
gestion financiera sostenible para los clubes, y potenciar las divisiones
juveniles. La inversion en estas areas es fundamental para el crecimiento a

largo plazo del fatbol ecuatoriano. (Torres, 2020)

En suma, la problematica subyacente en el contexto de la gestidn estratégica
de la marca personal de los futbolistas de la LigaPro Ecuador refleja una
combinacion de limitaciones sociales, legales y comerciales que requieren
una atencion urgente y enfoques integrales para proteger y potenciar el

desarrollo y bienestar de los jugadores en el ambito profesional y personal.

13. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL
Analizar la gestion estratégica de marca personal de jugadores de futbol de la

LigaPro en Ecuador.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICIOS:
Identificar las principales perspectivas tedricas y conceptuales referentes a la
marca personal y su gestion estratégica en el ambito deportivo mediante la

revision bibliografica de fuentes relevantes de informacion.

Evaluar las estrategias de marca personal implementadas por jugadores de
futbol de la LigaPro en Ecuador, mediante la aplicacion de herramientas de

investigacion definidas en la respectiva metodologia del presente estudio.

Analizar los resultados de la investigacion aplicada para la respectiva
generacion de conclusiones de los principales hallazgos de la gestiéon
estratégica de marca personal en jugadores de futbol de la LigaPro asi como
posibles recomendaciones de accion provenientes de la interpretacion de los

hallazgos

1.3.3. Justificacion



Investigar sobre la gestion estratégica de marca personal de los jugadores de
futbol en la LigaPro Ecuador, surge de la creciente importancia que ha
adquirido la proyeccion individual de los deportistas, en la temporalidad de la
inmediatez, y rapidez de la era digital. La justificacion para esta investigacion

se fundamenta en los siguientes aspectos clave:

1.3.4. Relevanciadel Tema.
La marca personal de los jugadores de fatbol se ha convertido en una
herramienta estratégica crucial, novedosa y necesaria para construir

conexiones mas alla del campo de juego.

El entorno digital ha amplificado el alcance de la marca personal, creando

oportunidades y desafios Unicos para los jugadores y su entorno.

1.3.5. Impacto en la Carrera Deportiva
Una gestion efectiva de la marca personal puede tener un impacto positivo en
la carrera deportiva del futbolista, atrayendo patrocinadores, oportunidades de

marketing y contratos lucrativos.

La falta de una estrategia adecuada podria resultar en desafios de imagen,

limitando las oportunidades profesionales y comerciales.

1.3.6. Influenciaen la Sociedad.
Los jugadores de futbol son figuras publicas con una influencia significativa en
la sociedad. El analisis de su marca personal proporcionara una comprension
mas profunda de como impactan y son percibidos por las audiencias. Las
cuales estan conformadas por todos los estratos sociales, y los cambios que
se suceden en ellos, afectan directamente sobre las estrategias que deben

disefnarse para lograr llegar a ellos en forma adecuada.

1.3.7. Desarrollo del Deportey laLigaPro

La LigaPro Ecuador se beneficia directamente del éxito y la proyeccion
positiva de sus jugadores estrellas. Comprender y potenciar la gestion de la

marca personal contribuird al crecimiento y atractivo de la liga.



La investigacibn puede proporcionar recomendaciones practicas para
fortalecer la relacion entre los jugadores y la LigaPro, generando beneficios

mutuos.

1.3.8. Contribucion al Conocimiento Académico
Existe una brecha en la literatura académica en cuanto a la gestion estratégica
de la marca personal en el ambito deportivo ecuatoriano, y esta investigacion

pretende llenar ese vacio.

Los resultados podrian ser utilizados por académicos, profesionales del
deporte y estudiantes interesados en la gestiébn de la marca personal en

contextos similares.
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CAPITULO 2

2. MARCO TEORICO Y MARCO REFERENCIAL
2.1. Marco Teorico
La gestion de la marca personal se ha convertido en un area de interés crucial
en la era digital, con aplicaciones que van desde el marketing estratégico
hasta el marketing deportivo y digital. Varias teorias de marketing respaldan y

enriquecen la comprension y la practica de la gestion de la marca personal

2.2. Marketing
En el marco del marketing en general, la Teoria del Posicionamiento, es
crucial para la marca personal, esta teoria sugiere que las marcas deben
esforzarse por ocupar un espacio distintivo y valioso en la mente del
consumidor. La marca personal requiere un posicionamiento claro que

diferencie al individuo de sus competidores. (Trout, & Rivkin, 2019)

2.3. Marketing estratégico
Dentro de los conceptos del marketing estratégico, la Teoria de los Recursos
y Capacidades, en la que se enfatiza la importancia de recursos unicos y
capacidades internas, como base para obtener una ventaja competitiva
sostenible, es la que resalta para la gestion de la marca personal, esta permite
fortalecer y desarrollar habilidades y recursos que son valiosos, raros vy

dificiles de imitar. (Barney, & Hesterly, 2021).

24. Marketing deportivo
La Teoria del Endoso de Celebridades, en el contexto del marketing deportivo,
explica como la asociacion de personas conocidas con productos o marcas
puede transferir atributos positivos a esas marcas, de esta forma, los atletas
gestionan su marca personal no solo por su rendimiento deportivo sino
también por su capacidad para influir y endosar. (Agyemang, Singer, &
DelLorme, 2018).

2.5. Marketing digital
La Teoria del Engagement del Consumidor en Medios Digitales, es la que hay
que traer a colacion. Esta, se centra en la importancia de la interaccion y la

participacion activa de los consumidores con las marcas en entornos digitales.
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La gestion eficaz de la marca personal en plataformas digitales y sociales se

basa en la creacion de contenido atractivo que fomente el engagement.

2.6. Marketing personal
El marketing personal se basa en la aplicacion de estrategias de marketing
tradicionales a la promocion de la imagen y la marca personal de un individuo.
Segun Aaker (1996), la personalidad de la marca se organiza en cinco
dimensiones: sinceridad, emocién, competencia, sofisticacion y robustez.
Estas dimensiones pueden aplicarse a la marca personal para diferenciar a

un individuo en el mercado (Aaker,1996).

Ademas, la antropomorfizacion de las marcas, que permite a los
consumidores relacionarse con ellas como si fueran personas, es relevante

para la marca personal deportiva (Aaker,1997).

2.7. Comunicacion
La comunicacion es fundamental en la gestién de la marca personal, ya que
la marca se construye y se comunica a través de multiples canales y
plataformas. Lasswell (1948) en su modelo de comunicacion "¢ Quién dice qué
en qué canal, a quién, con qué efecto?" proporciona un marco para entender

cémo se puede comunicar efectivamente la marca personal (Lasswell,1948).

2.8. Publicidad

En la gestion de la marca personal de un jugador de futbol, la publicidad se
refiere al uso estratégico de medios pagados para promover la imagen y los
logros del jugador a una audiencia mas amplia. Esto incluye, pero no se limita
a, anuncios en medios digitales y tradicionales, patrocinios de marcas, y
apariciones en anuncios televisivos, todos disefiados para mejorar la
percepcion publica y aumentar el valor de marca del jugador. (Faster Capital.
13 de marzo de 2024)

2.9. Promocion.

Constituyen el conjunto de Estrategias promocionales centradas en la
participacion del jugador en eventos, ya sean deportivos, sociales, o
benéficos, sirven para aumentar su visibilidad y fortalecer su conexion con los

seguidores. Estos eventos proporcionan oportunidades para demostrar
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habilidades, valores y personalidad, elementos clave en la construccion de

una marca personal sélida. (Faster Capital, 2024).

2.10. El proceso de comunicacion publicitaria
En este sentido, la comunicacion publicitaria de la gestién de la marca
personal de un jugador de futbol puede dividirse en varias fases clave que
combinan estrategias de marketing tradicionales y digitales. Este método
permite al jugador establecer y mantener una marca personal sélida,
establecer relaciones con los fanaticos y atraer oportunidades de patrocinio.

A continuacion, se muestra un proceso comun:

211 Definicién de Objetivos de la Marca Personal
Antes de iniciar cualquier campafa, es crucial que el jugador defina
claramente los objetivos de su marca personal. Estos pueden incluir aumentar
la visibilidad, mejorar la percepcidn publica, ampliar el alcance a nivel

internacional, o atraer patrocinadores especificos. (Kotler, & Keller, 2020).

2.12. Identificacion del Pablico Objetivo
Es esencial conocer y comprender al publico objetivo, que incluye a los
fanaticos actuales y potenciales, los medios de comunicacion, los clubes
actuales y futuros, asi como los posibles patrocinadores. Esto implica
examinar sus preferencias, comportamientos y canales de comunicacion.
(Solomon, 2020)

2.13. Desarrollo del Mensaje
El mensaje debe ser genuino y reflejar la personalidad, valores y habilidades
del jugador. Es crucial establecer una conexiéon emocional con el publico y

destacar de los demas jugadores. (Aaker y Moorman 2020).

2.14. Seleccién de Canales de Comunicacion
La estrategia debe incorporar una mezcla de canales tanto tradicionales
(como entrevistas en medios de comunicacion y apariciones publicas) como
digitales (redes sociales, blogs, podcasts). La eleccion de canales depende
de donde se encuentre el publico objetivo y cdmo consumen contenido.
(Tafesse, 2021).

2.15. Ejecucién de la Campafia
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La ejecucion implica la creacion y distribucion de contenido a través de los
canales seleccionados. Esto puede incluir la publicacidon regular en redes
sociales, colaboraciones con marcas, participaciéon en eventos benéficos, y
mas. (Li & Bernoff 2017).

2.16. Monitorizacién y Evaluacion
Es vital monitorear constantemente el rendimiento de la campafia en términos
de engagement, alcance, y percepcion de la marca. Las herramientas
analiticas digitales pueden proporcionar insights valiosos sobre el éxito de las

estrategias implementadas. (Keller & Kotler, 2021).

2.17. Ajustes y Optimizacion
Basandose en los resultados y el feedback del publico, se deben hacer ajustes
para optimizar la estrategia de comunicacion. Esto asegura que la marca
personal se mantenga relevante y atractiva para el publico objetivo. (Sharp,
2018).

Este proceso destaca la importancia de una estrategia de comunicacion
integrada y adaptativa para la gestion efectiva de la marca personal de un
jugador de futbol. La autenticidad, la consistencia y la adaptabilidad son claves

para conectar con el publico y alcanzar los objetivos de la marca personal.

2.18. Marca Personal
La marca personal, o personal branding, es un concepto que ha ganado una
importancia significativa en el mundo profesional y personal, especialmente
en la era digital. Se refiere a la practica de las personas que se comercializan
a si mismas y a sus carreras como marcas. A continuacién, se explora el
concepto de marca personal a través de las perspectivas de tres autores

importantes en el campo:

Peter Montoya: En su libro "The Brand Called You" (La marca llamada tu),
Montoya define la marca personal como la gestion intencional y estratégica de
la proyeccién publica de una persona. Argumenta que la marca personal no
es solo la manera en que una persona se presenta al mundo, sino también
como el mundo le percibe y la impresion que deja en la mente de los demas.

Montoya enfatiza la importancia de ser auténtico y consistente en la
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comunicacion y comportamiento personal en todos los ambitos en los que se
desenvuelve la persona humana. (Montoya, 2002).

Tom Peters: Peters es a menudo acreditado por popularizar el concepto de
marca personal con su articulo "The Brand Called You" publicado en Fast
Company. Segun Peters, cada individuo es un jefe de marca y debe tomar el
control de su propia marca personal, independientemente de su rol o nivel
profesional. Aconseja a las personas que se destaquen, que sean notables y
que sean memorables, no solo para avanzar en sus carreras sino para
contribuir significativamente a sus campos. ( Peters,1997).

Jeff Bezos, fundador de Amazon: Aunque Bezos no ha escrito un libro
especifico sobre marca personal, su famosa cita sobre la marca personal
encapsula el concepto con claridad: "Tu marca personal es lo que la gente
dice de ti cuando no estas en la habitacion". Esta definicion pone de relieve la
percepcion externa y la reputacion, enfatizando que la marca personal
trasciende la autopromocion y se basa en la autenticidad y la consistencia en
el tiempo. (Jeff Bezos, 1.997)

Estas perspectivas ofrecen un entendimiento amplio de lo que implica la
marca personal: no es solo como se promociona uno mismo, sino también
como otros le perciben, la autenticidad de la presencia en diversos espacios
y la coherencia entre la identidad y la reputacién. La construccion de una
marca personal fuerte puede abrir nuevas oportunidades, establecer la

credibilidad y construir una red profesional sélida.

La marca personal en el ambito deportivo se ha convertido en un elemento
crucial no solo para la carrera de los atletas, sino también para su valor de
mercado, su influencia social y su legado a largo plazo. En el deporte, donde
la competencia es intensa no solo en el campo sino también fuera de él, una
marca personal sélida puede diferenciar a un atleta, crear oportunidades de

patrocinio, y establecer una conexién mas profunda con los aficionados.

2.19. Relevancia de la Marca Personal en el Ambito Deportivo:
La relevancia de la marca personal, puede sefalarse desde los siguientes

factores:

Diferenciacion y Valor de Mercado.
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En el mundo deportivo saturado de hoy, donde muchos atletas son
excepcionales en sus habilidades, la marca personal ayuda a diferenciar a un
atleta de sus competidores. (Schawbel 2012), enfatiza que una marca
personal fuerte permite a los individuos destacarse, atraer oportunidades y
comandar una mayor remuneracion o mejores contratos de patrocinio. Para
los atletas, esto significa que ademas de sus logros deportivos, su
personalidad, valores y como se comunican publicamente contribuyen

significativamente a su atractivo para los patrocinadores y su base de fans.

Conexion con los Aficionados y Legado:

La marca personal también juega un papel crucial en cémo los aficionados
perciben a un deportista. (Keller 2013) argumenta que la marca personal
afecta significativamente la lealtad y la percepcion del publico, con atletas que
poseen marcas personales fuertes disfrutando de un seguimiento mas
dedicado. En el deporte, esto se traduce en una mayor venta de mercancias,
mas seguidores en las redes sociales y, en ultima instancia, un legado mas

duradero.

Gestion Post-Carrera:

La importancia de la marca personal se extiende mas alla de la carrera activa
de los atletas. Una marca personal bien establecida puede ofrecer
sostenibilidad y oportunidades mas alla de la retirada de la competencia
profesional, abriendo puertas a carreras en areas como el entrenamiento, los

medios de comunicacién, el emprendimiento o incluso la filantropia.

2.19.1. Modelos tedricos que se aplican especificamente a la gestion de

marca personal en el fatbol

Existen modelos que ofrecen un marco para entender como los futbolistas
pueden desarrollar y promover su marca personal, maximizando su visibilidad,
reputacion y oportunidades tanto dentro como fuera del campo. Los mas

importantes son:

2.19.2. Modelo de Marketing Personal
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El marketing personal se centra en la promocion de la imagen y la marca
personal de un individuo, aplicando estrategias de marketing tradicionales. En
el contexto del futbol, esto implica la diferenciacion y promociéon de las
habilidades, logros y personalidad del futbolista. La marca personal ayuda a
los futbolistas a aumentar sus oportunidades laborales post-retiro, atraer
patrocinadores y construir una red de contactos valiosa (Johan Cruyff Institute,
2021).

2.19.3. Modelo de Comunicacion de Valores através de Experiencias de
Marca
Este modelo se enfoca en comunicar valores personales a través de
experiencias relacionadas con la marca personal. En el futbol, esto puede
traducirse en compartir historias personales, logros y desafios superados, lo
que permite a los futbolistas conectar de manera mas profunda con su

audiencia y fortalecer su marca personal (Gallo Gomez, 2018).

2.19.4. Modelo de Desarrollo de Marca Personal en Redes Sociales
Las redes sociales son herramientas clave en la gestion de la marca personal,
permitiendo a los futbolistas mostrar su personalidad y conectarse con los
fans. Este modelo se centra en el uso estratégico de plataformas digitales para
desarrollar y promover la marca personal, compartiendo contenido relevante
y auténtico que refleje los valores y la personalidad del futbolista (Unisport,
2021).

2.19.5. Modelo de Gestion de Marca Personal Deportiva
Este modelo aborda la gestion integral de la marca personal del deportista,
incluyendo la construccion, comunicaciéon y monetizacion de la marca. Se
enfoca en establecer un perfil gestor que ayude al futbolista a construir y
rentabilizar su marca personal, combinando técnicas cuantitativas y
cualitativas y un marco tedrico respaldado por fuentes nacionales e

internacionales (Zamora, Sanahuja & Arraez, 2015)

2.20. Tipos de marcas personales
Aunque la clasificacion de marcas personales puede variar dependiendo del
enfoque y el campo de estudio, en general, y especialmente en el campo del

marketing y la gestion de la reputacion, es posible identificar categorias
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basadas en como las personas construyen y comunican su identidad personal
y profesional. A continuacion, se presenta una clasificaciéon adaptada al ambito
personal y profesional, que puede aplicarse en una amplia gama de contextos,

incluso en el ambito deportivo:

2.20.1. Marcas Personales Basadas en el Logro
Personas que construyen su marca personal alrededor de sus logros
profesionales, académicos, o deportivos. Esta categoria enfatiza los
resultados, premios, y reconocimientos. El representante excelente de esta
categoria es sin duda Novak Djokovic, tenista serbio, ganador maximo con 24

torneos de Grand Slam, un récord muy dificil de igualar. (Djokovic, 2013).

2.20.2. Marcas Personales Basadas en Valores
Individuos que centran su marca personal en sus valores fundamentales,
creencias y principios éticos. Esta clasificacion atrae a seguidores por la
resonancia emocional y la autenticidad. Emma Watson: Mas alla de su carrera
actoral, Emma ha construido una marca personal fuerte basada en su
activismo por la igualdad de género y la sostenibilidad. Su trabajo con la
campana HeForShe de la ONU Mujeres es un claro ejemplo de una marca

personal basada en valores. (Watson, 2014)

2.20.3. Marcas Personales Basadas en Habilidades
Esta categoria incluye a aquellos que destacan por sus habilidades unicas o
especializadas, ya sea en el ambito creativo, técnico, o cualquier otro campo
profesional. Elon Musk: Aunque Musk es conocido por sus logros
empresariales, su marca personal también gira en torno a su habilidad para
innovar y pensar de manera disruptiva en sectores como el automotriz y el
aeroespacial. Su enfoque en la solucién de problemas complejos es central

para su identidad publica. (Vance, 2015)

2.20.4. Marcas Personales Basadas en la Experiencia
Personas cuya marca personal se centra en la riqueza de sus experiencias,
ya sean viajes, vivencias culturales, o experiencias de vida que ofrecen una
perspectiva unica. Anthony Bourdain: (fallecido) Bourdain construy6 su marca
personal a través de sus experiencias como chef viajero, escritor y

presentador de programas de television. Su curiosidad insaciable y su respeto
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por las culturas globales lo distinguieron en el mundo de la gastronomia y el

entretenimiento. (Bourdain, 2000)

2.20.5. Marcas Personales Basadas en la Personalidad
Individuos que utilizan su carisma, estilo personal, o cualidades unicas de
personalidad para construir su marca. Esta categoria es particularmente
relevante en las redes sociales y el entretenimiento. Gordon Ramsay:
Conocido por su estilo directo y a menudo abrasivo, Ramsay ha construido
una marca personal que trasciende sus habilidades culinarias para enfocarse
en su personalidad unica, la cual ha sido el centro de varios programas de

cocina y competencias. (Ramsay, 2016)

2.20.6. Marcas Personales Basadas en la Innovacion

Aquellos que se posicionan a la vanguardia de su campo, ya sea a través de
la innovacion tecnoldgica, enfoques disruptivos en los negocios, o ideas
creativas. Tim Berners-Lee: Como inventor de la World Wide Web, Berners-
Lee ha establecido una marca personal que se centra en su innovacion
tecnoldgica. Su compromiso con la web abierta y el desarrollo de tecnologias
que faciliten el acceso a la informaciéon subraya su enfoque innovador.
(Berners-Lee,1989)

2.21. Marca Personal en el Deporte

Evolucién de la Marca Personal en el Deporte

La evolucion de la marca personal en el deporte desde la década de 1960
hasta la actualidad ha sido significativa, reflejando cambios en los medios de
comunicacion, la economia del deporte y la cultura popular. Los atletas han
utilizado su marca personal no solo para mejorar su valor de mercado y
oportunidades de patrocinio, sino también para cimentar su legado
profesional. Esta transformacién puede observarse en varios deportes,

incluyendo el baloncesto, el futbol, el tenis y el golf. (Torres, 2020)

Décadas de 1960y 1970: El Amanecer del Endoso de Atletas

En estas décadas, figuras como Muhammad Ali en el boxeo y Pelé en el futbol
comenzaron a mostrar el poder de la marca personal. Su excelencia deportiva
combinada con su carisma fuera del campo les permitio firmar algunos de los

primeros acuerdos de patrocinio significativos, aunque la mayoria de las
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oportunidades se limitaban a apariciones y patrocinios de productos

especificos. (Torres, J. 2020)

Décadas de 1980y 1990: La Era de la Comercializacion Masiva

La aparicion de atletas como Michael Jordan en baloncesto y André Agassi en
tenis marco una nueva era. Jordan, en particular, revolucioné el concepto de
marca personal con su asociacion con Nike, creando la linea Air Jordan que
dominaria el mercado de calzado deportivo y se convertiria en un icono
cultural. Agassi, con su imagen rebelde y carismatica, atrajo patrocinios no
solo por su habilidad en la cancha sino también por su estilo unico y

personalidad vibrante. (Torres, 2020)

Siglo XXI: Redes Sociales y Globalizaciéon

Con la llegada del siglo XXI, atletas como Cristiano Ronaldo en futbol y Tiger
Woods en golf llevaron la marca personal a nuevos niveles. La influencia de
Ronaldo se amplifica a través de las redes sociales, donde es uno de los
atletas mas seguidos del mundo, lo que le ha permitido obtener lucrativos
acuerdos de patrocinio y establecer su marca CR7 en moda y estilo de vida.
Tiger Woods, a pesar de los altibajos en su carrera, ha mantenido patrocinios
de alto perfil y ha creado un legado duradero en el golf, tanto por sus logros

deportivos como por su impacto fuera del campo. (Torres, 2020)

Evolucién Continua: Influencers y Emprendedores Deportivos

Hoy en dia, los atletas son influencers y emprendedores. Figuras como
Serena Williams en el tenis no solo han dominado en la cancha, sino que
también han construido imperios empresariales, lanzando sus propias marcas
y empresas Yy utilizando su plataforma para abogar por cuestiones sociales.
(Torres, 2020)

2.22. Casos de Estudio:
La construccién de marcas personales exitosas en el mundo del futbol es un
fendmeno que ha permitido a los jugadores no solo destacar por sus
habilidades deportivas sino también maximizar su valor de mercado y
oportunidades de patrocinio. A continuacion, se presentan seis ejemplos
destacados de jugadores de futbol, tanto a nivel local como internacional, que

han logrado construir marcas personales influyentes. (Torres, 2020)
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Tabla 1,

Ranking de ingresos de mejores deportistas a nivel mundial

No Deportista Especialidad Monto (millones USD)
1 Roger Federer Tenis 106,3
2 Cristiano Ronaldo Futbol 105
8 Lionel Messi Futbol 104
4 Neymar Futbol 95,5
5 Lebron James Basquetbol 88,2
6 Stephen Curry Basquetbol 74,4
7 Kevin Durant Basquetbol 63,9
8 Tiger Woods Golf 62,3

Nota. La tabla 1, sefala el ranking de ingresos de deportistas para el afo 2022, datos
tomados de Forbes 2022

Cristiano Ronaldo, es considerado uno de los futbolistas mas famosos del
mundo, Ronaldo ha capitalizado su éxito en el campo para construir una
marca personal que trasciende el deporte. Con contratos de patrocinio que
incluyen a Nike, Herbalife, y su propia linea de ropa CR7, se estima que sus
ingresos superan los 100 millones de ddlares anuales, combinando su salario

y patrocinios (Forbes, 2020).

Lionel Messi, la superestrella argentina ha utilizado su imagen para
establecer una marca personal poderosa, asociandose con Adidas, Pepsi, y
la marca de moda Dolce & Gabbana. Sus ingresos, incluyendo salario y
patrocinios, se han estimado en mas de 130 millones de ddlares anuales
(Forbes, 2020).

David Beckham, aunque ya retirado, Beckham sigue siendo un icono en la
construccion de una marca personal en el futbol. Su capacidad para combinar

deporte, moda y cultura lo llevé a acumular contratos de patrocinio lucrativos
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con Adidas, Armani, y H&M, amasando una fortuna y un legado que continta
en la actualidad (BBC, 2013).

Neymar Jr., el delantero brasilefio ha aprovechado su flair dentro y fuera del
campo para firmar contratos de patrocinio con Puma, Red Bull, y Qatar
Airways. Se reportdé que Neymar ganaba alrededor de 95 millones de ddlares

al afio, sumando su salario y acuerdos de patrocinio (Forbes, 2021).

Antonio Valencia, en el contexto ecuatoriano, se destaca por haber sido el
capitan del Manchester United y la seleccion de Ecuador, lo que le ayudo a
construir una marca personal solida, con patrocinios de marcas como Puma y
Marathon Sports. Aunque los montos especificos no se publican comunmente,
su éxito en la Premier League y su influencia en Ecuador lo convierten en un

caso notable (EI Comercio, 2019).

Enner Valencia, es otro importante futbolista ecuatoriano que ha
aprovechado su visibilidad internacional para construir una marca personal.
Su actuacion en campeonatos internacionales y su rol en la seleccion nacional
han aumentado su valor de mercado, aunque los detalles exactos de sus
ingresos por patrocinios no estan claramente divulgados, su presencia en el
escenario mundial sugiere un éxito significativo en la construccion de su

marca (El Universo, 2021).

2.23. Estrategias de Gestion de Marca Personal
La gestion de la marca personal de un futbolista implica un proceso estratégico
y metddico que refleja su personalidad, valores y singularidad fuera del
campo, asi como sus habilidades en el campo. El éxito en este campo
depende de la autenticidad, la coherencia y la capacidad de conectarse con
el publico de manera genuina. (Torres, 2020)
A continuacién, se describen los métodos y técnicas fundamentales para crear

y comunicar de manera efectiva la marca personal de un jugador de futbol.

2.23.1. Identificacion de Atributos Unicos:

Cada futbolista debe comenzar por identificar sus atributos unicos, tanto en

términos de habilidades deportivas como de caracteristicas personales. Esto
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puede incluir su estilo de juego, logros, pasiones fuera del futbol, compromiso
social o filantropico. Estos atributos forman la base de su marca personal
(Kaputa, 2012).

2.23.2. Narrativa Personal:
Desarrollar una narrativa personal coherente y atractiva que cuente la historia
del futbolista de manera que resuene con su audiencia. Esta narrativa debe
ser auténtica y reflejar las luchas, éxitos y momentos clave de su carrera y
vida personal. La narrativa ayuda a construir una conexion emocional con los
seguidores (Arruda & Dixson, 2020).

2.23.3. Presencia en Redes Sociales:
Las redes sociales son herramientas cruciales para comunicar y amplificar la
marca personal. Los futbolistas deben utilizarlas para mostrar su
personalidad, compartir momentos importantes de su carrera y vida personal,
y dialogar directamente con los fans. La coherencia en el tono, estilo y
contenido es fundamental para mantener una imagen de marca fuerte
(Schawbel, 2019).

2.23.4. Asociaciones y Patrocinios Estratégicos:
Elegir asociaciones y patrocinios que se alineen con los valores y la imagen
de la marca personal del futbolista. Estas colaboraciones deben sentirse
auténticas y complementar la narrativa personal del jugador, reforzando su

imagen y ampliando su alcance (Peters, 2017).
2.23.5. Gestion de lalmagen Publicay Relaciones con los Medios:

Es importante gestionar cuidadosamente las apariciones publicas y las
interacciones con los medios para asegurar que la comunicacion refleje
positivamente la marca personal. La formacion en medios puede ayudar a los
futbolistas a comunicarse efectivamente y manejar situaciones dificiles con

gracia (Hearn, 2019).

La comunicacién y presencia en medios son aspectos cruciales en la gestion
de la marca personal de un futbolista. Estas estrategias no solo permiten al
jugador conectar con sus seguidores de manera mas efectiva, sino también

controlar su narrativa personal, aumentar su visibilidad y atractivo para los
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patrocinadores, y manejar su reputacion tanto dentro como fuera del campo.
A continuacion, se describen algunas estrategias clave para gestionar la

presencia en medios sociales, relaciones publicas y otras plataformas:

2.23.6. Autenticidad en las Redes Sociales:
Los futbolistas deben esforzarse por ser auténticos en sus interacciones en
las redes sociales. Compartir aspectos de su vida personal, entrenamientos,
y momentos detras de escenas ayuda a construir una conexion mas profunda
con los seguidores. La autenticidad fomenta la lealtad y el compromiso de los

fanaticos (Kaplan & Haenlein, 2010).

2.23.7. Consistencia de Marca:
Es importante mantener una imagen coherente en todas las plataformas de
medios. Esto incluye usar un tono de voz consistente, y compartir contenido
que refleje los valores y la personalidad del futbolista. La coherencia ayuda a
fortalecer la identificacion de la marca personal con sus valores
fundamentales (Aaker, 1996).

2.23.8. Gestidn de Relaciones Publicas:
Los futbolistas deben trabajar con profesionales de relaciones publicas para
manejar su presencia en los medios tradicionales. Esto puede incluir la
organizacion de entrevistas, apariciones publicas, y la gestion de crisis. Una
estrategia de relaciones publicas bien ejecutada puede mejorar la percepcion
publica y facilitar narrativas positivas alrededor del jugador (Ledingham,
2003).

2.23.9. Colaboraciones y Patrocinios:
Establecer colaboraciones con marcas que reflejen los valores y el estilo del
futbolista puede ampliar su alcance y reforzar su marca personal. Es crucial
elegir patrocinadores que se alineen con la imagen que el jugador desea
proyectar (Gladden & Funk, 2002).

2.23.10. Contenido de Calidad:
Generar contenido de alta calidad es esencial para captar y mantener la
atencion de los seguidores. Esto puede incluir videos de entrenamientos,

analisis tacticos, historias personales de superacion, y colaboraciones con
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otros deportistas o influencers. El contenido debe ser interesante, relevante y

aportar valor a la audiencia (Smith, 2017).

2.23.11. Interaccién con los Seguidores:
La interaccién directa con los seguidores a través de comentarios, mensajes,
y sesiones de preguntas y respuestas puede fortalecer la relacion entre el
futbolista y su base de fans. Estas interacciones hacen que los seguidores se
sientan valorados y parte de la comunidad del jugador (Kietzmann et al.,
2011).

2.24. Marca Personal y Mercado Ecuatoriano
La LigaPro Ecuador, también conocida como Serie A de Ecuador, es la
maxima categoria del futbol profesional en Ecuador. Ha tenido un impacto
significativo en la manera en que se gestiona el futbol ecuatoriano desde su
reestructuracion y lanzamiento oficial en 2018, tanto en términos de
organizacion de campeonatos como en la comercializacién 'y
profesionalizacion del deporte. La LigaPro ha mejorado la competicion

nacional y la popularidad del futbol ecuatoriano en el extranjero. (Torres, 2020)

La LigaPro se encarga de la organizacion de la primera division del futbol en
Ecuador, con un enfoque en la mejora de la infraestructura, la gestion

financiera de los clubes y la comercializacién de los partidos.

Al establecer estandares mas altos de gestién y operacion, la LigaPro ha
tenido un impacto significativo en el futbol ecuatoriano. Esto incluye la
implementacion de regulaciones financieras para los clubes para garantizar
una competencia mas justa. La LigaPro ha desempefiado un papel importante
en la negociaciéon de contratos de transmision mas rentables, lo que ha
aumentado los ingresos para los clubes y les ha permitido invertir mas en

talento, infraestructura y desarrollo juvenil. (Torres, 2020)

Los jugadores ecuatorianos han obtenido mejores plataformas para
desarrollar y promover sus marcas personales gracias a la mayor visibilidad y
profesionalizacion de la LigaPro. la exposicion a través de transmisiones en
vivo, cobertura ampliada y participacion en competencias internacionales

como la Copa Libertadores y Copa sudamericana.
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2.25. Gestion Estratégicay su Impacto
Segun, (Kotler & Keller 2005), desarrollar una marca personal sélida para un
jugador de futbol es un proceso que requiere planificacion, consistencia y
autenticidad. El desarrollo de una estrategia para crear una marca personal
soélida para jugadores de futbol, se basa en principios de marketing y gestion
de marca ampliamente reconocidos. Aunque los pasos especificos son
adaptaciones al contexto deportivo, las estrategias subyacentes se derivan de
teorias y practicas establecidas en la gestion de marcas y el marketing
personal. A continuacion, se presenta una estrategia paso a paso para

lograrla:

2.26. Definicion de la Marca Personal

Este concepto, se fundamenta en dos ejes.

¢ Identificar Valores y Pasiones: Empezar por identificar lo que le hace
unico como jugador de futbol, incluyendo sus valores, pasiones y lo que le
motiva dentro y fuera del campo.

o Establecer Objetivos: Definir qué se quiere lograr con la marca personal.
Esto podria incluir aumentar la visibilidad, conseguir patrocinios e influir

positivamente en la comunidad.

2.27. Andlisis del Publico Objetivo y la Competencia

Este analisis requiere dos etapas fundamentales

¢ Investigar el Publico Objetivo: |dentificar a quién se quiere dirigir con su
marca personal. Considerar factores como edad, género, intereses y lo
que valoran en un jugador de futbol.

e Analisis de la Competencia: Observar como otros jugadores de futbol
han construido sus marcas personales. Identificar lo que funciona y buscar

maneras de diferenciarte.

2.28. Desarrollo de Mensajes Clave

e Crear unaPropuestade Valor Unica:

e Es necesario desarrollar mensajes que comuniquen claramente queé le
hace unico y por qué las personas deberian interesarse en él como jugador

y persona.
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Se presenta un ejemplo de una propuesta de valor unica para Antonio

Valencia:

Antonio Valencia: Mas que Velocidad, un Legado de Liderazgo y Resiliencia
Desde las humildes canchas del oriente ecuatoriano, hasta los reflectores de
los estadios mas emblematicos del mundo, Antonio Valencia ha trascendido
como un icono del futbol no solo por su inigualable velocidad y habilidad en el
campo, sino también por su liderazgo, ética de trabajo y resiliencia. La
propuesta de valor de Antonio se fundamenta en tres pilares principales:
Experiencia Internacional y Versatilidad: Con una carrera que abarca
clubes de élite mundial en la Premier League y la Serie A de la Liga Pro
Ecuador, y una participaciéon destacada en la Champion League, UEFA
Champion League, y en la seleccidén nacional de Ecuador, Valencia aporta una
riqueza de experiencia internacional y conocimiento tactico. Su capacidad
para adaptarse y sobresalir tanto en posiciones defensivas como ofensivas lo
posiciona como un jugador versatil y un activo valioso tanto dentro como fuera
del campo.

Liderazgo y Compromiso Comunitario: Como capitdn del Manchester
United y la seleccion ecuatoriana, Valencia ha demostrado un liderazgo
excepcional, guiando con el ejemplo y motivando a sus comparieros hacia la
excelencia. Fuera del campo, su compromiso con la juventud y el desarrollo
deportivo en Ecuador, refleja su pasion por devolver a la comunidad parte de
su back ground para la generacion de nuevos talentos.

Resiliencia y Superacion Personal: La historia de Antonio es una de
determinacién y superaciéon personal. Superando lesiones y desafios tanto
personales como profesionales, su trayectoria sirve de inspiracion para atletas
y aficionados por igual, demostrando que con perseverancia y trabajo duro,
los suefios mas grandes son alcanzables.

Antonio Valencia no solo es un embajador del futbol ecuatoriano en el mundo,
sino también un modelo a seguir que encarna los valores de liderazgo,
compromiso Yy resiliencia. Su marca personal va mas alla de los logros
deportivos, abarcando una influencia que inspira, motiva y hace una diferencia

tangible dentro y fuera del deporte.
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Ser Auténtico: Asegurarse de que los mensajes reflejen los verdaderos

valores y personalidad.

2.29. Optimizacién de la Presencia en Linea.

e Sitio Web Personal: Crear un sitio web profesional donde se pueda
compartir la biografia, logros, y contenido relacionado con sus intereses y
actividades fuera de la cancha de futbol.

e Redes Sociales: Elegir las plataformas de redes sociales que mejor se
alineen con el publico objetivo y mantén una presencia activa y coherente.
Comparte contenido que refleje sus valores, logros y el dia a dia de la
carrera deportiva

Creacién de Contenido

Contenido de Valor: Generar contenido que aporte valor a la audiencia, como

consejos de entrenamiento, experiencias personales, colaboraciones con

marcas Yy participacion en iniciativas comunitarias.

Interaccion Regular: Interactuar regularmente con sus seguidores para

construir una comunidad y fortalecer la lealtad hacia su marca personal.

Relaciones Publicas y Medios de Comunicacion

Construir Relaciones con los Medios:

Establecer relaciones con periodistas y medios de comunicacion relevantes
en el mundo del futbol para aumentar su visibilidad. Esto implica, establecer
la jerarquia y nivel de importancia de los medios y de los periodistas
deportivos.

Participacién en Eventos:

Asistir y participar en eventos, tanto deportivos como de otro tipo, por ejemplo,
actividades de desarrollo en la comunidad, eventos de ayuda social, eventos
de beneficio para el medio ambiente, lanzamiento de marcas, etc., a fin de

aumentar su visibilidad, y su red de contactos.

Monitoreo y Ajuste

Evaluar el impacto de una marca personal, especialmente en el ambito digital,
es fundamental para entender cémo las audiencias interactuan con el
contenido que se publica, y qué tan efectiva es la estrategia de comunicacion

y marketing. A continuacion, se mencionan seis herramientas que permiten
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realizar este analisis, brindando insights valiosos sobre el rendimiento de la

marca personal en redes sociales y en el sitio web:

o

Google Analytics: Una herramienta esencial para cualquier propietario de
un sitio web, Google Analytics ofrece informacion detallada sobre el trafico
de su sitio, incluyendo como los visitantes llegan a su sitio, qué paginas
visitan mas, y como interactuan con el contenido. Esto le permite entender
qué aspectos de su marca personal generan mas interés. (Google. (n.d.)).
Hootsuite: Este gestor de redes sociales te permite monitorear multiples
perfiles en una sola plataforma y ofrece analisis detallados sobre el
rendimiento de las publicaciones, incluyendo alcance, engagement y
crecimiento de seguidores. Hootsuite es particularmente util para gestionar
y evaluar tu presencia en varias redes simultaneamente. (Hootsuite.n. d.)
Brandwatch: Esta herramienta de escucha social permite monitorizar
menciones sobre la marca personal en las redes sociales y en la web.
Brandwatch es excelente para entender la percepcién del publico sobre la
marca personal, identificando tanto puntos fuertes como areas de mejora.
(Brandwatch, n.d.)

BuzzSumo: Es ideal para analizar el contenido que mejor funciona en
relacion a la marca personal. BuzzSumo permite ver qué contenido ( sobre
la marca personal) ha sido mas compartido en las redes sociales, lo que
te ayuda a entender qué temas o formatos resuenan mejor con la

audiencia. (Buzz Sumo, n.d.)

Sprout Social. Similar a Hootsuite, Sprout Social ofrece un conjunto
robusto de herramientas de analisis para redes sociales que permiten
monitorear el engagement, identificar tendencias en las interacciones y
realizar un seguimiento del crecimiento de los seguidores. También
proporciona insights sobre el mejor momento para publicar y sobre el
rendimiento de campafias especificas. (Sproutsocial, n.d.)

Moz: Si bien es conocido principalmente por sus herramientas de SEO,
Moz también ofrece recursos valiosos para analizar la visibilidad de la
marca personal en la web. Se puede utilizar Moz para entender como el
sitio web y su contenido se clasifican en los motores de busqueda para

diversas palabras clave relacionadas con la marca personal. (Moz, n.d.)
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2.30. Desarrollo Continuo

El desarrollo continuo, requiere:

o Educacién Continua: Mantenerse al tanto de las tendencias en marketing
personal y en el futbol para seguir desarrollando la marca de manera
efectiva.

o Expansion de la Marca: Considerar oportunidades para expandir la
marca personal, tales: como realizar actividades culinarias, lanzar un
podcast, crear articulos de Merchandising, como camisetas, gorras,
accesorios de uso personal, o participar en iniciativas de responsabilidad
social.

Aunque esta estrategia requiere tiempo y dedicacién, un jugador de futbol

puede desarrollar una marca personal sélida que beneficie su carrera tanto

dentro como fuera del campo si practica con consistencia y autenticidad. Ser
auténtico y fiel a uno mismo, asi como proporcionar valor y establecer una

conexién genuina con el publico, son esenciales.

231 Marco Referencial
Se presentan cuatro casos e investigaciones que demuestran el impacto

tangible de una gestion estratégica efectiva de la marca personal en el futbol.

2.31.1. El Impacto de las Redes Sociales en la Marca Personal de los
Futbolistas

Tema y Objetivos: Este estudio investiga como los futbolistas profesionales
utilizan las redes sociales para mejorar su marca personal y el impacto de
estas actividades en su valor de mercado. Los objetivos incluyen analizar las
estrategias de marca personal mas efectivas en plataformas de redes sociales
y medir su influencia en la percepcién de los fans y patrocinadores.
Metodologia: La investigacion aplicé un enfoque mixto, combinando analisis
cuantitativo de datos de redes sociales (likes, shares, comentarios) con
entrevistas cualitativas a futbolistas, agentes y fans. Se realizé un seguimiento
de las cuentas de redes sociales de 50 futbolistas de cinco ligas europeas
durante una temporada.

Resultados: Los resultados mostraron que los futbolistas que compartian

contenido auténtico y participaban regularmente con sus seguidores
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experimentaban un aumento significativo en su valor de mercado y atractivo
para los patrocinadores. La autenticidad y la consistencia fueron clave para el

éxito de la gestion de la marca personal. (Moreno, 2022).

2.31.2. Branding Personal y Rendimiento Comercial en el Futbol

Tema y Objetivos: Este estudio se centro en la correlacion entre el desarrollo
de una marca personal soélida y el rendimiento comercial de los futbolistas,
incluyendo contratos de patrocinio, ventas de camisetas y derechos de
imagen.

Metodologia: Utilizando un disefio de investigacion correlacional, se
analizaron los ingresos comerciales de 100 futbolistas de alto perfil de varias
ligas y se compararon con indicadores de su marca personal, medidos a
través de encuestas de popularidad y reconocimiento.

Resultados: Se encontré una relacion positiva fuerte entre una marca
personal bien gestionada y el éxito comercial fuera del campo. Los futbolistas
con altos niveles de reconocimiento y una imagen positiva generaban
significativamente mas ingresos a través de patrocinios y ventas de

Merchandising. (Marca de gol, 2023).

2.31.3. LaInfluencia de la Marca Personal en las Transferencias de
Futbolistas

Tema y Objetivos: Esta investigacion examiné el papel de la marca personal
en las decisiones de transferencia de futbolistas, proponiendo que una marca
personal fuerte puede aumentar la probabilidad y el valor de las
transferencias.

Metodologia: A través de un estudio de caso multiple, se analizaron las
transferencias de diez futbolistas destacados, evaluando coémo su marca
personal influia en las negociaciones. La metodologia incluyé el analisis de
comunicados de prensa, entrevistas post-transferencia y comentarios de
medios.

Resultados: Los casos estudiados sugieren que los jugadores con marcas
personales mas fuertes y definidas tendian a estar involucrados en
transferencias de mayor perfil y valor, incluso controlando por habilidad y

rendimiento deportivo. (Faster Capital, 13 de marzo de 2024)
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Figura 1. Evolucion del valor del mercado de Kylian Mbappé, tomado de

https://www.transfermarkt.es/kylian-mbappe

EVOLUCION DEL VALOR DE MERCADO

Valor de mercado actual: 180,00 mill. €

AR A

2.31.4. Estrategias de Marca Personal y Su Impacto en la Carrera de
Futbolistas Jovenes

Tema y Objetivos: El objetivo de esta investigacion fue explorar como las
estrategias de marca personal afectan la carrera de futbolistas jovenes,
especialmente en términos de visibilidad y oportunidades profesionales.
Metodologia: Se adoptd un enfoque cualitativo, realizando entrevistas en
profundidad con futbolistas jovenes, entrenadores, y agentes. Se
complementd con analisis de contenido de perfiles en redes sociales de los
participantes.
Resultados: Los futbolistas joévenes que implementaban estrategias
proactivas de marca personal desde el inicio de su carrera tendian a ganar
mayor visibilidad y mas oportunidades de seleccidon para equipos

profesionales y patrocinios. (Recluta. s.f.)

2.32. INVESTIGACION DE MERCADOS
Al abordar, el analisis estratégico de la gestibn de marca personal de un
jugador de la LigaPro Ecuador mediante un proceso de investigacién de

mercados, es esencial seguir una metodologia estructurada. Este proceso
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permite comprender el entorno, identificar oportunidades, y definir estrategias

efectivas para el desarrollo de la marca personal del jugador.

Definicion de Objetivos, primero, es crucial establecer los obijetivos
especificos de la investigacion. Estos pueden incluir entender la percepcion
actual del jugador en el mercado, identificar las preferencias de los
aficionados, y explorar oportunidades para mejorar su valor de mercado y ser

mas atractivo hacia los patrocinadores. (Kotler, P., & Keller, K. L. 2016).

El disefio de la investigacion, involucra decidir sobre la metodologia a utilizar,
ya sea cualitativa, cuantitativa o una combinacién de ambas, y planificar cémo

se recogeran y analizaran los datos. (Creswell, J. W., & Creswell, J. D. 2017).

Las principales caracteristicas de la investigacion Cuantitativa son las

siguientes:

* Es la mas extendida dentro del mercado. La mayoria de los datos e
informacion que manejan los departamentos de investigacion de mercados de

las empresas son de tipo Cuantitativo.

* Se realiza a través de un cuestionario estructurado o semiestructurado; nos
referimos al formulario de preguntas de las conocidas “encuestas”. Al tratarse
de un cuestionario estructurado la informacién que nos ofrece el consumidor
proviene de sus sistemas consciente o preconsciente. En este tipo de
investigacion el nivel inconsciente queda en un segundo plano. Basicamente
se utiliza el esquema “pregunta-respuesta”. No hay discurso libre del

consumidor; éste se limita a responder a lo que se le pregunta.

Por su parte, la investigacion Cualitativa presenta las siguientes

caracteristicas:

* Se basa en la riqueza de la palabra, en la potencia del lenguaje. Frente a la
seguridad que ofrece el numero, nos encontramos aqui con los recursos del
discurso libre de los consumidores. Este discurso libre es, en realidad, la
adaptacion de la asociacion libre descubierta por Freud en el contexto de la

clinica psicoldgica, al ambito de la investigacion Cualitativa.

» Se estructura en torno al concepto de profundidad. En la investigacion

Cualitativa se sacrifica la extension de la muestra, y se contacta con un
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namero mas pequeno de personas, con el fin de profundizar en los distintos

aspectos y variables del problema en cuestion.

* Las técnicas propias de la investigacion Cualitativa, que son la Reunién de
Grupo y la Entrevista en Profundidad, basadas en el discurso libre, nos
permiten conectar con los sistemas consciente, preconsciente y, sobre todo,

inconsciente del consumidor.

La recoleccion de datos, incluye la implementacion del disefio de investigacion
a través de encuestas, entrevistas, grupos focales y analisis de contenido en
redes sociales para recopilar informacion relevante sobre la percepcion de la

marca personal del jugador. (Bryman, A. 2016).

Los datos recopilados se analizan para extraer insights significativos. El
analisis cuantitativo puede incluir estadisticas descriptivas y inferenciales,
mientras que el analisis cualitativo puede involucrar la codificacidn y el analisis
tematico. (Field, A. 2018).

Los resultados del analisis se interpretan en el contexto de los objetivos de
investigacion. Esta interpretacion ayuda a comprender mejor la posicion actual
de la marca personal del jugador y a identificar estrategias para su desarrollo.
(Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. 2019).

Los hallazgos y recomendaciones de la investigacion se presentan a las
partes interesadas, como el jugador, su equipo de gestién, y posibles
patrocinadores, a través de informes, presentaciones o publicaciones.
(Zelazny, G. 2015).

Basado en los insights de la investigacion, se desarrollan e implementan
estrategias especificas para mejorar la gestion de la marca personal del
jugador, con el objetivo de aumentar su visibilidad, valor de mercado y
oportunidades de patrocinio. ( Keller, K. L., Parameswaran, M. G., & Jacob, I.
2011).

Tipos y Generaciones de consumidores
Es crucial comprender los diferentes tipos o generaciones de consumidores
que interactuan con la marca personal. Estos grupos varian en sus

preferencias, comportamientos y formas de consumo de contenido, lo que
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influye significativamente en las estrategias de comunicacién y marketing del
jugador. A continuacion, se detalla una clasificacién de las generaciones de
consumidores y cdmo cada una puede relacionarse con la marca personal de

un atleta:

Baby Boomers (Nacidos entre 1946y 1964)

Los Baby Boomers tienden a valorar la experiencia, la autenticidad y la
credibilidad. En el contexto de un jugador de futbol, esta generacién podria
estar mas interesada en la historia del jugador, sus logros en la carrera y su

contribucién al equipo y al deporte en general. (Dimock, M. 2019)

Generacion X (Nacidos entre 1965y 1980)

La Generacion X valora el equilibrio entre la vida laboral y personal, asi como
la autenticidad. Podrian conectar con la marca personal de un jugador que
comparte no solo sus éxitos deportivos sino también aspectos de su vida
personal y familiar, mostrando un lado mas humano y narrativo. (Seemiller, C.,
& Grace, M. 2019).

Millennials (Nacidos entre 1981y 1996)

Los Millennials estan muy influenciados por la tecnologia y las redes sociales,
valorando la transparencia, la diversidad y el compromiso social. La marca
personal de un jugador que destaque por su actividad en redes sociales, su
compromiso con causas sociales o su capacidad para interactuar
directamente con los fans podria resonar particularmente bien con este grupo.
(Howe, N., & Strauss, W. 2000).

Generacion Z (Nacidos después de 1997)

La Generacion Z valora la autenticidad, la creatividad y el compromiso social.
Prefieren el contenido digital interactivo y visual. La marca personal de un
jugador que utiliza plataformas como TikTok o Instagram para comunicarse de
manera creativa y auténtica, o que muestra un fuerte compromiso con temas
ambientales o sociales, podria atraer especialmente a este grupo. (Williams,
A. 2015)

Al comprender las preferencias y comportamientos de cada generacion de
consumidores, un jugador de la LigaPro Ecuador puede desarrollar una

estrategia de marca personal que comunique eficazmente su historia, valores
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y logros a través de los canales mas relevantes para cada grupo. Esto no solo
mejora la visibilidad y el engagement, sino que también puede abrir nuevas
oportunidades de patrocinio y colaboracién alineadas con las expectativas de

diferentes audiencias.

Segmentacién de mercados

La segmentacion de mercados es un proceso critico que permite identificar y
clasificar a los distintos grupos de consumidores o aficionados basandose en
caracteristicas especificas. Esta segmentacién facilita la creacion de
estrategias de comunicacion y marketing mas personalizadas y efectivas. A

continuacion, se detalla un proceso de segmentacion de mercados:

Identificacion de Variables parala Segmentacion
e Demograficas: Edad, género, ingresos, ocupacion, nivel educativo.
e Geogréficas: Ubicacion, clima, tamafio de la ciudad o region.
e Psicogréficas: Estilo de vida, valores, actitudes, intereses.

e Conductuales: Frecuencia de compra o uso, lealtad a la marca,
beneficios buscados. (Kotler, P., & Keller, K. L. 2016)

Andlisis y Agrupacion
Realizar analisis estadisticos y de datos para identificar patrones y agrupar a
los consumidores en segmentos claramente definidos basados en las

variables seleccionadas. (Malhotra, N. K. 2019).

Evaluacion de los Segmentos
Evaluar el tamafo, el potencial de crecimiento y la accesibilidad de cada
segmento, asi como la alineacion con los objetivos y valores de la marca

personal del jugador.
(Armstrong, G., & Kotler, P. 2020).

Seleccion de Segmentos Objetivo

Seleccionar uno 0 mas segmentos de mercado para enfocar las estrategias
de marketing y comunicacion, basandose en la evaluacion de su atractivo y la
capacidad de la marca personal para satisfacer sus necesidades vy

preferencias. (Solomon, M. R. 2020).

Desarrollo de Estrategias paralos Segmentos Objetivo
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Desarrollar mensajes, productos y experiencias personalizadas para cada
segmento objetivo, asegurando que la comunicacién y las ofertas sean
relevantes y atractivas para cada grupo especifico. (Aaker., & Moorman,
2017).

Implementacion y Monitoreo
Implementar las tacticas creadas para cada segmento y supervisar
continuamente su efectividad, modificando las tacticas segun sea necesario

para maximizar el impacto y la participacion. ( Kerin y Hartley, 2020)

Un jugador de la LigaPro Ecuador puede comprender mejor a su audiencia a
través de un proceso de segmentacion de mercados, lo que le permite crear
una marca personal que tenga un impacto significativo en diferentes grupos

de aficionados y consumidores.

Matrices/modelos de segmentacién de mercados

En el contexto del analisis estratégico de la marca personal de un jugador de
futbol, las matrices o modelos de segmentacion de mercados son
herramientas que permiten identificar y categorizar diferentes grupos de
consumidores o audiencias con caracteristicas similares. Estas herramientas
son fundamentales para desarrollar estrategias de marketing personalizadas
y efectivas. Y su aplicacion implica identificar y comprender los diferentes
segmentos de mercado que pueden estar interesados en la marca del jugador.
Estos segmentos pueden variar desde aficionados y seguidores hasta
patrocinadores y empresas de medios de comunicacion. A continuacion, se
definen algunas de las matrices/modelos de segmentaciéon de mercados mas

relevantes:

Matriz de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también conocida como matriz de crecimiento producto-
mercado, es una herramienta que ayuda a las empresas a determinar sus
estrategias de crecimiento. Se basa en la combinaciéon de productos
existentes o nuevos y mercados existentes o nuevos. Las cuatro estrategias

que se pueden derivar de esta matriz son:

. Penetracion de mercado: Incrementar la cuota de mercado con los

productos actuales en los mercados actuales.
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. Desarrollo de mercado: Introducir productos actuales en nuevos

mercados.

. Desarrollo de producto: Crear nuevos productos para los mercados
actuales.

. Diversificacion: Introducir nuevos productos en nuevos mercados

Este tipo de matriz, podria buscar nuevas oportunidades de mercado
(desarrollo de mercado) al asociarse con marcas que buscan expandirse a
nuevos paises o regiones donde el jugador es popular. También podria
considerar el desarrollo de nuevos productos, como una linea de ropa o

accesorios deportivos, para ofrecer a su base de seguidores existente.

Matriz BCG

La Matriz del Boston Consulting Group (BCG) es una herramienta de analisis
de cartera que clasifica los productos o unidades de negocio de una empresa
en cuatro categorias basadas en su participacion de mercado y la tasa de

crecimiento del mercado:

. Estrellas: Alta participacion de mercado en un mercado de rapido
crecimiento.

. Interrogantes: Baja participacion de mercado en un mercado de rapido
crecimiento.

. Vacas lecheras: Alta participacion de mercado en un mercado de

crecimiento lento.

. Perros: Baja participaciéon de mercado en un mercado de crecimiento

lento.

Esta matriz podria utilizarse para evaluar la cartera de patrocinios y
asociaciones del jugador. Por ejemplo, un patrocinio con una marca lider en
su sector podria considerarse una "vaca lechera", mientras que una nueva
colaboracién con una marca emergente podria ser un "interrogante" que
requiere inversion y desarrollo para convertirse en una fuente de ingresos

estable

Segmentacion Demografica
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La segmentacion demografica divide el mercado en grupos basados en
variables demograficas como edad, género, ingresos, nivel educativo, tamafo
de la familia, ocupacién, entre otros. Es una de las formas mas comunes de
segmentacion de mercado y proporciona informacion precisa sobre como los
usuarios utilizan los productos y servicios. Podria utilizarse para alinear la
marca personal del jugador con los valores, actitudes e intereses de su
audiencia. La segmentacion demografica permitiria al jugador de futbol
comprender mejor a su audiencia en términos de edad, género, ingresos y
otros factores demograficos. Esto es crucial para personalizar su
comunicacion y ofertas de productos, asi como para identificar oportunidades

de patrocinio con marcas que buscan llegar a grupos demograficos especifico

Segmentacion Psicogréfica

La segmentacion psicografica agrupa a los consumidores segun su estilo de
vida, personalidad, valores, actitudes e intereses. Esta segmentacién ayuda a
comprender las motivaciones subyacentes de los consumidores y a disefiar
mensajes que resuenen con sus valores y estilo de vida. podria utilizarse para
alinear la marca personal del jugador con los valores, actitudes e intereses de
su audiencia. Esto puede ser especialmente util para crear una imagen de
marca coherente y auténtica que resuene con los seguidores y atraiga a

patrocinadores alineados con esos valores.

Segmentacién Geogréfica

La segmentacion geografica organiza a los consumidores segun su ubicacion,
como pais, region, ciudad o clima. Esta segmentacion es util para adaptar
productos y estrategias de marketing a las necesidades locales y regionales.
La popularidad de un jugador, puede variar significativamente de una regién a
otra. Esto puede influir en las decisiones sobre dénde realizar eventos de

marca, lanzar productos o realizar campanas publicitarias.

Segmentacion Conductual

La segmentacién conductual se centra en el comportamiento de compra de
los consumidores, incluyendo sus patrones de uso, beneficios buscados,
lealtad a la marca y actitudes hacia el producto. Permite a las empresas

desarrollar estrategias de marketing que se alineen con el comportamiento
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especifico de los consumidores. Se enfoca en el comportamiento de los
seguidores y consumidores, como la lealtad a la marca y la respuesta a
campafnas anteriores. Esto puede ayudar al jugador a personalizar ofertas y

mensajes para aumentar la participacion y la lealtad de los seguidores.

Estas matrices y modelos de segmentacion son herramientas clave para
cualquier jugador de futbol o deportista que busque desarrollar su marca
personal. Al comprender y aplicar estas herramientas, pueden identificar y
dirigirse a segmentos especificos de su audiencia con mensajes y ofertas que

sean mas relevantes y atractivas para ellos. (Philip Kotler y Kevin Lane ,2016)
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CAPITULO 3

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Disefio Investigativo
El estudio adoptara un disefio investigativo descriptivo y exploratorio, que
permitira no solo describir las caracteristicas actuales de la gestion de la
marca personal de los jugadores de la LigaPro, sino también explorar las
estrategias efectivas y los desafios que enfrentan. Este disefio facilitara la
comprension profunda de las dinamicas subyacentes en la construccion de la
marca personal dentro del contexto especifico del futbol ecuatoriano.
(Creswell, & Creswell, 2018).

3.2. Tipo de Investigacion
Se empleara un enfoque mixto, combinando cualitativo y cuantitativo. El
componente cualitativo se centrard en comprender las percepciones,
experiencias y estrategias de los jugadores y otros stakeholders relevantes.
El componente cuantitativo evaluara datos estadisticos relacionados con la
visibilidad, el engagement y el impacto comercial de las marcas personales de

los jugadores.

3.3. Fuentes de Informacion
Primarias: Entrevistas con jugadores de la LigaPro, entrenadores, managers
y expertos en marketing deportivo. Encuestas dirigidas a los fans para medir

la percepcion de la marca personal de los jugadores.

Secundarias: Analisis de reportes de medios deportivos, estudios
académicos sobre marketing deportivo y gestion de marca personal, y analisis

de contenido de las redes sociales de los jugadores.

3.4. Tipos de Datos
Cualitativos: contenido de analisis de medios, comentarios en redes sociales
y transcripciones de entrevistas que proporcionan informacién sobre la gestion

de la marca personal.

Cuantitativos: métricas de redes sociales, como seguidores, participacion y

datos de encuestas sobre la percepcion y el reconocimiento de los jugadores.

3.5. Herramientas Investigativas
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Cualitativas: Software de analisis cualitativo (como NVivo) para el analisis de

transcripciones de entrevistas y contenido de redes sociales.

Cuantitativas: Programas estadisticos, como hoja electronica excel para el

analisis de datos de encuestas y métricas de redes sociales.

3.6. Target de Aplicacion
Poblacion: Incluye a jugadores de la LigaPro Ecuador, aficionados al futbol

ecuatoriano, y profesionales del marketing deportivo.
Tipo de encuesta: En linea, con formulario de Google docs

3.6.1. Muestreo. Tipo de muestreo que se aplica en las encuestas en
linea, generalmente se utiliza un método de muestreo no
probabilistico. Esto significa que los participantes no se eligen al
azar de una poblacidon mas amplia. Este muestreo de denomina por
bola de nieve: Los participantes iniciales reclutados en la encuesta
pueden invitar a otros conocidos a participar, lo que genera una
cadena de referidos. Este método es util cuando se busca alcanzar
a grupos especificos que pueden ser dificiles de encontrar de otra
manera.

3.6.2. Perfil para encuestas y entrevistas: Las encuestas estaran
dirigidas a aficionados, mientras que las entrevistas profundizaran
con jugadores, entrenadores y expertos en marketing, buscando

diversidad en experiencias y perspectivas.

3.6.3. Formatos de Herramientas de Investigacion
Encuestas: Cuestionario disefiado para ser concisos y accesibles, con
preguntas cerradas y algunas abiertas para capturar percepciones detalladas
de los aficionados. (Khedher, M. 2019).

Entrevistas: Guia de entrevista semi-estructurada para jugadores y otros
profesionales, disefiada para explorar en profundidad sus experiencias y

estrategias de gestidon de marca personal.

Este esquema metodoldgico proporciona una base solida para investigar la

gestion de la marca personal entre los jugadores de la LigaPro Ecuador,
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permitiendo un analisis comprensivo de como construyen y comunican su

imagen a los aficionados y el mercado en general.

3.7. Formato de entrevista para jugador de la LigaPro Ecuador

Ver Anexo 1
Inicio y Trayectoria:

¢, Cémo empezo su carrera en el futbol profesional y cual ha sido tu trayectoria

hasta llegar a la LigaPro?
Experiencias en la LigaPro:

Basado en tu experiencia, ¢jcudles son los aspectos mas desafiantes y

gratificantes de jugar en la LigaPro?
Gestién de la Marca Personal:

¢, Coémo definirias tu marca personal y qué importancia tiene para ti en tu

carrera?
Estrategias de Marca Personal:

¢ Qué estrategias utilizas para gestionar y mejorar tu marca personal, tanto

dentro como fuera del campo?
Relacion con los Aficionados:

¢, Coémo interactuas con tus aficionados y de qué manera influye esto en tu

marca personal?
Impacto de las Redes Sociales:

En términos de gestidbn de marca personal, ;como utilizas las redes sociales

y qué impacto crees que tienen en tu carrera?
Patrocinios y Colaboraciones:

¢, Coémo seleccionas las marcas con las que colaboras o aceptas patrocinios?

¢, Qué criterios consideras importantes?

Vision y Objetivos Futuros:
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A largo plazo, ¢coémo ves la evolucion de tu marca personal y qué objetivos

tienes en mente para alcanzar?
Consejos para Futuros Jugadores:

Basado en tu experiencia, ,qué consejo le darias a los jovenes futbolistas que

aspiran a construir una marca personal sélida en la LigaPro?
Percepciones sobre la Marca Personal en el Deporte:

¢, Cual crees que es el papel de la marca personal en el futbol moderno y

como puede afectar la carrera de un jugador?

Formato de entrevista para un experto en marketing

Fundamentos del Marketing Deportivo:

¢, Coémo difiere el marketing deportivo del marketing en otros sectores y cuales

son sus componentes clave?
Importancia de la Marca Personal:

Desde su perspectiva, ¢ cual es la importancia de la marca personal para los

jugadores de la LigaPro en la actualidad?
Estrategias Efectivas:

¢ Podria compartir algunas estrategias efectivas de marketing para desarrollar

y mantener la marca personal de un jugador de la LigaPro?
Impacto de las Redes Sociales:

¢, Como han cambiado las redes sociales el juego del marketing deportivo y la

gestion de la marca personal de un jugador de la LigaPro?
Casos de Exito:

¢ Podria mencionar algunos casos de éxito de jugador de la LigaPro que han
logrado un impacto significativo en su carrera a través de una solida gestion

de marca personal?

Desafios Comunes:
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En su experiencia, ¢ cuales son los desafios mas comunes que enfrentan los
jugadores de la LigaPro, al gestionar su marca personal y como pueden

superarlos?
Rol de los Agentes y Managers:

¢, Cual es el papel de los agentes y managers en la gestion de la marca

personal de un atleta?
Tendencias Futuras:

Basado en las tendencias actuales, ¢hacia dénde cree que se dirige el

marketing deportivo y la gestion de la marca personal en los proximos afios?
Medicion del Exito:

¢, Como pueden los jugadores de la LigaPro y sus equipos medir el éxito de

sus estrategias de marketing y gestion de marca personal?
Consejos para Nuevos Profesionales:

Para alguien que esta comenzando su carrera en marketing deportivo, ¢qué

consejos fundamentales les ofreceria para tener éxito en este campo?

3.8. Formato de encuesta para aficionados

Seccién de Segmentacion Demografica

Instrucciones: Por favor, responda las siguientes preguntas marcando la

opcion que mejor refleje su opinidon o experiencia.

1. Edad:
o Menos de 18 afios
o 18-24 anos
o 25-34 afos
o 35-44 afos
o 45-54 afnos
o 55 afios o mas
2. Género:
o Femenino

o Masculino
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o Prefiero no decirlo

o Otro (Por favor especifique):

. Ubicacion:

o Costa

o Sierra

o Oriente

o Galapagos

o Resido fuera de Ecuador

. Nivel de Educacion:

o Primaria

o Secundaria

o Técnico/Tecnoldgico

o Universitario

o Posgrado

. Cual es la Frecuencia con la que asiste a partidos de futbol en
estadios:

o Nunca

o Raramente

o Algunas veces al aio

o Regularmente

o Cada vez que hay partido

. ¢/ Con qué frecuencia sigue los partidos de LigaPro?
o Nunca

o Aveces

o Frecuentemente

o Siempre

. ¢Sigue a algun jugador de la LigaPro en redes sociales?
o Si

o No

. En una escala del 1 al 5, ;Cual es su interés en las actividades
extracurriculares de los jugadores de LigaPro?

1= Ningun interés

2 = Poco interés

3 = Interés moderado
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4 = Bastante interés

5 = Mucho interés
9. ¢Cree que la marca personal de un jugador depende de su presencia

en las redes sociales?

o Si
o No

o No estoy seguro/a

10.En una escala del 1 al 5, ;Como evaluaria el valor de la autenticidad

para la marca personal de un jugador??
1 = Nada importante

2 = Poco importante

3 = Moderadamente importante

4 = Importante

5 = Muy importante

11. ¢ Alguna vez ha comprado articulos o servicios promocionados por los
jugadores de LigaPro?
o Si
o No

12.En una escala del 1 al 5, ;Como afectaria su decisidon de compra de
un producto asociado a un jugador LigaPro??

1 = No influiria en absoluto
2 = Influencia baja

3 = Influencia moderada

4 = Alta influencia

5 = Influencia decisiva

13.;,Cree que los jugadores de LigaPro tienen un impacto positivo en la
sociedad al usar su marca personal??
o Si
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o No
14. En una escala del 1 al 5. ; Cuan efectivos cree que son los jugadores
de LigaPro para comunicar su marca personal a través de los medios?

1 = Nada efectivos

2 = Poco efectivos

3 = Moderadamente efectivos
4 = Bastante efectivos

5 = Muy efectivos

15. ;Ha participado en eventos benéficos organizados por jugadores de
la LigaPro?
o Si
o No

16. ;Cuan importante es para usted que los jugadores de LigaPro
participen en actividades caritativas o sociales?
1 = Nada importante

2 = Poco importante

3 = Moderadamente importante
4 = Importante

5 = Muy importante

17. ; Cree que el éxito en el campo de juego, se refleja en la efectividad de
la marca personal fuera de él?
o Si
o No
o No estoy seguro/a
18. ;, Crees que los jugadores de LigaPro y las marcas comerciales tienen
una buena relacion?
o Siempre
o A menudo
o Aveces

o Raramente
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o Nunca

19.En una escala del 1 al 5, ;Cual es la probabilidad de que siga a un
jugador de LigaPro en las redes sociales?

1 = Muy improbable

2 =Probable

3 = Poco Probable

4 =Nada probable

5 =Totalmente improbable

Fin de la Encuesta. Gracias por su participacion.
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CAPITULO 4
4. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.1. Analisis de los resultados de la investigacion cualitativa

Basandonos en la entrevista con Javier Villacis, podemos extraer varias
percepciones, experiencias y estrategias de gestion de marca personal de los

jugadores de la LigaPro Ecuador:
4.2. Percepciones:

La gestion de la marca personal es crucial para los deportistas en la

actualidad.

La autenticidad y la coherencia son aspectos fundamentales en la

construccion de una marca personal sélida.

Existe una creciente conciencia sobre la importancia de mantener una

presencia activa y positiva en las redes sociales.

La diferenciacion en un mercado saturado es uno de los principales desafios

en la gestién de la marca personal en el fatbol.

Las oportunidades para conectar con una audiencia global y obtener
patrocinios internacionales son significativas en el contexto digital actual.

4.3. Experiencias:

Javier Villacis ha experimentado un viaje interesante en la gestion de su marca
personal, desde enfocarse en sus valores hasta colaborar estratégicamente

con otros jugadores y marcas.

Mantener una imagen coherente y diferenciarse en un mercado competitivo

son desafios constantes que enfrenta en su carrera.

Ha reconocido la importancia de mantener una conexion genuina con los fans
a través de una presencia activa en redes sociales y participando en
campaias de marcas alineadas con su imagen y valores.

4.4. Estrategias:
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Enfocarse en valores personales y fortalezas como la perseverancia y el

trabajo en equipo.

Mantener una presencia activa y positiva en redes sociales compartiendo

logros, entrenamientos y momentos personales.

Colaborar estratégicamente con otros jugadores y marcas para expandir el

alcance y fortalecer la imagen personal.

Estar al tanto de las Ultimas tendencias en marketing y hacer uso de las

herramientas disponibles para promover la imagen personal.

No subestimar el poder de las redes sociales y las colaboraciones en la
construccion y promocion de la marca personal.

4.5. Andlisis de los resultados de lainvestigacion cuantitativa
Preguntas de la encuesta a personas aficionadas a la LigaPro.
Figura 2.

Pregunta 1. Rango de edades de encuestados

Edad

86 respuestas

Menos de 18 afios 5 (5,8 %)

18-25 afios 7 (8.1 %)

25-35 8 (9,3 %)
35-45 12 (14 %)
45-55 23 (26,7 %)

55-65 31 (36 %)

El grafico de barras muestra la distribucion de edad de los 86 encuestados.
La mayoria, un 36%, tiene entre 55 y 65 afios, seguida por el grupo de 45 a
55 afios con un 26.7%. Los grupos de menor edad estan menos
representados, siendo los menores de 18 afios el 5.8% y los de 18 a 25 afios
el 8.1%.
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Figura 3.

Pregunta 2. Genero de encuestados

Genero
86 respuestas

@ Masculino
@ Femenino
Otro

La gréfica muestra la distribucion de género. El 55.8% se identifican como
masculino, el 44.2% como femenino, y no hay respuestas que se identifiquen

como otro género.
Figura 4

Pregunta 3. Ubicacion geografica de encuestados

Ubicacion
86 respuestas

@ Sierra
@ Costa
Oriente
@ Galapagos
@ Fuera de Ecuador

La figura 4, muestra la ubicacion geografica de los encuestados. El 84.9%
reside en la Sierra, el 11.6% en la Costa, y una pequefia minoria vive fuera de

Ecuador (2.3%) y en Galapagos (1.2%). No hay encuestados del Oriente
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Figura 5.

Pregunta 4. Nivel de instruccion de encuestados

Nivel de educacién

86 respuestas

@ Primaria
@ Secundaria
Universidad

La grafica muestra el nivel de educacion. ElI 55.8% tiene educacion
universitaria, el 32.6% tiene educacion secundaria, el 8.1% tiene educaciéon

de posgrado, y el 3.5% tiene educacién primaria.
Figura 6
Pregunta 5.

Frecuencia de asistencia a los estadios.

Con que frecuencia asiste al estadio
86 respuestas

@ Nunca
® Raravez
Algunas veces al afio

® Regularmente
= — | @ Cada vez que hay partido

La figura 6, muestra la frecuencia con la que las personas asisten al estadio,
basado en 86 respuestas. El 43% de los encuestados asiste rara vez, seguido
por el 27.9% que lo hace algunas veces al afio. Un 23.3% nunca asiste,
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mientras que un 4.7% lo hace regularmente y solo el 1.2% asiste cada vez
que hay partido. Esto indica que la mayoria de las personas no tienen el habito

de asistir frecuentemente a los eventos en el estadio.
Figura 7.

Pregunta 6. Frecuencia de seguimiento a partidos de la LigaPro

Con que frecuencia sigue los partidos de la LigaPro
86 respuestas

@ Nunca
® A veces
Frecuentemente

@ Siempre
8.,1%

La figura 7, muestra la frecuencia siguen los partidos de la LigaPro. El 50%
de los encuestados los sigue a veces, el 23.3% nunca los sigue, el 18.6% los

sigue frecuentemente y el 8.1% los sigue siempre.
Figura 8.

Pregunta 7. Seguimiento a jugadores de la LigaPro en redes sociales

Sigue algun jugador de la Ligapro en redes sociales?

86 respuestas

®si
® no

La figura 8 muestra que, de las 86 personas encuestadas, el 73.3% no sigue

a ningun jugador de la LigaPro en redes sociales, mientras que el 26.7% si lo
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hace. Esto indica que la mayoria de los encuestados no esta conectada con

jugadores de la LigaPro a través de redes sociales.
Figura 9.

Pregunta 8. Dependencia de la marca personal en redes sociales

Cree ud. que la marca personal de un jugador depende de su presencia en las redes sociales?

86 respuestas

® si
® No

No estoy seguro(a)

La figura 9 muestra que, el 47.7% cree que la marca personal de un jugador
no depende de su presencia en las redes sociales, mientras que el 33.7%
piensa que si depende de ellay el 18.6% no esta seguro. Esto indica que hay
opiniones divididas sobre la importancia de las redes sociales en la

construccion de la marca personal de un jugador.
Figura 10.

Pregunta 9. Compra de articulos relacionados a la marca de jugadores.

Alguna vez ha comprado articulos o servicios promocionados por los jugadores de LigaPro?
86 respuestas

®si
® No

80,2%

La figuralO muestra que, de las 86 personas encuestadas, el 80.2% nunca ha

comprado articulos o servicios promocionados por los jugadores de LigaPro,
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mientras que el 19.8% si lo ha hecho. Esto indica que la mayoria de los
encuestados no ha sido influenciada por las promociones de los jugadores de

LigaPro para realizar compras.

Figura 11

Pregunta 10. Nivel de afectacion e la decision de compra

¢Como afectaria su decision de compra de un producto asociado a un jugador de la LigaPro?

86 respuestas

@ 1 = No influiria en absoluto
@ 2 = Influencia baja
3 = Influencia moderada

® 4= Alta influencia
8,1% ' L
@ 5 = Influencia decisiva

La figura 11 muestra cédmo las 86 personas encuestadas consideran que la
asociaciéon de un producto con un jugador de la LigaPro afectaria su decisién
de compra. El 51.2% indic6 que no influiria en absoluto, el 26.7% considera
que tendria una influencia baja, el 14% cree que tendria una influencia
moderada, el 8.1% opina que tendria alta influencia y ningun encuestado
considera que tendria una influencia decisiva. Esto sugiere que la mayoria de
los encuestados no se ven significativamente influenciados por la asociacion

de productos con jugadores de la LigaPro.
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Figura 12

Pregunta 11. Impacto positivo de la marca personal en la sociedad

Cree que los jugadores de LigaPro tienen un impacto positivo en la sociedad al usar su marca

personal.?
86 respuestas

® si
® No

La figura 12 muestra que, el 69.8% cree que los jugadores de LigaPro tienen
un impacto positivo en la sociedad al usar su marca personal, mientras que el
30.2% no lo cree. Esto indica que una mayoria significativa de los encuestados
percibe a los jugadores de LigaPro como influencias positivas en la sociedad

cuando utilizan su marca personal.
Figura 13.

Pregunta 12. Efectividad de comunicacion de la marca personal en medios

¢:Cuan efectivos cree que son los jugadores de LigaPro para comunicar su marca personal a través

de los medios?
86 respuestas

@ 1 = Nada efectivos
@ 2 = Poco efectivos
3 = Moderadamente efectivos
@ 4 = Bastante efectivos
@ 5 = Influencia decisiva
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La figura 13 muestra que, de las 86 personas encuestadas, el 37.2%
considera que los jugadores de LigaPro son moderadamente efectivos para
comunicar su marca personal a través de los medios, el 23.3% los considera
poco efectivos, el 19.8% piensa que no son nada efectivos, el 16.3% cree que
son bastante efectivos y el 3.5% los considera de influencia decisiva. Esto
indica que las opiniones estan bastante divididas, con una tendencia hacia
una percepciéon moderada de efectividad en la comunicacion de su marca

personal

Figura 14.

Pregunta 13. Participacion en eventos benéficos organizados por jugadores

de la LigaPro

¢Ha participado en eventos benéficos organizados por jugadores de la LigaPro?
86 respuestas

®si
® No

La figura muestra que, el 95.3% no ha participado en eventos benéficos
organizados por jugadores de la LigaPro, mientras que solo el 4.7% ha
participado en dichos eventos. Esto indica que la participacion en eventos
benéficos organizados por jugadores de la LigaPro es muy baja entre los

encuestados.
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Figura 15

Pregunta 14. Participacion de jugadores en actividades sociales

Cuan importante es para usted que los jugadores de LigaPro participen en actividades caritativas o
sociales?
86 respuestas

@ 1 = Nada importante
@ 2 = Poco importante
3 = Moderadamente importante
® 4 = Importante
@ 5 = Muy importante

La figura 14 muestra que, el 27.9% considera muy importante que los
jugadores de LigaPro participen en actividades caritativas o sociales, el 30.2%
considera que es importante, el 22.1% lo considera moderadamente
importante, el 9.3% cree que es nada importante y el 10.5% piensa que es
poco importante. Esto indica que la mayoria de los encuestados valora la

participacion de los jugadores en actividades caritativas o sociales.

Figura 16.

Pregunta 15. Asociacion de la efectividad de la marca personal con el
rendimiento

Cree que el éxito en el campo de juego, se refleja en la efectividad de la marca personal fuera de éI?
86 respuestas

®si
® No

59



La figura 16 muestra que, el 52.3% cree que el éxito en el campo de juego no
se refleja en la efectividad de la marca personal fuera de él, mientras que el
47.7% opina que si. Esto indica que las opiniones estan divididas, aunque una
ligera mayoria cree gue el éxito en el campo de juego no necesariamente se

traduce en una marca personal efectiva fuera de él
Figura 17.

Pregunta 16. Relacion de las marcas comerciales con jugadores de la

LigaPro

¢Crees que los jugadores de LigaPro y las marcas comerciales tienen una buena relacion?
86 respuestas

@ Siempre
® Amenudo
A veces
@ Raramente

@ Nunca

La figura 17 muestra que, el 39.5% cree que los jugadores de LigaPro y las
marcas comerciales a veces tienen una buena relacién, el 29.1% opina que a
menudo tienen una buena relacion, el 17.4% cree que nuncatienen una buena
relacion, el 9.3% piensa que raramente tienen una buena relacion, y el 4.7%
considera que siempre tienen una buena relaciéon. Esto indica que la mayoria
de los encuestados percibe que la relacion entre los jugadores de LigaPro y

las marcas comerciales es variable, pero generalmente positiva.
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Figura 18.

Pregunta 17. Probabilidad de seguimiento en redes sociales

Cudl es la probabilidad de que siga a un jugador de LigaPro en las redes sociales?

86 respuestas

@ 1= Muy improbable
® 2= Probable
3=Poco Probable
@ 4 =Nada probable
@ 5 =Totalmente improbable

La figura 18, muestra que, de las 86 personas encuestadas, el 34.9%
considera probable seguir a un jugador de LigaPro en las redes sociales, el
24.4% lo considera poco probable, el 17.4% lo considera muy improbable, el
11.6% lo considera nada probable y el 11.6% lo considera totalmente
improbable. Esto indica que las opiniones estan divididas, con una mayor
proporcion de personas considerando probable seguir a un jugador de LigaPro

en redes sociales.
4.6. Andlisis interpretativo de variables cruzadas
4.6.1. Género vs. Frecuencia de Seguimiento de Partidos de la LigaPro

Tabla 2

Género vs. Frecuencia de Seguimiento de Partidos de la LigaPro

Género Nunca A veces Frecuentemente Siempre
(23.3%) (50%) (18.6%) (8.1%)

Masculino 13 (15.8%) 24 (27.9%) 9 (10.5%) 4 (4.7%)
Femenino 7 (8.1%) 19 (22.1%) 7 (8.1%) 3 (3.5%)
Total 20 (23.3%) 43 (50%) 16 (18.6%) 7 (8.1%)
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Interpretacién:

De los encuestados, un mayor porcentaje de hombres sigue los partidos de la
LigaPro con mayor frecuencia comparado con las mujeres. Los hombres

tienen una mayor representacion en todas las categorias de frecuencia.

4.6.2. Nivel de Educacion vs. Opinion sobre la Importancia de la
Presencia en Redes Sociales

Tabla 3

Nivel de Educacién vs. Opinion sobre la Importancia de la Presencia en Redes
Sociales

Nivel de Educacién Si (33.7%) No (47.7%) No estoy seguro (18.6%)

Primaria (3.5%) 1(1.2%) 2 (2.3%) 0 (0%)
Secundaria (32.6%) 10 (11.6%) 20 (23.3%) 8 (9.3%)
Universidad (55.8%) 15 (17.4%) 27 (31.4%) 6 (7%)

Posgrado (8.1%) 3 (3.5%) 3 (3.5%) 1 (1.2%)
Total 29 (33.7%) 52 (47.7%) 16 (18.6%)

Interpretacidon. Los encuestados con educacién universitaria y de posgrado
sSon MAas propensos a considerar importante la presencia en redes sociales
para la marca personal. Los encuestados con educacion primaria 'y secundaria

tienden mas a no considerarlo importante.

4.6.3. Participacion en Eventos Benéficos vs. Opinion sobre la
Importancia de Actividades Caritativas
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Tabla 4

Participacion en Eventos Benéficos vs. Opinidn sobre la Importancia de
Actividades Caritativas

Participacién Muy | Moderadamente Poco Nada
: mportante . . :
en Eventos importante (30.2%) importante  importante importante
Benéficos  (27.9%) it (22.1%) (9.3%) (10.5%)
Si (4.7%) 1(1.2%) 2 (2.3%) 0 (0%) 0 (0%) 1 (1.2%)

No (95.3%) 23 (26.7%) 24 (27.9%) 19 (22.1%) 8(9.3%) 8 (9.3%)

Total 24 (27.9%) 26 (30.2%) 19 (22.1%) 8(9.3%) 9 (10.5%)
Interpretacion:

La mayoria de los encuestados que no han participado en eventos benéficos
aun consideran importante o muy importante la participacion en actividades
caritativas. Entre los pocos que han participado, la mayoria también lo

considera importante.

4.6.4. Seguimiento en Redes Sociales vs. Influencia en la Decision de
Compra

Tabla b

Seguimiento en Redes Sociales vs. Influencia en la Decisiéon de Compra

Seguimiento No influiria Influencia Influencia Alta Influencia
en Redes en absoluto baja moderada influencia decisiva
Sociales (51.2%) (26.7%) (14%) (8.1%) (0%)

Si (26.7%) 7(8.1%) 10(11.6%) 3(35%) 3(3.5%) 0 (0%)
No (73.3%) 37 (43%) 13 (15.1%) 9 (10.5%) 4 (4.7%) 0 (0%)

Total 44 (51.2%) 23 (26.7%) 12 (14%) 7 (8.1%) 0 (0%)

Interpretacién:

Aquellos que siguen a jugadores en redes sociales son ligeramente mas
propensos a ser influenciados en sus decisiones de compra por estos
jugadores en comparacion con aquellos que no los siguen, aunque en general,
la mayoria no considera que esto influya en sus decisiones de compra.
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4.7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.7.1. Conclusiones

e La frecuencia con la que los encuestados asisten a los estadios y
siguen los partidos de la LigaPro es del 43%, lo que indica diferentes
niveles de compromiso y lealtad de los fans.

e La mayoria de los encuestados, el 73,3%, no siguen a jugadores en
redes sociales, lo que subraya la nula difusion de los jugadores en
estas plataformas, lo que dificulta la construccién de la marca personal.

e La marca personal de los jugadores influye apenas un 8,1%, en las
decisiones de compra de los encuestados, destacando el bajo poder
de los endosos de los jugadores.

e Un 69,8% de los encuestados creen que los jugadores tienen un
impacto positivo en la sociedad y valoran su participacion en
actividades caritativas

e Un 70% de los encuestados perciben una baja efectividad de los
jugadores para comunicar su marca personal.

e Un 52,3%, tiene una percepcién de que el éxito en el campo no se
refleja en la efectividad de la marca personal fuera del campo.

e Un 70,2% de los encuestados perciben que la relacion entre los
jugadores de LigaPro y las marcas comerciales es generalmente

buena.
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4.7.2. Recomendaciones

e Seria beneficioso para los clubes y jugadores aumentar la interaccion
con los fans a través de promociones y actividades que incentiven la
asistencia regular al estadio y el seguimiento de los partidos.

e Los jugadores deben mantener una presencia activa y auténtica en
redes sociales para fortalecer su marca personal y conectar mejor con
los fans

e Los jugadores y los clubes deberian considerar asociaciones
estratégicas con marcas que resuenen bien con su imagen y valores
para maximizar el impacto comercial.

e Fomentar que los jugadores participen en mas iniciativas sociales y
caritativas podria mejorar su imagen publica y fortalecer su conexién
con la comunidad.

e Los jugadores deberian recibir formacion sobre gestion de marca
personal y comunicacion para mejorar su capacidad de transmitir su
imagen de manera efectiva.

e Los jugadores deberian aprovechar sus logros deportivos como una
herramienta para potenciar su marca personal, utilizando sus éxitos
como puntos a su favor, para cuando tengan que negociar con las
marcas patrocinadoras

e Mantener y mejorar las relaciones comerciales es crucial, y los
jugadores deberian ser selectivos con las marcas que eligen
representar. Estas deben estar alineadas con sus valores e imagen

personal.
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ANEXOS

Anexo 1.

Entrevista a Javier Villacis (27), jugador de la segunda categoria del

Independiente del Valle. La entrevista fue realizada por Jaime Torres.
Entrevista en Profundidad con Javier Villacis, Jugador de la LigaPro Ecuador

Entrevistador: Javier, gracias por estar hoy aqui. Para comenzar, ¢podrias

compartir como iniciaste en el fatbol y tu llegada a la LigaPro?

Javier Villacis: Claro, mi pasion por el fatbol comenz6 desde muy joven en
mi natal Ecuador. Después de jugar en Estados Unidos con el Charlotte FC,
regresé al pais para unirme al Independiente del Valle. Aqui en la LigaPro,
siento que realmente puedo conectar con mis raices y mostrar mi habilidad en

el campo.

Entrevistador: Hablando de habilidades, la gestion de la marca personal es

crucial para un deportista hoy en dia. ¢ Cémo manejas tu marca personal?

Javier Villacis: La gestion de mi marca personal ha sido un viaje interesante.
Comencé enfocandome en mis valores y fortalezas, como la perseverancia y
el trabajo en equipo, que son esenciales en el fatbol. También he trabajado
en colaboraciones estratégicas con otros jugadores y marcas, lo que me ha

ayudado a expandir mi alcance y fortalecer mi imagen

Entrevistador: ¢ Qué estrategias especificas has implementado para mejorar

tu reputacion y visibilidad?

Javier Villacis: Una de las estrategias clave ha sido mantener una presencia
activa y positiva en redes sociales. Comparto regularmente mis logros,
entrenamientos y momentos personales, 1o que me permite mantener una
conexidn genuina con los fans. Ademas, participo en campafas de marcas

que resuenan con miimagen y valores.

Entrevistador: ¢Cuales consideras que son los mayores desafios en la

gestion de la marca personal en el futbol?
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Javier Villacis: Uno de los mayores desafios es mantener la consistencia de
la imagen. El mundo del deporte es muy dinamico, y mantener una imagen
coherente requiere un esfuerzo constante. Otro desafio es diferenciarse en un
mercado saturado donde muchos atletas también estan trabajando en su

marca personal.
Entrevistador: ¢Y qué oportunidades ves en este &mbito?

Javier Villacis: Las oportunidades son enormes, especialmente con el
crecimiento de plataformas digitales. Hay una gran oportunidad para conectar
con una audiencia global, lo que puede abrir puertas a patrocinios
internacionales y colaboraciones mas alla del futbol. Ademas, una marca

personal sélida puede ofrecer oportunidades después de mi carrera deportiva.

Entrevistador: Finalmente, ¢qué consejos darias a los jovenes futbolistas

gue estan empezando a construir su marca personal?

Javier Villacis: Mi principal consejo seria que sean auténticos y fieles a sus
valores. También es crucial estar bien informados sobre las Ultimas
tendencias en marketing y hacer uso de las herramientas disponibles para
promover su imagen. Y por supuesto, nunca subestimar el poder de las redes

y las colaboraciones. (Villacis, comunicacion personal, 2024)
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