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RESUMEN

La industria del deporte se ha desarrollado con vertiginosa velocidad. Y
especificamente el fatbol con el mercado de pases en el que se realizan
transferencias con valores inimaginables constituye una de los negocios

mas importantes a nivel global.

Con mucha frecuencia, las transferencias se realizan basadas en una pobre
0 empirica metodologia que no considera objetivamente a todos los

factores que forman parte del valor del pase de un jugador.

Esta investigacion trata de establecer la importancia del marketing cuyos
componentes como el precio estandar de patrocinio PEP, el retorno sobre
la inversion, R.O.l., el valor de marcay la presencia en redes sociales, son

determinantes a la hora de valorar a un futbolista.

En el modelo que se plantea, se utiliza un método comparativo, y en funcion
de matrices de priorizacion se premia o se penaliza las distintas variables
gue definen el valor del pase. Y, se pudo establecer que los resultados
obtenidos, incluyendo a la variable “Valor del marketing” estan acordes con

la realidad econémica del Ecuador.
Finalmente se realizO una encuesta a jugadores profesionales con el

objetivo de conocer las condiciones sociodemogréficas, aspiracionales y

contractuales en las que desarrollan su carrera deportiva

Palabras Claves:

Marketing, Futbol, Jugadores, Valoracion, Fichaje, Marca
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ABSTRACT

The sports industry has developed with breakneck speed. And specifically
football with the pass market in which transfers with unimaginable values

are made is one of the most important businesses globally.

Very often, transfers are made based on a poor or empirical methodology
that does not objectively consider all the factors that are part of the value of

a player's pass.

This research tries to establish the importance of marketing whose
components such as the standard price of PEP sponsorship, return on
investment, R.O.l, brand equity and presence in social networks, are

decisive when evaluating a footballer.

In the proposed model, a comparative method is used, and based on
prioritization matrices, the different variables that define the value of the
pass are rewarded or penalized. And, it was possible to establish that the
results obtained, including the variable "Marketing value" are in accordance

with the economic reality of Ecuador.

Finally, a survey of professional players was carried out in order to know the
sociodemographic, aspirational and contractual conditions in which they
develop their sports career.

Keywords:
Marketing, Football, Players, Appraisal, Signing, Brand
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Introduccioén

El fatbol se ha convertido en una gran industria, que genera fuertes
implicaciones sociales, econémicas, culturales y politicas, a nivel global. Su
estructura, es similar a cualquier otra tiene: productores, distribuidores
mayoristas y minoristas, proveedores, y productos que llegan por medio de
canales de distribucion, a los consumidores. Adem&s, cabe indicar que
tampoco estan ausentes los nichos de mercados, y los intermediarios que

negocian ciertos productos de esta gran industria. (Ver grafico 1).

Esta investigacion, demostrara, si al momento de negociar las transferencias
de jugadores del fatbol ecuatoriano a equipos tanto nacionales e
internacionales, son considerados todos los elementos que garanticen el
mejor valor y el mejor precio, para todas las partes interesadas. Observando
con énfasis, aquellos valoren los derechos y obligaciones que poseen los

jugadores profesionales.

Con mucha frecuencia, las transferencias se realizan basadas en una pobre
0 empirica metodologia que no considera objetivamente a todos los factores
gue forman parte del valor del pase de un jugador.

La aspiracion legitima de los clubes, es siempre contar en su plantilla con
jugadores que les permita alcanzar objetivos deportivos importantes, pero
ademas esta la pesada y omnipresente necesidad de mantener presupuestos
altos cada temporada. Y es ésta, la que obliga a contratar a jugadores cuyo
valor generado por el marketing, revierta ingresos muy importantes a las arcas

de los clubes.

Por otro lado, los clubes no deben perder de vista a los jugadores juveniles,
los que son el verdadero futuro del equipo y por supuesto el objeto de
proximas negociaciones y transferencias, por estarazén un trabajo planificado
de marketing deber& posicionarlos adecuadamente en el mercado, a fin de
impedir que a la hora de negociar los fichajes, se reciban propuestas

econdmicas irrisorias.



Se propone un modelo de valoracion del fichaje, compuesto por tres
elementos a saber: a) el rendimiento deportivo y competitivo, medido
mediante plataformas tecnoldgicas y metodologias b) Las finanzas que
miden el rendimiento financiero al considerar los fichajes como una inversion,
gue muchas veces implican créditos, y c) principalmente el marketing que
mide el impacto mediatico, el valor de marca, el retorno como producto de
campafnas publicitarias, mercadeo, mechaidising, patrocinios. Este ultimo,
considerado como uno de los indicadores de éxito de las transferencias de los
pases de jugadores.

Finalmente, esta investigacion esta estructurada en 4 capitulos: El capitulo 1,
contiene el marco tedrico de los métodos de valoracion y el modelo que se
plantea. El capitulo 2 describe la metodologia de la investigacion. El capitulo
3 contiene la aplicacion del modelo a un ejercicio practico y finalmente las

conclusiones y recomendaciones estan descritas en el capitulo 4.

Problematica

La industria del deporte a nivel mundial, mueve miles de millones de ddlares
cada temporada. Y el futbol, como parte de ella, no es la excepcion. Segun El
estudio ‘Football Money League 2019, elaborado por Deloitte, 500.000
millones de doélares se movieron el afio 2019. Estos numeros son cifras
importantes y, facil pueden corresponder a la de los PIB juntos, de Suiza,
Bélgica o Taiwan. De estos, almenos un 40% corresponden al mercado que
los equipos pagan por los fichajes de jugadores cada afio. Pero la gran
interrogante que surge, es si éste responde solo a las leyes de la oferta y la
demanda como un mercado de comodities (Ver Tabla 1), o intervienen otros
factores que hacen que jovenes futbolistas, considerados estrellas, obtengan
ingresos so6lo comparados a los de grandes industriales y magnates duefios
de marcas importantes. Uno de aquellos elementos, es sinduda el marketing.
Este crea figuras mediaticas capaces de vender millones de dodlares en
productos y servicios que van desde bonos de taquilla, derechos televisivos,
video juegos, eventos, torneos, camisetas y lineas de negocio relacionados

con el turismo deportivo. Entonces, la ecuacion a resolver es, si el precio del



fichaje estd en funcién so6lo de su rendimiento y competitividad o de los

ingresos que puede generar a favor de los duefios del pase del jugador.

Tabla 1

Ranking de fichajes historicos del futbol mundial

Valor
Ranking Jugador (Pais) Equipo (Pais) (millones
(afo) euros)
1(2017)  Neymar (Brasil) Barcelona (Espafia) 222
2 (2018)  Kylan Mbappé (Francia) Paris St. Germain 180
3(2017)  Philippe Coutinho (Brasil) Liverpool 160
4 (2017)  Ousmane Dembgélé Barcelona (Espafia) 150
(Francia)
5(2019) Joao Félix (Portugal) Atlético de Madrid 126

(Espafia)

Tabla 1, Ranking de pases mas caros del futbol mundial, adaptado de https://www.dw.con/es/los-10-
fichajes-m%C3%A 1s-caros-de-la-historia-del-f%C3%BAtbol/g-49579100

El fatbol ecuatoriano no es ajeno a esta realidad, y existen mas algunos
ejemplos de jugadores por cuyo fichaje, equipos de ligas extranjeras han
pagado sumas de dinero, que en el contexto de nuestra economia, son

records (Ver tabla No. 2)


https://www.dw.com/es/los-10-fichajes-m%C3%A1s-caros-de-la-historia-del-f%C3%BAtbol/g-49579100
https://www.dw.com/es/los-10-fichajes-m%C3%A1s-caros-de-la-historia-del-f%C3%BAtbol/g-49579100

Tabla 2

Ranking de fichajes de jugadores extranjeros LigaPro Ecuador 2020

Valor
Ranking Jugador (Pais) Equipo (r:ﬂlr%g}s
1 Hernan Barcos Liga de Quito 2,50
(Argentina)
2 Jonatan Alvez (Argentina) Barcelona S.C 2,00
3 Ariel Nahuelpan Barcelona S.C 1,75
(Argentina)
4 Ely Esterilla Barcelona S.C 1,75
5 Esteban Dreer C.S.Emelec 1,75

Tabla 2.Ranking de fichajes mas caros de jugadores extranjeros, para la temporada 2020.
https://www.futbolizados.com/90406/los-jugadores-mas-caros-del-futbol-
ecuatoriano/#.XsaeFjl7nlU

TABLA 3

Ranking de Fichajes Ecuatorianos Histéricos al exterior

Valor
millones €
Ranking Jugador (Equipo) Equipo(Pais) ( )
1 Brayan Angulo (CS Cruz Azul(México) 7,2
Emelec)
2 Miller Bolafios (CS Gremio Porto Alegre(Brasil 5,5
Emelec)
3 Ayrton Preciado (CS Santos laguna (México) 5,2
Emelec)
4 Ivan Kaviedes (CS Perugia (Italia) 5,0
Emelec)
5 John Cifuente (U. Pyramids (Egipto) 4,8
Catolica)

Tabla 3, Ranking de pases mas caros exportados, historicos hasta la presente fecha. Adaptado de,
http://mmw.futbolecuador.com/site/noticia/rompio-el-record-como-el-traspaso-mas-caro-del-ecuador/106770
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Justificacion

El impacto econdmico del futbol.

El futbol es considerado la decimoséptima economia mundial, esto es, es el
servicio numero 17 del mundo. En Espafia, el 1,7 del Producto Interior Bruto
corresponde este deporte repartido en 42 empresas que dan forma a la Liga
de Futbol Profesional y que tienen un presupuesto de 2.117 millones de euros

de ingresos, por 1.947 millones de euros de gastos.

En el Ecuador la LigaPro, los equipos manejan presupuestos que estan por
encima de cualquier Pyme (ver tabla No. 5), y los sueldos, en promedio
bordean los 5 mil dolares mensuales (ver tabla No. 6). Los derechos de
television han sido negociados por GOLTV, febrero del 2020, en 25 millones
de ddlares para la temporada 2020, segun el diario EI comercio (Febrero,
2020).

El fatbol y su impacto social

El futbol estd considerado como el fendbmeno social mas importante de
nuestra civilizacién, concentra a millones de personas frente a las pantallas
de televisidn, convoca a cientos de miles a los templos en donde los jugadores
encarnan a dioses, y cuando la pelota finaliza su trayectoria en las redes del
gol, estallan infinitos sentimientos de nacionalismos cuando una seleccion
juega o pasiones que desbordan por el color de un equipo. A veces sin limites,
gue generan episodios de violencia, en forma inexplicable en victorias o

derrotas.

El futbol forma parte de la red vital de convivencia social, desde el barrio,
pasando por las ciudades, regiones enteras, paises e inclusive continentes.
Con las victorias, el animo cambia, los indices de productividad aumentan e

inclusive la tasa de mortalidad disminuye.



Los joévenes de todo el mundo, que escogen al futbol como profesién, lo ven
como la oportunidad de salir de condiciones dificiles, y alcanzar metas que

ninguna otra profesion les permitiria.

Tabla 4

Ranking de sueldos mensuales LigaPro Ecuador (2020)

No. Jugador Sueldo ( Miles de USD)
1 Antonio Valencia 150.000,00
2 Rodrigo Aguirre 70.000,00
3 Damian Diaz 50.000,00
4 Jonatan Alvez 35.000,00
5 Billy Arce 30.000,00
6 Michael Arroyo 8.000,00

Tabla 4, Ranking de sueldos en la LigaPro Ecuador (2020), adaptado de,
https://www.eldiario.ec/noticias-manabi-ecuador/506505-futbolistas-con-sueldos-
millonarios-en-ecuador/

Los futbolistas ecuatorianos no son la excepcion, casien un ciento por ciento,
provienen de grupos vulnerables, por esta razon su nivel de formacion es
precario. Esta condicién les expone a que sus derechos tanto econémicos
como de desarrollo profesional se vean afectados a la hora de firmar contratos
gue los vinculen a representantes y a equipos. Y peor aln en instancias en

las que se llevan a cabo los fichajes internacionales.

Esta investigacién pretende establecer, como conceptos como el branding,
mechaidising, y benchmarking, deberan ser aplicados, tanto por los equipos,

y representantes para potenciar y valorizar el pase de un jugador. Para que
7
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llegado el momento de negociarlo, este sea transferido en las mejores
condiciones, para beneficio de todas las partes integrantes en el proceso de
un nuevo fichaje, especialmente cuando son hacia otras ligas con mayor

presencia mundial.

Objetivos.

Objetivo general

El objetivo principal del proyecto es demostrar la importancia que tiene el
marketing a la hora de valorar fichaje de un jugador de futbol ecuatoriano,

tanto para el mercado interno como para el mercado internacional.

Objetivos especificos

+ Determinar los actores del mercado de pases del futbol ecuatoriano.

» Determinar los otros factores que aportan al valor del fichaje de un
jugador de futbol ecuatoriano

* Cuantificar la incidencia del marketing en el valor del fichaje de un
jugador de futbol ecuatoriano

» Determinar un modelo de valoracion del fichaje de un jugador de fatbol
ecuatoriano

Alcance del Estudio

La presente investigacion establecera un modelo de valoracion del pase de
un jugador del fltbol ecuatoriano. Este modelo establecera y cuantificara la
relevancia del marketing. Considerara ademas los factores de rendimiento

deportivo y rendimiento financiero.



Hipotesis o preguntas de investigacion

En esta investigacion se deberd demostrar:

e Como el marketing es el factor relevante en el valor de un pase de un
jugador de futbol ecuatoriano.

e Las leyes de la oferta y la demanda son elementos reales para la
determinacion del valor del pase de un jugador de futbol?

o El valor del futbolista. ¢Son sus goles o la precision de sus pases los
gue marcan su precio? ¢ Es su capacidad de vender camisetas o llenar

estadios? ¢ Es su edad o, quiz4, su buen hacer en el vestuario?



COMPONENTES DE LA INDUSTRIA DEL FUTBOL MUNDIAL

CANAL DE DISTRISUCION

TELEVISION, INTERNET,
MEDIOS IMPRESOS
RADIO
CADENAS DE ALMACENES

Figural. Estructuradelaindustria del futbol
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CAPITULO 1.

Fundamentaciéon tedrica.

El marketing en laindustria deportiva

500 mil millones, es la cifra que se mueve cada afio, Verénica Carrera
(2019), que son invertidos en publicidad, derechos de transmision,
construccion de escenarios deportivos, contratacion de personal activo y
pasivo, fabricacién de implementos deportivos, patrocinio de deportistas y
equipos, merchaidising.

Cada disciplina, pretende posicionarse en los lugares estelares de
sintonia, preferencias, e interaccion en los publicos nivel internacional, por
ésta razon la industria del deporte gana espacio en todos los paises del
mundo. Esto ha obligado, a que el sentido empresarial controle el desempefio
de las organizaciones, clubes y deportistas.

El crecimiento exponencial que han alcanzado las entidades vy
deportistas, se debe a factores como la globalizacion, digitalizacion y
evidentemente al marketing.

Cada temporada, se inauguran eventos, torneos, y campeonatos, que
son promocionados en revistas, portales, canales de internet, redes sociales
mediante campafas planificadas y desarrolladas por empresas
especializadas en marketing deportivo.

El marketing en laindustriadel Futbol.

El marketing, aparece como factor importante en el desarrollo y expansion
de marcas y consorcios durante los ultimos 30 afios, segun Marketing Directo,
La Historia del Marketing, (2017), la industria del futbol, ha evolucionado en
forma similar, y quizas con mayor celeridad dado el impacto a nivel global que
tiene.

Una parte de esta enorme industria, es el mercado de pases, en el que se

manejan las transferencias de los fichajes de jugadores, tanto nacionales
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como internacionales. De acuerdo, al Informe Football Money League 2019
de Deloitte&Touche, Las Ligas que sobresalen por el tamafio muy grande de
sus economias, son: en Europa, la Liga Espafola, La Liga ltaliana, La Liga
Inglesa, La Liga Francesa y La Alemana. La Liga Mexicana, o la Liga
Brasilefia, en Sudamérica. Segun la IFFHS (2019), la Liga Pro ecuador esta
en el ranking 14 a nivel mundial, y en el puesto 5 a nivel de Sudamérica.

En nuestro pais se destacan principalmente los equipos de Emelec,
Barcelona, Liga de Quito e Independiente. Los cuales han realizado
importantes transferencias hacia el exterior. (Ver Tabla No. 3).

Este antecedente, nos permite considerar entonces, al marketing como una
nueva variable importante, e inclusive relevante, que define el valor del pase

de un jugador de futbol.

Definicion del “pase” de un futbolista.

El término coloquial “pase”, se refiere en estricto sentido a los derechos
deportivos que tiene un club sobre un futbolista, Mario Sanchez (2015). Y de
acuerdo a la Ley del Futbolistas del 10 de mayo de 1994, el pase de un
futbolista, solo le puede pertenecer a un club. No obstante, el pase también

puede ser propiedad del jugador.

Los derechos federativos, son por lo tanto indivisibles, para garantizar que un

jugador pueda jugar para un solo equipo, durante la vigencia de su contrato.

Cuando un club propietario de los derechos deportivos, negocia con otro club
lo que se conoce como los derechos econémicos por la transferencia del
jugador, se establece entonces un precio y un valor por el pase.

Evoluciénde lavaloraciondel pase de unjugador de futbol.

Inicialmente, los patrocinadores y los agentes no tenian la dimension

gue tienen ahora, los fichajes de los jugadores contemplaban Unicamente a la
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capacidad y rendimiento deportivo que un jugador tenia en el campo de juego,
este concepto es conocido actualmente como valor intrinseco, Bobby
Gardiner (2017), manifiesta que es el valor que analiza el rendimiento
deportivo y competitivo, en base a pardmetros especificos, como edad,
posicién, estatura, y desempefio en la cancha, pases, distancia recorrida,
faltas, segun Football Whispers,(2017), Y consideraba Unicamente a su
capacidad futbolistica de hacer goles, es el caso de Edson Arantes do
Nascimiento, Pelé, o el de atajar como el mejor portero de todos los tiempos,
el caso del jugador soviético Lev Yashin “la arafia negra”. o de organizar al
equipo como mediocampista, hacer goles y defender como era el caso de
Alfredo Di Stéfano, quien es el unico jugador del mundo en poseer “un super

balén de oro”, segun las estadisticas de la IFFHS (2020).

En la década de los ochenta, los mundiales de futbol se convirtieron en un
evento que superaba las fronteras de los continentes, gracias principalmente
a la television. Fue entonces que los fichajes empezaron a ubicarse en valores
estratosféricos para la época. Como es el caso de Maradona, cuyo pase fue
negociado en 7,2 millones de euros, Minguella, Josef (2017), en Argentina, o
Alex Aguinaga en Ecuador que fue transferido al Necaxa de México por un
monto de 280.000 USD, Universo (2020).

A partir de los afios 90, el marketing irrumpe en la industria deportiva, y
especificamente en el futbol, y empiezan entonces a surgir figuras que se
constituyen por si solos en marcas, que generan grandes ingresos a los

presupuestos de los futbolistas y de los equipos.

Se empiezan a utilizar conceptos, como imagen, relaciones publicas,
mercadeo, branding, mechaidising, y en los presupuestos constan
asignaciones para planes de marketing tanto para los equipos en conjunto
como para figuras importantes de las plantillas de los equipos. Un ejemplo de
la aplicacion de estos principios, son las ruedas de prensa, éstas se convocan

a una zona mixta donde aparecen los logos de los patrocinadores, los
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jugadores convocados utilizan gorras con marcas de sus auspiciantes y portan

relojes costosos.

Dado que los montos que se manejaban en los fichajes, constituian montos
importantes, éstos son realizados con la intervencion de grupos corporativos
gue compraban participaciones de dichos fichajes, como consecuencia de
esto, los bancos hicieron su aparicidn, y entonces conceptos como:
financiamiento, plazos, rendimientos y el acceso a lineas de crédito por parte
de los clubes, tenian que ser considerados a la hora de un fichaje. El propio
BID, ha indicado que el futbol ofrece oportunidades debido a sus grandes
rendimientos econdmicos. Muchos bancos privados, participan de esta
industria como patrocinadores, también como socios en la compra de los
fichajes y participan de la plusvalia que ganan en la reventa. Por esta razon
en el aflo 2002 se cred su propio indice bursatil el Stoxx Europe Football Index,
en el cual se cotizan los 20 equipos mas caros de Europa. Y segun los
reportes de Marketwacht, hasta antes de la pandemia COVID-19, habia

crecido en 35%.

Aqui en el Ecuador El Club Sport Emelec, recibe el patrocinio del Banco del
Pacifico y el Barcelona Sporting Club del Banco del Pichincha, son ejemplos

importantes de la participacion de la banca.

Y finalmente, la misma FIFA, ha creado su propio banco, este actuara como
un banco central, y que transparentara los movimientos de dinero proveniente
del mercado de pases, y ademas entregara a las instituciones formadoras la
parte correspondiente. Alrededor de 360 millones de euros seran pagados

provenientes de al menos 140.000 transferencias.

En esta Ultima década, los directivos de los equipos, Yy representantes
solicitan, estudios sobre impacto en medios y de presencia en redes sociales,
antes de fijar el precio de un fichaje, Ambre Godillon & Johann Crochet (2018).
Un factor muy importante en el valor del futbolista: es su popularidad. Esto
determino que el marketing digital hiciera su aparicién, junto con la industria

del futbol mediatizado. Las grandes cadenas como Fox Sports, ESPN, TDN
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en México o Gol Television en Espafia ofrecen ininterrumpidas

retransmisiones, horas y horas de futbol.

“‘Dada la creciente disponibilidad de informacién sobre los jugadores tanto en
forma de conjuntos de datos a través de terceros como de contenido generado
por los usuarios de la red, creemos que la industria del fatbol apostara cada
vez mas por analisis de datos durante las negociaciones de los fichajes”,

concluyen los investigadores”, Juan F. Samaniego (2018).

Modelos de valoracion de pasesde jugadores.

Existen algunos modelos, (alrededor de 5) para la valoraciéon del pase de un
futbolista, todos se fundamentan en los mismos conceptos, la diferencia radica

en la forma de obtener y procesar la informacion.

Para efectos de esta investigacion, el andlisis se referirh a dos modelos: el
modelo propuesto por Oliver Miller, Alexander Simons, y Markus Weinmann
el que se denominara Modelo 1, y otro establecido por Fernando Geryon,

como Modelo 2.
Los dos modelos consideran tres factores importantes:

. El valor competitivo: También conocido como el valor intrinseco del
jugador, estabasado en surendimiento en la cancha, Existen plataformas que
lo permiten analizar y parametrizan valores que registran mediante GPS
apuntados a estas plataformas. De esta forma se registran los kildmetros que
recorre, los pases que realiza, la zona de desplazamiento, su velocidad,
habilidades, asi como también su palmarés y edad. Una de esas plataformas

es wyscout.

. El valor Financiero. A la hora de adquirir el pase de un jugador, existen
costos financieros, y los equipos acuden a las entidades financieras que
otorgan los créditos, generalmente los hacen en base a lineas de
financiamiento que tienen plazos, intereses y dividendos que hay que

cancelar. Dentro de este concepto, hay que afiadir, el valor por la clausula de
15



rescision, que al decir de Lucia Junco (2017), es una figura que utilizan los
equipos para “proteger”’ a los jugadores, pero en realidad lo que se hace es
proteger la inversion del club al comprar a un futbolista. Es un valor que un
club debe pagar al, propietario de los derechos deportivos del jugador, cuando
Su contrato esta en aun en vigencia. Este valor se calcula, en base a los afios
de contrato y al salario que percibe el jugador, y siempre llega a cifras
astronomicas, (Ver tabla 5). En la LigaPro Ecuador, por ejemplo, 200 mil
délares el Barcelona S.C. pag6 al Macara por el fichaje del arquero argentino
Javier Nicolds Burrai, en enero del 2020, segun reporte de Carlos Granja
Medranda en el diario el Universo (2020). Ver Anexo 5.

Tabla b

Valores por clausula de rescisiéon de contrato

No  Jugador Valor rescision (Millones €)
1 Cristiano Ronaldo 1.000

2 Lionel Messi 700

3 Luka Modric 500

4 Phillip Coutinho 400

Tabla 5, Valores por clausula de rescision, adaptado de
https://www.estadiodeportes.mx/futbol/liga-de-espana/las-clausulas-de-rescision-mas-altas-

en-el-futbol/

. El valor medidtico. Los interesados en un jugador valoran
actualmente, la presencia mediatica, la cual se ve reflejada con su presencia
en las principales redes sociales, como Facebook, Instagram, YouTube,

Twitter y adicionalmente Tik Tok.

La capacidad de mechaidising, branding, y valor de marca que puede tener

un jugador. Esto como resultado de un plan de marketing.

Estos modelos, el modelo 1, y el modelo 2 definen al valor del pase de un

jugador, como un agregado de estos valores, sin olvidar su entorno. Este valor
16



esta limitado por el valor del mercado, en el caso nuestro, corresponde al de
la Liga Pro Ecuador. También, se consideran los valores de jugadores de
caracteristicas similares. Esto significa, (Ver Tabla 3) que un jugador de la

Europa Ligue, no es comparable al de la Liga Pro Ecuador.

Es necesario anotar, que una diferencia importante entre los modelos a
considerar, es que el primero (Modelo 1) es un modelo estadistico de
regresion lineal multinivel, que procesa datos de todos los factores, del mismo
jugador durante un periodo de tiempo. Y obtiene coeficientes de correlacion
gue afectan a los valores de: del valor intrinseco, las variables del mercado, y
el valor mediético.

El modelo 2, considera variables fijas, y restricciones.

Sin embargo, los dos modelos, al igual que otros, hacen referencia
Unicamente al valor meditico, sin considerar al valor del marketing como un
concepto global que incluya definiciones como, valor de marca, R.O.l, oP.E.P.
En esta investigacion, se planteara una modificacién al modelo 2 en la que se

considerara la relevancia del valor del marketing.

e El marketing un factor relevante en el valor de un pase de un

jugador de futbol.

El marketing actualmente se ha convertido en la variable que cohesiona a
todas aquellas que forman parte del valor del pase, de forma que todas
convergen hacia una sola, que es el valor final. La dinamica de este mercado,
muy especializado, sefiala una interrelacion (Ver figura 2) entre todas las
variables, pero sin lugar a dudas, dado el alto grado de mediatizacion, y la
velocidad con la que fluye la informacion a nivel global, el marketing se ha
convertido en un factor relevante.

El Marketing Deportivo, permite desarrollar campafnas de marketing, tanto a
equipos como a jugadores, de igual forma como se disefia una campafa para
promocionar un producto o servicio. Si se habla de un jugador, su potencial
deportivo, suimagen, sucomportamiento, permitirdn crear un valor de marca,
y su promocioén incrementara su valor mediatico y por ende su fichaje sera
mas valioso.
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INTERRELACION DE LAS VARIABLES QUE INTERVIENEN EN EL
VALOR DEL FICHAJE DE UN JUGADOR DE FUTBOL

s iy VAl OR DEL
alor intrinseco MARKETING
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Figura 2. Interrelacién de las variables que intervienen enla determinacidondel Valor del pase, Adaptadode Beyond crowd judgments Data-driven estimation
of market value in association football Elsevier Enhanced (2017), tomado de https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221717304332#/

Li"'. T e
Saalzsll ERASE-

\

18


https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0377221717304332

Modelol

Con estos antecedentes, Oliver Miller, Alexander Simons, y Markus Weinmann

Plantean su modelo al que se ha denominado el modelo 1.
VP=f(aVI,BVF,Y VM)
VP= (aVI+BVF+Y VM)

Donde:

VP= es el valor del pase

VI= valor intrinseco

VF= valor financiero

VM= valor mediético

a, B,Y=coeficientes de correlacion

Consideraciones sobre este modelo:

1. Las variables VI, VF y VM son interdependientes entre si
2. VI, VF, VM =0

3. VI, VF, VM estan expresados en unidades monetarias

Este modelo presenta dos limitaciones: La primera, es que es un modelo, que no
incluye el concepto del valor de marketing, y segunda, es un método de regresion

multilineal, lo que implica el levantamiento y procesamiento de gran cantidad de

informacioén. Por esta raz6n, Unicamente se lo menciona como una referencia.

Modelo 2

El modelo presentado por Fernando Geryon, es el siguiente:
Vp = ((c,-)(cf)v. MERCADO NACIONAL) +(M)(V. MERCADO EQUIPO))
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Si en este modelo reemplazamos el valor de mercado de la LigaPro ( ver tabla 7)
, Y por ejemplo el valor de la plantilla de la Liga de Quito, se tiene:

Vp= ((Cj)(C)(160.000.000))+((VM)(20.000.000)

Y si se considera los coeficientes Cj, Cfy Vm con valores de valor promedio
Cj=0,2 Cf=04 Vm=04

Vp= (0,2)(0,4)(160.000.000)+((0,4)(20.000.000))

Vp=12.800.000+8.000.000

Vp=20.800.000 USD.

Claramente se observa que el modelo proporciona un valor que esta fuera de la
realidad del mercado ecuatoriano. Por esta razon pierde vigencia en la LigaPro

Ecuador y también no es aplicable.

El entorno y otros factores para determinar el valor del pase

El entorno y otros factores confluyen en la determinacion del valor del pase, a
saber:

e Definicion y Tamafio del mercado de pases de futbolistas.

Por definiciébn el mercado es un lugar, que puede ser virtual o real, en el que se
realizan operaciones de compraventa de bienes o0 servicios. La base del
mercado, es la necesidad de intercambio, y éstos aparecieron mucho antes que
el dinero, Myriam Quiroa (2016). Y las primeras operaciones se realizaban bajo
el concepto de trueque. Con la aparicion del dinero, los mercados se
perfeccionaron y expandieron.
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Los participantes del mercado son béasicamente dos: Compradores
(demandantes), y vendedores (ofertantes). Cuando, la oferta es igual a la
demanda, se dice que el mercado esta en equilibrio. Ver figura 5

Existen a su vez dos tipos de mercados: El de bienes y servicios, y el de bienes

de capital.

e Mercado de Bienes de capital.

Son la Maquinaria, herramientas, edificios, ordenadores, u otro tipo de
equipamiento que esté destinado a la produccion de otros productos o servicios.
Los propietarios de los bienes de capital pueden ser particulares, hogares,

empresas o gobiernos, al decir de Federico J. Caballero Ferrari (2011).

e Mercado de Bienes y servicios.

Los bienes y servicios son el resultado de los esfuerzos humanos para
satisfacer los deseos y necesidades de las personas. La produccién econdmica
se divide en bienes fisicos y servicios intangibles. Los bienes fisicos son objetos
tangibles que se pueden ver y tocar, como libros, boligrafos, zapatos, sombreros,
y autos. A diferencia de los bienes, los servicios tienen una naturaleza intangible
Yy no son susceptibles de ser fabricados, sino que se prestan, como por ejemplo
la sanidad, la educacion, el transporte, la justicia o el deporte y entretenimiento.
Estos servicios se prestan por medio de profesionales, como médicos,
profesores, abogados o futbolistas. El mercado de los pases de jugadores de

futbol, pertenece a esta categoria.

e Tamafno del mercado de pases en laLiga Pro Ecuador.

Con laidea de modernizar la administracion de los torneos de fatbol de la primera
categoria, incluyendo las categorias formativas en coordinacion con la
Federacion Ecuatoriana de Futbol F.E.F., y administrar los derechos televisivos,
nace el 20 de Abril del afio 2018, La Liga Pro Ecuador, Estatutos de la LPFE

(2018) y cuenta con dos divisiones de futbol de primera: La Serie A con 16
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equipos Yy la serie B. con 10 equipos. Su origen cuenta con el asesoramiento de
la Liga Espafiola. El objetivo principal es mejorar su funcionamiento comercial.

La Liga Pro Ecuador, cuenta con 16 equipos profesionales de futbol, con sus
divisiones inferiores ( Ver tabla 15). Cada equipo ha inscrito un promedio de 44
jugadores tanto de primera como de segunda categoria, por lo que se tiene un
total de 1.920 jugadores. El portal Transfermarket, dispone de informacion que
registra el valor de los pases de jugadores a nivel mundial. Para el caso del
mercado ecuatoriano, registra Unicamente a jugadores que tienen un historico de
transferencias. Sin embargo, los valores indicados sirven de buenas referencias
para valoraciones de nuevos jugadores, que pueden ser buenos prospectos para

ser exportados a otras ligas (Ver figura 4). Histéricamente, los futbolistas

Principales Ligas de exportacion de jugadores ecuatorianos

\ Ameriqﬁx
‘.“.'l

Figura.3. Principales Ligas de Exportacionde Jugadores Ecuatorianos, 2020. Adaptado de
http://orbitadeportiva.net/conozca-a-los-jugadores-ecuatorianos-que-militaran-en-el-futbol-del-
exterior-en-la-temporada-2019/

ecuatorianos, tienen como destinos principales a la Liga Mexicana, Luego Ligas
Europeas, Ligas asiaticas y Ligas sudamericanas: Brasilefia, Argentina, y Chile
principalmente. (55 jugadores estan actualmente en el exterior, segun Orbita
Deportiva, enero 2019).
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Tabla 6

VALOR DE MERCADO DE JUGADORES DE LA LIGA PRO ECUADOR

No. Nombre Posicion Edad Valor (Millones de €)*
(afos)

1 Renatolbarra Extremoderecho 29 3,20
2 Enner Valencia Delanterocentro 30 2,80
3 Angel Mena Extremoderecho 32 2,40
4  Michael Estrada Delanterocentro 24 2,40
5 José Cifuentes Pivote 21 1,80
6  Alan Franco Pivote 21 1,60
7  Jordan Sierra Mediocentro 23 1,60
8 Félix Torres Defensa central 23 1,40
9  Romariolbarra Extremoizquierdo 25 1,40
10 DiegoPalacios Lateralizquierdo 20 1,30
11 Joao Rojas Extremoizquierdo 22 1,10
12 Moisés Corozo Defensa central 27 0,95
13 Andrés Lépez Lateral derecho 27 0,95
14 Gonzalo Plata Extremo derecho 19 0,90
15 Leonel Quifidnez Lateralizquierdo 26 0,80
16  BryanCarabali Lateral derecho 22 0,80
17 Xavier Arreaga Defensa central 25 0,73
18 Johan Padilla Portero 27 0,65
19 Jorge Pinos Portero 30 0,65
20 Gustavo Cortez Lateralizquierdo 22 0,65
Total 24,75 30,50

Tabla 6. Ranking de los pases mas caros de La Liga Pro Ecuador (mayo 2020), Adaptado. de,

https://www.transfermarkt.es/ecuador/kader/verein/5750/saison_id/2019/plus/1
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https://www.transfermarkt.es/joao-rojas/nationalmannschaft/spieler/370203
https://www.transfermarkt.es/moises-corozo/nationalmannschaft/spieler/249621
https://www.transfermarkt.es/andres-lopez/nationalmannschaft/spieler/212653
https://www.transfermarkt.es/gonzalo-plata/nationalmannschaft/spieler/592735
https://www.transfermarkt.es/leonel-quinonez/nationalmannschaft/spieler/486120
https://www.transfermarkt.es/bryan-carabali/nationalmannschaft/spieler/391486
https://www.transfermarkt.es/xavier-arreaga/nationalmannschaft/spieler/323854
https://www.transfermarkt.es/jorge-pinos/nationalmannschaft/spieler/79767
https://www.transfermarkt.es/gustavo-cortez/nationalmannschaft/spieler/370174

La tabla 6 muestra que apenas 11 jugadores sobrepasan el millon de euros, con
un valor maximo de 3,2 millones de euros, y un total de 30,5 millones de euros,
gue corresponde solo a un 1,25 % de los jugadores federados. Los valores
indicados, segun Tobias Blaseio (2019), responsable de la version en espafiol de
Transfermark., en una investigacion de Rubén Jiménez (2019). Proporciona una
explicacion y desglosa sobre los componentes considerados para la valoracion.
Asi: la edad, posicion, historial de transferencias, rendimiento, palmarés y
potencial de marketing. Este dltimo componente explicaria como algunos

jugadores de similares rendimientos provocan traspasos mas altos.

TABLA 7

VALOR DEL MERCADO DE LA LIGA PRO ECUADOR 2020

Valor Plantilla (2020)

No. EQUIPO (Millones de Euros)
1 Ligade Quito 20,85
o Barcelona Sporting Club 15,85
3 Club Sport Emelec 14,13
4 Independiente del valle 13,40
5 Delfin 12,48
g Universidad Catolica 12,00
7  Sociedad deportiva Aucas 10,68
g Macara 9,00
g Orense 8,48
10 Nacional 8,28
11 Mushuc Runa 7,55
12 Guayaquil City 7,35
13  Técnico Uniwersitario 6,75
14 Ligade Portoviejo 6,60
15 Deportivo cuenca 6,55
16 Club Deportivo Olmedo 5,68

TOTAL MERCADO 165,63

Tabla No. 7. Valor del mercado dela Liga Pro Ecuador (2020), Adaptado de, https://www.transfermarkt.es
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Valor intrinseco.

“‘Aunque tiene sentido que la capacidad o el rendimiento de un jugador sean el
aspecto dominante en su valoracion de mercado, es también el aspecto mas
dificil de modelar”, Bobby Gardiner (2017).

El método de Fernando Geryon (Modelo 2), establece los siguientes factores para

la determinacién del valor intrinseco.

Factores para determinar el valor intrinseco de un jugador.

e La posicion del jugador en la cancha.
Para este factor, se considera lo siguiente. Los futbolistas estan agrupados en

tres grandes categorias:

Tabla 8

Categorizacién parael factor posicion en la cancha

Ofensivos CP=1 Creativos CP=0,75 Defensivos CP=0,5
1 Delanteros Centrocampistas Medio centro
2 Puntero izquierdo Enganches Defensas
3 Puntero derecho Interiores Porteros

Tabla 8, Categorizacion para el factor de posicion enla cancha. Adaptado de,
http://lajugadafinanciera.com/cuanto-vale-messi-asi-se-calcula-el-valor-de-un-jugador-de-
futbol/

Esta clasificacion nos permite establecer la siguiente valoracion: el valor de un
atacante suele duplicar al de un defensor y el valor de un jugador creativo puede
estar en un punto medio, entre ellos. La justificaciobn de esta valoracion es la
siguiente. La razon fundamental del futbol, son los goles, por lo tanto cuanto mas
cerca esta un jugador de la porteria contraria, mas posibilidades tiene de lograr

sobresalir y ser el centro de la atencion.
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Aungue esta consideracion, no es una regla matemaética, se puede observar que

los delanteros tienen mayor valor.

e Lajuventud.

La juventud en un jugador es un factor muy importante, las estadisticas asi lo
sefalan, segun el portal Transfermark (2020), cada vez el promedio de edad de
los futbolistas, correspondientes a los fichajes mas caros de las ligas mas
importantes, ha disminuido, para el afio 2019, el promedio de edad bajo a los 21
afos. La importancia radica, casi siempre, en que cuando un equipo adquiere el
pase de un jugador, ésta constituye una inversion a largo plazo, al menos unos 5

afnos. Si es mas joven, éste plazo sera mas largo.

Durante este plazo, pueden suceder dos eventos: El primero, puede ocurrir que
si el jugador es muy joven y su progresion es rapida, el valor del jugador
aumentara de forma considerable, el club recuperaria su inversion ademas de la
plusvalia. El segundo, es que el rendimiento del jugador disminuya, la venta
tendria que realizarse para recuperar parte de la inversion, y disponer de un

margen de negociacion por la edad que tiene.

Evolucion del valor del pase de Cristiano Ronaldo (2020)

Valor de mercado actual: 60,00 mill. €
150,0

Crecimiento Madurez Declive

AR RS
g .

—_—"" Beneficios

Figura 4. Evoluciéon del valor del pase de Cristiano Ronaldo (2020), adaptado de,
https://www.transfermarkt.es/billy-arce/marktwertverlauf/spieler/450237
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Evolucion del valor del pase de Billy Arce

Valor de mercado actual: 450 miles €

Crecimiento y desarrollo Madurez Declive

Ty

Beneficios

=
\q %

150

enero 17 il “17 enero ‘18 il “18 enero "19 wl 19 enero 20

Figura 5. Evoluciéon del valor del pase, y curva de beneficios de Billy Arce (2020), adaptado de,
https://www.transfermarkt.es/billy-arce/marktwertverlauf/spieler/450237

Este ciclo es diferente para un jugador que no es joven, casi siempre el nivel del
rendimiento va disminuyendo. Como se muestra en la figura 3, el valor maximo
de Cristiano Ronaldo (Portugal) alcanzé en el 2014, a partir de ese afio, ha venido
desvalorizandose. Sin embargo, la curva relativa a los beneficios se mantiene, a
pesar de tener una vigencia de 14 afos. Sin duda, el valor del marketing ha sido
desarrollado en éptimas condiciones. En contraste, en la figura 4, se observa
como el valor del pase de Billy Arce (Ecuador), en el transcurso de apenas un
afo alcanzo el valor de 1 millébn de euros, desde un valor inicial de 50 mil Euros.
Sin embargo su valor a sufrido una desvalorizacion de casiel 50% en apenas dos

afos, al igual que la curva de beneficios, y apenas con una vigencia de 3 afos.

Ratios para determinar los valores de los factores del Valor
Intrinseco.
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Segun el Modelo 2, e indicados los factores a tener en cuenta, se estableceran
las formulas para poder estimar el valor intrinseco de un jugador. Para ello

se utilizara cuatro coeficientes: Cj, Cp, Ct y Cr.

Coeficiente de Juventud (C;j).
Coeficiente de Posicion (Cp).
Calidad Futbolistica (Cr).

Coeficiente de calidad(Cc)

o M DN P

Coeficiente de rendimiento (Cr)

Los ratios son:

C:. =1 [(Edad actual del jugador—23)
J 10
(Edad actual del jugador —23)
(=05~ [ 10 "

*Para jugadores fuera de Europa.

Para efectos de calculo, se ha establecido que la “vida util” de un futbolista es de
unos 15 afos, que se inicia a los 18 afios y termina a los 33, aproximadamente.
Existen futbolistas excepcionales que aparecen alos 17 y que alos 35 mantienen

un excelente desempefo. Pero, son casos “extraordinarios”.
e Coeficiente de posicién (Cp)
Para este coeficiente Ver tabla 6

e Coeficiente de calidad:

C. = (Coeficiente de calidad)(Cp)
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Se muestra la escala de valoracion que se le otorga a cada jugador para calificar

el nivel que posee.

Tabla 9

Calificaciéon para el nivel del Jugador
Calificacion Puntaje

Jugador de eliminatorias, de los ultimos 5 afios 10
Jugador de seleccién nacional titular durante algunos afios
Jugador de perfil muy alto, titular en cualquier equipo durante afios

Jugador de perfil muy alto, titular en cualquier equipo durante algunos

. 7
afos
Jugador de perfil alto, estrella en equipos medianos, habitual en 5
plantillas de equipos de elite, algtn afo entre los mejores de su puesto
Jugador de perfil alto, no siempre titular en equipos de elite 5
Jugador de perfil medio alto, algun afio en equipo de elite, estrella en 4
equipos medianos
Jugador de perfil medio, referente en equipos medianos 3
Jugador de perfil medio, referente en equipos medianos y estrella en
equipos pequerios 2
Jugador de perfil medio-bajo, titular habitual en primera divisién,
estrella en segunda !
Jugador mas propio de segunda que de primera, algunos afos fuera 0

de divisiones profesionales

Tabla 9. Calificaciéon del jugador por su nivel de juego (2020), adaptado de,
http://lajugadafinanciera.com/cuanto-vale-messi-asi-se-calcula-el-valor-de-un-jugador-de-
futbol/

Se tiene entonces, la férmula para determinar el Valor Intrinseco (VI)

VI= (Cj+ Cr)
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La tabla 10, establece los factores tangibles que se pueden determinar, medir y

comparar.
Tangibles Peso % Calificacion Total Peso %
Partidos de titular 0,20 5 1,00 0,238
Partidos jugados Completos 0,20 4 0,80 0,190
Minutos jugados 0,20 4 0,80 0,190
Asistencias 0,15 4 0,60 0,150
Kilémetros recorridos 0,15 4 0,60 0,150
Velocidad media 0,10 4 0,40 0,095
Total 100,00 4,20

Tabla 10.

Variables tangibles, para determinar el Coeficiente de rendimiento

Tabla 10. Variables tangibles, para determinar el Coeficiente de rendimiento

Valor Mediatico

__ CF+FIS+ESP+DEP+NAC
o 10

Vm
Donde:
Cr= Calidad futbolistica ; Fis= Imagen fisica del jugador

Esp= Espectacularidad; Dep= Logros deportivos

Nac= Numero de jugadores de condiciones similares
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Tabla 11

Valores de Coeficientes de Calidad

Valores de Cc Valores de Cf
10 4
7,5 3
5 2
2,5 1

Tabla 11. Valores de Coeficientes de Calidad. Tomado de,
http://lajugadafinanciera.com/cuanto-vale-messi-asi-se-calcula-el-valor-de-un-jugador-
de-futbol/

Tabla 12

Valores de Parametros Complementarios

Valores de otros parametros Rango
Fis (Imagen Fisica) 0-2
Dep ( Logros deportivos) 0-2
Esp ( Espectacularidad) 0-2
Nac ( Tamafio del mercado) 0-2

Tablal2. Valoresde pardmetros complementariospara determinarvalor medidtico, Tomadode,

http://lajugadafinanciera.com/cuanto-vale-messi-asi-se-calcula-el-valor-de-un-jugador-
de-futbol/
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Limitantes presupuestarias de los equipos

“Un punto tedrico importante a tener en cuenta, es que el costo asociado al staff
de los jugadores debe de representar como maximo el 60% de los ingresos de
un equipo”, Eduardo Rangel (2019).

Se consideran los siguientes ejemplos: Enla esfera mundial, en el 2018, Cristiano
Ronaldo es vendido a la Juventus por €100 millones; contrario a lo que todos
pensaron, el traspaso de Mbappé al PSG se hace oficial por €120 millones.
Antonio Valencia, a nivel local, fiché para la LDU de Quito, para la temporada
2019-2020, el valor se desconoce, pero su contrato comparte un gran porcentaje,
de todos los ingresos de los patrocinadores, que al decir de Esteban Paz (2020),
ha tenido una gran respuesta por parte de importantes marcas nacionales e

internacionales.

Las interrogantes surgen, la principal, es si las cantidades que se pagaron por
sus fichajes, estan acorde con el rendimiento que otorgan al equipo. Pero claro,
la cuestion mas importante es: ¢ por qué se han pagado esas cantidades por esos

futbolistas?
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Ofertay demanda. De la escasez al equilibrio.

¢Hasta qué punto influye la ley de la oferta y la demanda en el mercado de los
fichajes del futbol?, Juan Fernando Samaniego (2018). Esta es una gran
interrogante, y para resolverla, es necesario ubicar el contexto en el que se

desenvuelve este mercado.

e Definiciones generales.

El problema basico de la economia es la escasez, Andrés Sevilla (2016),. Es un
concepto relativo, ya que existe el deseo de adquirir una cantidad de bienes y
servicios, mayor que la disponible. Esto no es un problema tecnoldgico, sino de
disparidad entre los deseos humanos y los medios disponibles para satisfacerlos.
Al estar presente la escasez, no existe libertad para escoger, sino por el contrario,
prevalece la imposicién a tener que elegir, ya que no es posible disponer de todo

aguello que se quiere.

La oferta y la demanda son las fuerzas que hacen funcionar al mercado. Y
determinan la cantidad que se produce y el precio al que se vende. Estas son las

consecuencias de la interaccion de estas dos fuerzas.

Es necesario diferenciar a los actores que intervienen en el mercado:
compradores (demandantes) y productores (ofertantes). Estos acuden al
mercado para buscar una solucién a sus necesidades, tanto si se esta en el lado
de los oferentes, o en el de los demandantes. Esa solucion llega, cuando las

partes fijan el precio que las satisface.

Cuando la cantidad demandada es igual a la ofertada, se dice que se alcanzo el
punto de equilibrio, tal como se muestra en la figura 6.
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Punto de equilibrio

Escasez

Cantidad

Figura 6. Curva de oferta y demanda y punto de equilibrio, tomado de,
https://economipedia.com/definiciones/ley-de-oferta-y-demanda.html

Por encima del punto de equilibrio, se ubica la zona de excedentes. Y otra, por
debajo, denominada la zona de escasez.

En el marco del mercado futbolistico, la zona de escasez, es en la que siempre
se navega. La oferta de futbolistas es menor frente a la demanda. Cada
temporada los equipos requieren jugadores para cada posicion, y desde luego
los sobresalientes son los mas requeridos y éstos son los escasos.

Segun el portal Futbol Finanzas (2020), esta seria una las razones
fundamentales para que los precios alcancen los valores estratosféricos que se
mediatizan a nivel global. Y més especificamente, aquellos jugadores que estan
en capacidad de anotar goles son realmente muy escasos, y por ende muy

COSt0SO0sS.

En el mercado de la LigaPro Ecuador, ocurre exactamente lo mismo. Para la

temporada 2020, los precios de algunos jugadores siguen siendo prohibitivos, tal
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es el caso de Antonio Valencia, que tuvo que rescindir su contrato por cuestiones
econdmicas de la LDU, mas aun cuando se viven tiempos complicados por la
Covid-19.

Los fichajes como unainversion.

A vox populi, se tiene la idea o percepcion de que un fichaje es el mayor gasto
de un club y no es asi. Hay que considerar que los fichajes deben supeditarse al

presupuesto del club, léase valor del mercado del club. (Tabla No.5)

Sin considerar la capacidad financiera de los interesados en adquirir a un jugador
de categoria estelar, el criterio que prima, es aquel donde el valor del fichaje no

debe superar el 25% del presupuesto del club. Los datos publicados en el
informe de la FIFA (2020), que provienen del sistema de correlacion de
transferencias internacionales (ITMS), plataforma que utilizan las 211
federaciones miembro de la FIFA y méas de 7 000 clubes profesionales.
Demuestran que por ejemplo, en la LigaPro Ecuador, el presupuesto 2020, que
tiene Liga Deportiva Universitaria, esta cerca los 20 millones de euros, v, el
fichaje de Billy Arce Mina (21), ascendio a 450 mil euros, que representa 2,25%.
El valor de los fichajes tiene una relacion directa con el presupuesto de cada club

y, por supuesto, al valor de la liga del pais de origen.

Componentes del Valor del Marketing.

“Un jugador de futbol no soélo es un activo, sino un creador de valor de marca.
Que esta acorde al Plan de Marketing del club, para vender su imagen en
camisetas, tickets, mechaidising y administrar los patrocinios que el jugador
tiene y los que tendra”. Gerardo Molina (2013).

El Valor del Marketing, abarca algunos conceptos, los cuales complementan al

modelo del valor del pase que se va plantear. Se describen a continuacion.
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e EIR.O.L

Se define como el retorno de la inversion, mas conocido como ROI- Return On
Investment por sus siglas en inglés, es el indicador que utilizan las empresas (
Léase clubes deportivos) para medir el resultado econémico generado de las
inversiones realizadas, en campafias publicitarias (radio, television, medios
impresos), campafias en redes sociales, branding, benchmarking, gira de
medios, esto es, el porcentaje y nivel de beneficio o pérdida que provoca cada
dolar (euro) destinado a un proyecto,( jugador) durante un periodo de tiempo

determinado. Su célculo es fundamental para la toma de decisiones.

Segun el portal email manager (2013), la férmula basica para calcular el ROl es
la siguiente: Los ingresos generados por la campafa (menos) los gastos de la
campafia (dividido) el costo de la campafa. El resultado de este calculo,
multiplicado por 100 es igual al retorno de la inversion.

(ingresos generados —gastos de campaina).100)

ROI =

Gastos de campafia

En un equipo de futbol, la campafia de marketing que se realiza para posicionar
la imagen de un futbolista, tiene un objetivo esencial, generar ingresos. Si un
jugador puede ser mas mediatico que otro, aunque su valor intrinseco seasimilar,

el valor de su pase sera mayor.

Aunque la férmula para calcular el ROI sea sencilla, para que los datos sean
fiables hay que considerar todos los ingresos y gastos implicados en la campafa,
como el sueldo y las horas dedicadas por el especialista en publicidad y el costo
de las instalaciones, movilizaciones, costo de agencias de publicidad, entre otros.

e Interpretaciondel R.O.l

El valor del ROI puede ser tanto positivo, como negativo.
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Si es positivo, significara que el proyecto (campafia) es rentable, y que los
ingresos superan a la inversion realizada. Mientras que, si el resultado es
negativo puede suceder dos cosas: que el proyecto no sea rentable o que se
rentabilice a lo largo del tiempo por requerir de una elevada inversion inicial. En
este caso, se debera atender a la tipologia del proyecto (campafia) para actuar

en consecuencia.

e El Valor de Marca dentro del futbol.

En los dltimos afios ha cambiado notablemente la forma de considerar al
marketing por parte de los clubes, los agentes y los patrocinadores. La época en
la que los resultados marcaban los niveles de asistencia a los estadios, ya no
existe, ahora los equipos aplican creativas campafas, y combinaciones de
marketing mix, publicidad, promociones, patrocinios y otras formas de
comunicacioén, con el objetivo de crear la conciencia, la imagen y la fidelidad,
respecto de una marca. De ésta forma, los equipos son en si mismo las marcas,
al igual que las de jugadores referentes. Como consecuencia de esto, en algunos

campeonatos Yy partidos se produce una verdadera guerrilla de marcas.

A tal punto, que algunos equipos estan actualmente en la exclusiva posibilidad
de vender toda su taquilla, o imponer franjas horarias a las cadenas de television,

sin importar el desempefio que tengan en un determinado torneo.

Por otro lado, y concomitante con este escenario, los simbolos y logotipos de las
marcas se han convertido en un factor financiero realmente importante en el
futbol gracias a los contratos de licencia, y derechos de imagen.
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Figura 7, Logo distintivo de la marca de Antonio Valencia, (2019), Tomadode,
https.//www.scoopnest.com/es/user/LDU_Oficial/1149483774163296256-av25-pronto-lo-veremos-
el-estadiorodrigopazporunacopamscastadecampen

En la Liga Pro Ecuador, un buen ejemplo que muestra a las claras la presencia
del marketing, y el concepto de marca asociado a un jugador, fue el fichaje de
Antonio Valencia por parte de la Liga de Quito, realizado el 28 de julio del 2019.
Segun un articulo de Sergio Alvarez (2019). El equipo universitario planifico y
organiz6 una presentacion festiva. El jugador salié al césped de la “Casa Blanca”
acompafado por unos 1.200 nifios que formaron sobre la cancha las letras ‘A’ y

'V' con el dorsal 25, el mismocon el que jugé en el club inglés Manchester United.

En una gran noche de “show Business”, El 'Tren Amazdnico' presencio videos
gue sobre su trayectoria se proyectaron en las pantallas gigantes del estadio,
mientras fuegos artificiales iluminaron el cielo y los nifios soltaron los globos que
llevaban. El concepto de Branding, prepar0, y planificd, esta gran activacion y
presentacion correspondiente a la “contratacion mas grande de la historia de La
Liga”, al decir de Pablo Repetto (2019). Y lamarcay el logo “AV25” al puro estilo

de CRY7, resaltaron de manera notable.
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Segun Esteban Paz (2020), “La valia de Antonio es impagable para lo que
representa para el futbol ecuatoriano, hemos tenido una inyeccion importante de
auspiciantes, se ha elevado el nivel de interaccion de Liga a nivel nacional e
internacional con su llegada, todo eso nos permite generar recursos extras para

el presupuesto 2020”.

Queda establecido entonces, que actualmente al valor del futbolista hay que
sumarle una dimension altamente relevante en la industria deportiva de la
actualidad; saber que ahora un jugador no soélo es un activo y un elemento
productivo sino también “un creador de valor de marca’. Y como tal, debe
estar acorde al Plan de Marketing del club, para vender suimagen en camisetas,
merchandising y administrar los patrocinios que el jugador tiene, y los que tendra
como producto de una bien planificada campafa. Tal como lo manifiesta Gerardo
Molina (2013).

Para que un jugador pueda ser considerado como marca, debe tener las
siguientes caracteristicas:

0. Ser un producto integral

1. Ser un generador de contenidos

N

Ser un producto de gran consumo

w

Ser un soporte para su club

e

Ser generador de emociones.

e Valor mediatico.

La presencia de la imagen de los jugadores, en la redes sociales, representan
millones de ddlares para ellos, como es el caso de Cristiano Ronaldo,
actualmente, segun la publicaciéon del rotativo The Sun (2020), CR7 obtuvo USD
52,5 millones por 43 posteos patrocinados en 12 meses. En la Juventus,

anualmente recibe USD 34,3 millones. Los posteos que realiza en su cuenta de
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Instagram son auspiciados por sus patrocinadores. Segun el medio digital,
Cristiano Ronaldo aumentd en 3.5 millones sus ganancias en redes sociales del
2019 al facturar un promedio de 1.2 millones. Esto por cada publicacion
auspiciada. Nike, fue el auspiciante principal del goleador de la Juventus en el
2019. Ahi también promocion6 su fragancia "Play it Cool". Leo Messi le sigue en

el segundo lugar de este tipo de ingresos por redes sociales.

El valor mediatico, segun Bosco Lopez Garcia (2015), depende de los siguientes

factores:

e Ser una estrella. La notoriedad del jugador es la variable que mas
pondera su valor econémico. Esto significa que jugadores menos
conocidos pueden representar una buena oportunidad de inversion.
Acompafnados de un buen plan de marketing, pueden llegar a tener una
fuerte proyeccion.

¢ Influencia. Aquellos jugadores que tienen la capacidad de influenciar, son
mas valorados.

e Ser querido. Las marcas patrocinadoras valoran los sentimientos
afectivos que un jugador suscita en el publico aficionado. La expresion

popular, “mas vale querido que conocido”, resuelve la decision

gerencial de escoger entre dos opciones similares, con el fin de
promocionar la marca de manera mas eficiente.

e Reconocimiento. Una estrategia eficaz para promocionar ciertos
productos, como relojes, perfumes, autos, trajes, es utilizar la imagen
de los jugadores asociada a ciertos productos, este concepto, aporta
notoriedad a las marcas. Los consumidores advierten un sentimiento de
reconocimiento al usar los productos promocionados por los jugadores.

e Los intangibles. Los intangibles aportan al valor del jugador en un

porcentaje que van desde el 22% hasta el 78%, dependiendo de la etapa
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del jugador. Cuando surendimiento y suimagen estan en pleno desarrollo,
estos valores son menores. Pero cuando han alcanzado la madurez, el
valor de los intangibles aportan con un 78% del valor del jugador.

e Buen comportamiento. El espectaculo y la deportividad, son factores
relevantes en la imagen de marca del jugador, frente a valores como la

sencillez, solidaridad, incluso frente al atractivo de su presencia fisica.

e Precio Estandar de Patrocinio (P.E.P)

Es una unidad de medida que permite saber lo que debe esperar la marca,
cuando, se establece una relacion con patrocinadores. En el caso que se estudia,

la marca sera el club o el jugador.

Se debe entender, que el patrocinio es una inversion empresarial, en el marco de
una relacion simbidtica, entre el patrocinador y el patrocinado, en la que las dos
partes obtienen ventajas. El patrocinador, recibe un beneficio tangible: presencia
mediatica y obviamente aumento en el volumen de ventas. El patrocinado, recibe

un ingreso directo a su presupuesto.

La siguiente expresion, permite calcular el PEP
Si

VPP > PA Patrocinaran al Equipo vy

Si

PA> CA Equipo recibe Utilidades

U= VPP-CA

Donde:
41



VPP= Valor percibido por Patrocinador
PA= Precio de Activacion
CA= Costo de Activacion.

U=Utilidad

U
PEP = (—) 100

cal”
El mercado de la industria deportiva, ha empujado a que el patrocinio deje de ser
filantropico y se acepte como un comportamiento relacional comercial. De
manera que se haconvertido en una actividad promocional altamente competitiva

y sofisticada. Fermenia Almerich (2016).

En el escenario futbolistico, se han llegado a establecer relaciones directas entre
marcas, las corporativas que patrocinan y las deportivas, patrocinadas, tal como

se muestra en la figura 8.

RELACION DE PATROCINIO ENTRE MARCAS CORPORATIVAS (EMPRESAS) Y
MARCAS DEPORTIVAS (EQUIPOS)

.y lfi
BENEFICIOS -
BENEFICIOS
PATROCINADO
INCREVENTO PATROCINADOR j_ cuws o oL —
MARCA DEPORTIVA GLOBAL DE
VENTAS ) L PATROCINADORES
/’ ''''''' ] __ ] T ome o ome — - _— el i rE—————
| MARCAS INDIVIDUALES |
| [ MARCAS CORPORATIVAS { |UGADORES |

Figura 8. Relacion de Patrocinio entre marcas corporativas, y marcas deportivas.
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Marco referencial

Segun el portal especializado, marca.com, El futbol es el deporte con el mayor
nivel de audiencia acumulada, con mayor numero de horas de emision en los
canales de Television. Y por eventos, el mundial de Rusia 2018, tuvo una
audiencia televisiva de 3.500 millones, detras de la inauguracion de los juegos
olimpicos de Beijing 2008. Y es el deporte con mayor interés frente a otros
deportes como el tenis, el automovilismo, el basquetbol. Estas referencias sirven
para enmarcar a la industria del futbol como una delas 10 mejores economias del
mundo, y por ende, todos sus participantes ocupan lugares destacados en el
mundo globalizado de los negocios. El mercado de pases de futbolistas, no es la

excepcion.

Para los principales actores en esta industria, Ver graficol, las marcas detras de
las empresas, los equipos de futbol y los jugadores, determinar el valor mas
objetivo de los pases de los jugadores de futbol, es una condicion muy importante

al momento de comprar o vender a un futbolista.

Por lo tanto, las contrataciones, se constituyen en decisiones gerenciales que
deben ser apoyadas en valoraciones ajustadas a la realidad del mercado, a las

condiciones competitivas y al potencial de desarrollo de cada jugador.

Con esta perspectiva, el modelo de valoracion, debe considera los denominados

factores tangibles e intangibles.

Factores tangibles:

e Valor intrinseco

e Valor financiero

e Valor marketing:
o Valor mediatico
o Valor P.E.P.
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o R.O.
o Derechos de imagen
o Presencia en redes
o Valor de marca
Factores intangibles
e Conducta y comportamiento
e Generador de emociones
e Forma de ser ( sencillez)
e Imagen

Estos componentes tienen un valor, segun el ciclo de la carrera del jugador.

.z Transicion dinamica del Valor intrinseco y el valor del marketing

Fase de madurez

1,0 il

Fase de decrecimiento
[§=1)

Valor Marketing

00

150

enero "17 il "17 enero " 18 iul "12 enero "1% il "19 enero 20

Figura 9. Variacion de la composicién del valor de un futbolista, adaptado de
https.//www.transfermarkt.es/billy-arce/marktwertverlauf/spieler/450237

La figura 9, indica como los componentes del valor del pase de un futbolista,

tienen una dinamica diferente, que depende de la etapa en la que se halle el
jugador. En la fase de desarrollo, el valor intrinseco y lo tangibles, tienen una
participacion alta, alrededor del 78%. Mientras que en la fase de madurez se
equilibran, y en el decrecimiento, el marketing es el que adquiere mayor

participacion, alrededor del 78%.
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Como plantear el modelo matematico del valor del pase de
jugador de futbol.

Para poder llegar a plantear un modelo que determina el valor del pase de un

futbolista, se debe considerar aspectos relativos a los modelos matematicos.

Elementosbasicos de un modelo matematico.

Todos los modelos matematicos tienen las siguientes caracteristicas
fundamentales:

e \Variables: Son los conceptos u objetos que se busca entender o analizar.
Sobre todo con respecto a su relacion con otras variables. Por ejemplo,
las variables puede ser el valor del pase, el valor intrinseco, el valor
financiero, y el valor del marketing. y lo que se quiere analizar son sus
principales determinantes. Por ejemplo: edad, estatura, posicién en la
cancha, lugar de nacimientos, la pierna con la patea.

e Parametros: Son valores conocidos o controlables del modelo:

e Restricciones: Son determinados limites que nos indican que los
resultados del analisis son razonables. Asi por ejemplo, si uno de los
parametros es la edad, una restriccion natural es que este valor no puede
ser negativo, y ademas que no puede ser 50 afios.

e Relaciones entre las variables: EI modelo debe establece una
determinada relacion entre las variables apoyandose en teorias
economicas, o fisicas.

e Representaciones simplificadas: La caracteristica esencial de un
modelo matematico es la representacion de las relaciones entre las
variables estudiadas a través de: funciones, ecuaciones, inecuaciones, o

formulas.
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Propiedades de un modelo matematico

Al plantear un modelo matematico, se pretende que sea robusto y efectivo. Para

conseguirlo, se requiere que tenga las propiedades siguientes:

e Simplicidad: El modelo matematico debe simplificar al problema de
estudio.

e Objetividad: No debe incluir sesgos, ni prejuicios o0 ideas de su
modelador.

o Sensibilidad: Debe reflejar los efectos de pequefias variaciones.

o Estabilidad: No se debe alterar significativamente cuando hay cambios
pequeiios en las variables.

e Universalidad: Debe ser aplicable a varios entornos.

Procesos parahacerun modelo matematico

Paula Nicole Roldan (2020), establece el proceso de elaboracion de un modelo

matematico asi

1. Encontrar un fendmeno o problema.

2. Formular un modelo con elementos de matematicas representando el
problema elegido identificando las variables relevantes (dependientes e
independientes).

3. Establecer hipétesis y un método de prueba de su veracidad.

4. Aplicar los conocimientos matematicos para resolver el modelo y hacer
predicciones si es necesario.

5. Hacer comparaciones de los datos obtenidos con datos reales.

6. Si los resultados no se ajustan a lo esperado, ir ajustando el modelo
matemaético.
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Tipos de modelos matematicos.

De acuerdo a Paula Nicole Roldan (2020), existen diversos tipos de modelos
matemaéticos. A continuacion, vemos algunos de los tipos de modelos mas

relevantes:
De acuerdo a la informacion utilizada:

e Heuristico: Basado en posibles explicaciones sobre las causas de los
fendbmenos observados.
e Empirico: Utiliza la informacion de la experimentacion real.

Segun tipo de representacion:

o Cualitativos o conceptuales: Se refieren a un andlisis de la calidad o la

tendencia de un fendmeno sin calcular un valor exacto.
e Cuantitativos o numérico: Los resultados obtenidos tienen un valor

concreto gue tiene un cierto significado (puede ser exacto o relativo).
Segun la aleatoriedad:

a) Determinista: No tiene incertidumbre, los valores son conocidos.
b) Estocastico: No se conoce con exactitud el valor de las variables en

todo momento. Existe incertidumbre y por ende una distribucion de

probabilidad de los resultados.
Segun su aplicacion u objetivo:

e Simulacion o descriptivo: Simula o describe un fendmeno. Los
resultados se enfocan a predecir qué sucedera una determinada situacion.

e Optimizacién: Se utilizan para encontrar una solucién Optima a un

problema.
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e De control: Para mantener el control de una organizacion o sistema y
determinar las variables que deben ajustarse para obtener los resultados

buscados.

Acorde a esta clasificacién el modelo que define al valor del pase de un jugador,
corresponde a modelo cuantitativo numérico, porque el valor determinado es
concreto y relativo.

Modelo propuesto paralavaloraciondel pase de un jugador.

El modelo que se propone es el siguiente:
VP =VF+ [(aVI+ BVM)VT]

El método que aplica el modelo, es el comparativo, es decir, que el valor que se
busca, es comparado con otro similar, plantea una penalizacion o un premio de
acuerdo a los valores de los coeficientes encontrados. Este método es aplicado

en la valoracion de bienes raices. (IBAPPE 2018)

El modelo, incluye la variable valor del marketing, que es motivo de ésta
investigacion. Si comparamos a dos futbolistas cuyos valores intrinsecos son
similares, pero si uno de ellos tiene un valor de marketing mayor o menor, esta

diferencia es la que marcara el aumento o disminucion del precio.

Ademés, el modelo, considera al valor financiero, que es equivalente a la clausula
de recision y que se calcula multiplicando el salario por el nimero de meses del

contrato.
Donde:
Variables:

Valor del pase= VP
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Valor financiero=VF

VF= sueldo*(meses de contrato)

Valor del Marketing=VM

Valor intrinseco= Vi

Vi= (Cj*Cf)

Valor Referencial= Vr

El valor referencial, se considera a un jugador de las mismas caracteristicas.
a= coeficiente para el valor intrinseco

B= coeficientes para el valor del marketing

Restricciones:

Existe el criterio, que manifiesta que el porcentaje de ponderacion del valor
intrinseco corresponde a un 78% del valor del pase de un jugador, y 22% a
movimientos de mercado y posibilidades del marketing, Steve Calzada (2011).

Estos valores se intercambian, de acuerdo al estadio de la carrera del futbolista.
a=0,22; 0,5; y 0,78 estadio ascendente

B=0,78; 0,5, y 0,22 estadio descendente

Para Futbolistas menores a 23 afios

Para jugadores de exportacion:

VF=0, VP= [(0,78)(VI)+ 0,22(VM)] Vr

Para Jugadores del mercado interno:
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VP=VF+ [(0,78)(VI)+ 0,22(VM)]Vr

Para futbolistas mayores a 23 afiios y menores que 28 afios
Para jugadores de exportacion:

VF=0, VP=[(0,5)(VI)+ (0,5)(VM)]Vr

Para Jugadores del mercado interno

VP=VF+ [(0,5)(VI)+ (0,5)(VM) Vr

Para futbolistas mayores que 28 afios y menores que 33 afios
Para jugadores de exportacion:

VF=0, VP=[(0,22)(VI)+ (0,78)(VM)]Vr

Para Jugadores del mercado interno

VP=VF+ [(0,22)* (VI)+ (0,78)*(VM)]Vr

VM=Valor del marketing

Para el valor del marketing se tiene:

VM=Vm+ PEP+ RO+ Vmr+ Prds

Donde:

Vm=Valor mediéatico

PEP=precio estandar de patrocinio

ROI = (ingresos generados — gastos de campaiia).100)

Gastos de campana
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Vmr=Valor de marca

Para determinar los ratios correspondientes al valor de marca se ha planteado
una matriz de ponderacioén, de la siguiente manera.

Tabla 13

Tabla de ponderacién de componentes intangibles del Valor de Marca
Tabla 13. Ponderacién de componentes intangibles del valor de marca, Adaptado de,

http://lajugadafinanciera.com/cuanto-vale-messi-asi-se-calcula-el-valor-de-un-jugador-de-
futbol/

Intangibles Peso % Calificacion Total Peso %
Imagen 0,20 5 1,00 25
Conducta en cancha 0,20 4 0,80 20
Conducta fuera de 0,20 4 0,80 20
cancha
Sencillez 0,20 4 0,80 20
Generador emociones 0,20 3 0,60 15
Total 4,00 100

e Prds=presencia en redes

La presencia en redes (engagement), segun David Thomas (2019), se
determina por una métrica de marketing digital denominada tasa de conversion,

y que se calcula asi:
Prds= (No. de conversiones totales) /( No. de visitas totales).

Las conversiones, son una accién especifica que hace un visitante: un pulgar
arriba, una descarga, una peticion, un registro, suscripcion, contacto, un like. Se

miden las conversiones en cada red social se suman, y se obtiene un solo factor.
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Prds= (Likes+ Comentarios+ Compartir+ suscripciones)

Numero de visitas totales

Se consideraran a Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.

Finalmente,

para establecer la importancia y relevancia que tiene cada

componente del valor de marketing, se ha disefiado una matriz de priorizacion

gue determina la composicion porcentual dentro del valor del marketing.

Tabla 14

Matriz de priorizacién para determinar el peso de los componentes del valor del

marketing
Valor de Valor Presencia

Marca P.E.P R.O.l | mediatico | enredes | Total Peso %
Valor de marca 4 4 4 3 15,00 40
P E.P 0,25 4 4 4 12,25 33
R.O.| 0,25 0,25 4 1 5,50 15
Valor mediatico 0,25 0,25 0,25 1 1,75 5
Presencia en 2,83

0,33 0,5 1 1 8
redes
Total 37,33 100

Tabla 14. Matriz de priorizacion para determinar el peso de los componentes del valor del

marketing
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Marco Legal

Normativalnternacional

e Conveniosinternacionales.

Los tratados internacionales son instrumentos inherentes a las relaciones
internacionales. Estos son de uso exclusivo de los Estados y permiten que sean
estos quienes determinen los compromisos que se van a adquirir. Por su parte el
convenio internacional es el instrumento en el que se unen opiniones o puntos
de vista de los sujetos de orden juridico internacional para tratar temas de
cooperacion entre las partes, para la reglamentacion de las relaciones o para la

resolucion de problemas que pueden surgir en dichos acuerdos.

Para efectos de esta investigacion, se consideraran los acuerdos de respeto a
los derechos humanos que el Ecuador ha ratificado y el acuerdo al que pertenece
la Federacion Ecuatoriana de Futbol (FEF) como sujeto de derecho internacional

ante la Federacion Internacional de Futbol Asociado (FIFA).
Normativa FIFA

En 1925 nace la Federacion Deportiva Nacional del Ecuador, en 1927 se afilia a
la Conmebol y a la FIFA. Desde entonces el futbol en el pais se rige bajo las
normas y estatutos que indica la FIFA.

En 1978 se reformaron los estatutos de la Federacion, la cual paso a llamarse
Federacion Ecuatoriana de Futbol, que es el nombre actual.

Respecto de esta investigacion, se hara referencia al “Reglamento sobre el
Estatuto y la Transferencia de jugadores”. Este contiene las normas obligatorias
gue se aplican mundialmente para la representacion de jugadores y sus
transferencias entre clubes de distintas asociaciones. Hay dos tipos de
regulaciones, en primer lugar se encuentra la que controla las transferencias
entre clubes de una misma asociacion o federacion, y en segundo lugar aquellas

gue se realizan entre clubes de distintas asociaciones o las llamadas
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transferencias internacionales. En el primer caso las transferencias se sujetaran
a un reglamento redactado por la asociacion a la que corresponda el pase del
jugador y debera ser aprobada por la Conmebol y la FIFA, este reglamento
ademas servird como soporte para resolver conflictos entre clubes y jugadores.
Asi mismo, cada asociacion deberd disponer medidas para proteger la
estabilidad contractual, respetando la constitucion y todos los derechos
irrenunciables de las personas. En el segundo caso, el de la transferencia
internacional, se regird directamente bajo las normas y disposiciones del
“Reglamento sobre el Estatuto y la Transferencia de jugadores”. Como paso final,
la asociacion de origen, debera emitir el certificado de transferencia internacional

o CTIl de manera gratuita y sin condiciones ni plazos.

Normativa FIFPRO

FIFPRO es la Unica organizacion que realiza sistematicamente investigaciones a
escala mundial sobre la vida diaria de los y las futbolistas profesionales, haciendo
un seguimiento de todo, desde los salarios y el tiempo de vacaciones hasta su
salud mental y las lesiones de cartilago.

Durante los ultimos tres afios, FIFPRO ha producido una serie de informes sobre
el futbol profesional de hombres y mujeres. Los informes se basan en encuestas
y entrevistas a jugadores, junto con investigaciones académicas. Los informes
proporcionan una base de evidencia que respalda las negociaciones para
mejorar las condiciones del fatbol nivel nacional e internacional. Por ejemplo, ha
colaborado con equipos nacionales a negociar mejores salarios y condiciones
contractuales en paises como Chile, Finlandia, Irlanda, Dinamarca, Paises Bajos,

Nueva Zelanda, Noruega y Suecia.

Otro ejemplo de la labor de Fifpro, en beneficio de los jugadores, es que en el
2016, otra investigacion encontré que el 41% de los jugadores varones reciben
un pago tardio. Como consecuencia de esto, a partir del 1 de junio de 2018, la

FIFA acordd cambiar las regulaciones de futbol para que:
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e Los jugadores puedan iniciar procedimientos legales para abandonar su
club después de que no se les pague por dos partidos seguidos meses.
e Los clubes ya no pueden escribir en los llamados "periodos de gracia” en

los contratos que les permiten pagar los salarios atrasados.

« NormativaNacional

Constitucion Ecuatoriana.

La Constitucion del Ecuador de 2008, denominada oficialmente como
Constitucion de la Republica del Ecuador es la norma juridica suprema vigente
del Ecuador. Reemplaz6 a la Constitucion de 1998. Segun la propia
CONSTITUCION DEL ECUADOR, Titulo V, Organizacion Territorial del Estado,
Capitulo cuarto, Soberania Economica, Seccion primera, Sistema Econdémico y
Politica Econémica, 2008, El Art. 11. - El ejercicio de los derechos se regira por
los siguientes principios: ... Los derechos se podran ejercer, promover y exigir de
forma individual o colectiva ante las autoridades competentes; estas autoridades

garantizardn su cumplimiento.

Ley del Deporte.

La Ley del Deporte, promulgada en el afio de 2010, en sus preceptos
fundamentales, estan el de fomentar, proteger, regular a las organizaciones

deportivas, alos dirigentes, la utilizacion de espacios y escenarios deportivos.

Establece ademas, las normas, a las que deben sujetarse todas las actividades

gue fomentan el mejoramiento de la condicion fisica de las personas.
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En forma especifica, en el Titulo Ill, se hace referencia al deporte profesional.
En éste, se establece que estara organizado por federaciones. Cada federacion
regulara y supervisara las actividades de cada deporte profesional.
Particularmente, La FEF organizara al futbol profesional, y se regir4 de acuerdo
a su estatuto y los reglamentos que ésta dictare, en el marco de la normativa
internacional de la FIFA y de la COMMEBOL.

Normativade laFederacion Ecuatorianade Futbol (FEF).

La F.E.F, es el organismo regulador del futbol profesional en el Ecuador, y como
tal ha establecido la normativa que regula todo lo concerniente al futbol, inclusive
lo relacionado con el régimen contractual de los futbolistas.

El estatuto de la FEF, es el elemento principal de su normativa, esta conformado
por un conjunto de reglamentos. Se debe indicar especificamente, el que rige a
la Comision del estatuto del Jugador, que es la que vigila el cumplimiento del
Reglamento de Transferencia de Jugadores, que es dictado por la FIFA. Asi
como también conoce y resuelve las controversias que se originan de dichas

transferencias, y asi mismo el procedimiento para resolverlas.

El reglamento del Comité Ejecutivo, es también, otra parte importante de la
normativa de la FEF. Este particularmente, hace referencia, a la forma de
suscripcion de los contratos de los futbolistas conlos clubes, y a asi mismo como

éstos pasan a ser validos ante la FEF.

Estatutos de la LigaPro Ecuador.

Mediante Acuerdo Ministerial, 0181, del 20de abril del 2018, El Ministerio del
Deporte, aprobo los estatutos de la LigaPro Ecuador, dichos estatutos

determinan que la LigaPro es una organizacion civil, sin fines de lucro y de
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derecho privado, capaz de ejercer derechos y adquirir obligaciones, conformada
por clubes que compiten en el Campeonato Ecuatoriano de Futbol.
Esta sujeta a las normas de la Republica del Ecuador, asi como también a los
reglamentos de la Conmebol y FIFA.
Sus principales atribuciones son:
e Organizar y administrar campeonatos y torneos con los Clubes afiliados.
e Comercializar los derechos de los contenidos audiovisuales generados por
los torneos, eventos y campeonatos, organizados por la LigaPro.

e Salvaguardar los derechos de sus afilados.

Estatuto de la Asociacion de Futbolistasdel Ecuador.

Con fecha, 22 de Noviembre del 2012, el Ministerio del Deporte, segun acuerdo
ministerial 442, aprobo los estatutos de A.F.E., y posteriormente realizé su

entrega a la Asociacion de Futbolistas del Ecuador.

Luis Gomez (2013), Subsecretario Técnico Metodoldégico del Ministerio del
Deporte, fue el encargado de otorgar los documentos al Presidente de la
Asociacion, van Hurtado. Y manifestd, “Este es un gran paso y es la herencia

gue se deja para la nueva generacion de futbolistas”, aseguré Gémez.
Entre los principales objetivos, que persiguen los Estatutos, estan:

e Buscar que las condiciones en las cuales desarrollan sus actividades los
futbolistas profesionales, sean dignas, y se observen sus derechos,

laborales, contractuales y humanos.
Entre los beneficios estan:

e Su proteccion y representacion ante clubes, Federacion Ecuatoriana de
Fatbol, Ministerio de Relaciones Laborales, Ministerio del Deporte y
entidades internacionales.
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Contratos Privadosentrejugadoresy Club.

e Definicion de futbolista profesional.

La Ley del Futbolista en su Art. 1.-Dispone:Para los efectos de esta Ley, se
entendera por futbolista profesional al deportista que, habiendo celebrado un
contrato escrito con un club afiliado a la Federacion Ecuatoriana de Futbol,
ademas de la reposicion de los gastos necesarios para el desarrollo de sus

actividades, también recibiere una remuneracion periodica.
e Definiciéon de contrato

A criterio de Omar Luna Boada (2018), un contrato de trabajo entre jugadores y
un club, genera un vinculo y una relacién laboral, bajo la figura de prestacion de
servicios profesionales. Estos contratos estan sustentados en la normativa
laboral ordinaria del Ecuador, asi como también en la normativa especial
deportiva dictada por la FIFA, acogida por la FEF y la LigaPro Ecuador. Un
sefialamiento importante que hace Oswaldo Pazminio (2005), es la de tipificar a
esta relacion juridica que vincula que a los clubes deportivos con aquellos que se

dediquen al futbol profesional es un contrato deportivo.

Un elemento importante de los contratos deportivos, es la exclusividad. El
futbolista no podra prestar sus servicios a otro club, ni en partidos amistosos o
benéficos, sin el consentimiento expreso del club al que le pertenecen sus

derechos deportivos.

Sin embargo, estos contratos, por las caracteristicas especiales en las que se
prestan los servicios, las partes interesadas, las clausulas especiales y los
montos que se manejan, no son para nada “ordinarios”. Y con mucha frecuencia
se observa conflictos generados entre las partes, por incumplimiento de una de
ellas en perjuicio de la otra. Clubes que demandan a jugadores, y viceversa,
Clubs que reclaman a otros Clubes, y éstos son parte de los noticieros deportivos

en todo el mundo.
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Pero existe una constante en estos conflictos: La mayoria corresponden a
demandas planteadas por jugadores a los clubes, por falta de pago de
remuneraciones o de primas. Y como se ha manifestado, los montos son altos,
razon por la cual, casi siempre la FIFA, como juez de ultima instancia, termina
resolviéndolos. Un mal ejemplo de esta circunstancia, es el Barcelona Sporting.
Club, que de acuerdo, a la actual directiva, liderada por Alfaro Moreno (2020), la

deuda asciende a 56 millones de délares.

Contratos Privados entre Futbolistasy Representantes.

Segun el portal Economist&jurist (2016), la definicibn de los contratos entre

agentes representantes y futbolistas es:

Una relacion contractual entre privados, de beneficio mutuo, a titulo oneroso, y
de caracter exclusivo. Las partes acuerdan la remuneracion, vigencia, Yy
porcentajes, asi como las negociaciones de los contratos que surjan del

patrocinio, publicidad y derechos de imagen del jugador.

e Obligaciones del Representante:
e \Velar por los intereses del jugador
e Promover la imagen y figura del futbolista
e Asistir a negociaciones con el fin de conseguir nuevos contratos
e Mantener la confidencialidad de los contratos suscritos por el
futbolista

e Obligaciones del Futbolista
e El futbolista pagara al representante un porcentaje (10% -12%) de los

ingresos brutos anuales durante la vigencia del contrato, incluyendo
primas contractuales y derechos de traspaso.

e El jugador pagara al intermediario un porcentaje (15%-20%) de los
ingresos brutos totales (fijos y variables) que generen los contratos por
derechos de imagen.

e Mantener la confidencialidad de los contratos suscritos por el

futbolista.
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CAPITULO 2
Metodologiade la Investigacion
Tipo deinvestigacion

La investigacion desarrollada consta de dos etapas.

La etapa inicial es de caracter descriptiva, que analiza modelos pre-establecidos
de valoracion de jugadores, sus variables y su interrelacion con el marketing. De
su andlisis, se establece que incluyen sélo a una variable que esta relacionada
con el valor del marketing: la presencia mediatica.

Se planteé un modelo que incluye a todos los conceptos de marketing, y se probé

con 2 ejemplos.

La segunda etapa de la investigacion, se enfoca a conocer si una muestra de la
poblacion constituida por futbolistas profesionales registrados en la F.E.F.,
conoce la forma en que se valora a un jugador, si mantienen una relacion formal
con un equipo O representante, y si conocen la importancia de los “valores
intangibles” relacionados con el marketing, los cuales conforman una plataforma

sobre la cual se proyecta la carrera de un futbolista.

Fuentesdeinformacion.

De igual forma, comotoda investigacion existen dos fuentes de informacion: Las

fuentes primarias y secundarias.

e Las fuentes primarias. Son: a) Las entrevistas desarrolladas via Zoom.
La informacion obtenida fue suficiente para el andlisis pertinente de las
variables que intervienen en la determinacion del valor del pase de un
futbolista. Y b) Las encuestas on line, que permitieron levantar informacién

para conocer la opinion de los futbolistas.
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e Las fuentes secundarias. La abundante bibliografia que existe sobre el
futbol, constituida por revistas como As deportivo, Efdeportes, Futbol
Total, Estadio; los diarios que sin excepcion publican diariamente articulos
relacionados con el futbol, Los portales especializados como
Transfermark.com, deportesinc.com, asociacionmkt.es, han sido fuentes
importantes de informacién especializada. No se ha dejado de lado, los
importantes repositorios con trabajos de investigacion relacionados con el

tema objeto de este estudio.

Tipos de datos.

De las entrevistas, y de las encuestas se obtienen dos tipos de datos:

Cuantitativos y cualitativos.

e Cuantitativos: Los datos de las encuestas on line, han sido procesados
en Excel, y se han obtenido gréficos y estadisticas, con los que se llegara
a establecer conclusiones.

e Cualitativos: Entrevistas procesadas en matriz comparativa.
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De las entrevistas planificadas, se elabora la siguiente matriz de opinion.

Tabla 15

Matriz de opinién generada por las entrevistas planificadas

Cree Ud. que el
marketing es un factor
importante al

A su opinién, quien debe
ser el responsable de la

Se debe incluir en el
contrato, la

Conoce el termino
de marketing

momento de valorar a | campafia de marketing respon~sagllldad;et_la deportivo
un futbolista campafia de marketing
Si No Equipo Manager Si No Si No
X
Jugador 1 X X X
X
Jugador 2 X X X
Periodista
X
Entrenador X X X
Gerente de X X
equipo X X




Herramientas investigativas.

e Herramientas Cuantitativas. Para la segunda etapa de la
investigacion, se ha disefiado una encuesta on line mediante Google
form, cuyo link se pasa via whatsapp.

e Herramientas Cualitativas. Como parte de la investigacion de ha
planificado cuatro entrevistas via Zoom. Cada una de ellas esta
orientada a conocer el punto de vista de un jugador, un entrenador y
un manager sobre la importancia del marketing en el desarrollo de las

carreras deportivas de los futbolistas.

Targetde aplicacion.

e Definicion de la poblacion.

La investigacion esta dirigida a una poblacion cuyos individuos pertenecen a
equipos de la LigaPro Ecuador, 16 equipos de la serie A, y 10 de la serie B

en primera categoria. Y 38 equipos de la segunda categoria.

Tabla 16
Numero de jugadores profesionales registrados, temporada 2020

Categoria Equipos Futbolistas

registrados

Primera (serie A 'y B) 26 780
Segunda Categoria 38 1.140
Total 1.920

Tabla 16.Numero dejugadores profesionales registrados en la F.E.F, adaptado de www.fef.com.ec
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Definicion de lamuestra.

Para el tamafio de la muestra, se empleard el siguiente modelo, y para el cual
el nivel de confianza sera del 95% y el margen de error del + 5%. Para efectos,
la poblacion se considera en 2.000 futbolistas, fundamentados en la tabla 10.

N>x<zg2 * Dxq
2
Muestra finita: 11 =
EZ (N—1)+Zg2* p*q
2

N= 2.000
p= 0.5

g= 0.5

Nivel de confianza= 95%
Nivel de significancia (a) = 1-95%= 5%

Error estandar (E) = a = 5%

(04
—=0.025
2

Za =1,96
2

Reemplazando en la ecuacion se tiene:

B 2.000 * 1,96 * 0,5* 0,5
~ (0,05)2(2.000 — 1) + ((1,96) 2+ 0,5 % 0,5)

n

B 980
"~ 49975 + 0,9604

n

n = 164.48= 165

Se aclara que el valor de ésta muestra sélo se considera como referencial, ya

gue la técnica de muestreo aplicada, es de tipo no probabilistico.
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Tipo de muestreo.

Dadas las dificiles circunstancias por las que atraviesa el pais, debido a la
presencia de la pandemia de la Covid-19 y, que la poblacion que se va a
estudiar tiene una baja incidencia y, que ademas, el acceso directo a los
individuos, léase futbolistas, esta restringido. Se decidio optar, por la técnica
de muestreo, no probabilistica denominada Bola de Nieve o Snow Ball
Sampling.

Esta técnica consiste en que los individuos seleccionados para la
investigacion, invitan a nuevos participantes mediante una red de contactos.
El tamafio de la muestra va creciendo a medida que las invitaciones
aumentan. Esta técnica funciona muy bien cuando los individuos de la
poblacion tienen un rasgo distintivo, como por ejemplo, un grupo de personas

gue practican cierto deporte, en el caso que nos ocupa, son futbolistas
profesionales de primera o segunda categoria.

Ventajas del muestreo Bola de Nieve o Snow Ball Sampling.

Las ventajas de ésta técnica, son:
e Es que permite realizar el muestreo a poblaciones de dificil acceso.
e Los mismos individuos realizan las invitaciones utilizando sus propias
redes de contacto y mensajeria como el whatsapp.

e La planificacion es muy sencilla.

Desventajas.

Los principales inconvenientes de ésta técnica al criterio de Carlos Ochoa
(2015) son:

¢ No hay control sobre como se constituye la muestra.
¢ No hay garantia de representatividad

e El tamafno de la muestra no esta controlado
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e Existe el riesgo del denominado “sesgo de comunidad”, que sucede

cuando los individuos invitados solo provienen de un subgrupo.

Clasificaciéon de muestreo SnowBall Sampling.

En esta categoria existen dos tipos de muestreo: Lineal y exponencial.

En el lineal, cada individuo invita solo a uno, de esta forma el tamafio de la
muestra crece en forma lineal.

En el exponencial, cada individuo realiza la invitacion a mas de uno, asi la

muestra crece en forma exponencial.
En esta investigacion se aplicara la forma de crecimiento exponencial.

Proceso parael muestreo Bolade Nieve o Snow Ball Sampling.

Esta técnica requiere el desarrollo del siguiente proceso.
e Definicion del perfii de los individuos: Jugadores varones,
profesionales, activos.
e Identificacion de equipos: que permitan acceder a los individuos
iniciales, que cumplan con el perfil:
o Independiente del Valle
o Universidad Catdlica
o Liga de Portoviejo
o Deportivo Quito
e Obtencion de contactos iniciales y solicitar la participacion via

whatsapp en el siguiente link

Formato de cuestionario Guiade preguntas.

Se disefid una encuesta con 24 preguntas, 11 de eleccién mudltiple, 1 con
escala de Likert, 2 abiertas y 10 cerradas. Las preguntas de la 1 a la 6,
identifican al individuo socio demograficamente. El bloque de preguntas desde

la 7 a la 12, establecen el nivel relacidbn contractual con el equipo o
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representante. De la 13 a la 17 se refiere a las aspiraciones que tiene un
futbolista. Desde la 18 hasta la 24, valoran los intangibles, que permitirdn

establecer los parametros perceptuales que tiene un jugador. Ver Anexo 1
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CAPITULO3

Resultados cualitativos

Resultados de la investigacion descriptiva.

Del estudio y analisis de las fuentes bibliogréficas, se llegé a formular un

modelo en el que se incluye al valor del marketing.

Aplicacién del modelo propuesto paraun ejercicio practico.

El modelo propuesto se aplica a un problema que tiene algunas interrogantes
y variaciones, a fin de solventar la mayoria de inquietudes que se pueden

presentar.
Enunciado del problema

Un equipo de la Liga Mexicana requiere contratar un jugador de la LigaPro de
Ecuador. Las caracteristicas que el jugador debe reunir son las siguientes:
Edad maxima: 21 afios. Posicion de juego: centro delantero. El agente, ha
contratado a una firma, que ha desarrollado una campafia de marketing
deportivo sobre el jugador que va ha exportarse. Ha proporcionado las

siguientes métricas:
PEP= 70%, ROI= 50%, Prds=35%.

a) Estimar el valor del pase sin considerar una clausula de rescision.
b) Estimar el valor del pase, con una clausula de rescision, Considerar un
sueldo mensual de 8mil délares, y un contrato de 3 afios.

c) Estimar el valor del pase con un PEP=90% y un Prds= 50%
Solucién:

a) Sea X el jugador a determinar el valor del pase

VPx = VF + [(aVI + BVM)VTr]
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VF=0, como se va a exportar, no hay clausula de rescision.
Como la edad= 21 afios: a«=0,78 yf=0,22

Para determinar VI

VI=Cj+ Cr
[(Edad actual del jugador — 23)
i 10

B (21 — 23)]
¢i=10,5 T
€ =05 -_2]
R ET))
Ci=05+0,2
C] = 0,7

Para determinar Cr se emplea la siguiente matriz
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Matriz para determinar el coeficiente del rendimiento (Cr)

Tangibles Calificacion
b o Calificacion Total 5 o Peso calculado

eso €so > Jugador X
Partidos de titular 0,20 S 1,00 0,238 5 1,19
Partidos jugados Completos 0,20 4 0,80 0,190 3 0,57
Minutos jugados 0,20 4 0,80 0,190 3 0,57
Asistencias 0,15 4 0,60 0,150 4 0,60
Kilémetros recorridos 0,15 4 0,60 0,150 3 0,45
Velocidad media 0,10 4 0,40 0,095 3 0,29
Total 100,00 4,20 3,67

Cr=(3,67/4,20)

Cr=0,87

VI= Cj+ Cr = (0,7+0,87)

VI=1,57
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Célculo del Valor del Marketing (VM)
VM=Vm+ PEP+ ROH Vmr+ Prds

Célculo del Valor Mediatico:

Vm= (Cf+ FIS+tESP+DEP+NAC)/10

Para hallar Coeficiente Cf:

C. = (Nivel de jugador * Cp)

Nivel de jugador= 6, de la tabla 9

Cp=1, de latabla 6

Cf=2,4, ya que se califica al jugador con Cc=6 de la tabla 11
De la tabla 9 se obtiene:  FIS=1, ESP=1, DEP=1, NAC=1

_2,4+1+1+1+1
B 10

Vm

Vm=0,64

De los datos del problema

PEP=70%

ROI=50%

Prds=35%
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Valor de marca (Vmr)

Matriz de priorizacion para determinar el peso de los componentes del valor de

marca
e iy Calificacion
Intangibles Calificacion ..\ Total
Peso % Priorizacion Peso % Jugador X
|magen 0,20 5 1[00 0,25 2 0,50
Conducta en cancha 0,20 4 0,80 0,20 4 0,80
Conducta fuera de 0,20 4 0,80 0,20 5 1,0
cancha
Generador
] 0,20 3 0,60 0,15 2 0,30
emociones
Total 4,00 100 3,40

vmr = (3,40/4)

Vmr= 0,85.
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Matriz de priorizacion para ponderar los valores de los componentes del Valor del Marketing

Valor de Marca | P.E.P R.O.1 Va.ll,o.r Presencia Total Peso % Valo.res Valores
mediatico en redes obtenidos | ponderados
Valor de marca 4 4 4 3 15,00 0,40 0,85 0,340
PEP 0,25 4 4 4 12,25 0,33 0,70 0,231
R.O.I 0,25 0,25 4 1 5,50 0,15 0,50 0,075
Valor mediatico 0,25 0,25 0,25 1 1,75 0,05 0,64 0,032
Presencia en redes 0,33 0,5 1 1 2,83 0,08 0.35 0,028
Total 37,33 100 0,706

VM=0,706
Finalmente, se reemplaza en la formula
VPx = VF + [(aVI+ BVM)Vr], VF=0

VPx = [((0,78 x1,57) + (0,22 * 0,706))V7]
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VPx= [(1,2246+0,15532)Vr]
VPx=(1,3799)Vr

Para el valor referencial, se considera al del jugador Billy Arce (22) 530 mil
dolares. Cifra tomada de Transfermark.es, y convertida a la fecha 07-08-2020,

a dolares americanos

VPx= (1,3799*530.000)= 731.000 USD.

b) Resolver, con laclausula de rescision.
VF= Clausula de rescision

VF= (Sueldo)x(meses de contrato)

Sueldo mensual= 8.000

Afos de contrato= 3

Total = (8.000)(36)= 288.000USD.
VPx=288.000+731.000

VPx=1.019.000 USD

c) Estimar el valor del pase con un PEP= 130%, un Prds= 50% y un
ROI= 150%

Para calcular bajo estas nuevas métricas, Unicamente se tiene que

reemplazar en la matriz de priorizacion, asi:
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Matriz de priorizacion para determinar el peso de los componentes del valor del Marketing para el literal b

Valor de Marca | P.E.P R.O.I Va-llo-r Presencia Total | Peso % Valor(-es Valores
mediatico en redes obtenidos | ponderados

Valor de marca 4 4 4 3 15,00 0,40 0,85 0,340
PEP 0,25 4 4 4 12,25 0,33 1,20 0,396
R.O.I 0,25 0,25 4 1 5,50 0,15 1,50 0,225
Valor mediatico 0,25 0,25 0,25 1 1,75 0,05 0,64 0,032
Presencia en redes 0,33 0,5 1 1 2,83 0,08 0,50 0,040
Total 37,33 100 1,033

VPx = VF + [(aVI + BVM)V7r]

VPx = [(0,78+1,57) + (0,22 * 1,033)Vr]
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VPx= [(1,2246+0,2273)Vi]

VPx= [(1.4519)(530.000)]

VPx= 765.000 USD.

Analisis.

Para la pregunta del literal a, de los valores obtenidos se pueden ver
claramente como el valor del marketing para el jugador “X’ representa
alrededor del 14%. Esto significa que es necesario desarrollar una campana
a fin de elevar los valores de los parametros relativos a presencia en redes
sociales, ROIl, y PEP. Tal como se muestra en el literal c. En donde se tienen
métricas con valores incrementados, su correspondencia con el valor del pase
en el modelo, no es lineal. De manera que un incremento del 50% en los
valores, no significa un incremento en el mismo porcentaje. Esto se debe, a
que la matriz de priorizacion determina para cada futbolista el peso que tiene
cada componente y es unica. El levantamiento de la informacién determinara
cual es el componente prioritario para cada jugador. Por ejemplo, si el precio
estandar de patrocinio (PEP) tiene un valor muy importante respecto de los

otros, este ocupara la prioridad 1 en la matriz, y por tanto tendra mayor peso.

De forma similar, ocurre en la matriz de priorizacion del valor de marca. Sus
valores dependeran del andlisis del jugador, sobre el que se va realizar la
estimacion de su fichaje.

Resultados cuantitativos.

Es necesario recalcar, que la encuesta realizada via on line, se desarroll6 con

el método de “Bola de Nieve”, y tuvo un numero de 142 respuestas.
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Interpretacion de los resultados de la encuesta.

. Situacion sociodemografica.

Las preguntas 1, 2, 3, 4, 5,y 6, corresponden al bloque de perfilamiento socio-
demografico. Y se puede observar que el 23,8% de los encuestados estan en
el rango de edad 25 a 30 afios, es decir estan en ciclo de madurez de su
carrera deportiva. De forma similar otro 23,8 %, estan en el rango de 16-19

afnos, equivalente al ciclo de crecimiento.

Adicional, un 16,7% estan en la etapa de desarrollo, que corresponde al rango
de 23 a 25 afios. Se determina también que un 71,4% inicié su carrera en la
edad correcta, alos 16 afios. Existe una correlaciéon con la pregunta 6, en la
gue un 50% aspira jugar hasta los 38 afios, es decir que la mayoria de
jugadores que empezaron temprano desean alargar sus carreras lo mas

posible.

Pero como se ha establecido, la carrera futbolistica es muy corta, apenas

duralb5 anos desde los 18 a los 33.

En el &mbito geografico, la encuesta tuvo un alcance bastante amplio. Quito
(40,5%), Sangolqui (32%), Esmeraldas (16,7%), Guayaquil (8%). Cuenca,
Portoviejo, Machala tienen porcentajes menores al 2%. Sin embargo de que
la encuesta se lanzd desde Sangolqui, lo que implica cierto sesgo en cuanto
a la variable de ubicacion, se demuestra que Esmeraldas es una de las

canteras del futbol de la LigaPro.

Asi mismo, un 53,7% tienen formacién superior y el 46,3% nivel de
secundaria, es decir mas de la mitad no considera al futbol como su proyecto
de vida Unico, y tienen un plan de respaldo. Por lo tanto no dedican el 100%
de su tiempo a su carrera deportiva. Sin embargo de que un 17,9% haya

participado incluso a nivel internacional.
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« Situacion contractual.

Las preguntas 7, 8, 9, 10,11 se refieren a la situacion contractual de los
futbolistas.

Al realizar un cruce de informacioén entre las preguntas 7 y 8, se establece que
solo el 50% ha firmado un contrato con un equipo y un 57,7 % ha entendido

el contenido del contrato.

De forma equivalente solo el 45,2% firmaria un contrato con un representante,
esto va acorde con el que el 52,4% conoce lo que significa tener un
representante y el 64,3% si conoce a un representante. De estos datos se
puede inferir, que la situacién contractual de los futbolistas no es la 6ptima, y
muchos estan desamparados tanto por parte de los equipos como de

representantes.

Una interrogante importante que surge de éste bloque. Es sila gran mayoria
conoce a un representante, sabe que cuales su trabajo, porque solo un 45,2%

firmaria con un representante, y un 47,6% no tiene seguridad en hacerlo.
« Situacion aspiracional.

Este blogue de preguntas, 14, 15,16, trata de establecer las aspiraciones, y
los deseos maximos que tiene un futbolista, que son de gran importancia para
las estrategias de marketing. Por ejemplo el 31% desea jugar en el Club
Independiente del Valle, el 21,4% desea jugar el Barcelona Sporting Club, un
14,3% en la Liga de Quito y un 9,5% en el Club Emelec. Aunque claramente
existe un sesgo en esta variable, ya que la encuesta es realizada en la ciudad
sede del Independiente, sin embargo, es necesario considerar que los logros
alcanzados y el modelo de gestion que aplica este equipo, constituyen sin
lugar a dudas, razones importantes para los jugadores lo consideren como

una aspiracion en su carrera.
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Otra aspiracion importante, es la de jugar en una liga extranjera, y esta es
liderada por la Liga Espafiola a la cual aspiran un 45,2%, la Liga Mexicana

sigue con un 16,7% y en tercer esta Argentina con 11,9%.

Para cerrar este bloque, el 57,6% piensa que el sueldo de un futbolista debe

estar entre los 5 mil y 10 mil délares mensuales.

« Situacion devaloraciony marketing.

Este ultimo bloque, formado por las preguntas 13,17,18,19,20,21,22,23,y 24,
investigan si los futbolistas tienen conciencia de la presencia del marketing en
su valoracion, y si los valores considerados como intangibles, como:
comportamiento, imagen, reconocimiento, presencia en redes sociales, forma
parte de la siquis del jugador de futbol de la LigaPro Ecuador. Segun Francisco
Javier Fano (2015), “somos lo que proyectamos”. Se observa que un 57,1%
cree que el sueldo depende Unicamente del nivel de juego y 42,9% que no,
esto va acorde con el pensar del 61,9% que piensa que correr en la cancha
es lo mas importante, para ratificar en la pregunta 22, el 66,7%, piensa que es

mas importante su estado fisico.

Pero al cruzar la informacion con la pregunta 20, se tiene que 81% cree que
llevar una vida ordenada es méas importante que jugar bien. Y un 78,6%
considera que es mas importante ser querido que famoso o reconocido al igual
gue en la pregunta 24, el 69% considera que la imagen de un futbolista es

muy importante.

Al parecer los encuestados, tienen una linea difusa que separa a los valores
tangibles e intangibles, que impide establecer la jerarquia de su importancia.
Lo que se confirma, cuando el 42,9% responde que desconoce como se

determina el valor del pase de un jugador.
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CAPITULO4
Conclusionesy Futuras lineas de investigacion

« Conclusiones

Se concluye en forma clara, que el mercado de pases de la LigaPro Ecuador,
estd conformado por los equipos que venden los derechos laborales
deportivos, los equipos que los compran, los agentes intermediarios que los
representan, los patrocinadores con sus marcas corporativas, que compran
espacios y muchas veces parte de los derechos deportivos y entregan aportes
a los equipos. Los propios futbolistas que son duefios de los derechos de
imagen. Y por ultimo los medios de comunicacion a través de los que los

promocionan.

La investigacion ha permitido concluir, que el valor del pase de un futbolista,
no solo esta fundamentado en pardmetros estadisticos de rendimiento, o a las
leyes de la de la oferta y demanda, o a las condiciones contractuales, sino
también ademas a valores perceptuales e intangibles como son su imagen,
su simpatia, su presencia fisica, y las emociones que provoca en los
aficionados. Todas estas caracteristicas, que son potenciadas y desarrolladas
por un plan de marketing, al cual todo futbolista que quiera destacarse a nivel

internacional debera sujetarse.

Una de Las conclusiones mas importantes de ésta investigacion, es que si es
posible cuantificar la incidencia del marketing en el valor del fichaje de un
jugador de la LigaPro Ecuador. A través de conceptos de R.O.l, P.E.P, y las
métricas digitales de la presencia en redes y el valor mediatico, y, asi como
también la elaboracion de matrices de priorizacion se ha podido establecer el
porcentaje de aporte a la valoracion del pase de un futbolista. Y, su

correlacion directa que existe con el ciclo de deportivo de un jugador.

De la conclusion anterior, se deriva ésta Ultima. La investigacion ha podido
plantear un modelo de valoracion comparativo, que conjuga los parametros

del valor intrinseco, (jugador, edad, posicion, con los valores perceptuales
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(intangibles), y los valores que aportados por el marketing, valor de marca,

ROI, PEP., presencia en redes

VP = VF + [(aVI + BVM)VT]

Recomendacion

Los modelos de gestion actuales de los clubes, no corresponden a los tiempos
gue corren. Mantienen ideas totalmente caducas y anquilosadas sobre
conceptos como el mecenazgo, compadrazgo y oportunismo. Alejados

totalmente de la planificacion, proyeccion y administracion.

Con pena se observa, como los equipos son utilizados como plataformas de
lanzamiento politicas, sin gestion sobre sus divisiones menores, arrastrando
pasivos de larga data y con presupuestos escualidos.

Es hora ya, de que los equipos modernicen sus estructuras y forma de
funcionamiento. Mientras que equipos de ligas europeas se cotizan en bolsa
desde 1983, cuyo indice el Stoxx Europe Football engloba a muchos de ellos.
Aqui, la mayoria de los equipos de la LigaPro Ecuador, por no decir todos,
tienen en sus estatutos como premisa inicial, la de considerarse entidades sin

fines de lucro. Un absurdo total.

El concepto “empresarial” debe ser adoptado de manera inmediata, a fin de
gue los clubes se rijan por lineas maestras, trazadas por decisiones
gerenciales que permitan concebir, desarrollar y explotar de forma técnica y
apropiada, su principal recurso: la juventud de sus futbolistas. Y como se ha
visto, el futbol es parte muy importante de la industria del deporte, que mueve
cantidades inimaginables. Podra acaso, ser ésta la nueva “industria sin
chimeneas”, que genere los suficientes recursos, que permitan dar el salto

cualitativo al deporte y especificamente al futbol?. A lo mejor si.
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Futuras lineas deinvestigacion

Se deja la puerta abierta, para plantear una investigaciébn que permita
disefiar y construir un modelo de plan de marketing exclusivo para
deportistas, especificamente para futbolistas y para los equipos en los que
militan. Este establecera los parametros que haya que mejorar durante todo

su ciclo de vida deportiva.

Esta area es un terreno virgen para ser explotado por los profesionales en
el area de marketing, y constituye actualmente sobre todo en Europa, una

especialidad.

Otra linea de investigacion importante, es el efecto del patrocinio sobre
jugadores que han alcanzado el nivel de marca. Esto estableceria el camino
a seguir por representantes, jugadores y equipos a fin, de que los
futbolistas con alto potencial de marketing, no sean la excepcion sino la

regla.
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ANEXOS

Anexo 1

Encuesta para Futbolistas
Esta investigacion tiene un fin exclusivamente académico, comparte el link

con otro.
1. Su edad esta entre: *

16 y 19 afios
19y21

21y 23

23y 25

25y 30
Mayor a 30

2. En qué ciudad naci6?

3. A que edad empez0 a jugar fatbol profesional? *
@® Entre 16 y 18
® Entre 18 y 20
@ Entre 20y 22
@ Entre 22y 25

4. A qué nivel ha participado? *
@® cCantonal
@ Provincial
@ Nacional

@ Internacional

5. Cudl es su nivel de estudios?

@ Primaria
@ Secundaria

@ Superior
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6. Hasta que edad piensa poder jugar profesionalmente? *
® 30
® 35
® 38

7. Ha firmado contrato con algun equipo?
@ s
@ NO

8. Sdlo si ha firmado. De su contrato, que porcentaje lo ha entendido?
@ 100%
@® 50%
® 10%
® 0%

9. Sabe que significa tener un representante? *
® s3I
® NO

10. Sabe Ud. que hace un representante? *

@ Ayuda a conseguir casa
@ Busca medios para entrevistas?
@ Promociona a un futbolista en otros paises para posibles

contrataciones

11. Conoce aun representante? *

@ s
@ NO

12. Firmaria un contrato con representante? *

@ si
@ NO
@ Tal vez

13. Tieneideade coOmo se valora aun futbolista? *
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® si
® NO

14. En cudl de los siguientes equipos le gustaria jugar? *

LDU QUITO
EMELEC
BARCELONA
NACIONAL
INDEPENDIENTE
OTRO

15. En qué pais del extranjero le gustaria jugar? *
Brasil

Argentina

México

Espana

ltalia

Francia

Rusia

Otro

16. Cuanto cree que deberia ser el sueldo de un futbolista aqui en el
Ecuador? *

Menos de 5.000

Entre 5.000 y 10.000
Entre 10.000 y 20.000
Mas de 20.000

17. Cree Ud. Que el sueldo de un futbolista depende Unicamente de su
nivel de juego? *

@® si

@® No

18. Para Ud. Que es mas importante, ser:*

@® Famoso
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@ Querido
@ Reconocido
19. En qué equipo juega actualmente?

20. Para Ud. Qué es mas importante:

@ Jugar bien
@ Llevar una vida ordenada

@ Tener muchos amigos

21. Para Ud. Que es mas importante: *
@ Correr mucho en la cancha
@ No recibir tarjetas amarillas o rojas

@ Hacer jugadas espectaculares

22. Para Ud. Que es més importante: *
@ Tener una buena imagen personal
@ Tener buen estado fisico

@ Salir en revistas

23. Quered social prefiere? *
@ Facebook
@ Instagram
@ You Tube
© Twitter
@ Tik Tok

24. En la siguiente escala sefiale la importancia de la imagen de un
futbolista *

@ Muy importante

@ Importante

@ Poco importante

@ Nada importante
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Anexo?2

Graficos de los resultados de la encuesta

Pregunta 1. Su edad esta entre:

@ 16y 19 afios
@ 19y 21

21y 23
@ 23vy25
@ 25y 30
@ mayora 30
@ 20
@ 24
@ 22

Pregunta 2. En qué ciudad nacio?

80

40

Cuenca Machala  Gguil Quito Esmeraldas  Sangolqui
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Pregunta 3. A qué edad empezd a jugar futbol profesional?

Edad
entre 16 y 13

(71.4%)
entre 18y 20
entre 20y 22
entre 22 v 25
15
13

20

Pregunta 4. A qué nivel ha participado?

@ Cantonal

& Provincial
Macional

@ Internacional
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Pregunta 5. Cudl es su nivel de estudios?

@ Frimaria
@ Secundaria
@ Superiar

Pregunta 6. Hasta que edad piensa poder jugar
profesionalmente?

@® 30
® 35
® 33
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Pregunta 7. Ha firmado contrato con algun equipo?

@ =
& NO

Pregunta 8. Solo si ha firmado. De su contrato, que porcentaje

lo ha entendido?
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@ 100%
@ 50%
@ 10%
@ 0%




Pregunta 9. Sabe que significa tener un representante?

& sl
$ NOo

Pregunta 10. Sabe Ud. que hace un representante?

@ Ayudar a consequir casa

@ Busca ofros equipos en los gue Ud.
pueda jugar?

@ Promociona a un futbolista en ofros
paises para posibles contrataciones

@ Busca otros equipos
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Pregunta 11. Conoce a un representante?

Pregunta 12. Firmaria contrato con un representante?

& sl
& NO
O Talvez
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Pregunta 13. Tiene idea de como se valora a un futbolista?

@ Sl
@ NO

Pregunta 14. En cudl de los siguientes equipos le gustaria jugar?
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@ LDU QUITO

@ EMELEC

® BARCELONA

@ NACIONAL

@ INDEPENDIENTE
® OTRO



Pregunta 15. En qué pais del extranjero le gustaria jugar?

@ Brasil

@ Argentina
@ Meaxico
@ E:zpafia
@ Italia

@ Francia
@ Rusia

@ Ctro

Pregunta 16 Cuanto cree que deberia ser el sueldo de un
futbolista aqui en el Ecuador?

@ Menos de 5.000

@ Entre 5.000 y 10.000
@ Entre 10.000 v 20.000
@ Mas de 20.000
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Pregunta 17. Cree Ud. Que el sueldo de un futbolista depende
unicamente de su nivel de juego?

Pregunta 18. Para Ud. Que es mds importante, ser:

@ Famoso
@ Cuerido
@ Reconaocido
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Pregunta 20. Para Ud. Que es mds importante:

@ Jugar bien
@ Llevar una vida ordenada
O Tener muchos amigos

Pregunta 21. Para Ud. Que es mds importante:

@ Correr mucho en la cancha
@ Mo recibir tarjetas amarillas o rojas
O Hacer jugadas espectaculares

@ Mo tener tarjetas amarillas o rojas
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Pregunta 22. Para Ud. Que es mds importante:

@ Teneruns buena imagen personal
@ Salir en revistas

& Tener buen estado fisico

@ Estar ala moda

Pregunta 23. Que red social prefiere?

@ Facebook
@ Instagram
@ You Tube
@ Twitter
@& Tik Tok
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Pregunta 24. En la siguiente escala sefale la importancia de la

imagen de un futbolista

Muy impaortante

Impartante

Poco importante

Mada impartante

— (2.4%)

L0 (0%)

(69%)

(28.6%)
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ANEXO 3

Derechos de imagen de Futbolistas

Asociacion de Futholistas del Ecuador ‘AFE*

Loy del Futbolista Profesional del Ecuador Junio 1de 1904 - Acuerdo Ministerial # 366
Fundacdn Primer Directono Mayo 19 del 2003

9

04 de mayo de 2019

COMUNICADO

Liga ProEc no puede negociar imagenes de nuestros
futbolistas en juegos electronicos como anuncio su
Presidente Miguel Angel Loor. Los Futbolistas son
Unicos duerios de sus derechos y nuestro gremio los
defendera, para que no se vulneren ni menoscaben o
se apropien de esos derechos.

Atentamente,
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Anexo 4

Presupuesto Estimado Anual de marketing para construir imagen y marca de un futbolista

Concepto Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre  Total
Marketing Jugador 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Generacionde

contenidos 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
Publicidad depago 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 350,00 4.200,00
Relaciones Publicas 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 4.800,00
Imagen, creatividad 400 00

demarca 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 400,00 ! 400,00 4.800,00
Eventos 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 800,00 9.600,00
Varios 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 300,00 3.600,00
Total 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 2.950,00 35.400,00
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ANEXO 5

Clausula de rescision del contrato de Neymary el F.C.
Barcelona de Espaiia firmado el 3 de abril del 2013

“8.2.3.5. De comun acuerdo, las partes establecen que, por esta
causa de resolucidn, la indemnizacién que el JUGADOR o el
responsable subsidiario, en su caso, de acuerdo con el art. 16
del RD 1006/85, o responsable solidario conforme a Ia
normativa FIFA, debera abonar al contado en la fecha de cese al
CLUB, asciende a la cantidad de CIENTO NOVENTA MILLONES
DE EUROS (190.000,000.-€) mas impuestos, silos hubiera. Este
importe se actualizara con el incremento del IPC para el
conjunto nacional, referido al periodo comprendido entre el
primer dia del mes de inicio de este contratoy el ultimo dia del
mes penultimo anterior al cese. El JUGADOR no podra resolver
el presente contrato, niel club autorizara la transferencia de su
Ficha Federativa, ni podra el jugador ser contratado por club o
entidad deportiva de ninguna clase, si previamente no se ha
materializado, integramente, el pago indemnizatorio aqui
convenido mas los impuestos correspondientes.”

Cldusula de rescision del contrato de Neymar y F.C. Barcelona (3-diciembre 2016).
Recuperado de https://www.elperiodico.com/es/barca/20160411/contrato-neymar-pdf-
documento-texto-5044267.
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