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RESUMEN
La presente investigacidon tuvo como objetivo disefiar un plan comunicacional para
incrementar el engagement en redes sociales del torneo de futbol formativo Liga Peruana
de Campeones, con el proposito de fortalecer la interaccion entre la empresa y su
comunidad digital.
La investigacion surgié a partir de la identificacion de una limitada participacion de los
usuarios en las plataformas digitales del torneo, evidenciada por una baja interaccién con
las publicaciones y la ausencia de una estrategia de comunicacion planificada.
La investigacion se desarrollé bajo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicada, con un disefio
no experimental y nivel descriptivo-propositivo. La poblacion estuvo conformada por padres
de familia vinculados al torneo, considerando como publico objetivo a personas entre 28 y
39 afios de edad. La muestra estuvo integrada por 65 participantes, seleccionados
mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia. Para la recoleccion de datos se
utilizé un cuestionario estructurado con escala tipo Likert de cinco niveles.
Los resultados obtenidos evidenciaron oportunidades de mejora en la planificaciéon de
contenidos, la frecuencia de publicacion, la interaccion con los seguidores y el uso de
formatos digitales orientados a fortalecer la participacién de la comunidad. A partir de estos
hallazgos se disefid un plan comunicacional con estrategias y acciones enfocadas en
optimizar la presencia digital del torneo y generar un mayor nivel de engagement.
Se concluye que la implementacion de un plan comunicacional estratégico constituye una
herramienta que contribuiria a fortalecer la comunicacion institucional, incrementar la
participacion de los usuarios en redes sociales y consolidar la relacion entre la Liga
Peruana de Campeones y su comunidad deportiva.
Palabras clave: plan comunicacional, engagement, redes sociales, futbol formativo,

marketing deportivo, comunicacion digital.
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ABSTRACT
The objective of this research was to design a communication plan to increase social media
engagement for the youth football tournament Liga Peruana de Campeones, aiming to
strengthen the interaction between the organization and its digital community. The study
originated from the identification of limited user participation on the tournament's social
media platforms, reflected in low engagement with published content and the absence of a
planned communication strategy.
The research followed a quantitative approach with an applied methodology, a non-
experimental design, and a descriptive-propositional scope. The study population consisted
of parents involved in the tournament, focusing on individuals between 28 and 39 years of
age. The sample included 65 participants selected through non-probability convenience
sampling. Data were collected using a structured questionnaire based on a five-point Likert
scale.
The findings revealed opportunities for improvement in content planning, publication
frequency, audience interaction, and the use of digital formats to enhance community
participation. Based on these findings, a communication plan was developed, including
strategies and actions aimed at strengthening the tournament's digital presence and
increasing social media engagement.
The study concludes that implementing a strategic communication plan would contribute to
improving institutional communication, increasing user participation on social media, and
strengthening the relationship between Liga Peruana de Campeones and its sports
community.
Keywords: communication plan, engagement, social media, youth football, sports

marketing, digital communication.
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1.3
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|. INFORMACION GENERAL

Titulo del Proyecto
Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del
torneo de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

Area estratégica de desarrollo prioritario

Esta investigacion se plantea en el rubro de la comunicacion estratégica y
marketing. Lo que se busca es el aumento de las interacciones en redes sociales
del torneo de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”. Hay que tomar en
cuenta que la presencia en redes sociales es vital para la difusion,
posicionamiento y desarrollo de iniciativas deportivas

El deporte peruano presenta limitaciones en visibilidad y alcance, lo que afecta su
crecimiento y sostenibilidad.

Actividad econémica en la que se aplicaria la innovacion o
investigacion aplicada
Este estudio se orienta al sector de Comunicaciéon y marketing digital deportivo. Se
debe tener en cuenta que esta investigacion se desarrollara en el area de prensa
dentro del torneo de futbol “Liga Peruana de Campeones”, donde se aplicaran
estrategias de comunicacion.

En este contexto, la propuesta busca mejorar el engagement digital, optimizar la
interaccion con la audiencia y fortalecer la presencia del torneo en plataformas
digitales, contribuyendo asi a su posicionamiento 'y crecimiento.

De esta manera se busca que, a través de la ejecucion de esta investigacion,
se logre una mejor interaccion en redes sociales con todos los participantes
del torneo: jugadores, entrenadores, comandos técnicos, padres de familia,
asistentes, posibles espectadores, etc.

Localizacion o alcance de la solucién

Este proyecto se centrara en Lima, donde el torneo “Liga Peruana de Campeones”
se desarrolla de manera simultanea en cuatro sedes estratégicas: Ate (zona este),
Rimac (zona norte), Chorrillos (zona sur) y San Borja (zona central).

El alcance esta dirigido a padres de familia, jugadores y entrenadores que
pertenezcan a academias o clubes de fatbol. Mediante estrategias de contenido y
viralizacion, se pretende lograr mayor penetracion en estas comunidades
deportivas y fomentar la inscripcion y competencia de nuevas academias en el
torneo.

10



Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo Is I L
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

2.1

Il. DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA O
INNOVACION

Planteamiento del problema de investigacion

En la actualidad, el desarrollo de las plataformas digitales ha transformado la
manera en que las empresas deportivas se relacionan con sus audiencias. A nivel
global, las redes sociales se han convertido en herramientas fundamentales para la
difusién, el posicionamiento y la construccién de comunidades en torno al deporte.
En ese sentido, Juan Merodio (2017) sefiala que el uso estratégico de las redes
sociales permite a las organizaciones mejorar la relacibn con sus publicos,
fortalecer su presencia digital y construir comunidades alrededor de la marca.

No obstante, en el ambito del fatbol formativo persiste una brecha entre la
participacion presencial y la interaccion digital, ya que, si bien existe un alto interés
de los padres de familia en que sus hijos formen parte de espacios competitivos,
dicho interés no siempre se traduce en una conexion activa con las plataformas
digitales de las organizaciones que promueven estas competencias. En ese
sentido, José Luis Orihuela (2021) sostiene que las organizaciones deben
comprender las dindmicas de las culturas digitales y fomentar espacios de
interaccion que permitan construir comunidades activas, donde la participacion de
las audiencias vaya mas alla del consumo de informacion.

En el contexto peruano, el fatbol formativo presenta diversas limitaciones
estructurales, especialmente en la generacién de espacios competitivos para
academias y clubes que no forman parte del sistema profesional. Frente a esta
realidad, el torneo “Liga Peruana de Campeones” surge como una alternativa
privada que busca integrar a academias y clubes de futbol, principalmente en Lima,
brindando oportunidades de competencia y formacién a nifios y jéovenes que no
acceden a divisiones menores de clubes profesionales.

A pesar de contar con mas de 15 afios de experiencia en la organizacion de torneos
formativos y con una base activa de mas de 100 academias participantes, el
principal problema que enfrenta “Liga Peruana de Campeones” radica en su débil
presencia digital. Especificamente, sus redes sociales presentan bajos niveles de
engagement, escasa interaccion y limitada capacidad de alcance, lo que impide
consolidar una comunidad digital acorde al nidmero de participantes reales del
torneo. En ese sentido, Guillermo Orozco Gomez (2017) plantea que las audiencias
digitales ya no son receptoras pasivas de informacién, sino participantes activos
gue interacttan, producen contenidos y fortalecen las comunidades generadas en
los entornos digitales.

Entre las principales causas de esta problematica se identifica la ausencia de una
estrategia comunicacional estructurada orientada a la gestibn de contenidos
digitales, asi como la falta de planificacion en el uso de plataformas como Facebook,
Instagram y TikTok. A ello se suma un factor critico: el hackeo y posterior pérdida
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de la cuenta principal de Facebook, lo cual gener6 una disminucion significativa en
la visibilidad, el alcance y la conexién con su audiencia. Asimismo, la comunicacion
actual no logra activar a la comunidad existente de academias, jugadores,
entrenadores y padres de familia, quienes, si bien participan activamente en el
torneo, no se ven reflejados en la interaccion digital. De igual manera En este
sentido, Roberto Espinosa (2019) sefiala que una estrategia de contenidos
planificada permite fortalecer la relacién con la audiencia, incrementar la interaccion
y alcanzar los objetivos de comunicacion de una organizacion.

Como consecuencia, esta limitada presencia en redes sociales afecta
directamente la capacidad del torneo para ampliar su alcance, captar huevas
academias, fortalecer su posicionamiento en el mercado deportivo formativo y
generar una comunidad digital sélida. Esto no solo restringe su crecimiento, sino
gque también reduce las oportunidades de visibilizarian para los propios
participantes del torneo.

De no implementarse una estrategia comunicacional adecuada, se prevé que
“Liga Peruana de Campeones” continue presentando un bajo nivel de
engagement en redes sociales, lo que limitara su expansién, reducira su
competitividad frente a otros torneos similares y desaprovechara el potencial de
las plataformas digitales como herramientas clave para su desarrollo. En este
sentido, resulta necesario disefiar un plan comunicacional que permita
incrementar la interaccion, fortalecer la comunidad digital y potenciar la visibilidad
del torneo en el entorno digital.

2.2 Justificacién: problema que busca resolver, necesidad a satisfacer u
oportunidad que se busca aprovechar

La presente investigacion pretende resolver la baja interaccion en redes sociales. Es
necesario que el torneo tenga una comunidad activa teniendo en cuenta que nuestra
competencia estd generando mejor comunicacion con sus seguidores.

Ademas, es importante volver a conectar con la audiencia que se ha perdido durante todo
este tiempo. El calendario deportivo de este torneo de futbol se divide en fecha tras fecha
en todos los fines de semana entre sabado y domingo, de forma simultanea en todas las
sedes. Cada vez que hay competencia se produce una asistencia de, por lo menos, mas
de 200 personas, por cada sede. En la actualidad se cuenta con cuatro sedes de
competencia en todo Lima. Si multiplicamos todos estos datos, entre sabado y domingo,
nos da una interaccion face to face de alrededor de 1000 personas por semana de forma
presencial en cada una de las sedes.

Cada fin de semana son equipos distintos con categorias distintas y con partidos de
futbol 7,9 y 11. Lo que indudablemente hace que la presencia de familiares, fanaticos y
jugadores sea un numero considerado. Toda esa cantidad de personas no se ven
reflejadas en nuestras redes sociales. La necesidad de captacion de todo ese publico es
vital para mantener la comunicacion y la recordacion de la marca con nuestra comunidad.

12
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2.2.1 Justificacion teorica:

Mi trabajo es importante porque permite analizar y aplicar conceptos vinculados a
la comunicacion digital, el engagement en redes sociales con una estrategia de
contenido deportivo. Es necesario validar que tan fuerte es la comunidad digital y
que tanto podemos ahondar en ellas.

2.2.2 Justificacién metodoldgica:

Este proyecto se centra en una poblacién especifica conformada por academias
de fatbol, jugadores, entrenadores y padres de familia. A partir del andlisis de esta
comunidad se podra identificar patrones de comportamientos, gustos, deseos,
necesidades y nivel de interaccion. Toda esta estrategia es medible.

2.2.3 Justificacion préctica:

La investigacion se justifica de manera practica porque busca solucionar la
baja interaccion y limitada presencia digital del torneo. Ser4 importante
desarrollar el plan comunicacional para atacar ese nicho y traerlo a
nuestras plataformas digitales lo que claramente facilitara la visibilidad del
torneo.

2.3 Marco referencial:

como

2.3.1 Antecedentes internacionales:

Berraquero (2024) desarroll6é un trabajo sobre la “Influencia de las redes sociales
herramienta de comunicacion corporativa en la estrategia digital para la promocion

gestion en la liga asobal”. El autor analizé el aumento de seguidores en redes
sociales de los clubes que compiten dentro de la liga y evalu6 como afecta la
programacion del contenido dividido en qué dia y a que hora es propicio subir
informacion a las redes.

El método que uso le facilitod el andlisis del contenido cuantitativo y cualitativa en
Twitter, Facebook, Instagram, Tiktok y Youtube con la herramienta Rival IQ y
Fanpage

Karma.

Ballesteros Herencia (2021) investigé “la interaccion con las redes sociales de los
clubes espanioles de futbol”. El autor de este proyecto se enfocé en la frecuencia
de publicaciones, seguidores, likes, nimero de veces compartidos y fidelidad del
publico en Facebook, Instagram y Twitter. Se examiné que de 6000 publicaciones,
en promedio fueron 31 post fueron diarias por cada club en todas las redes
sociales siendo Twitter la plataforma con mas frecuencia de contenido e
interaccion.

En esa misma linea la autora Nerea (2024) disefié y aplicé de un plan de
comunicacion en redes sociales para el C.F. Miramar Femeni en Valencia. En

13
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este trabajo se examinaron como fueron los habitos de consumo de la audiencia
del club en todas sus plataformas digitales y se pretende maximizar el alcance
con contenido focalizado. Este enfoque permitira disefiar estrategias de
comunicacion adaptadas a las necesidades y caracteristicas del publico objetivo.

2.3.2 Antecedentes latinoamericanos:

El autor colombiano Parra (2024) planificé el “Plan de comunicacion digital para el
Club Deportivo Atlético Huila" . El objetivo de este trabajo es de cdmo una estrategia
de comunicacion digital puede convertir al Atlético Huila en un bastion de identidad
y cultura regional. Se us6 el analisis cualitativo. Dentro del trabajo se hallaron
resultados de que, con solo dos miembros, el equipo no puede ejercer una
comunicacion efectiva. Esto claramente obstaculiza su capacidad para llevar a cabo
todas las tareas necesarias para una comunicacion digital sélida y consistente

Los investigadores chilenos Jorquera, et al. (2023) elaboraron el “Plan
Comunicacional Corporacién de Deportes de la Pintana”. La recopilacién de datos
fueron a través de encuestas a la comunidad, actores internos, externos y
stakeholder. Del mismo modo, la revision de fuentes documentales pertenecientes
a la corporacién y al municipio permite identificar un elemento distintivo frente a
otras organizaciones municipales vinculadas al &mbito deportivo: la valoracion del
deporte como un mecanismo de integracién social y el compromiso con el desarrollo
y proyeccion de nuevos talentos.

A partir de la interpretacién de estos resultados, se determinan los lineamientos
estratégicos que orientan el plan de comunicacién, cuyo propésito es incrementar
la incidencia de la Corporacion de Deportes, visibilizar su rol en el ambito social y
consolidar una identidad institucional basada en el deporte como impulsor de
desarrollo e inclusion.

La autores colombianos Salamanca, Albarracin (2020) realizaron la “Creacién de
una estrategia de comunicacion externa digital para fortalecer la imagen corporativa
del Club Deportivo Diablos Rojos” En este trabajo se identificd deficiencias en su
imagen corporativa, originadas por la gestiébn administrativa actual. Para abordar
esta problematica, se desarrolla un diagnostico interno junto con un analisis
comparativo del entorno competitivo, lo que permite reconocer las principales
fortalezas y debilidades tanto de la institucién como de sus competidores.

A partir de este diagndstico, se disefia un plan de comunicacién externa con énfasis
en el entorno digital, orientado a optimizar el uso de la red social Facebook. Esta
propuesta busca proporcionar lineamientos claros para la organizacion del
contenido, contribuyendo a construir una identidad coherente y alineada con la
imagen que la academia desea proyectar hacia su  publico.

2.3.3 Antecedentes nacionales:
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El autor peruano Pacheco Garrido, C. (2025) elaboré el “Engagement y estrategias
de comunicacion de la Federacion Peruana de Futbol en Instagram para el impulso
del futbol femenino en Lima-2023” En esta investigacion se usé una metodologia
mixta y descriptiva, aplicando recoleccién de datos, el andlisis de contenido para
registrar la presencia mediatica en Instagram de la FPF. Los resultados de este
trabajo demuestran que existié un incremento en la interaccién de los seguidores
entre junio y septiembre de 2025 debido a diversas campafas de comunicacion y
por competencias en el futbol formativo.

Los autores Crisoles, Gémez (2021) elaboré una “Gestion de la comunicacion digital
de la Federacion Deportiva Universitaria del Peri en Facebook para difundir sus
actividades a la comunidad universitaria durante la pandemia por el COVID - 19”.
Esta investigacion es de caracter descriptivo y mixto. Tras la aplicacién de los
instrumentos, se descubrié que entre los contenidos que realizaban, los que mas
acogida obtuvieron por parte de los seguidores fueron las competencias a través
de trasmisiones en vivo, este formato fue el soporte para el desarrollo de los
distintos  eventos de E - sports y deportes tradicionales.

Finalmente, Araujo (2024) estudié “la gestion de las comunidades virtuales
futbolisticas de la primera division de futbol peruana”. Para desarrollarla se aplico
la metodologia cualitativa mediante entrevistas semiestructuradas a gestores de
comunidades virtuales de equipos tanto de Lima como de provincias, estos grupos
usan las redes sociales digitales para su existencia y se obtuvieron resultados que
revelan las maneras de mantener fiel a su comunidad y como impulsan a su club.

2.4 Marco Teorico

2.4 .1 Variable independiente: Plan comunicacional

Concepto de plan comunicacional

El plan comunicacional es una herramienta estratégica que permite difundir un mensaje
hacia un publico determinado. Este plan nos permitira organizar, dirigir y evaluar las
acciones de comunicacion con el fin de alcanzar objetivos especificos a través de distintos
canales y publicos.

Segun Joan Costa (2004), la comunicacion debe ser entendida como un sistema
estratégico integrado dentro de la organizacién, donde cada accidn responde a objetivos
previamente definidos. En esta linea, el plan comunicacional permite estructurar dichas
acciones de manera coherente.

Por su parte, Paul Capriotti (2009) sefiala que la comunicacion estratégica implica la

planificacion de acciones orientadas a construir relaciones sdlidas con los publicos, lo que
convierte al plan comunicacional en una herramienta clave para lograr dicho propésito.
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El plan comunicacional es importante porque ayuda a establecer objetivos claros, definir
mensajes adecuados y seleccionar los canales més efectivos para llegar a las personas de
forma correcta. Ademas, no solo busca informar, sino también generar conexion,
participacion e identificacion entre la organizacion y sus publicos.

Dentro de cualquier empresa, la comunicacion cumple un rol fundamental porque influye
directamente en la percepcion que tienen las personas sobre la imagen, los valores y las
actividades que se realizan. Por ello, contar con un plan comunicacional facilita que cada
accion tenga coherencia y responda a una misma linea de trabajo, evitando
improvisaciones o mensajes contradictorios.

a) Planificacion estratégica de la comunicacion

La planificacion estratégica es el punto de partida de todo plan comunicacional. Es definir
objetivos, establecer acciones 'y orientar los esfuerzos comunicativos.

El economista estadounidense Philip Kotler (2012), considerado el padre del marketing,
define que toda estrategia de comunicacion debe partir de una planificacion que incluya la
definicion de objetivos, identificacion de audiencias y seleccién de canales adecuados para
influir en el comportamiento del publico.

Asimismo, David Berlo (1960) sostiene que la comunicacion efectiva depende de la
correcta estructuracion del proceso comunicativo, lo que refuerza la importancia de
planificar cada elemento antes de su ejecucion.

Una comunicacion no puede ser efectiva si no existe una correcta planificaciéon. De nada
servira tener el mejor producto o servicio si no se sabe comunicar hacia su publico objetivo
lo que realmente ofrece. Ese “plan comunicacional” seguira una ruta preestablecida por la
estrategia que nosotros emplearemos.

Por ello, la planificacion estratégica permite que cada accidn tenga un propésito definido y
no se realice de manera improvisada. A través de esta organizacion previa se pueden
identificar las necesidades del publico, reconocer las fortalezas de la institucion y plantear
estrategias que ayuden a generar un mayor impacto en la comunicacion.

Actualmente, en un entorno donde las plataformas digitales y las redes sociales tienen una
gran influencia, resulta indispensable contar con estrategias comunicacionales bien
estructuradas. Las personas reciben informacion de manera constante, por lo que captar
su atencién requiere mensajes claros, directos y alineados con sus intereses. En ese
sentido, la planificacion estratégica se convierte en una herramienta necesaria para lograr
una comunicacion mas efectiva y con mayores posibilidades de alcance e interaccion.

b) Identificacion del publico objetivo
El reconocimiento del publico objetivo es fundamental para que un plan comunicacional

sea efectivo, ya que permite adaptar los mensajes segun las caracteristicas y necesidades
de la audiencia.
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Segun JesUs Martin Barbero (1987), la comunicacién debe entenderse desde las
mediaciones culturales del publico, es decir, considerando su contexto social y cultural.

Bajo esa idea, es importante reconocer el publico hacia donde ira dirigida nuestra
propuesta. De nada servira tener una audiencia multicultural. Una audiencia definida y bien
estructurada es mejor teniendo en cuenta que nuestros mensajes van directo hacia ellos.
El conocimiento de nuestro publico es vital para la existencia de nuestra marca y la
propuesta de valor de esta investigacion.

Con la identificacién sabremos exactamente que plan aplicar para que nuestras redes
sociales puedan funcionar. Por eso el autor Barbero mencionaba que la “en la medicion del
publico se debe considerar el contexto cultural” Saber exactamente que le gusta a nuestro
publico objetivo sera fundamental para esta investigacion.

También es importante considerar que cada publico tiene caracteristicas distintas segun
su entorno social, cultural y digital. Por ello, adaptar los mensajes y estrategias de
comunicacion permite construir una relacibn mas cercana y generar mayor identificacion
con la marca o proyecto. En ese sentido, el conocimiento del publico objetivo se convierte
en una base necesaria para el desarrollo de cualquier estrategia comunicacional.

c). Estrategia de contenidos

Una vez definido el publico objetivo, se tiene que armar todo plan para atacar esa
poblacion. La estrategia de contenidos define los mensajes y formatos que se utilizaran
para conectar con la audiencia. Esta estrategia se basara en los parametros estudiados y
estructurados hacia nuestro publico.

Segun Mastrini (2005), “los contenidos son elementos centrales en la construccion de
sentido y en la relacién entre medios y audiencias.”

Asimismo, Rosa Maria Alfaro (2006) sostiene que “la comunicacion debe generar
participacién activa del puablico, lo que implica desarrollar contenidos que involucren y
representen a la audiencia.”
Por ese motivo nuestro contenido tiene que estar alineado estrictamente a lo que le gusta
a nuestro publico objetivo. Este contenido tiene que ser coherente en todas las redes
sociales y que sea facil de identificar.

d) Seleccién de canales de comunicacion

La eleccion de canales es clave para lograr que el mensaje llegue de manera efectiva al
publico objetivo.

No todos los canales cumplen la misma funcion ni tienen el mismo impacto, por lo que su

seleccidn debe responder a criterios estratégicos vinculados al perfil de la audiencia y a los
objetivos de la comunicacion.
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El académico mexicano Raul Fuentes Navarro (2001) destaca “la importancia de
seleccionar los canales en funcién de los habitos de consumo de las audiencias.”

En entornos digitales, esta decision cobra mayor relevancia, debido a la diversidad de
plataformas disponibles y a las diferencias en el comportamiento de los usuarios en cada
una de ellas. Por ejemplo, mientras algunas redes sociales favorecen la difusion de
contenido visual e inmediato, otras permiten desarrollar contenidos mas informativos o
generar espacios de interaccion directa.

Esto indudablemente nos hace aterrizar a la idea de que en todas nuestras redes sociales
no se puede publicar exactamente el mismo contenido. Esto seria repetitivo y perjudicial.
Mientras que en Facebook se puede difundir transmisiones de partidos, reels, videos
largos como entrevistas; en Instagram se puede aprovechar sus canales de difusion de la
misma plataforma, suscripciones, fotos, etc. A la vez que en tik tok se puede utilizar para
los lives, batallas, reels virales como bailes, etc.

De esta manera, la correcta seleccion de canales no solo permite ampliar la difusién, sino
también fortalecer el vinculo con la audiencia y contribuir al incremento del engagement en
redes sociales.

En sintesis, el plan comunicacional se consolida como una herramienta estratégica que
permite organizar, planificar y dirigir las acciones de comunicacién en funcién de objetivos
claros y publicos definidos. A partir de la planificacion, la identificacion de audiencias, la
creacion de contenidos y la seleccion adecuada de canales, es posible construir una
comunicacion mas efectiva, orientada a generar conexion e interaccién con la audiencia en
entornos digitales.

Por ello, comprender el funcionamiento y las caracteristicas de cada canal digital ayuda a
optimizar la difusién de los mensajes y fortalecer la relacién con la audiencia. Esto no solo
contribuye al crecimiento de las redes sociales, sino también al incremento del engagement
y al posicionamiento de la marca dentro del entorno digital.

Todos estos elementos permiten que el plan comunicacional funcione de manera
organizada y estratégica, facilitando una comunicacién mas clara, coherente y orientada
hacia objetivos especificos. La planificacion, el conocimiento del publico, la creacion de
contenidos y la correcta eleccién de canales son factores que se complementan entre si
para lograr una mejor conexion con las audiencias y un mayor impacto en redes sociales.

2.4.2 Variable dependiente: Aumento del engagement en redes sociales

Concepto de engagement en redes sociales
El engagement en redes sociales se refiere al nivel de interaccion, conexién y participacion

que los usuarios establecen con una marca. No solo implica métricas como “me gusta” o
comentarios, sino también el grado de vinculo que se construye con la audiencia. Una
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empresa tiene buen engagement cuando tiene bastante participacion con ella a través de
sus redes sociales.

Segun el teorico argentino de la comunicacion Carlos Scolari (2013), “en los entornos
digitales la participacion de los usuarios es clave para entender como circulan los
contenidos y como se construyen las audiencias.”

A partir de esa identificacién se podra evaluar el crecimiento y recordacion de marca en los
usuarios. A esa accién entre marca - usuario se le llama “engagement” en redes sociales.

En el caso particular de Liga Peruana de Campeones se tiene un bajo engagement. Hay
poca interaccion con sus seguidores a pesar que se hacen publicaciones diarias. A pesar
de realizar este contenido, aun es superflua y carece de una estructura real que permita
captar la atencion del publico.

a). Interaccion como base del engagement

El engagement en redes sociales tiene como punto de partida la interaccion. Cada
comentario, reaccion o contenido compartido representa una respuesta directa del usuario
frente a lo que consume.

En el entorno digital actual es importante el intercambio constante entre las empresas y
sus audiencias. Si ese vinculo no existe, la empresa no podria subsistir. Es una obligacion
que la organizacién tenga esa interaccion real con su publico. A través de ella podra saber
gqué cosas esta haciendo bien y qué cosas esta haciendo mal

Para Philip Kotler (2017), “las organizaciones ya no solo comunican, sino que buscan
generar respuestas activas del publico”

Esto convierte a la interaccion en un elemento central dentro de cualquier estrategia digital.
La interaccion permite medir el nivel de conexion entre el contenido y la audiencia, ya que
a mayor participaciéon, mayor es el vinculo generado. Esto no solo fortalece la relacién con
los usuarios, sino que también incrementa la visibilidad del contenido dentro de las
plataformas digitales.

En el caso del torneo “Liga Peruana de Campeones”, fomentar la interaccién implica
incentivar la participacion de jugadores, padres de familia y entrenadores a través de
contenidos que generen conversacion, identificacién y respuesta. De esta manera, la
interaccion se convierte en el primer paso para construir una comunidad digital activa y
fortalecer el engagement en redes sociales.

b). Construccion de comunidad digital
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No se trata solo de sumar seguidores, sino de construir una comunidad fiel. Cuando los
usuarios se sienten parte de un espacio, su nivel de participaciébn aumenta de manera
natural.

Desde la perspectiva de Henry Jenkins (2006), las audiencias actuales no son pasivas,
sino que participan activamente en la creacién y difusion de contenidos, lo que fortalece el
sentido de comunidad.

Es necesario entender que mas alla de la cantidad de seguidores, el engagement se
fortalece cuando existe un sentido de pertenencia. Una comunidad digital implica que los
usuarios no solo consumen contenido, sino que se identifican con él.

Actualmente, las redes sociales valoran mucho mas las comunidades activas que las
cuentas con grandes cantidades de seguidores pero poca interaccion. Por ello, es
importante desarrollar estrategias que incentiven la participacion constante del publico
mediante comentarios, dinAmicas, transmisiones en vivo, encuestas o contenidos que
generen identificacion emocional.

Por eso es tan importante que la construccion de comunidad digital se convierta en un
elemento fundamental para el crecimiento de las redes sociales. Esto no solo permite
incrementar el alcance de las publicaciones, sino también consolidar una audiencia mas
comprometida, participativa e identificada con el contenido que se compatrte.

c). Contenido relevante y conexién emocional

El engagement esta directamente ligado a la capacidad del contenido para generar
interés y conexion. No se trata solo de informar, sino de comunicar de manera que el
usuario se sienta identificado, ya sea a través de emociones, experiencias o valores
compartidos.

El contenido que genera engagement no es casual. Debe conectar con intereses,
emociones y experiencias del publico.

Segun Ann Handley (2014), el contenido efectivo es aquel que aporta valor y logra conectar
con la audiencia a nivel emocional, lo que incrementa la probabilidad de interaccion.

Por ello, desarrollar contenido relevante implica entender qué es lo que realmente busca y
consume el publico dentro de las plataformas digitales. Mientras mas identificado se sienta
el usuario con el mensaje, mayores seran las posibilidades de generar reacciones,
comentarios, compartidos e interaccidn constante en redes sociales.

La conexion emocional permite que el contenido tenga un impacto mucho mas profundo
en la audiencia. Las personas suelen recordar con mayor facilidad aquello que les genera
alguna emocion, ya sea entretenimiento, inspiracion, nostalgia o identificaciébn con
experiencias cotidianas. Esto hace que el vinculo entre la marca y el publico sea mas
cercano y natural.
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Por eso es importante mantener una linea de contenido auténtica y coherente ayuda a
construir mayor credibilidad y confianza en el pablico. Cuando las publicaciones transmiten
cercania y generan emociones reales, aumenta la participacion de los usuarios y se
fortalece el engagement dentro de las plataformas digitales.

d). Frecuenciay consistencia en la publicacién

La continuidad en la comunicacion digital permite mantener activa a la audiencia. Cuando
existe una presencia constante, se refuerza la recordacion de la marca y se facilita la
interaccion recurrente por parte de los usuarios.

En este sentido, Gary Vaynerchuk (2013) destaca que “la consistencia en la generacion de
contenido es clave para mantener la atencién del publico y fortalecer la relacién con la
audiencia.”

La ausencia de contenido o la publicacién esporadica puede generar una pérdida de
interés. Las audiencias estan expuestas a una alta cantidad de informacion y tienden a
conectar con aquellos perfiles que mantienen una comunicacion sostenida.

Por ese motivo, es primordial que la frecuencia de contenido sea diversa y diaria. De forma
constante y sostenida. No se puede dejar de publicar un solo dia. En el entorno digital es
como si fuéramos un restaurante, cerramos por un dia y no hay ventas. Lo mismo pasa en
las redes sociales. Dejas de ser constante y todo tu plan comunicacional puede fracasar.
En resumen. Para que un plan comunicacional en redes pueda tener resultado es
necesario tener una respuesta de nuestro publico. Por eso el engagement en redes
sociales responde a una légica de interaccién, donde la comunidad, el contenido y la
participacion juegan un rol clave. De nada servir4 generar alcance o ser virales con un par
de contenidos. También es importante construir una relacién con el usuario que permita
mantener activa a la audiencia.
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2.5 Objetivo general y especificos

2.5.1 Objetivo General:
Elaborar un plan plan comunicacional para el aumento del engagement en redes
sociales del torneo de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

2.5.2 Objetivos especificos:
- Diagnosticar el estado actual de la redes sociales de “Liga Peruana de
Campeones”

- Analizar el comportamiento y preferencias digitales del publico objetivo en redes
sociales

- Disefiar estrategias de contenido basada en comunicacion orientada a
incrementar el engagement en las redes del torneo

2.6 Viabilidad

Este proyecto es viable debido a que tenemos los recursos necesarios para poder ondar
en su investigacion. Tenemos el apoyo logistico de la Gerencia del torneo formativo Liga
Peruana de Campeones. Contamos con su total respaldo para poder realizar nuestro
trabajo sin ningln impedimento u obstaculizacién. Ademas, nos pueden brindar
facilidades con la data de sus redes sociales como: el alcance semanal de sus
publicaciones, las interacciones con el publico, los picos de sus publicaciones, el rango
de edades, etc.

Desde el lado logistico y apoyo de informacién es totalmente viable y accesible. Hay que
mencionar que este torneo tiene mas de cuatro sedes en las que se tiene total libertad de
poder desarrollar todo el método cientifico que se requiera para la presente investigacion.

2.7 Limitaciones

La presente investigacion presenta ciertas limitaciones en el proceso de recoleccion de
informacion, ya que podria resultar complejo aplicar encuestas o desarrollar interacciones
directas con los padres de familia, debido a factores como la disponibilidad de tiempo de
los mismos asistentes.

El aspecto econdmico también representa una limitacion. La ejecucion de estrategias
digitales y la creacion de contenido requieren recursos que pueden influir en el alcance y
desarrollo de la propuesta. Es importante mencionar que, a pesar de estas limitaciones,
esta investigacion se pretende adaptar al contexto del torneo. Sin duda alguna lo que se
busca es resultados que resulten favorables a este proyecto.
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I1l. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1 Enfoque de la investigacion

La presente investigacion se desarrolla bajo un enfoque cuantitativo, ya que busca medir
el nivel de engagement en redes sociales del torneo “Liga Peruana de Campeones”. Esto
se realizar4 a través de indicadores como interacciones, alcance y participacion de la
audiencia. Este enfoque permite analizar datos objetivos y establecer resultados medibles
antes y después de la aplicacion del plan comunicacional.

Asimismo, se complementa con un enfoque descriptivo—propositivo, ya que no solo se
analiza la situacion actual, sino que también se plantea una solucion a través del disefio de
estrategias comunicacionales.

Como sefialan Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Ferndndez Collado y Pilar Baptista
Lucio, “el enfoque cuantitativo utiliza la recoleccién de datos para probar hipétesis con base
en la medicion numérica y el andlisis estadistico, con el fin de establecer pautas de
comportamiento y probar teorias”.

Por eso es necesario que nuestra investigacion sea respaldada a través de los nimeros.
Se quiere corroborar donde estamos, que podemos mejorar y cudl es el porcentaje de esa
mejora. Lo que se quiere es tener todo medible. Nada al azar ni nada por imaginacion.

3.2 Tipo de investigacion

El estudio es de tipo aplicado, debido a que tiene como finalidad resolver un problema
especifico: la baja interaccion en redes sociales del torneo. No se limita a generar
conocimiento tedrico, sino que propone una solucidén practica mediante la elaboracién de
un plan comunicacional.

Segun Mario Tamayo y Tamayo, la investigacion aplicada “busca la solucién de problemas
concretos y practicos, utilizando los conocimientos adquiridos para transformar una
realidad especifica”.

Si nuestro enfoque de investigacion es “cuantitativo”, entonces claramente en nuestro tipo

de investigacion tiene que ser “aplicado” Luego de la medicion viene la ejecucion de nuestro
plan comunicacional. No existe plan alguno si no puede ser aplicado a una poblacién.
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3.3 Nivel de investigacion

El nivel de la investigacion es descriptivo, ya que se busca identificar y analizar el
comportamiento actual de la audiencia en redes sociales, asi como los niveles de
interaccion y engagement del torneo.

A su vez, presenta un alcance propositivo, ya que a partir del diagnéstico se disefian
estrategias orientadas a mejorar la situacion identificada.

Segun Raul Rojas Soriano, la investigacion descriptiva tiene como propdésito “especificar
las caracteristicas y propiedades importantes de personas, grupos o cualquier otro
fendmeno que sea sometido a analisis”.

Como bien lo explica el autor se necesita que a partir del diagnostico se disefien estrategias
orientadas a mejorar nuestro plan comunicacional. De acuerdo con José Palella Stracuzzi
y Feliberto Martins Pestana, la investigacion propositiva se orienta al disefio de alternativas
0 propuestas que permitan solucionar problemas detectados en una realidad determinada.

Es decir, para que la aplicacién de nuestro plan comunicacional sea efectiva, es necesario
elaborar estrategias que respondan a las necesidades de nuestro publico. Serd demasiado
importante determinar que buscan, que necesitan, que necesidad satisfacer, que emocion
atacar, etc. Por eso es importante medir a nuestro publico y aplicar nuestro plan con
herramientas que nos permitan un buen nivel de engagement en las redes sociales del
torneo.

3.4 Disefio de la investigacion

El disefio de la presente investigaciéon es no experimental y de corte transversal. Se
considera no experimental porque no se manipulan deliberadamente las variables de
estudio, sino que se observa la realidad tal como se presenta en el entorno digital del torneo
“Liga Peruana de Campeones”, analizando el comportamiento de la audiencia y los niveles
de interaccion en sus redes sociales.

Segun Kerlinger Fred N., “la investigacion no experimental consiste en estudiar los
fendmenos en su contexto natural, sin intervencion directa del investigador”

Asimismo, es de tipo transversal, debido a que la recoleccién y el analisis de los datos se
realizan en un Gnico momento, permitiendo evaluar el estado actual del engagement en
redes sociales y diagnosticar la situacion comunicacional del torneo.

De acuerdo con Luis Palella Stracuzzi y Feliberto Martins Pestana, “los estudios

transversales analizan variables en un momento determinado, con el propdsito de describir
y explicar su comportamiento”

Este disefio es adecuado porque permite conocer de manera objetiva la situacién actual
del torneo y, con base en los resultados obtenidos, proponer estrategias comunicacionales
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orientadas a mejorar la interaccion, el alcance y la participacion de la audiencia.

De nada servira realizar esta investigacion, recopilar datos en el momento y aplicarlo en un
afo después. Todo ese trabajo seria inservible y carente de validez. Este plan
comunicacional se tiene que aplicar a la brevedad posible para captar la atencion de
nuestro publico, para que no se vaya a la competencia y porque se necesita aumentar la
presencia digital.

3.5 Operacionalizacion de variables:

En la presente investigacion se consideran dos variables: la variable independiente,
denominada plan comunicacional, y la variable dependiente, engagement en redes
sociales.

Ambas seran medidas a través de un cuestionario dirigido a nuestro publico objetivo de
Liga Peruana de Campeones, considerando principalmente a padres de familia que
frecuentan nuestro torneo semanalmente.

3.5.1 Variables

- Variable independiente:
Plan comunicacional.

- Variable dependiente:
Engagement en redes sociales.

3.5.2 Definicién operacional

La medicion de la variable plan comunicacional se realizard mediante la
percepcion de los participantes respecto a aspectos como la planificacién
de contenidos, la frecuencia de publicacion, la diversidad de formatos
digitales y la interaccion generada por las publicaciones en las redes
sociales oficiales del torneo.

Por su parte, la variable engagement en redes sociales serad medida
mediante indicadores relacionados con la participacion de los seguidores,
tales como la frecuencia con que interactdan con las publicaciones, el
interés generado por los contenidos, la participacion en comentarios,
reacciones, compartidos y la percepcion de cercania con la comunidad
digital del torneo.
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3.5.3 Indicadores:

Para la variable plan comunicacional se consideraran los siguientes
indicadores:

Planificacién de contenidos.
Frecuencia de publicaciones.
Calidad del contenido difundido.
Diversidad de formatos digitales.
Claridad de la comunicacion.
Interaccién con la comunidad.

Para la variable engagement en redes sociales se consideraran los
siguientes indicadores:

Nivel de interaccién con las publicaciones.
Participacién mediante comentarios.

Reacciones (me gusta y otras interacciones).
Comparticién del contenido.

Interés por el contenido publicado.

Fidelizacién y participacion de la comunidad digital.

3.5.4 Escala de medicién

El instrumento de investigacion utilizara una escala tipo Likert de cinco niveles, la
cual permitird conocer la percepcién de los participantes respecto a cada uno de
los indicadores evaluados.

La escala estara conformada por las siguientes categorias:

e Nunca (1)

e Raravez (2)

e Algunas veces (3)

e Frecuentemente (4)
e Siempre (5)

Esta escala facilitara la cuantificacion de las respuestas obtenidas y permitira
realizar el analisis estadistico correspondiente para determinar la relacion entre el
plan comunicacional y el engagement en redes sociales del torneo Liga Peruana
de Campeones.
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3.6 Poblacion y muestra de la investigacion

La poblacién de estudio estuvo conformada por los padres de familia vinculados a la Liga
Peruana de Campeones, quienes constituyen uno de los principales publicos de interés del
torneo de fatbol formativo.

Para efectos de la investigacion, se consideré como poblacion objetivo a padres de familia
cuyas edades oscilan entre los 28 y 39 afios, debido a que representan el grupo con mayor
participacion en las actividades deportivas de sus hijos y mantienen una interaccion
constante con las redes sociales del torneo.

La muestra estuvo integrada por 65 padres de familia, quienes respondieron
voluntariamente el instrumento de investigacion. El tipo de muestreo utilizado fue no
probabilistico por conveniencia, ya que los participantes fueron seleccionados de
acuerdo con su disponibilidad y accesibilidad durante el periodo de recoleccion de datos.
Esta técnica permitié obtener informacion relevante de un grupo representativo del publico
objetivo, considerando las limitaciones de tiempo y acceso propias de la investigacion.

3.7 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la obtencion de la informacion se emple6 la técnica de la encuesta, por ser un método
adecuado para recopilar datos sobre las percepciones, opiniones y comportamientos de
los participantes respecto al plan comunicacional y al engagement en redes sociales de la
Liga Peruana de Campeones.

Como instrumento de recoleccién de datos se utilizd6 un cuestionario estructurado,
elaborado a partir de las dimensiones e indicadores definidos en la operacionalizacion de
las variables. Dicho cuestionario permitié recopilar informacion cuantitativa de manera
uniforme, facilitando posteriormente el andlisis estadistico de los resultados obtenidos.

Las respuestas fueron registradas mediante una escala tipo Likert de cinco niveles,
permitiendo medir el grado de percepcion de los participantes sobre cada uno de los
aspectos evaluados.

3.7.1 Descripcion del instrumento

El instrumento utilizado fue un cuestionario estructurado compuesto por preguntas
cerradas relacionadas con las dos variables de estudio: el plan comunicacional y
el engagement en redes sociales.

Cada pregunta fue disefiada considerando las dimensiones e indicadores
establecidos previamente en la operacionalizacion de variables. Asimismo, las

respuestas fueron medidas mediante una escala tipo Likert de cinco puntos.

La aplicacion del cuestionario permitié obtener informacion cuantificable sobre la
percepcién de los padres de familia respecto a la gestion comunicacional del torneo
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y su nivel de interaccién con los contenidos publicados en las redes sociales
oficiales.

3.7.2 Validacién de instrumentos por expertos

Con el propdsito de garantizar la validez de contenido del instrumento, el
cuestionario fue sometido a un proceso de revision por nuestro asesor de tesis.
De esta manera se

evaluo la claridad, pertinencia, coherencia y relevancia de cada uno de los items
propuestos. Se lleg6 verificar que estos respondieran adecuadamente a los
objetivos de la investigaciéon y a las variables planteadas.

Las observaciones realizadas por nuestro asesor fueron incorporadas antes de la
aplicacion definitiva del cuestionario, permitiendo mejorar la redaccion y precision
de las preguntas, asi como asegurar la consistencia metodolégica del
instrumento.

3.8 Técnica para el procesamiento y andlisis de datos

Una vez finalizada la aplicacion de las encuestas, la informacién obtenida fue organizada,
codificada y registrada en una hoja de calculo para facilitar su procesamiento.

Posteriormente, los datos fueron analizados mediante estadistica descriptiva, utilizando
frecuencias absolutas, porcentajes y tablas de distribucion para interpretar las respuestas
obtenidas en cada una de las preguntas del cuestionario.

Los resultados fueron presentados mediante tablas y graficos estadisticos, lo que permitié

identificar tendencias, interpretar el comportamiento de las variables y elaborar
conclusiones relacionadas con el objetivo de la investigacion.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados:

Figura 1
Regularidad de publicaciones

Pregunta: ¢ Las entrevistas de sus hijos suelen publicarse a tiempo en las redes sociales?

ENUNCA

® RARA VEZ

= ALGUNAS VECES

u FRECUENTEMENTE
u SIEMPRE

El 57% de los padres de familia que fueron encuestados respondieron que las entrevistas
de sus hijos nunca se publican a tiempo en las redes sociales del torneo. Los resultados
evidencian una percepcion mayoritariamente negativa respecto a la regularidad de las
publicaciones. ElI hecho de que mas de la mitad de los encuestados afirme que las
entrevistas nunca se publican oportunamente refleja una importante debilidad en la gestion
del contenido digital del torneo.

La falta de constancia en la publicacion de entrevistas puede generar insatisfaccion entre
los padres de familia, quienes esperan ver reflejada la participacién de sus hijos en las

redes sociales.

Por ello, resulta necesario establecer un cronograma de publicaciones y definir tiempos
especificos para la difusién del contenido audiovisual, con el propdsito de mejorar la

29



Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo IS I L
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

percepcion del publico y fortalecer la presencia digital del torneo.

Figura 2
Orden de la informacién

Pregunta: ¢ Las publicaciones siguen un orden que facilita entender el torneo en las redes
sociales?
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El 37% de los encuestados sefial6 que las publicaciones rara vez siguen un orden que
facilite la comprension del torneo. Los resultados evidencian que la mayoria de los
encuestados percibe que la informacion publicada en redes sociales no se presenta de
manera ordenada y estructurada. Esto dificulta la comprension del contenido y refleja la
necesidad de organizar mejor las publicaciones para facilitar el acceso a la informacion.

Que la cuarta parte de los encuestados hayan tenido la misma conclusién implica que no
hay un manejo serio y concreto sobre las redes sociales del torneo.
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Figura 3
Oportunidad en la comunicacién

Pregunta: ¢ El torneo comunica la informacién en el momento adecuado?
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El 45% de los encuestados indic6 que el torneo comunica la informacién algunas veces
en el momento adecuado.

Los resultados evidencian que la comunicacion no es tan clara. La mayoria considera que
la informacion se difunde oportunamente solo en determinadas ocasiones. Esto sugiere
gue no existe una constancia en la entrega de informacion, lo que puede afectar la
confianza y la satisfaccion del publico.

Como sefialan Kotler y Keller (2016), “la comunicacion efectiva requiere entregar el
mensaje correcto en el momento oportuno”. En este sentido, el torneo necesita fortalecer
la puntualidad de sus publicaciones para garantizar que la informacién llegue cuando
realmente sea Util para su audiencia.

Sin una buena comunicacion ninguna empresa puede sobrevivir en la época digital. El

Torneo Liga Peruana de Campeones es muy consciente de esto por eso quiere ajustar
este detalle para sus préximas publicaciones
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Figura 4
Claridad del contenido

Pregunta: ¢ Es facil entender lo que el torneo comunica en sus redes?
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El 39% de los encuestados indic6 que el contenido del torneo es facil de entender
algunas veces.

Los resultados muestran que la claridad del contenido es percibida a cuenta gotas. No
esta siendo tan entendible. La mayoria considera que la informacion solo se entiende con
facilidad en determinadas ocasiones. Esto evidencia que los mensajes no siempre son lo
suficientemente claros, lo que puede dificultar la comprensién de datos importantes para
los padres de familia.

En este sentido, Joan Costa (2012) sostiene que la comunicacion institucional debe
transmitir mensajes claros y comprensibles para fortalecer la relacion entre la
organizacion y sus publicos. Por ello, el torneo debe mejorar la redaccion y estructura de
sus publicaciones para garantizar una comunicacion mas efectiva.
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Figura5
Claridad del contenido
Pregunta: ¢ Las publicaciones en las redes del torneo llaman la atencién visualmente?

ENUNCA

® RARA VEZ

= ALGUNAS VECES

B FRECUENTEMENTE
u SIEMPRE

El 46% de los encuestados indico que las publicaciones llaman la atencion visualmente
algunas veces. Los resultados evidencian una percepcién favorable sobre el aspecto
visual de las publicaciones. Esto sugiere que el torneo ha logrado desarrollar un
contenido visual atractivo, aunque aun existe margen para mejorar la consistencia y
lograr que esta percepcion positiva sea predominante en toda la audiencia.

Sin embargo, no nos satisface del todo. Si los mismos encuestados reafirman que
nuestras publicaciones solo llaman la atencién “algunas veces”; eso sin duda alguna se
ve reflejada en su interaccion. No es suficiente que conque “les atraiga” si no que
reaccionen. Esa atraccion puede ser del momento, pero no genera conexién con nuestro
publico. Ahi también esté el error en el plan de comunicacion

En concordancia con lo anterior, Joan Costa (2012) sefiala que la identidad visual es un
componente esencial de la comunicacion institucional, ya que permite captar la atencion
del publico y fortalecer el reconocimiento de la organizacion. En ese sentido, el torneo
cuenta con una base visual sélida que puede potenciarse mediante un disefio mas
uniforme y alineado con su identidad institucional.
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Figura 6
Relevancia de la informacién
Pregunta: ¢ El contenido responde a lo que usted necesita saber del torneo?
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Los resultados evidencian que la mayoria de los encuestados considera que el contenido
del torneo no siempre responde a lo que el publico necesita. El porcentaje mas alto se
concentra en la opcion “Rara vez” (43%), seguido de “Algunas veces” (31%), lo que indica
gue es muy probable la informacién publicada no necesariamente es lo que nuestros
seguidores necesitan ver.

Estos resultados reflejan que el torneo aun no logra alinear plenamente sus publicaciones
con los intereses y requerimientos de padres de familia. Segun Philip Kotler y Kevin Lane
Keller (2016), una comunicacion efectiva debe proporcionar informacion relevante y (util
para su publico objetivo. En este contexto, se evidencia la necesidad de disefiar contenidos
mas orientados a las necesidades reales de la audiencia, con el fin de mejorar la percepciéon
del servicio informativo y fortalecer la relacién con la comunidad deportiva.
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Figura 7
Uso adecuado de plataformas
Pregunta: ¢ El torneo aprovecha bien sus redes sociales para informar?
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Los resultados muestran una percepcion mayoritariamente desfavorable sobre el uso de
las redes sociales como herramienta informativa del torneo. La mayor proporcion de los
encuestados respondi6 “Rara vez” (37%), seguida de “Nunca” (25%), lo que significa que
el 62% considera que el torneo no aprovecha adecuadamente sus plataformas digitales
para comunicar informacion relevante. Este hallazgo evidencia que, aunque el torneo
mantiene presencia en redes sociales, su gestion comunicacional no esta siendo
percibida como eficiente por la mayoria de su comunidad.

Estos resultados guardan relacion con lo planteado por Paul Capriotti (2013) en su obra
Planificacion Estratégica de la Comunicacion Corporativa, donde sostiene que la
comunicacion debe responder a una planificacion estratégica orientada a construir
relaciones sélidas con los publicos y alcanzar objetivos institucionales. Desde esta
perspectiva, la sola presencia en redes sociales no garantiza una comunicacion efectiva;
es indispensable desarrollar contenidos planificados, coherentes y alineados con las
necesidades de la audiencia. En consecuencia, los resultados obtenidos evidencian la
necesidad de fortalecer la estrategia comunicacional del torneo para convertir sus
plataformas digitales en un canal capaz de informar, generar interaccién y consolidar el
vinculo con su comunidad deportiva.
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Figura 8
Adaptacion al publico
Pregunta: ¢ El contenido en redes sociales se siente pensado para personas como usted?
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Los resultados reflejan una percepcion poco favorable respecto a la adaptacion del
contenido publicado en las redes sociales del torneo. La mayor proporcién de los
encuestados respondié “Algunas veces” (32%), lo que evidencia que el contenido solo
ocasionalmente es percibido como disefiado para personas como ellos, principalmente
padres de familia vinculados al torneo. Este hallazgo demuestra que la comunicacion digital
no logra conectar de manera constante con las necesidades e intereses de su publico
obijetivo.

Estos resultados se relacionan con lo planteado por Joan Costa (2009) en su obra El
estratega de la complejidad, donde sostiene que toda estrategia de comunicacién debe
construirse a partir del conocimiento de los publicos y de la elaboracion de mensajes
diferenciados que respondan a sus caracteristicas e intereses. Desde esta perspectiva, la
comunicacion estratégica no consiste Unicamente en difundir informacién, sino en generar
identificacion y sentido de pertenencia con la audiencia. En consecuencia, los resultados
evidencian la necesidad de fortalecer la planificacion de contenidos del torneo mediante
una estrategia comunicacional que permita segmentar los mensajes y desarrollar
contenidos mas relevantes para jugadores, padres de familia, entrenadores y demas
actores del fatbol formativo.
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Figura 9
Innovaciéon en formatos
Pregunta: ¢ El torneo utiliza formatos actuales videos, historias, etc.?
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Agqui consideramos que tenemos que diferenciar bien. El uso de los formatos actuales
nos permitird conseguir mas seguidores y mayor fidelidad con nuestro publico. Pero no
implica necesariamente que esto va a ocurrir de un momento a otro.

La mayoria de los encuestados respondio “Frecuentemente” (46%) y “Siempre” (45%), lo
que significa que el 91% considera que el torneo utiliza de manera constante recursos
como videos, historias y otros formatos dindmicos en sus redes sociales.

Estos hallazgos evidencian que el torneo ha logrado incorporar eficazmente herramientas
y formatos modernos en su estrategia digital. Pero la aplicacion de estos formatos son
solo una herramienta. El torneo adn no ha logrado esa penetraciéon con su publico. Usar
los formatos actuales no es sinénimo de éxito en redes. Lo que si se tiene que hacer es
aprovechar la atencion e interés del publico objetivo.
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Figura 10
Reacciones
Pregunta: ¢ Reacciono a las publicaciones del torneo cuando las veo?
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La interaccién inmediata del publico con las publicaciones del torneo es limitada. El 57%
de los encuestados manifestd que rara vez reacciona al contenido cuando lo visualiza,
mientras que un 23% indic6 que nunca lo hace. Son niumeros que afectan altamente la
calidad de la comunicacion del torneo. Entre los que indican que “rara vez” y “nunca”
reaccionan suman el 80%. Que esa cantidad de gente presente un bajo nivel de respuesta
frente a las publicaciones evidencia una escasa conexiobn emocional con el contenido
difundido.

Este comportamiento sugiere que, aunque el publico consume la informacion, las
publicaciones no logran incentivar de forma consistente acciones basicas como dar “me
gusta” u otras reacciones.

En palabras de Dave Chaffey (2022), el engagement en redes sociales se refleja en la
capacidad del contenido para generar respuestas visibles y participacién activa de los
usuarios. En este caso, los resultados muestran que el torneo aun no consigue despertar
un nivel suficiente de interaccion inmediata, lo que representa una oportunidad de mejora
en su estrategia de contenidos.
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Figura 11
Comentarios
Pregunta: ¢ En ocasiones dejo mi opinidn en los comentarios del torneo en las redes

sociales?
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La participacion del publico a través de comentarios presenta un comportamiento
moderado. El 29% de los encuestados indicé que nunca deja su opinion en las
publicaciones del torneo. Mientras que el 28% manifesté que comenta algunas veces.

Estos resultados muestran que, si bien existe un grupo de usuarios dispuesto a expresar
su opinién en redes sociales, la mayoria ain no participa activamente en los espacios de
conversacion. Esto sugiere que el contenido del torneo genera cierto nivel de interés,
pero todavia no logra estimular de manera constante la interaccién mediante
comentarios, lo cual limita el del vinculo entre el torneo de futbol y su comunidad en las
redes sociales.
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Figura 12
Difusion de contenido
Pregunta: ¢ Comparto publicaciones del torneo con otras personas?

ENUNCA

m RARA VEZ
ALGUNAS VECES

® FRECUENTEMENTE

u SIEMPRE

Los resultados evidencian que la difusion organica del contenido del torneo presenta un
alcance limitado. El 42% de los encuestados indico que rara vez comparte las publicaciones
con otras personas, mientras que el 17% sefalé que nunca lo hace. En conjunto, el 59%
demuestra una baja disposicion a redistribuir el contenido en sus propias redes o circulos
de contacto. Esta situacion afecta directamente la visibilidad del torneo, ya que no solo
existe una escasa interaccion por parte de la audiencia, sino también una limitada intencion
de recomendar y difundir el contenido entre potenciales seguidores y espectadores.

Estos resultados guardan relacion con lo planteado por Juan Merodio (2010) en su obra
Marketing en redes sociales: Mensajes de empresa para gente selectiva, donde sostiene
gue el éxito de una estrategia en redes sociales depende de la capacidad de generar
contenidos relevantes y de valor que motiven a los usuarios a compartirlos de manera
voluntaria. Desde esta perspectiva, cuando el contenido no despierta interés ni aporta valor
para la audiencia, disminuye la difusion organica y se reducen las posibilidades de ampliar
el alcance de la marca a través de las propias comunidades digitales. En consecuencia,
los resultados evidencian la necesidad de desarrollar contenidos mas atractivos y
participativos que incentiven la recomendacion espontédnea y fortalezcan el crecimiento
organico del torneo en redes sociales.
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Figura 13

Involucramiento en dinamicas

Pregunta: ¢ Me animo a participar en redes sociales cuando el torneo propone actividades
como sorteos, regalos y descuentos?
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Los resultados evidencian que la participacion del publico aumenta considerablemente
cuando el torneo desarrolla actividades promocionales en redes sociales. El 54% de los
encuestados manifestdé que frecuentemente participa en sorteos, regalos y descuentos,
mientras que el 18% indic6 que siempre lo hace. En conjunto, el 72% demuestra una alta
disposicion a involucrarse cuando existe un incentivo tangible.

Estos hallazgos evidencian que las acciones promocionales constituyen una herramienta
efectiva para estimular la interaccién de la audiencia. Sin embargo, también reflejan que el
engagement se concentra principalmente en publicaciones asociadas a recompensas,
como sorteos de camisetas, indumentaria deportiva, zapatillas de fatbol o incluso una
motocicleta. En este sentido, Juan Merodio (2010), en su obra Marketing en redes sociales:
Mensajes de empresa para gente selectiva, sostiene que las estrategias en redes sociales
deben generar contenidos capaces de despertar el interés y la participacion voluntaria de
los usuarios, fomentando relaciones duraderas con la comunidad y no Unicamente
interacciones motivadas por incentivos. Desde esta perspectiva, los resultados indican que
el torneo debe complementar las acciones promocionales con una estrategia de contenidos
gue mantenga el interés y la participacion de la audiencia de forma sostenida, fortaleciendo
el engagement mas alla de las promociones ocasionales.
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Figura 14
Respuesta a contenidos
Pregunta: ¢ Suelo interactuar con historias o publicaciones en redes sociales del torneo?
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La interaccion del publico con historias y publicaciones del torneo es relativamente baja.
El 43% de los encuestados indico que rara vez interactla con este tipo de contenido,
mientras que el 15% sefial6 que nunca lo hace. En conjunto, el 58% evidencia una
participacion limitada en las publicaciones cotidianas del torneo.

Las personas que fueron encuestadas confirman que, aunque el publico sigue las redes
sociales del torneo, su nivel de interaccién con el contenido habitual es reducido. Esto
refuerza la idea de que la participacion aumenta principalmente cuando se ofrecen
incentivos o dinamicas especiales, mientras que las publicaciones informativas o de
rutina no generan un involucramiento constante por parte de la audiencia.

Esto nos da a entender dos cosas: realizar una campafia con incentivos siempre ha

funcionado, mientras que la generacion de contenido no ha sido tan exitosa, hasta el
momento.
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Figura 15
Interés generado
Pregunta: ¢ El contenido difundido en redes sociales me genera interés constante?
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No hay demasiado interés por parte del publico hacia nuestro contenido difundido en
nuestras redes sociales, a excepcion de que las implique un sorteo. El 34% de los
encuestados indicO que el contenido rara vez despierta su interés, mientras que el 20%
sefiald que esto nunca ocurre. En conjunto, el 54% evidencia una baja capacidad del
contenido para captar y sostener la atencion de la audiencia.

Aunque ciertas publicaciones logran llamar la atencién del publico, el contenido habitual
no consigue mantener un nivel de interés sostenido. Esto representa una oportunidad de
mejora para diversificar los formatos, abordar temas de mayor relevancia para la
audiencia y desarrollar publicaciones mas atractivas que fortalezcan el vinculo del publico
con las redes sociales del torneo.

El Torneo considera, claramente, que debe ajustar su plan comunicacional para que la
interaccién con el publico no sea solo cuando haya algun sorteo, si no que genere
realmente un vinculo emocional. Es importante que la fidelidad sea intacta. De nada
servira realizar mil sorteos si todo sera momentaneo y no una fiel comunidad.
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Figura 16
Presencia digital percibida
Pregunta: ¢ Percibo que el torneo tiene presencia activa en redes sociales?
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La percepcion sobre la actividad del torneo en redes sociales se concentra principalmente
en una valoracion intermedia. Mas de la mitad de los encuestados (52%) considera que la
presencia del torneo se percibe algunas veces, lo que indica que la audiencia reconoce
cierta actividad digital, aunque no de manera constante

Este comportamiento sugiere que el torneo ha logrado posicionarse de manera parcial en
el entorno digital, pero todavia no alcanza un nivel de visibilidad sostenido. Como sefiala
Joan Costa (2012), la presencia institucional se consolida cuando la organizacion mantiene
una comunicacion continua y coherente con sus publicos. En ese sentido, los resultados
evidencian que, aunque el torneo es reconocido en redes sociales, aun necesita fortalecer
la regularidad y consistencia de sus publicaciones para proyectar una imagen digital mas
solida.

Es necesario precisar que, hasta el momento, el torneo solo tiene 8.5 mil seguidores solo

en Facebook. Consideramos que es un nimero bajo teniendo en cuenta la cantidad de
personas que nos visitan durante todas las semanas en nuestras sedes.
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Figura 17
Crecimiento de seguidores
Pregunta: ¢ Invitaria a familiares 0 amigos a seguir las redes del torneo?
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La disposicion del publico para recomendar las redes sociales del torneo es notablemente
positiva. El 45% de los encuestados afirmd que frecuentemente invitaria a familiares o
amigos a seguir las cuentas oficiales, mientras que un 20% sefiald que lo haria siempre.

Este resultado sugiere que, a pesar de las debilidades detectadas en otros aspectos de la
comunicacion digital, el torneo ha logrado generar un nivel importante de confianza y
credibilidad entre su audiencia.

Segun Frederick Reichheld (2003), la disposicién a recomendar una marca es uno de los
indicadores mas solidos de satisfaccion y lealtad. En ese sentido, los encuestados
muestran una actitud favorable hacia las redes del torneo, lo que representa una
oportunidad para ampliar su comunidad digital mediante el boca a boca y la recomendacion
espontanea.
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Figura 18
Recomendacion
Pregunta: ¢ Considero que mas personas deberian seguir al torneo en redes?
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La percepcion del pablico respecto al potencial de crecimiento de la comunidad digital del
torneo es altamente favorable. El 55% de los encuestados considera que frecuentemente
mas personas deberian seguir las redes sociales del torneo, mientras que un 22% opina
gue esto deberia ocurrir siempre. En conjunto, el 77% expresa una valoracion positiva
sobre el contenido y reconoce que las plataformas del torneo tienen el mérito suficiente
para atraer a una audiencia mas amplia.

Este resultado refleja que, a pesar de las limitaciones identificadas en la interaccion
cotidiana, el publico percibe que el torneo ofrece contenido con valor y que su presencia
digital merece una mayor difusién. La alta proporcion de respuestas favorables demuestra
gue existe un importante potencial de crecimiento organico, siempre que se continde
fortaleciendo la calidad, relevancia y constancia de las publicaciones en redes sociales.

Estos numeros nos parece alentadores. A pesar de todas las dificultades presentadas en

el camino creemos que el publico reducido piensa que mas gente deberia conocer el
Torneo Liga Peruana de Campeones.
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4.2 DISCUSION DE RESULTADOS:

Los resultados de las encuestas realizadas evidencian que existe un gran problema
en la comunicacién del torneo. El publico actual no revisa, no interactda, no
comparte el contenido audiovisual publicado y lo mas alarmante es que el torneo
no aprovecha bien sus redes para informar.

Actualmente el contenido difundido no es algo que realmente le interese a
nuestro publico objetivo. Aunque el torneo mantiene actividad en redes sociales y
posee una comunidad digital establecida, los datos demuestran que gran parte de
sus publicaciones no generan el impacto esperado ni logran consolidar una relacién
sélida con sus seguidores.

La mayoria de los encuestados considera que la informacion difundida rara vez
responde a lo que realmente necesita saber sobre el torneo. Este resultado
refleja una debilidad estructural en la planificacién del contenido, ya que evidencia
que las publicaciones estan siendo elaboradas desde la perspectiva de quien
comunica y no desde los intereses de quien consume la informacién. En otras
palabras, el torneo publica contenido, pero no necesariamente contenido relevante
para su audiencia.

Este aspecto resulta critico porque en entornos digitales actuales no basta con
mantener presencia en redes sociales; la informacion debe poseer valor para el
usuario. Cuando el contenido no logra satisfacer necesidades concretas —como
conocer horarios, resultados, entrevistas, fotografias, desempefio de jugadores o
momentos destacados— el publico pierde interés progresivamente y comienza a
percibir las plataformas digitales Unicamente como espacios informativos
ocasionales y no como canales de interaccién constante.

A ello se suma otro resultado preocupante: la mayoria de los encuestados
considera que el torneo no aprovecha adecuadamente sus redes sociales para
informar. Este dato revela que el problema no radica Unicamente en la existencia
de redes sociales, sino en la manera en que estas estan siendo gestionadas.
Actualmente, las plataformas digitales representan mucho mas que espacios para
publicar fotografias o resultados; constituyen herramientas estratégicas de
posicionamiento, fidelizacion y construccibn de comunidad. Sin embargo, los
resultados sugieren que el torneo todavia mantiene un enfoque tradicional y limitado
de la comunicacioén digital.

La consecuencia més evidente de esta deficiente gestion comunicacional se refleja
en el bajo nivel de interaccién del publico. El hecho de que ocho de cada diez
encuestados rara vez 0 nunca reaccionen a las publicaciones representa una sefial
alarmante para cualquier estrategia digital. Este comportamiento evidencia una
desconexion emocional entre el contenido y la audiencia. El publico consume la
informacién, pero no se siente suficientemente identificado, motivado o interesado
como para interactuar con ella.
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En redes sociales, acciones simples como reaccionar, comentar o compartir
representan indicadores fundamentales de engagement. Cuando estas
interacciones son minimas, el contenido pierde alcance organico y las publicaciones
dejan de posicionarse de manera efectiva dentro de los algoritmos digitales. En ese
sentido, la baja cantidad de reacciones no solo afecta la percepcion de popularidad
del torneo, sino que limita directamente su visibilidad y crecimiento.

Es importante mencionar que, casi la mayoria de nuestros seguidores, no estan
dispuestos a compartir las publicaciones del torneo con otras personas. Los
resultados muestran que gran parte del publico no difunde el contenido dentro de
sus propios circulos sociales, lo cual representa una debilidad significativa para el
crecimiento organico de la comunidad digital. Compartir una publicacion implica que
el usuario considera que dicho contenido posee suficiente valor, interés o relevancia
como para recomendarlo publicamente. Cuando esto no ocurre, se evidencia que
las publicaciones no estan generando un vinculo fuerte con la audiencia.

Sin embargo, dentro de este escenario también aparecen hallazgos sumamente
reveladores. A diferencia del bajo nivel de interaccion con las publicaciones
habituales, la participaciéon aumenta considerablemente cuando el torneo
desarrolladindmicas asociadas a sorteos, premios o incentivos. Este resultado
demuestra que el publico si tiene disposicién para interactuar, pero Unicamente
cuando existe una recompensa de por medio.

En el 2025 se ha desarrollado dos actividades muy importantes en Mayo y en
Setiembre de dicho afio. En esos meses se realizo el sorteo de dos motos lineales
para los padres de familia que formaban parte del torneo. En ambas oportunidades,
nuestras publicaciones en redes generaron un fuerte impacto. En nuestras
transmisiones en vivo se registraron picos de mas de 300 personas conectadas
simultdneamente en Facebook y Tiktok. Niumeros que hasta ese entonces no se
habia logrado. Se realizd esta campafa en redes para incentivar a nuestro publico
y generar interaccion.

Ambos sorteos tuvieron un éxito rotundo en redes y en la publicidad boca a boca
en las sedes del torneo de futbol. Tuvo buena repercusion, pero todo cambi6
cuando se dej6 de implementar ese tipo de actividades de manera digital. Una vez
terminada la campafia los numeros disminuyeron casi en un 65% de interaccién
total en nuestras plataformas. Las métricas y alcance disminuyeron de forma
progresiva hasta practicamente regresar al mismo lugar de siempre; la poca
interaccion con el publico.

La alta participacion en sorteos de camisetas, indumentaria deportiva, zapatillas de
futbol e incluso motocicletas confirma que las estrategias basadas en recompensas
funcionan como detonantes inmediatos de engagement. No obstante, este
comportamiento también deja en evidencia una realidad importante: el interés del
publico se encuentra mas asociado al incentivo que al contenido en si mismo. Esto
significa que la comunidad digital del torneo todavia no ha desarrollado una
conexién genuina con la marca, sus valores o sus publicaciones cotidianas.

48



Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo Is I L
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

Desde una perspectiva estratégica, este hallazgo representa tanto una fortaleza
como una advertencia. Por un lado, demuestra que el torneo posee capacidad de
convocatoria y movilizacion digital. Pero, por otro, evidencia que dicha interaccién
depende excesivamente de estimulos externos y no de la calidad del contenido
habitual. Si las dinamicas promocionales desaparecen, la participacion vuelve a
reducirse considerablemente.

A pesar de todas estas limitaciones, los resultados muestran un aspecto
particularmente valioso: la mayoria de los encuestados considera que mas
personas deberian seguir las redes sociales del torneo. Este dato resulta
sumamente significativo porque demuestra que el publico reconoce potencial en la
propuesta digital y percibe que el torneo posee elementos atractivos capaces de
captar una audiencia mayor.

Esta aparente contradiccion entre la baja interaccion y la alta disposicién a
recomendar las redes sociales revela que el problema principal no radica en la falta
de interés hacia el torneo, sino en la forma en que el contenido estd siendo
comunicado.

Creemos firmemente que existe una comunidad dispuesta a respaldar el proyecto
digital, pero que aln no encuentra publicaciones suficientemente constantes,
relevantes y emocionalmente atractivas como para involucrarse de manera
sostenida.

En consecuencia, los resultados obtenidos evidencian la necesidad urgente de
implementar un plan comunicacional estratégico que permita reorganizar la gestién
de contenidos, fortalecer la identidad digital del torneo y construir una comunicacion
mas cercana con el publico objetivo.

La investigacion demuestra que el torneo cuenta con potencial de crecimiento,
reconocimiento y posicionamiento digital; sin embargo, dicho potencial todavia no
esta siendo aprovechado de manera eficiente debido a debilidades relacionadas
con la planificacion, segmentacion e interaccion en redes sociales.
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CAPITULO V: PROPUESTA E INNOVACION

5.1 PLAN DE TRABAJO:

Luego de haber realizado el andlisis de la situacién actual de las redes sociales
del Torneo Liga Peruana de Campeones, se presenta el siguiente plan de trabajo
orientado a fortalecer el plan comunicacional.

La propuesta plantea una metodologia organizada en cuatro fases:
(1) Preparar, (2) Planear, (3) Disefiar y (4) Capacitacién e implementacion.

FASE 1: PREPARAR

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Evaluar el estado actual de
las redes sociales del
torneo

Realizar un diagnéstico
sobre el rendimiento
comunicacional de las
plataformas digitales

Analisis de métricas de
interaccion, alcance y
porcentaje de incremento
de seguidores en Facebook
e Instagram

Revision en la frecuencia
de publicacion y horarios de
difusiéon

Identificar las necesidades
informativas del pablico
objetivo

Reconocer que tipo de
contenido esperan los
padres de familia

Clasificacion de los
contenidos mas solicitados
por los seguidores

Identificar los retos virales y
contenido tendencia en
redes sociales para una
version mejorada en
nuestras redes

Detectar debilidades en la
comunicacion

Evaluar las causas de la
baja interaccion en las
redes

Revisar publicaciones con
baja cantidad de reacciones
para saber exactamente en

gque se ha fallado

- Comparar el nivel de
interaccion entre
publicaciones informativas y
sorteos
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FASE 2: PLANEAR

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Organizar una estrategia de
contenido orientada al
publico objetivo.

Planificar publicaciones
enfocadas en las
necesidades reales de la
audiencia.

- Elaborar un calendario mensual
de contenidos.

- Definir categorias de publicacion:
resultados, entrevistas, historias,
clips deportivos y contenido
emocional

- Priorizar publicaciones
relacionadas con jugadores y
familias.

Mejorar el aprovechamiento
de las redes sociales como
medio informativo.

Establecer una estructura
comunicacional mas
dindmica y constante.

- Determinar horarios estratégicos
de publicacion

- Publicar contenido en vivo
durante los partidos

Implementar formatos rapidos
como historias, reels y videos
cortos.

Fortalecer el crecimiento
organico de la comunidad
digital.

Incentivar la recomendacién
y difusién del contenido del
torneo.

- Crear campafias para invitar a
seguir las redes sociales.

- Generar contenido relevante con
influencers de futbol

52




Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

Imagenes:

W Messapc s Acthas

" Messaijm e Actho

53

junio 2026

@ £53em @ 1Abpm B 122ipm

ISIL

Tipodeci

@ &0lan

B 10:00un

O 1 am

6 am

Calendario de publicaciones




Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo IS I L
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

Liga Peruana de Campeones 5h &

“Liga Peruana de Campeones

Publicaciones con jugadores

;@; Liga Peruana de Campeones
2/ 3h-Q

L \% ATLETICO CICLON, PASION Y COMPROMISO E .5, |
-

 Atlético Ciclon Club es una de ... Ver mas

=
-
S (EVAMOS A
P IORNEOS: (G
b= AIEFAC Y

gﬂ Promociona esta publicacion para aumentar el alcance de Liga Peruana de [EGTHRTAT T ETEIT T Talol)}
Campeones.

O Q &

PN

Historias en Facebook

54



Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

ISIL

SV —
@ 28 de enero de 2025 - &

% {GANATE UNA MOTO!;5 En Torneos TAD estamos sorteando una moto lineal. Solo deposita tu
ticket en las anforas que estén ubicados en la puerta de nuestros estadios. jNo ... Ver mas

WHATSAPP

Qr @3

© WhatsApp

(]

Campanfas para atraer seguidores

FASE 3: DISENAR

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Desarrollar una identidad
visual mas atractiva y
uniforme.

Creacion de una linea
grafica reconocible para
todas las plataformas
digitales.

- Elaborar la paleta de colores

- Disefiar plantillas para resultados,
entrevistas y comunicados.

Crear contenido pensado
para aumentar el
engagement.

Disefiar publicaciones més
interactivas y cercanas al
publico.

- Elaborar dindmicas semanales en
historias y comentarios.

- Resumenes cortos de menos de
1min con lo mejor de un partido de
futbol o alguna grabacién de un gol

Aprovechar el interés
generado por sorteos y
promociones.

Transformar los incentivos
en herramientas de
fidelizacion digital.

- Seguir realizando sorteos, pero
esta vez con una mejor fidelizacion
del publico

- Establecer dinamicas de
participacion para incrementar
comentarios y compartidos
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FASE 4: CAPTACION E IMPLEMENTACION

OBJETIVO

ESTRATEGIA

TACTICA

Capacitar al personal de
prensa

Fortalecer el conocimiento
sobre la redaccion en digital

Realizar sesiones sobre redaccién
digital y estrategias de
engagement.

- Capacitar en edicion béasica de
video y disefio para redes sociales.

Implementar el nuevo plan
comunicacional.

Aplicar de manera
progresiva las estrategias
planteadas en redes
sociales.

- Publicar contenido bajo el nuevo
esquema grafico y estratégico

- Ejecutar campanias de interaccion
y crecimiento digitales

- Aplicar dinamicas semanales
como “la entrevista mas
compartida se gana un premio”
para fortalecer la participacion del
publico.

Evaluar el rendimiento del
plan comunicacional.

Medir los resultados
obtenidos después de la
implementacion.

- Comparar métricas antes y
después del plan.

- Analizar el incremento de
interacciones, comentarios y
seguidores

- Aplicar encuestas de satisfaccion
para evaluar la percepcién del
publico.
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5.2 CUADRO DE COSTOS

ISIL

Cargo Descripciéon Cantidad Costo mensual
Responsable absoluto de todas las plataformas
digitales. Sera el encargado de desarrollar ideas y
Jefe de prensa proyeccion de contenido atractivo para las redes. 1 S/.2000
El sera el cerebro del equipo a nivel de
planificacion y ejecucién del contenido
Disefiador grafico Creacion de plantillas para resultados, 1 S/.1200
entrevistas, historias, flyers y publicaciones
Editor de videos Produccidn y ediciéon de reels, h1§torlas y videos 1 S/.1300
cortos para redes sociales
Comunity Gestion y programacion de contenido mensual en
. 1 S/.1200
Manager redes sociales
Publicidad digital Promocién pagada en Facebook e _Instagram para 1 s/ 700
aumentar alcance y seguidores
Sorteos y Compra de camisetas, accesorios deportivos y
PR . . 1 S/ 1,000
dindmicas premios promocionales
Capacitacion Talleres de manejo de redes sociales,
. e 1 S/ 450
digital engagement y redaccion digital

TOTAL: S/ 7. 850
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5.3 SUSTENTO DE MERCADO:

La propuesta de este nuevo plan comunicacional para el Torneo Liga Peruana de
Campeones responde a una necesidad basica: fortalecer la relacion entre la
empresay su comunidad digital. Esta accion se llevara mediante una estrategia
de comunicacibn mas organizada y orientada a las necesidades del publico
obijetivo.

5.3.1 Necesidad del mercado

Esta investigacion permitié identificar que el principal problema de la
comunicacion del Torneo Liga Peruana de Campeones no es la ausencia
de redes sociales, sino el uso limitado que se les esta dando. El 62% de los
encuestados considera que no se esta aprovechando adecuadamente
para informar. Mientras que una parte importante del publico sefiala que el
contenido publicado no siempre responde a lo que necesita conocer sobre
el torneo.

En la practica, esto significa que padres de familia, como publico principal,
jugadores y comandos técnicos esperan encontrar informacién relacionada
con horarios de partidos, resultados, tablas de posiciones, entrevistas,
fotografias y actividades del campeonato, pero perciben que estos
contenidos no se publican con la frecuencia o el orden esperado.

La propuesta busca cubrir esta necesidad mediante una planificacion del
contenido digital. Se va a establecer qué publicar, cuando hacerlo y a quién
dirigir cada mensaje, permitiendo que las redes sociales se conviertan en el
principal canal de informacién del torneo.

5.3.2 Alcance e impacto de la propuesta

La implementacion del plan comunicacional tendra un impacto directo en los
actores que participan del torneo.

Para los padres de familia, significara disponer de informacion actualizada
sobre el desarrollo de la competencia sin depender Unicamente de
grupos de WhatsApp o consultas directas a los organizadores.

Para los jugadores, implicara una mayor exposicion de su participacion
mediante entrevistas, fotografias, videos y publicaciones destacadas,
fortaleciendo el sentido de pertenencia hacia el torneo.

Para los comandos técnicos, las redes sociales se convertiran en una

herramienta de difusién de resultados, programacion y actividades
institucionales.
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Desde el punto de vista organizacional, el plan permitird mantener una
linea de comunicacion uniforme, mejorar la percepcion de profesionalismo
del torneo y aumentar el alcance de las publicaciones hacia potenciales
nuevos participantes y auspiciadores.

5.3.3 Valor agregado del plan comunicacional

Actualmente, la mayor interacciéon del publico ocurre cuando el torneo
organiza sorteos o entrega premios. El 72% de los encuestados
manifestdé que participa frecuentemente o siempre en este tipo de
actividades. Sin embargo, las publicaciones habituales presentan bajos
niveles de reaccion y difusion.

El valor agregado de esta propuesta consiste en aprovechar ese
comportamiento para transformar las redes sociales en un espacio de
interaccion permanente. Los sorteos dejaran de ser acciones aisladas y
pasaran a formar parte de una estrategia que impulse el consumo del
contenido institucional.

Ademas, el plan plantea organizar las publicaciones en categorias
especificas, como resultados, entrevistas, historias de jugadores, contenido
audiovisual y cobertura de partidos. Esto permitira ofrecer una comunicacion
mas ordenada y alineada con los intereses del publico.

La propuesta también incorpora una identidad visual uniforme para que las
publicaciones sean facilmente reconocibles y proyecten una imagen mas
profesional del torneo.

5.3.4 Proyeccion a mediano y largo plazo

A mediano plazo, se espera incrementar la interaccién del publico con
las publicaciones y aumentar el nimero de seguidores en las redes
sociales del torneo. Esto sera posible mediante una mayor frecuencia de
contenido, una mejor organizacion de la informacion y la incorporacion de
formatos digitales mas dinamicos.

Otro resultado esperado es mejorar el alcance organico de las
publicaciones. Si el contenido logra responder a las necesidades del
publico, aumentaran las posibilidades de que los propios seguidores
reaccionen, comenten y compartan el material difundido.

A largo plazo, una comunidad digital consolidada permitira que el
Torneo Liga Peruana de Campeones fortalezca su posicionamiento dentro
del futbol formativo y se convierta en una plataforma atractiva para futuras
alianzas comerciales y deportivas.
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Una presencia digital solida facilitara la captacion de auspiciadores, el
desarrollo de campafias publicitarias y la incorporacion de nuevos equipos
y participantes al campeonato.

5.3.5 Estrategias y alianzas

Para garantizar la sostenibilidad del plan comunicacional, se propone
fortalecer la comunicacion entre las areas internas de la organizacion y
consolidar relaciones estratégicas con instituciones externas que
contribuyan al crecimiento deportivo y comercial del Torneo Liga Peruana
de Campeones.

Alianzas internas

La comunicacion institucional no depende Unicamente del area de
prensa, sino de la coordinacién permanente entre todas las areas
involucradas en la organizacién del torneo. Una gestién articulada
permitira que la informacion llegue de manera rapida, completa y

oportuna a las plataformas digitales.

En ese sentido, el &rea de Secretaria deberd mantener una
comunicacién constante con el &rea de Prensa para
proporcionar informacion relacionada con:

1) Inscripcién de nuevos equipos.

2) Registro de jugadores y comandos técnicos.

3) Programacion oficial de los encuentros.

4) Tabla de posiciones actualizada.

5) Tabla de goleadores y estadisticas individuales.

6) Sanciones, suspensiones y comunicados oficiales.
7) Resultados finales de cada jornada.

Por su parte, el jefe de prensa debera coordinar con el personal que esta como
responsable de campo para identificar los partidos mas importantes, realizar
entrevistas, hacer la toma de fotos para su difusién en las redes.

Este mecanismo permitird reducir errores en la difusién de informacion y mejorar la
calidad de las publicaciones.
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Alianzas externas

El crecimiento de Liga Peruana de Campeones puede
fortalecerse mediante la generacion de alianzas estratégicas con
instituciones vinculadas al fatbol, tanto a nivel nacional como
internacional.

La principal alianza estratégica de Liga Peruana de Campeones es
el convenio suscrito con "Pacifico Cup", uno de los torneos de
futbol formativo con presencia en Ecuador y Chile. Gracias a esta
colaboracidn, las academias de futbol que consiguen ser
campeones en sus respectivas categorias dentro de la Liga
Peruana de Campeones se ganan a un cupo para representar al
Perul en las competencias internacionales organizadas por la
Pacifico Cup.

Vale decir, por ejemplo, el equipo A consigue el primer lugar en la categoria 2008;
automaticamente se gana el cupo para viajar y competir en el extranjero. Solo por
el echo de ser campe6n dentro de nuestro torneo, las academias de futbol tendran
esa valiosa oportunidad de vivir esta experiencia de jugar en otros paises de
Sudameérica.

Esta alianza, consolidada a lo largo de los mas de 15 afios de trayectoria del
torneo, no solo brinda una expectativa a todos los jovenes deportistas, sino que
también fortalece el posicionamiento institucional de Liga Peruana de Campeones
como una plataforma de proyeccién para el futbol formativo peruano.

Esto es una ventaja que nos diferencia de la competencia. Es nuestra mayor carta
de presentacion para atraer nuevas academias de futbol, que a las finales seran
nuestros clientes.

La experiencia adquirida en competencias realizadas en Ecuador y Chile
constituye una oportunidad para establecer convenios de colaboracién con
torneos y academias internacionales, promoviendo intercambios deportivos,
participacién en campeonatos y difusion conjunta de actividades.

La consolidacion de estas alianzas permitira ampliar la red de contactos
institucionales, generar nuevas oportunidades de financiamiento y proyectar a la
Liga Peruana de Campeones como una organizacion deportiva con capacidad de
desarrollar competencias de alcance nacional e internacional.

63



Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo IS I L
de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

5.3.6 Fuentes de ingreso

La implementacion del plan comunicacional permitird generar nuevas
oportunidades de financiamiento para el Torneo Liga Peruana de
Campeones, aprovechando el crecimiento de su comunidad digital y el
aumento de su visibilidad.

Actualmente nuestras fuentes de ingresos se dividen en:

1) Entradas para ingreso a nuestras sedes

2) Estacionamiento

3) Derecho de inscripcion de la academia de futbol
4) Arbitraje

5) Camiseta e indumentaria deportiva (opcional)

Por el momento tenemos estas 5 fuentes de ingreso para el torneo. En
cada una de ellas los padres de familia tienen que desembolsar un monto,
lo que al final del dia hace que nuestro flujo de ingreso sea positivo.

Estas actividades representan la base econdémica del torneo y son
financiadas principalmente por las academias participantes y los padres de

familia.

Creemos firmemente que estamos dentro del presupuesto para la
ejecucion de este nuevo Plan Comunicacional.

5.3.7 Canales de distribucion

El plan comunicacional utilizara medios digitales de facil acceso y bajo
costo para garantizar una difusién rapida y efectiva de la informacion.

Los principales canales de distribucion seran:

Facebook, para la publicacién de resultados, galerias fotograficas,
entrevistas y anuncios oficiales.

Instagram, mediante historias, reels, publicaciones graficas y contenido
audiovisual.

TikTok, orientado a videos cortos, jugadas destacadas y contenido de
entretenimiento deportivo.

WhatsApp, como canal complementario para compartir informacion
relevante entre delegados, padres de familia y organizacion.
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Con el uso de estas plataformas realizaremos la cobertura de los partidos,
generando contenido en tiempo real para alimentar las plataformas
digitales.

La combinacion de estos canales permitira ampliar el alcance del torneo y
adaptar el contenido a las preferencias de cada segmento del publico.

5.3.8 Sostenibilidad de la propuesta

La propuesta presenta una alta viabilidad debido a que se apoya en
herramientas digitales de bajo costo y en recursos que actualmente forman
parte de la operacién del torneo.

Asimismo, el plan ha sido disefiado para que su ejecucion no dependa
exclusivamente de campafias publicitarias pagadas, sino del
fortalecimiento del alcance organico a través de contenido de valor y
estrategias de interaccion con la comunidad.

La incorporacion de alianzas estratégicas y nuevas fuentes de ingreso
permitira que las acciones planteadas puedan mantenerse en el tiempo y
evolucionar de acuerdo con el crecimiento del torneo.

5.4 Conclusiones

- Lainvestigacién permitio identificar que la comunicacion digital de la Liga Peruana
de Campeones presenta deficiencias en la planificacién y gestion de sus
contenidos, lo que limita el aprovechamiento de las redes sociales como un canal
estratégico de informacion e interaccion con padres de familia, jugadores y
comandos técnicos.

- Los resultados de las encuestas evidenciaron un bajo nivel de engagement por
parte del pablico objetivo. La mayoria de los participantes manifesté que rara vez
interactlia, comenta o comparte las publicaciones del torneo, lo que demuestra
gue el contenido difundido no logra generar un vinculo constante con la
comunidad digital.

- Se comprobd que el publico incrementa significativamente su participacion cuando
el torneo desarrolla actividades con incentivos, como sorteos y promociones. Este
hallazgo demuestra que existe una comunidad con disposicion para interactuar;
sin embargo, el interés se concentra en las recompensas y no en el contenido
habitual, evidenciando la necesidad de fortalecer la estrategia comunicacional.

- El disefio del plan comunicacional constituye una propuesta viable y pertinente
para mejorar la gestion de las redes sociales del torneo, ya que incorpora
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estrategias orientadas a la planificacion de contenidos, segmentacién del publico,
fortalecimiento de la identidad institucional y generacion de mayor engagement,
contribuyendo al posicionamiento y crecimiento de la Liga Peruana de
Campeones.

5.5 Recomendaciones

- Implementar el plan comunicacional propuesto de manera progresiva,
estableciendo un cronograma de publicaciones y acciones que permitan fortalecer
la comunicacion con los diferentes publicos del torneo.

- Desarrollar contenidos orientados a las necesidades e intereses de los padres de
familia, jugadores y comandos técnicos, priorizando informacion util, entrevistas,
estadisticas, historias deportivas y material audiovisual que fomente una
interaccién constante.

- Establecer indicadores de seguimiento que permitan evaluar periddicamente el
desempenio de las redes sociales, considerando métricas como alcance,
engagement, crecimiento de seguidores, interacciones y nivel de participacién del
publico, con el propésito de realizar mejoras continuas.

- Fortalecer la articulacion entre las areas organizativas del torneo y promover
alianzas con instituciones deportivas, empresas privadas y torneos nacionales e
internacionales, con el fin de consolidar una estrategia de comunicacion
sostenible que contribuya al crecimiento institucional y a la proyeccion de la Liga
Peruana de Campeones.
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ANEXOS
ANEXO 1: Registro de impacto y resultados

Tipo de documento: Trabajo de investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion
Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo de
futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”
Integrante:

1. Vega Verona, Alberto Alonso
Asesor: Celes Alonso Espinoza Rua
Impacto de la investigacion:
El impacto de la presente investigacion se relaciona principalmente con el ambito
comunicacional y digital del futbol formativo. El estudio busca contribuir al fortalecimiento
de la presencia de “Liga Peruana de Campeones” en redes sociales mediante el disefio de
un plan comunicacional orientado al incremento del engagement y a la construccion de una
comunidad digital mas activa. La propuesta pretende aprovechar la comunidad presencial
conformada por mas de 100 academias participantes, asi como por jugadores,
entrenadores y padres de familia, para generar una mayor participacion e interaccién en
las plataformas digitales del torneo.
En el ambito comunicacional, el impacto esperado consiste en mejorar la planificacién de
contenidos, fortalecer la relacion con los publicos y generar estrategias que permitan
incrementar la interaccion, el alcance y la visibilidad del torneo. Asimismo, se busca que
las redes sociales no funcionen Unicamente como canales informativos, sino como

espacios de participacion y conexion permanente con la comunidad deportiva.

Resultado del proceso de investigacion
Los resultados obtenidos evidencian que el torneo “Liga Peruana de Campeones” cuenta
con una comunidad presencial activa, pero esta participacion no se refleja de manera

proporcional en sus plataformas digitales. El diagnéstico permitié identificar bajos niveles
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de interaccion, limitada difusion orgénica y una percepcion desfavorable respecto al
aprovechamiento de las redes sociales como herramienta informativa.

Entre los principales hallazgos, el 62% de los encuestados indicd que el torneo no
aprovecha adecuadamente sus redes sociales para informar. Asimismo, el 59%
manifesté que casi nunca comparte las publicaciones del torneo con otras personas,
evidenciando una limitada capacidad de difusion organica.

Por otro lado, el 72% de los encuestados sefalé que es muy frecuente que participe en
actividades como sorteos, regalos y descuentos, demostrando que los contenidos
asociados a incentivos generan una mayor respuesta de la audiencia. Sin embargo, este
resultado también evidencia la necesidad de desarrollar contenidos que permitan mantener
el engagement de manera sostenida y no Unicamente mediante acciones promocionales.
La investigacion plantea el disefio de un plan comunicacional orientado a mejorar la
planificacion de contenidos, fortalecer la interaccion con su publico y convertir las redes
sociales de “Liga Peruana de Campeones” en un espacio de participacién que refleje la

magnitud real de su comunidad deportiva.
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MATRIS DE OPERACIONALIZACION

ISIL
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conceptual | operacional
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Planificacién -Ordendela | ;Las publicaciones siguen un orden que
de contenidos informacién facilita entender el torneo?
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(cita con en r.eiies (El torneo aprovecha bien sus redes
autory ano Sociales. sociales para informar?
para ambas

i - Uso adecuado . .
variables) de plataformas .El contenido se siente pensado para
. .. ersonas como usted?
Estrategia - Adaptacién al p
digital ublico .
g Inr{)ovacién en ¢;El torneo utiliza formatos actuales
formatos videos, historias, etc.?

71




Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones”

ISIL

(Reacciono a las publicaciones del
torneo cuando las veo?

- Reacciones . . .
) ;En ocasiones dejo mi opinién en los
., - Comentarios .
Interaccion e s comentarios del torneo en las redes
- Difusion de .
. sociales?
contenido
Grado de .,
iy Se medira . N
conexion, seotin el (Comparto publicaciones del torneo
interaccion 5 . con otras personas?
comportami - —
y ento e (Me animo a participar cuando el
Engagement en participacié | . . . torneo propone actividades?
. involucrami Involucramiento . . .
redes sociales n del o Encuesta | Cuestionario | Likert (1-5)
. - ento del en dinamicas . . .
(Dependiente) publico con s ¢Suelo interactuar con historias o
i publico L - Respuesta a L .
el contenido Participacion . publicaciones en redes sociales del
frente a las contenidos
del torneo .. , torneo?
publicacione - Interés
en redes s del torneo enerado
sociales. ' & (El contenido difundido en redes
sociales me genera interés constante?
- Presencia
Alcance digital (Percibo que el torneo tiene presencia
yeancey percibida activa en redes sociales?
visibilidad r e
- Difusion del
contenido

72




Plan comunicacional para el aumento del engagement en redes sociales del torneo de futbol formativo “Liga Peruana de Campeones” I S I L

- ¢Veo que otras personas también
Recomendacid interactian con su contenido?

n
;Considero que mas personas deberian

seguir al torneo en redes?
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Balance de las encuestas: 65 personas encuestadas en la escala de Likert

N® Pregunta 1. Nunca | 2. Rara vez > ele%légas Frecue:t.emente Sieripre
1 (Las entrevistas de sus hijos suelen publicarse a tiempo en las redes sociales? 37 5 15 5 3
2 ¢;Las publicaciones siguen un orden que facilita entender el torneo en las redes sociales? 15 24 11 10 5
3 (El torneo comunica la informacién en el momento adecuado? 8 12 29 4 12
4 ¢;Es facil entender lo que el torneo comunica en sus redes? 10 11 25 11 8
5 ;Las publicaciones en las redes del torneo llaman la atencién visualmente? 1 2 30 12 20
6 (El contenido responde a lo que usted necesita saber del torneo? 5 28 20 9 3
7 (El torneo aprovecha bien sus redes sociales para informar? 16 24 15 1 9
8 ¢El contenido en redes sociales se siente pensado para personas como usted? 11 15 21 10 8
9 (El torneo utiliza formatos actuales videos, historias, etc.? 0 1 5 30 29
10 (Reacciono a las publicaciones del torneo cuando las veo? 15 37 8 5 0
11 (En ocasiones dejo mi opinidn en los comentarios del torneo en las redes sociales? 19 11 18 12 5
12 (Comparto publicaciones del torneo con otras personas? 11 27 12 10 5
13 (Me animo a participar en redes sociales cuando el torneo propone actividades como 5 3 10 35 12

sorteos, regalos y descuentos?

14 ;Suelo interactuar con historias o publicaciones en redes sociales del torneo? 10 28 16 5 6
15 (El contenido difundido en redes sociales me genera interés constante? 13 22 19 3 8
16 (Percibo que el torneo tiene presencia activa en redes sociales? 8 11 34 9 3
17 (Invitaria a familiares o amigos a seguir las redes del torneo? 0 3 20 29 13
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18

;Considero que mas personas deberian seguir al torneo en redes?

13
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