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RESUMEN

El presente trabajo analiza el impacto del proceso de rebranding en la marca
Alianza Futbol Club y su percepcién por parte de los consumidores en El Salvador.
Se establecieron objetivos especificos para analizar las variables internas y
externas que afectan el proceso de reconstruccion de la marca. Se realiz6 un
analisis exhaustivo del futbol salvadorefio para comprender el comportamiento de
la propiedad deportiva y su objetivo de mejorar ingresos y logros deportivos para
mantener a los aficionados comprometidos.

Ademas, se presenta la necesidad de destacarse entre la competencia y las
nuevas tendencias en el desarrollo de marcas y productos deportivos. Se utilizaron
encuestas y entrevistas para analizar las hipétesis planteadas, obteniendo
diferentes perspectivas de los stakeholders. Finalmente, se ofrecen conclusiones y
recomendaciones basadas en el analisis cuantitativo y cualitativo de los resultados,
para respaldar la toma de decisiones de Alianza Futbol Club en el corto y mediano
plazo.

Palabras clave: Rebranding, Alianza Fuatbol Club, influencia, consumidor,

marca.
Abstract

This article analyzes the impact of the rebranding process on the Alianza Futbol
Club brand and its perception by consumers in El Salvador. Specific objectives were
established to analyze the internal and external variables that affect the brand
reconstruction process. A comprehensive analysis of Salvadoran soccer was
conducted to understand the behavior of sports ownership and its goal of improving

sports revenues and achievements to keep fans engaged.

In addition, there is a need to stand out from the competition and new trends in
the development of sports brands and products. Surveys and interviews were used
to analyze the proposed hypotheses, obtaining different perspectives from the

stakeholders. Finally, conclusions and recommendations are offered based on the
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quantitative and qualitative analysis of the results, to support Alianza Fatbol Club's

decision making in the short and medium term.

Key Words: Rebranding, Alianza Futbol Club, Influence, Consumer, brand

12



INTRODUCCION

En un mundo en constante evolucion, las marcas se enfrentan al desafio de
destacar en un mercado cada vez mas competitivo. Para las entidades deportivas,
como el caso del fatbol salvadorefio, esta necesidad de adaptacion es aun mas
apremiante. A pesar de las dificultades que atraviesa el deporte a nivel global, el
futbol sigue siendo una pasién arraigada en El Salvador, y equipos emblematicos
como Alianza Futbol Club tienen la responsabilidad de avivar esa pasion entre sus

seguidores.

En un entorno dinamico y altamente competitivo como el del deporte, las
marcas enfrentan el constante desafio de destacar y mantenerse relevantes. Este
reto se torna aun mas crucial para entidades deportivas, como es el caso del futbol
salvadorefio, donde la pasion por este deporte es arraigada y profunda. A pesar de
las adversidades que aquejan al deporte a nivel global, el futbol sigue siendo un
elemento vital en la cultura de El Salvador, con equipos emblematicos como Alianza
Fatbol Club asumiendo la responsabilidad de alimentar y fortalecer esa pasion entre

sus seguidores.

En respuesta a esta exigencia, Alianza Futbol Club ha emprendido un
proceso de rebranding innovador, disefiado para revitalizar su imagen y reforzar su
conexion con la aficion. Este proceso abarca cambios integrales en la identidad
visual del club, sus estrategias de comunicacion y marketing, todo ello con el
propésito de adaptarse a las nuevas tendencias del mercado y ofrecer una

experiencia mas atractiva y relevante para sus seguidores.

En este contexto, se hace imperativo realizar una investigacion exhaustiva
para comprender a fondo el impacto de este rebranding en la percepcion del
consumidor de futbol salvadorefio. Los antecedentes de este tema muestran como
las marcas deportivas han utilizado estrategias de rebranding para revitalizar su

imagen y mantenerse competitivas en un mercado cambiante y exigente.
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Justificando la relevancia de este estudio, se espera que los resultados no
solo beneficien a Alianza Futbol Club, sino también a otras entidades deportivas que
buscan desarrollar estrategias de marketing efectivas en un entorno deportivo en

constante evolucion.

Por lo tanto, los objetivos de esta investigacion son claros: primero, analizar
el impacto del proceso de rebranding de Alianza Futbol Club en la percepcion del
consumidor salvadorefio; segundo, identificar los factores que contribuyen al éxito
o fracaso de esta estrategia de rebranding; tercero, proporcionar recomendaciones
practicas para mejorar la efectividad de futuros procesos de rebranding en entidades

deportivas similares.

Para alcanzar estos objetivos, esta investigacion seguira una metodologia
mixta, que incluird tanto analisis cualitativos como cuantitativos. A través de
entrevistas en profundidad, andlisis de encuestas y examen de datos de redes
sociales, se buscard obtener una comprension integral y perspicaz de la relacion

entre Alianza Futbol Club y su base de seguidores.

En resumen, esta investigacién establecera las bases para comprender
mejor como las entidades deportivas pueden adaptarse y prosperar en un mercado
cada vez mas competitivo, al tiempo que ofrecen experiencias mas enriquecedoras

y significativas para sus seguidores.
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Capitulo I. Planteamiento del Problema

A. Situacion Problematica.

El mundo estéd experimentando una serie de cambios a pasos agigantados, y
con ellos, crisis que obligan al ser humano a tener que reinventarse, donde El

Salvador también es participe.

La inflacion global, producto de un conflicto socio politico, surgimiento de
nuevas tecnologias como la Inteligencia Artificial (1A), cambios climaticos bruscos,
nuevos comportamientos del consumidor que responden a nuevos deseos segun
sus grupos sociales, bombardeo incansable de publicidad cada vez con mayor
intromisiébn en nuestra vida méas privada, fiel a las politicas de acceso a la
informacion que nosotros mismos aceptamos, tales como anuncios en nuestros
chats de WhatsApp, ofertas de productos o servicios ad-hoc a nuestros gustos
(lectura de algoritmos de busqueda en nuestros dispositivos), economias locales
que le apuestan al comercio digital como su principal estrategia de ventas,
competidores mas voraces, son solo algunas de las transformaciones que a diario

vivimos.

Es por ello qué las marcas en nuestro pais, sin importar su tamafio o industria,
necesita sobresalir para llegar con mayor eficiencia a sus publicos objetivos, y parte
de esa necesidad se encuentra en el planteamiento de redisefiar su imagen gréfica,
para que pueda adaptarse a los patrones de consumo que cada vez son mas

exigentes.

Esta investigacion se centra en una de esas categorias: el deporte, como uno
de los rubros de mayor impacto social, politico y econémico del mundo, con énfasis
en el fatbol nacional y una de las marcas que ha experimentado estos cambios

anteriormente expuestos durante la ultima década: Alianza Futbol Club.
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Segun El fatbol salvadorefio es el deporte de las grandes mayorias, segun
encuesta realizada en 2022, cuenta con casi un 58% de la poblacién nacional como
fanética del deporte rey, siendo justamente Alianza F.C. el club con el mayor nUmero
de adeptos en todo el territorio (18.5%) y una masa de mas de 870,000 seguidores
en todas sus redes sociales, liderando el espectro digital a nivel nacional y entre los

clubes con mayor alcance digital a nivel centroamericano.

“Crisis en el futbol nacional”, es la opinion comun entre los que siguen este
deporte, periodistas, dirigentes, futbolistas, empresarios, funcionarios publicos, en

fin, todos y cada uno de los stakeholders que habitan en dicho ecosistema.

Algunos de estos hechos son: casos de corrupcion federativa, suspension de
jugadores por venta de partidos, desaparicibn de equipos por pésima gestion,
escenarios deportivos que no cumplen con estandares minimos requeridos por las
regulaciones internacionales, hitos de violencia registrados entre fanaticos, falta de
capital humano capacitado en las diferentes areas, y, sobre todo, falta de voluntad
por parte de las méximas autoridades.

Esto, sumado al alcance territorial, el compromiso inherente que tiene un club
de futbol como agentes de transformacién y responsables de la emision de
mensajes de alto impacto, que con evidencia estadistica hemos respaldado, genera
mas que un problema, una oportunidad para las marcas deportivas, de ser lideres
y pioneros en la implementacion de estrategias efectivas de marketing, teniendo
siempre como principal objetivo, la generacion de ingresos y el superavit en sus

estados financieros.

Una de esas oportunidades, ha sido detectada en el rebranding de la marca
Alianza F.C., que, a través del uso de diferentes métodos mercadologicos, y pese a
enfrentar una serie de inconvenientes, van marcando el camino para las diferentes

instituciones deportivas sobre cdmo gestionar positivamente la marca de un club,
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generar un reconocimiento de marca positivo y por ende, acompafado de

resultados deportivos favorables, tenga un mejor impacto en sus finanzas.

B. Enunciado del problema

¢, Cudl es la influencia del proceso innovador de rebranding de la marca
salvadorefia Alianza Futbol Club en el comportamiento del consumidor de futbol

nacional?

C. Objetivos de la investigacion.
Objetivo General:

Analizar la influencia del proceso innovador de rebranding en la marca Alianza

Futbol Club, para conocer su impacto en la percepcion del consumidor.

Objetivos Especificos:

Identificar los factores que han contribuido al cambio en el disefio de la marca

Alianza Fuatbol Club, con el fin de entender su proceso de rebranding.

Identificar el proceso de rebranding de la marca Alianza Futbol Club, con el fin

de identificar los factores que contribuyeron al cambio en su disefio de marca.

Analizar los elementos del proceso de rebranding de Alianza Futbol Club, para

determinar como influyen en la percepcion del consumidor.
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D. Contexto del estudio.

D.1 Influencia del rebranding en Alianza Fatbol Club

El mundo actual experimenta cambios acelerados que exigen reinvencion
constante. El Salvador no es ajeno a estas transformaciones, y las marcas locales,
sin importar su tamafio o industria, necesitan destacar para llegar a sus publicos
objetivos. El redisefio de la imagen grafica es una estrategia clave para adaptarse

a los patrones de consumo cada vez mas exigentes.

Es innegable la existencia de una profunda crisis en el fatbol salvadorefio. La
percepcion generalizada de desilusion y hartazgo entre la aficion es un reflejo de
los diversos problemas que aguejan a este deporte, otra fuente de orgullo nacional.
A continuacion, se realiza un analisis mas detallado de la crisis, ahondando en datos

y ejemplos especificos que contextualizan cada uno de los puntos mencionados.

Corrupcién federativa (Fiscalia Investiga Al Presidente De Fesfut Por Evasion Y Un
Mercedes Benz Comprado a $1, 2022).

Ejemplos: Caso FESFUT-FIFA: investigacion por posible lavado de dinero y malos

manejos financieros.

Consecuencias: Sanciones de FIFA, suspension de partidos, desconfianza en la

dirigencia.

Impacto: Deterioro de la imagen del futbol salvadorefio a nivel internacional.

D.2 Venta de partidos:

Ejemplos: Casos documentados de amarios de partidos en la Liga Mayor y Segunda

Division.
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Consecuencias: Pérdida de la integridad del deporte, desinterés de la aficion,

apuestas ilegales.

Impacto: Dafo a la esencia del futbol como competicion justa y transparente.

D.3 Falta de voluntad por parte de las autoridades:

Ejemplos: Desinterés por invertir en el desarrollo del futbol, falta de apoyo a las

iniciativas de base.

Consecuencias: Ausencia de politicas publicas para el desarrollo del fatbol,
desaprovechamiento del potencial del deporte como herramienta social.

Impacto: Pérdida de oportunidades para la juventud salvadoreiia y para el

crecimiento del pais.

La crisis del futbol salvadorefio es profunda y multifacética. Abordarla de forma
efectiva requiere un esfuerzo conjunto por parte de la dirigencia, los jugadores, la
aficibn y las autoridades. Solo mediante la implementacion de medidas
transparentes, responsables y sostenibles se podréa recuperar la confianza en este

deporte y sentar las bases para su desarrollo a largo plazo.

E. Justificacion del estudio.

Los equipos de futbol profesional son al final marcas deportivas de mucha
importancia en el deporte de mayor relevancia en El Salvador. Es por ello que el
rebranding es una de las estrategias que los equipos utilizan con mayor frecuencia

para adaptarse a los cambios del mercado e incrementar asi la identidad de la
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institucién. En este estudio tendremos la colaboracién de personas involucradas con
el equipo salvadorefio Alianza Futbol Club para mayor veracidad en la informacion

a recopilar.

Alianza Futbol Club es el primer equipo con mayor alcance y posicionamiento
en el fatbol salvadorefio y conocido a nivel internacional, con alta trayectoria e
historia (Alianza FC, Club Mas Popular, n.d.). Este estudio permitirda comprender
mejor la influencia del rebranding en la percepcion, el posicionamiento y el valor de

una marca.

Al no existir una investigacion previa sobre este estudio, consideramos que
hay oportunidad en llenar este vacio con conocimiento sobre el rebranding en

marcas deportivas salvadorefias.

El estudio proporcionara informacion valiosa sobre el impacto del rebranding
en la marca Alianza Futbol Club, y, asimismo, ayudara al Alianza a tomar decisiones
estratégicas sobre su marca. Este estudio daré apertura al desarrollo de la literatura

sobre el rebranding en El Salvador.

Capitulo Il. Fundamentacion teérica.

A. Estado actual del hecho o situacion.

En nuestra situacion problematica explicamos brevemente algunas de las
fundamentaciones teoricas en las que se basa este documento. Detallamos a

continuacion las mismas:
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A.1 Inflacion y crisis econémica mundial

La inflacion es el aumento generalizado y sostenido en el nivel de precios de
bienes y servicios en una economia durante un periodo de tiempo. Se mide
comunmente mediante el indice de precios al consumidor (IPC), que rastrea los
cambios en los precios de una cesta de bienes y servicios representativa del
consumo promedio de los hogares. Puede ser causada por diversos factores, como
el aumento en la demanda de bienes y servicios, los costos de produccion mas
altos, la depreciacion de la moneda, entre otros. Una tasa de inflacibn moderada
puede ser beneficiosa para una economia, ya que puede estimular el gasto y la
inversion (IMF BLOG, 2023), pero una inflacion excesiva puede erosionar el poder

adquisitivo de la moneda y generar incertidumbre econdmica. No

Una crisis econdmica mundial es un periodo de contraccion econdémica severa
que afecta a multiples paises y regiones simultaneamente. Estas crisis suelen
caracterizarse por una disminucién significativa en la produccion econdmica, el
aumento del desempleo, la contraccion del crédito y la caida en los precios de los
activos, como acciones y propiedades. Las crisis econémicas mundiales pueden ser
desencadenadas por una serie de factores, como burbujas especulativas, crisis

financieras, desequilibrios comerciales, eventos geopoliticos o desastres naturales.

Estas crisis pueden tener ramificaciones profundas y duraderas en la
economia global, afectando a sectores clave como el comercio internacional, las
finanzas, la inversion y el empleo. La recuperacién de una crisis econémica mundial
suele requerir medidas coordinadas a nivel nacional e internacional, politicas
monetarias y fiscales expansivas, asi como reformas estructurales para restaurar la

confianza y estimular el crecimiento econémico sostenible.
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A.2 Nuevas tecnologias (Inteligencia Artificial)

Las nuevas tecnologias, como la Inteligencia Artificial (IA), estan
transformando rdpidamente la forma en que vivimos, trabajamos y nos

relacionamos.

La Inteligencia Artificial es un campo de la informética que se centra en el
desarrollo de sistemas y maquinas capaces de realizar tareas que normalmente
requieren inteligencia humana. Estas tareas incluyen el reconocimiento de patrones,
el procesamiento del lenguaje natural, la toma de decisiones, el aprendizaje y la
resolucién de problemas. La IA se basa en algoritmos y modelos matematicos que
permiten a las maquinas analizar grandes cantidades de datos y aprender de ellos
para realizar tareas especificas de manera autbnoma o semiautonoma (Yampolskiy
& Bhatnagar, n.d.).

La IA se puede clasificar en diferentes categorias, como:

IA débil o estrecha: Se refiere a sistemas diseflados para realizar tareas
especificas, como reconocimiento de voz, deteccion de fraudes, conduccién
auténoma, entre otras. Estos sistemas estan limitados a un dominio particular y no

poseen la capacidad de razonamiento general.

A fuerte o general: Se refiere a sistemas con capacidades cognitivas similares
0 superiores a las humanas en una amplia gama de actividades intelectuales.
Aunque la IA general aun esta en desarrollo y es objeto de investigacidon activa,
algunos expertos creen que eventualmente podria alcanzar un nivel de inteligencia

equiparable o incluso superior al humano (Cukier et al., n.d.).

La IA esta impulsando una serie de avances y aplicaciones en diversos

campos, incluidos:
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Medicina:
En diagnéstico médico, descubrimiento de medicamentos, personalizacion de

tratamientos y atencion al paciente.

Industria:
En automatizacion de procesos, optimizacion de la cadena de suministro,

mantenimiento predictivo y fabricacion inteligente.

Finanzas:
En analisis de riesgos, deteccion de fraudes, asesoramiento financiero y

comercio algoritmico.

Educacion:
En personalizacion del aprendizaje, tutoria virtual, evaluacién automatizada y

desarrollo de sistemas de recomendacion.

Transporte:
En vehiculos autbnomos, gestion del tréfico, logistica inteligente y sistemas de

navegacion avanzados.

Servicios al cliente:
En chatbots, asistentes virtuales, analisis de sentimientos y personalizacion de

la experiencia del cliente.
Aunque la IA ofrece numerosos beneficios y oportunidades, también plantea
desafios y dilemas éticos, como la privacidad de los datos, la discriminaciéon

algoritmica, el desplazamiento laboral y el control de las tecnologias autonomas.

Por lo tanto, su desarrollo y aplicacion responsable son fundamentales para

maximizar sus beneficios y mitigar sus riesgos potenciales.
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A.3 Globalizacion

La globalizacion es un proceso complejo que implica la interconexidn creciente
de las economias, las sociedades y las culturas de todo el mundo. A lo largo de la
historia, este fenomeno ha sido impulsado por una combinacién de avances
tecnoldgicos, cambios politicos y econémicos, asi como por la evolucion de las

relaciones internacionales (Globalizacion, 2022).

Ha tenido un impacto profundo en la economia, la cultura y la politica a nivel
mundial. Ha generado oportunidades econémicas y avances tecnoldgicos, pero
también ha planteado desafios como la desigualdad econdémica, la pérdida de
empleos, la homogeneizacion cultural y la degradacion ambiental. En la actualidad,
el debate sobre los efectos de la globalizacién y la forma de gestionarla de manera

equitativa y sostenible continta siendo relevante en todo el mundo.

Desde la antigiedad, las civilizaciones han mantenido intercambios
comerciales, culturales y tecnoldgicos a larga distancia. Por ejemplo, las Rutas de
la Seda conectaba Asia con Europa y Africa, facilitando el comercio de bienes como

seda, especias y otros productos.

Durante los siglos XV y XVI, las expediciones maritimas de exploradores como
Cristobal Colon y Vasco de Gama llevaron a una intensificacién del intercambio
entre Europa, América, Africa y Asia. Esto marcé el inicio de la globalizacion
moderna, con la expansion del comercio, la colonizacion y la difusion de ideas y

tecnologias.

A partir del siglo XVIII, la Revolucion Industrial transformé profundamente la
economia mundial al impulsar la produccion en masa, la urbanizacion y el
transporte. Esto condujo a una mayor integracion econdémica y a la creacion de

mercados globales para bienes manufacturados.
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Después de la Segunda Guerra Mundial, se produjo una aceleracién
significativa de la globalizacién, impulsada por avances en transporte,
comunicaciones y tecnologia. Se establecieron instituciones internacionales como
el Fondo Monetario Internacional (FMI) y el Banco Mundial para promover la

cooperacion economica entre paises.

Desde finales del siglo XX hasta la actualidad, la revolucion digital ha
transformado radicalmente la forma en que nos comunicamos, trabajamos y nos
relacionamos. El internet, las redes sociales y otras tecnologias han reducido las
barreras geograficas y facilitado la difusién instantanea de informacion, bienes y

servicios en todo el mundo.

A.4 Comportamiento del nuevo consumidor (e-consumer)

El comportamiento del nuevo consumidor, también conocido como e-
consumer, se refiere a cdmo los avances tecnoldgicos y la expansién de Internet
han transformado la forma en que las personas compran y consumen productos y
servicios. Este fenomeno ha evolucionado a lo largo del tiempo, con cambios

significativos en los habitos de consumo y las preferencias de los consumidores.

A fines del siglo XX, con el surgimiento de Internet comercial, comenzaron a
aparecer las primeras tiendas en linea. Empresas como Amazon y eBay fueron
pioneras en la venta de productos a traves de la web, ofreciendo a los consumidores

una alternativa conveniente a las tiendas fisicas.

En la década de 2000, el comercio electrénico experimentd un rapido
crecimiento gracias a la mejora de la seguridad en linea, la proliferacion de
dispositivos moviles y una mayor confianza por parte de los consumidores en
realizar transacciones en Internet. Esto llevd a una mayor diversificacion de
productos y servicios disponibles en linea, asi como a la expansion de plataformas

de comercio electronico como Alibaba, Etsy y Shopify.
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Con la popularizacion de los smartphones y las tabletas, los consumidores
comenzaron a realizar compras en linea desde cualquier lugar y en cualquier

momento.

Esta tendencia ha llevado al surgimiento del concepto de omnicanalidad,
donde los consumidores esperan una experiencia de compra integrada y fluida en
todos los canales, ya sea en linea, en la tienda fisica o a través de dispositivos

moviles.

Los e-consumidores valoran cada vez mas la personalizacion y la experiencia
del usuario en sus interacciones en linea. Las empresas utilizan datos y analisis
para comprender mejor las preferencias individuales de los consumidores y ofrecer
recomendaciones de productos, ofertas personalizadas y una experiencia de

compra mas relevante y satisfactoria.

Las redes sociales han desempefiado un papel importante en la influencia del
comportamiento del e-consumer. Plataformas como Instagram, Facebook y TikTok
se han convertido en canales clave para descubrir productos, compartir opiniones 'y

recibir recomendaciones de amigos y personas influyentes.

A principios de la década de 1990, con la popularizacion de Internet, surgieron
las primeras formas de marketing digital. Esto incluia la publicidad en banners, que
consistia en anuncios gréaficos colocados en sitios web, asi como el correo

electrénico como herramienta de marketing directo.

A.5 Marketing digital

El marketing digital se refiere a la aplicacion de estrategias de comercializacion
utiizando medios digitales y tecnologias online para promover productos o

servicios. A lo largo de su historia, ha experimentado una evolucién significativa en
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respuesta al desarrollo de nuevas tecnologias y cambios en el comportamiento de

los consumidores. Con el lanzamiento de motores de busqueda como Yahoo!.

En la década de 1990 y Google en 1998, el marketing digital comenzé a
enfocarse en la optimizacion de motores de busqueda (SEO). Las empresas
buscaban mejorar su visibilidad en los resultados de busqueda, lo que llevé al
desarrollo de estrategias para aumentar la clasificacion de sus sitios web. A partir
de mediados de la década de 2000, las redes sociales como Facebook, Twitter,
LinkedIn e Instagram ganaron popularidad.

Estas plataformas proporcionan a las empresas nuevos canales para
interactuar con los consumidores, crear comunidades en linea y promover sus

productos o servicios a través de publicidad segmentada y contenido relevante.

En la dltima década, el marketing de contenidos ha emergido como una
estrategia clave en el marketing digital. Se centra en crear y distribuir contenido
relevante y valioso para atraer, involucrar y retener a una audiencia especifica. Esto
incluye blogs, videos, infografias, podcasts y otros formatos de contenido. Con la
proliferacion de teléfonos inteligentes y tabletas, el marketing digital se ha adaptado

al comportamiento de los usuarios moviles.

El mobile marketing se refiere a estrategias disefiadas especificamente para
llegar a los usuarios en dispositivos moviles, como anuncios en aplicaciones,

mensajes de texto y notificaciones push.

En la actualidad, la inteligencia artificial y la automatizacion desempefian un
papel cada vez mas importante en el marketing digital. Las herramientas de analisis
de datos, la personalizacion de contenido, el chatbot y la automatizacion de
marketing permiten a las empresas mejorar la eficiencia y la relevancia de sus

campanas.
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A.6 Inbound marketing

El Inbound Marketing tiene sus raices en el concepto de marketing de
contenidos, que se remonta a mediados de la década de 1990. Con el crecimiento
de Internet, las empresas comenzaron a darse cuenta de la importancia de crear
contenido valioso y relevante para atraer a los clientes potenciales en lugar de

simplemente promocionar sus productos o servicios.

Es una metodologia de marketing que se enfoca en atraer, convertir, cerrar y
deleitar a los clientes a través de la creacion y distribucion de contenido relevante y

atil, en lugar de interrumpirlos con mensajes publicitarios invasivos.

En 2006, la empresa HubSpot, cofundada por Brian Halligan y Dharmesh
Shah, introdujo formalmente el término "Inbound Marketing" y desarroll6 una
metodologia estructurada en torno a €él. Esta metodologia se basa en cuatro etapas:
atraer, convertir, cerrar y deleitar, y se apoya en la creacion de contenido relevante,
la optimizacion de la presencia en linea y la utilizacion de herramientas como blogs,

SEO, redes sociales y marketing por correo electrénico.

A lo largo de la década de 2010, el Inbound Marketing experimenté un
crecimiento significativo y una mayor adopcion por parte de empresas de todos los
tamafios y sectores. La metodologia demostré ser efectiva para generar leads
cualificados, aumentar la visibilidad de la marca y fomentar la lealtad del cliente a

largo plazo.

A medida que avanzaba la tecnologia, el Inbound Marketing se ha beneficiado
de la integracibn de herramientas y plataformas digitales que facilitan su
implementacion y seguimiento. Esto incluye sistemas de gestion de contenido
(CMS), software de automatizacion de marketing, herramientas de analisis de datos
y plataformas de gestion de relaciones con el cliente (CRM).
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El Inbound Marketing sigue evolucionando para adaptarse a los cambios en el
comportamiento del consumidor, las tendencias en linea y el panorama tecnolégico
en constante cambio. Las empresas contindan refinando sus estrategias y tacticas
dentro de la metodologia Inbound para mantenerse relevantes y efectivas en un

entorno digital en constante evolucion.

A.7 Estrategias SEO y SEM

Las estrategias SEO (Search Engine Optimization) y SEM (Search Engine
Marketing) son dos enfoques clave en el ambito del marketing digital, ambos
destinados a mejorar la visibilidad de un sitio web en los resultados de busqueda en
los motores de busqueda como Google, Bing y Yahoo.

En la década de 1990, los motores de busqueda primitivos como Yahoo! y
AltaVista dominaban el panorama en linea, y el SEO se centraba en la inclusion de
palabras clave y la manipulacion de la densidad de palabras clave para mejorar el

posicionamiento.

En la década de 2000, Google se establecié como el lider indiscutible en el
mercado de los motores de busqueda, y el SEO comenzé a enfocarse mas en la
calidad del contenido y la relevancia del sitio web y finalmente en la década de 2010,
los algoritmos de Google se volvieron mas sofisticados con actualizaciones como
Panda y Penguin, que penalizan las tacticas de SEO poco éticas como el relleno de
palabras clave y la construccion de enlaces no naturales. El enfoque se desplazo
hacia la calidad del contenido, la experiencia del usuario y la autoridad del dominio.

El SEO es el proceso de optimizar un sitio web y su contenido para mejorar su
posicionamiento en los resultados organicos (no pagados) de los motores de
basqueda. Implica una serie de técnicas y practicas destinadas a aumentar la
relevancia, autoridad y visibilidad de un sitio web para las consultas de busqueda

relevantes. Algunas de las practicas comunes de SEO incluyen la optimizacién de
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palabras clave, la creacién de contenido de alta calidad, la mejora de la estructura

del sitio, la optimizacion de metaetiquetas y la construccion de enlaces.

Segun Patel, el Search Engine Marketing (SEM) es un enfoque estratégico que
implica la promocion de un sitio web a través de publicidad de pago en los motores
de busqueda, como Google Ads (anteriormente conocido como Google AdWords).
Los anunciantes tienen la capacidad de pujar por palabras clave especificas y
mostrar anuncios patrocinados en los resultados de busqueda, asi como en otros
sitios web asociados. Esta tactica proporciona una manera rapida y efectiva de
aumentar la visibilidad y el trafico de un sitio web, aunque conlleva costos por clic
(CPC) o impresiones (CPM).

En la década de 1990 y 2000, Google lanz6 AdWords en 2000, marcando el
inicio del marketing de busqueda de pago en linea. En sus primeros dias, AdWords
permitia a los anunciantes crear anuncios de texto simples que aparecian en los
resultados de busqueda de Google; en la década de 2010, Google Ads se expandi6
para incluir una variedad de formatos publicitarios, incluidos anuncios de busqueda,
anuncios de display, anuncios de video y anuncios de compras. La plataforma se
volvié mas sofisticada con opciones de segmentacion avanzada y herramientas de

analisis de datos para optimizar el rendimiento de las campafias.

Tanto el SEO como el SEM son componentes importantes del marketing
digital, cada uno con sus propias técnicas Yy tacticas para mejorar la visibilidad y la
presencia en linea de un sitio web en los motores de busqueda. Mientras que el
SEO se centra en el crecimiento organico a través de la optimizacién de contenido
y la estructura del sitio, el SEM utiliza la publicidad de pago para obtener resultados

mas inmediatos y controlados.
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A.8 Rebranding

El rebranding no es un fenémeno nuevo, pero su popularidad y su importancia
han crecido significativamente en las Ultimas décadas, especialmente con el avance

de la globalizacion y la competencia cada vez mayor en el mercado (Santos, 2023).

Aunque no se le llamaba "rebranding” a principios del Siglo XX en ese
entonces, las empresas comenzaron a darse cuenta de la importancia de la imagen
de marca y realizaron cambios en sus logotipos, nombres y mensajes para

adaptarse a los cambios en el mercado y en la sociedad.

Un ejemplo destacado es el cambio de nombre y logo de Pepsi-Cola a Pepsi

en 1961, como parte de un esfuerzo de modernizacion y expansion de la marca.

En la década de 1980 y 1990, durante este periodo, con el auge de la
publicidad y el marketing, muchas empresas comenzaron a adoptar estrategias de
rebranding mas sistematicas y deliberadas. Se produjeron fusiones y adquisiciones
que llevaron a cambios en la identidad de las marcas, asi como cambios en la
percepcion del consumidor y en las tendencias culturales que influenciaron la

necesidad de renovaciéon de la marca.

Con la llegada de Internet y las redes sociales en el Siglo XXI, el entorno
empresarial se volvié alin mas competitivo y dinamico. Las marcas necesitaban
adaptarse rapidamente a los cambios en los comportamientos y expectativas de los
consumidores, asi como a los avances tecnoldgicos. El rebranding se convirtié en
una herramienta importante para mantenerse relevante y diferenciarse en un

mercado saturado.
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A.9 Propiedades deportivas (sport properties)

Se definen como las “entidades deportivas que, por su tamafo, historia,
relevancia social, palmarés deportivo y personalidad, tienen el potencial necesario

para disponer de una cartera de productos propia” (Calzada, 2012)

A.10 Fuentes de ingresos en el marketing deportivo

Para efectos practicos, se definen 3 fuentes principales de ingresos, que nos
permitiran conocer las formas en que esta estructurada una propiedad deportiva y
asi entender, las bases de todas sus estrategias comerciales, mercadolégicas y

administrativas.

A.11 Derechos de Television

Se refieren a los acuerdos comerciales que otorgan a una entidad, como una
red de television, un servicio de streaming o una empresa de produccion, el derecho
exclusivo de transmitir o distribuir contenido audiovisual durante un periodo de
tiempo determinado y en una region geografica especifica. Estos derechos pueden
aplicarse a eventos deportivos en vivo, programas de television, peliculas, series,

documentales y otros tipos de contenido.

A.12 Comercial/Marketing

Aqui se incluyen las ventas de merchandising, publicidad, derechos de

imagen, patrocinios, monetizacién de canales digitales.

A.13 Match day (Ticketing)

Venta de boletos, abonos, explotacion del recinto deportivo para alquiler de

otros eventos, restauracion (comida y bebida).
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B. Hipotesis

B.1 Hipotesis General

El proceso innovador de rebranding de la marca Alianza Futbol Club tiene una

influencia positiva en el comportamiento del consumidor de futbol nacional.

B.1.2 Hipotesis especificas

La estrategia de rebranding, incluyendo la definicion de la nueva identidad
visual, la comunicacién y el lanzamiento, ha logrado mejorar el reconocimiento de
la marca Alianza Futbol Club entre sus publicos obijetivo.

El rebranding ha generado un cambio positivo en la percepcién de la marca
Alianza Fuatbol Club entre sus publicos objetivo.

Los factores que mas han contribuido al cambio en el valor de la marca Alianza
Futbol Club son: la mejora en la imagen del club, la mayor identificacién de los

aficionados con la marca, y el aumento en el nUmero de patrocinadores.

C. Supuestos Tedricos

Teoria de la identidad de marca: La identidad de marca es un conjunto de
asociaciones que los consumidores tienen con una marca. Un rebranding exitoso
puede mejorar la identidad de marca y, por lo tanto, el comportamiento del

consumidor.

Teoria del posicionamiento de marca: El posicionamiento de marca es el
lugar que ocupa una marca en la mente del consumidor. Un rebranding exitoso
puede ayudar a una marca a posicionarse de manera mas favorable en la mente

del consumidor.

Teoria del valor de marca: El valor de marca es el valor monetario que se le

asigna a una marca. Un rebranding exitoso puede aumentar el valor de marca.
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Capitulo lll. Metodologia de la investigacion

A. Enfoque y tipo de investigacion.

El presente estudio explora el impacto del proceso de rebranding en la marca
Alianza Futbol Club y su percepcién por parte de los consumidores salvadorefios.
La investigacion se sustenta en una metodologia mixta, la cual permite comprender
en profundidad las experiencias, perspectivas y significados que los stakeholders

asignan al rebranding.

A. 1 Fundamentacion de la Investigacién Cualitativa:

La eleccion de la metodologia cualitativa se justifica por la naturaleza del
fendmeno a investigar. El rebranding no se limita a cambios superficiales en la
identidad visual, sino que involucra dimensiones sociales, culturales y emocionales
gue requieren un analisis profundo y matizado. La investigacion cualitativa, a través
de técnicas como entrevistas, observaciones y grupos focales, permite capturar la

riqueza de las experiencias y perspectivas de los stakeholders.

A.1.1 Ventajas de la Investigacion Cualitativa:

Profundidad y Complejidad:

La investigacion cualitativa va mas alla de la descripciéon superficial,
profundizando en las complejidades del fendbmeno estudiado. Permite comprender
las motivaciones, creencias y valores que subyacen en las acciones y percepciones

de los individuos.

A.1.2 Comprension del Significado

La investigacion cualitativa se centra en el significado que los individuos y

grupos asignan a los fendmenos sociales. En el caso del rebranding, es crucial
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comprender como los aficionados, jugadores, directivos y otros stakeholders

perciben e interpretan los cambios realizados en la marca.

A.1.3 Generacion de Teoria

La investigacion cualitativa no solo busca describir la realidad social, sino
también generar nuevas teorias y conceptos que ayuden a comprenderla mejor. En
este estudio, el andlisis de los datos cualitativos puede contribuir a enriquecer la

comprension del proceso de rebranding en el contexto del futbol salvadorefio.

A.1.4 Enfoque Metodologico

Si bien el estudio no especifica un enfoque de investigacion cualitativa
particular, se pueden identificar elementos que sugieren la adopcién de un enfoque

fenomenoldgico o interpretativo.

A.1.5 Enfoque Fenomenoldgico

El enfoque fenomenoldgico busca comprender la experiencia vivida por los
individuos desde su propia perspectiva. En el estudio, las entrevistas en profundidad
y los grupos focales podrian ser herramientas utilizadas para recopilar datos
fenomenoldgicos sobre las experiencias y percepciones de los stakeholders en

relacion con el rebranding de Alianza Fatbol Club.

A.1.6 Enfoque Interpretativo

El enfoque interpretativo se basa en la premisa de que la realidad social es
construida y entendida por los individuos a través de sus propios marcos de
referencia y significados. En el estudio, el andlisis de los datos cualitativos podria
implicar la interpretacion de las diferentes perspectivas de los stakeholders sobre el

rebranding, considerando sus contextos sociales, culturales y personales.
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La investigacion cualitativa no es una metodologia rigida y estandarizada, sino
gue admite flexibilidad y adaptacion a las caracteristicas especificas del estudio. En
este caso, la eleccion del enfoque especifico dependera de los objetivos de
investigacion, las preguntas que se buscan responder y las caracteristicas de los

datos recolectados.

La investigacion cualitativa se presenta como una herramienta valiosa para
comprender el impacto del rebranding en la marca Alianza Futbol Club y su
percepcion por parte de los consumidores salvadorefios. Al profundizar en las
experiencias, perspectivas y significados de los stakeholders, el estudio puede
generar conocimiento valioso que contribuya a la toma de decisiones estratégicas

en el &mbito del marketing deportivo.

A.2 Fundamentacion de la Investigacion Cuantitativa

Se refiere a la justificacion y el sustento tedrico y metodol6gico que sustentan
este tipo de investigacion.

La investigacion cuantitativa se enmarca en el paradigma positivista, que
busca comprender la realidad de manera objetiva y mensurable. Se basa en la idea
de que existe una Unica realidad externa que puede ser aprehendida a través de la

observacion y la medicién sistematica.

La investigacién cuantitativa sigue el método hipotético-deductivo, que
consiste en formular hipotesis a partir de un marco tedrico y luego deducir

predicciones especificas que se pueden poner a prueba empiricamente.

A.2.1 Enfoque Deductivo

Parte de teorias y conceptos generales preexistentes para formular hipétesis

especificas que se probaran empiricamente.
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Se caracteriza por seguir un proceso légico que va de lo general a lo particular.

Comienza con la definicion de un problema de investigacion y la revision de la

literatura existente.

Se formulan hipotesis que se derivan del marco teérico y se traducen en

variables medibles

A.2.2 Enfoque inductivo

Busca generar conocimiento a partir de la observaciéon y el analisis de datos

empiricos.
Se caracteriza por seguir un proceso légico que va de lo particular a lo general.
Comienza con la recoleccion y analisis de datos cuantitativos.

Se identifican patrones y regularidades en los datos.

B. Sujetos y objeto de estudio

B.1 Objeto de estudio

Aficionados de Alianza Fuatbol Club que sean consumidores de los productos

0 servicios que ofrece la marca en cualquiera de sus canales de venta o difusion.

El objeto de estudio de investigacion son los salvadorefios que asisten a los
encuentros deportivos de sus equipos de preferencia, al ser el objetivo de la
investigacion la influencia que puede tener las diferentes estrategias de marketing
de la marca Alianza Futbol Club, en la generacion de ingresos hacia la institucion,

como fin dltimo de cualquier propiedad deportiva.
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Alianza F.C. al ser el club que muestra la mayor cantidad de aficionados del
pais, se toma la decision de utilizar una muestra con la siguiente férmula, tomando
en cuenta los ultimos datos presentados anteriormente, con mas de 870,000
seguidores en redes sociales y una masa de aficionados de aproximadamente el
18.5% de la poblacion salvadorefia (sin tomar en cuenta los aficionados que se
encuentran fuera de las fronteras nacionales, especialmente en los Estados
Unidos):

n = (z2)(p)(q)
e2

n = (1.96)2 (0.5)(0.5)
0.052

n = (3.8416) (0.25)
0.0025

n =0.9604
0.0025

n=384.16 = 384
Cabe destacar que, del niumero obtenido de la muestra, solamente se
encuestaron a 199 personas, de las cuales se obtuvieron resultados y por

consiguiente los analisis respectivos para proceder a las conclusiones y

recomendaciones.
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Definicién de los valores:

n: Tamafo de muestra buscado

Z: Nivel de confianza

P: Nivel de probabilidad de ocurrencia

Q: Nivel de probabilidad de no ocurrencia

E: Margen de error aceptado

B.2 Variables e indicadores
B.2.1 Variable independiente:

Proceso innovador de rebranding de la marca Alianza Futbol Club.

Indicadores:

Estrategias de rebranding

Definicion de la nueva identidad visual.
Comunicacion del rebranding.
Lanzamiento del rebranding.

Impacto del rebranding
Reconocimiento de marca.

Percepcion de marca.

Valor de marca.

B.2.2 Variable dependiente:

Comportamiento del consumidor de fatbol nacional.
Indicadores:

Intencion de compra:
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Probabilidad de comprar productos de la marca Alianza Futbol Club.

Probabilidad de recomendar la marca Alianza Futbol Club a otros.

Satisfaccion del cliente:
Nivel de satisfaccion con los productos de la marca Alianza Futbol Club.
Nivel de satisfaccion con la experiencia de compra de la marca Alianza Fatbol
Club.

Lealtad a la marca:
Probabilidad de seguir comprando productos de la marca Alianza Fatbol Club
en el futuro.

Probabilidad de defender la marca Alianza Futbol Club ante criticas negativas.

B.2.3 Variables intervinientes:

Reconocimiento de marca:
Nivel de conocimiento de la marca Alianza Futbol Club.

Nivel de recuerdo de la marca Alianza Futbol Club.
Percepcion de marca:
Imagen de la marca Alianza Futbol Club.

Posicionamiento de la marca Alianza Futbol Club.

Valor de marca:

Valor monetario asignado a la marca Alianza Fatbol Club.

Indicadores:

Reconocimiento de marca:
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Porcentaje de consumidores que conoce la marca Alianza Futbol Club.

Porcentaje de consumidores que recuerda la marca Alianza Futbol Club.

Percepcion de marca:
Atributos que los consumidores asocian con la marca Alianza Futbol Club.

Posicibn de la marca Alianza Fuatbol Club en comparacion con sus

competidores.

Valor de marca:

Valor de mercado de la marca Alianza Futbol Club.

C. Técnicas para emplear en la recopilacion de informaciéon

Se ha optado por la realizacion de encuestas a los objetos de estudio
seleccionados y de esta forma realizar en analisis de la informacion a obtener para

desarrollar conclusiones del estudio de campo.

C.1 Variables e indicadores

Variables
Objetivos Especificos Variable Variable
Independiente Dependiente

Identificar el proceso de X1. Y1.
rebranding de la marca Alianza Futbol Elementos Marca Alianza
Club, con el fin de identificar los | proceso de | Fatbol Club.
factores que contribuyeron al cambio | rebranding.
en su disefo de marca
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Identificar los factores que han X2. Y2.
contribuido al cambio del disefio de la Factores que Disefio de la
marca Alianza Futbol Club, con el fin | han contribuido al | marca Alianza
de entender su proceso de rebranding | cambio. Fatbol Club.

Analizar los elementos del X3. Y3.
proceso de rebranding de Alianza Cambios de Puablicos
Futbol Club, para determinar cémo | percepcion. Objetivos.
influyen en la percepcion del
consumidor.

Operacionalizacion de variables

Variable Definicién Conceptual Definicién

Operacional

X1. Conjunto de elementos que e Identidad

Elementos |identifican a la marca y permite Corporativa.
del proceso de | posicionarse de manera e Logotipo.
rebranding. innovadora ante su competencia. e Filosofia.

e Esencia de la marca.
e Valores de la marca

Y1. Club de futbol profesional e Aficionados

Alianza del departamento de San
Fatbol Club Salvador.
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e Pdublico
objetivo.

e Imagen
visual.

e Preferencia
S.

e Posicionami

ento.
X2. Son aquellos puntos de Tono de la
Factores influencia que permiten la mejora comunicacion.
que han | visual de la marca ante su publico. Personalidad.
contribuido al Tendencias de
cambio de disefio rebranding.

Palmarés deportivo.
Relevancia social.

Historia

Y2. La representacion gréfica y Manual de marca.

Marca visual mas importante de la Manual de usos
Alianza Futbol | institucion. corporativos.
Club.

X3. Opinién generada por los Nuevos

Cambios de | publicos objetivos a partir del comportamientos de
percepcion rebranding de una marca. consumo

Impacto mediatico
Ventas
Encuesta de

percepcion.
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Social listening

Y3.
Publicos

Objetivos

Grupo o grupos de personas
gue reunen las caracteristicas
principales de los individuos que

consumen un producto o servicio.

Aficionados

Patrocinadores.

Proveedores
Medios
comunicacion
Duefios
Federaciones
Junta Directiva
Instituciones
deportivas

nacionales.

de

Tabla 1:

variables

C.2 Indicadores

e Nube de Tags.

e Encuesta de percepcion.

e Elaboracion de informe.

e Analisis e interpretacion de los datos.

e Analizar material grafico y audiovisual.

¢ Niveles de satisfaccion.

e Tendencias de rebranding

e Posicionamiento.

e Engagement del publico objetivo.

(Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C.,

2024)
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D. Técnicas para emplear en la recopilacion de informacion.

Tema: Influencia del proceso innovador de rebranding en marca salvadoreia:
Alianza Futbol Club.

Enunciado del problema: ¢Cual es la influencia del proceso innovador de
rebranding de la marca salvadorefia Alianza Futbol Club en el comportamiento del
consumidor de futbol nacional?

Objetivo General: Analizar la influencia del proceso innovador de rebranding
en la marca Alianza Futbol Club, y su impacto en la percepcién del consumidor.

Obje Uni Var Operaciona Indica Téc Instr
tivos dad deiables |lizacion dedores nicas aumentos a
especific analisis. variables. utilizar. |utilizar.
0S.

Dete Pro X1. e Identidad Posicio Ana Encu
rminar losceso de Ele Corporativ namiento delisis deesta
elemento rebrandi mentos o] marca contenid
S delng. del e Logotipo. o]
proceso proceso o Filosofia. Analiza audiovisu
de de e Esenciader materialal y
rebrandin rebrandin la marca. audiovisual grafico
g utilizado g. e Valores dey grafico. de la
por la marca. marca
Alianza e Aficionado
Futbol S.

Club. e Publico
Y1. _
objetivo.
Mar
e Imagen
ca .
visual.
Alianza

e Preferenci

as.
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Fatbol

Club entre

sus
publicos
objetivos
después
del

rebrandin

g.

Y3.
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Objetivos

Encuesta Niveles
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Tabla 2: técnicas a emplear en la recopilacion de informacion (Kennet P.

Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

E. Instrumentos de registro y medicion

La encuesta.

El instrumento principal considerado para esta investigacion se basa en la
realizacion de una encuesta dirigida al objeto de estudio, a fin de conocer de manera
mas integral y amplia, el impacto e influencia que tiene las estrategias innovadoras
de rebranding de la marca Alianza Futbol Club en los consumidores del futbol
nacional en El Salvador.

La encuesta fue dirigida a los aficionados del club, el consumidor principal de
la marca, para conocer directamente su opinién con respecto a las transformaciones
comerciales y de marca que ha sufrido Alianza F.C. y su influencia en el consumo

de sus productos y servicios.

El instrumento se caracterizd principalmente por su amplia capacidad de
recolectar informacién de manera rapida y eficiente, brindando al encuestador una
amplia variedad de resultados e informacion de caracter objetiva. Asimismo, da la
ventaja de tener resultados rapidos mediante el analisis estadistico; sin olvidar

mencionar que es econdmico para cualquier tipo de investigacion.

F. Aspectos éticos de lainvestigacion

La ética en esta investigacion se realiz6 con la responsabilidad de todas las
partes involucradas, basandonos en el respeto segun las creencias e ideologias de

cada individuo. Tomando en cuenta todas las opiniones y dando la confianza de
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proteccion de informacion de los encuestados, generando asi transparencia para la

estructuracion de resultados sobre el tema investigado.

G. Procesamiento y analisis

G.1 Encuesta a aficionados

Objetivo:
Medir la influencia del rebranding en la percepcién, el comportamiento y la

lealtad de los aficionados.

Preguntas:
1. ¢Cuanto tiempo llevas como aficionado de Alianza Futbol Club?

2. ¢En general, ¢,como calificarias la imagen (logo, colores, clima institucional)
actual de Alianza Futbol Club?

3. ¢Qué tan satisfecho estas con la nueva imagen de Alianza Futbol Club (logo,

uniformes y merchandising)?

4. ¢Crees que el desempefio de los colaboradores, jugadores, directiva ha

beneficiado la imagen general del club?

5. ¢Como hincha del club, que tan identificado y orgulloso te sientes de tu

equipo deportivo?

6. ¢Qué tan probable es que asistas a un partido o mas de Alianza FC en estos

proximos 6 meses?

7. ¢Qué tan probable es que recomiendes Alianza Fuatbol Club a tus amigos o

familiares para seguir?
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8. ¢Qué tan probable es que adquieras productos de la nueva imagen deportiva
de Alianza FC?

9. ¢Como califiques el rendimiento del Club en los ultimos 10 afios?

10.¢Qué piensas de los logos anteriores de Alianza Futbol Club?

11.¢Recomendarias un cambio al logo actual de Alianza Futbol Club?

12.:Qué elementos consideras que son importantes a la hora de redisefiar un

logo, en este caso, el de Alianza FC (puedes elegir mas de una casilla)

13.¢,Como aficionado, qué tan satisfecho te sientes con el manejo de redes

sociales del club y el marketing utilizado en ellas?

14. ¢ A que barra organizada perteneces?

15. Si respondiste en la pregunta anterior que formas parte de una barra

organizada, ¢,consideras que las barras emiten una imagen positiva o negativa?

16. ¢, Qué aspectos consideras fundamentales en el club? (puedes elegir mas de

una casilla)

G.1.2 Analisis estadistico

Se realiz6 un andlisis estadistico descriptivo de los datos de la encuesta. Se
realizard un andlisis de regresion para determinar qué factores influyen en la

percepcion de la marca y el comportamiento del consumidor.
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G.1.3 Resultados esperados

Se espera que el rebranding tenga un impacto positivo en la percepcién de la
marca, el comportamiento del consumidor y la lealtad de los aficionados. Se espera
que el analisis de regresion identifique los factores que mas influyen en la

percepcion de la marca y el comportamiento del consumidor.

G.1.4 Limitaciones

La encuesta se aplicé a una muestra de aficionados, por lo que los resultados

no son generalizables a toda la poblacion.

El andlisis estadistico se basé en una serie de compromisos, que pueden no

ser validos.
El estudio proporcioné informacion valiosa sobre la influencia del rebranding

de Alianza Futbol Club en la percepcion de la marca, el comportamiento del

consumidor y la lealtad de los aficionados.
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H. Cronograma de actividades

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

DEFINICION DE SITUACION
PROBLEMATICA
ENUNCIADO DEL

PROBLEMA
OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

CONTEXTO DEL ESTUDIO

JUSTIFICACION DEL
ESTUDIO

DISENO DE ENFOQUE Y
TIPO DE INVESTIGACION
SUJETOS Y OBJETO DE
ESTUDIO
VARIABLES €
INDICADORES
TECNICAS DE
RECOPILACION DE DATOS
INSTRUMENTOS DE
INVESTIGACION

REGISTRO Y MEDICION DE
INSTRUMENTOS

(010 e

Tabla 3: Cronograma (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

|. Presupuesto

Concepto Costo estimado
Materiales
Fotocopias y material de impresion $20.00

Equipos

Uso de Biblioteca UEES $75.00
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Uso de equipo informético UEES

$75.00

Viaticos

Alimentacion $50.00
Herramientas digitales $50.00
Uso de internet $594.00
Transporte

Transporte publico $42.00
Combustible $200.00
Total, estimado $1,106.00

Tabla 4: Presupuesto (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

J. Estrategias de utilizacion de resultados

Los resultados obtenidos sobre la investigacion de este caso seran divulgados

por medio de una monografia, documento requerido por la Universidad Evangélica

de El Salvador en el area de Relaciones Publicas.

El enfoque de la investigacién se centré en el andlisis de la influencia del

proceso innovador de rebranding en la marca salvadorefia, Alianza Futbol Club.
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Gréficas de resultados.

¢Cuanto tiempo llevas como aficionado de Alianza Futbol Club? IO copiar

199 respuestas

Menos de 1 afio 9 (4,5 %)
Entre 1 y 3 afios B (4 %)
Entre 4 y 8 afios 12 (6 %)

Mas de & afios

171 (85,9 %)

0 50 100 150 200

llustracion 1: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 85,9% asegur6 de llevar mas de 8 afios
siendo aficionado de Alianza FC; el 6% entre 4 y 8 afos; el 4% entre 1y 3 afios y el

4 5% menos de un afo.

¢En general, cémo calificarias la imagen (logo, colores, clima institucional) actual de |_|:| Coplar
Alianza Fatbol Club?

199 respuestas

150

113 (56,8 %)

100

0 51 (25,6 %)

26 (13,1 %)
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llustracion 2: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados en escala de 1 al 5, el 56,8% califico la imagen
de Alianza FC como muy buena; el 25,6% en 4; el 13,1% en 3y el 4,5% como muy

mala.

£Qué tan satisfecho estads con la nueva imagen de Alianza Futbol Club (Logo, I_D Coplar
Uniformes y merchandising)?

199 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

@ Neutral

@ Insatisfecho

@ Muy insatisfecho

llustracion 3: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 39,2% menciond estar satisfecho con la
nueva imagen del club capitalino; el 37,7% menciond estar muy satisfecho; el 13,6%

menciono estar neutral, mientras que el 8% mencion6 estar muy insatisfecho.

¢Crees que el desempeiio de los colaboradores, jugadores, directiva ha beneficiado I_D Coplar
la imagen general del club?

199 respuestas

@ Si, mucho mejor
/ @ No ha tenido ningtn cambio

/ @ No, mucho peor
;,.-"' 17,1%

-'li.ll
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llustracion 4: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 81,9% menciond que el desempefio de los
colaboradores, jugadores y directiva ha beneficiado a la imagen del club, el 17,1%

menciono que no ha tenido ningin cambio y el 1% no, mucho peor.

¢£Como hincha del club, que tan identificado y orgulloso te sientes de tu equipo I_D Coplar
deportivo?

199 respuestas

@ Muy orgulloso
@ Orgulloso

@ Neutral

@ Poco orgulloso
@ Nada orgulloso

llustracion 5: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 75,9% menciond sentirse muy identificado
con el club; el 16,6% mencion6é sentirse orgulloso; el 6% neutral y el resto

completando los porcentajes restantes.
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:Qué tan probable es que asistas a un partido o mas de Alianza FC en estos I_D Coplar
proximos 6 meses?

199 respuestas

200

150

153 (76,9 %)

100

50
12 (6 %) 13 (6,5 %)

21 (10,6 %)

llustracion 6: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados en una escala del 1 al 4, donde 1 es poco
probable y 4 muy probable, el 76,9% mencioné que muy probable de asistir a uno o
mas partidos de Alianza en los préximos 6 meses, el 10,6% opind que poco probable

y el 12,5% restante, posiblemente.

:Qué tan probable es que recomiendes Alianza Fatbol Club a tus amigos o familiares I_D Coplar
para seguir?

199 respuestas

@ Muy probable
@ Neutral
@ Poco probable
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llustracion 7: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 83,9% mencion6 que es muy probable que
recomiende al club con sus amigos y familiares; el 13,6% respondio neutral y el

porcentaje restante respondio que poco probable.

:Qué tan probable es que adquieras productos de la nueva imagen deportiva de I_D Coplar
Alianza FC?

199 respuestas

150

142 (71,4 %)

100

50

10 (5 %)

29 (14,6 %)

18 (9 %)

llustracion 8: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados en escala del 1 al 4, donde 4 es muy probable
y 1 poco probable, el 71,4% opino que es muy probable que adquiera productos de
la nueva imagen de Alianza Futbol Club; el 14,6% seleccion6 un 3; el 9% menciond

gue poco probable.
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iComo califiques el rendimiento del Club en los dltimos 10 afios I_D Coplar

199 respuestas

100

92 (46,2 %)

75 7T (38,7 %)

50

% 25 (12,6 %)

2(1%) 3{1,|5%]

1 2 3 4 5

llustracion 9: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados en una escala del 1 al 5, el 46,2% opino que es
excelente el rendimiento del club; el 38,7% eligio la casilla 4; el 12,6% eligio la casilla

3y el 1% como muy mala.

¢Qué piensas de los logos anteriores de Alianza Futbol Club? I_D Coplar

197 respuestas

@ Muy antiguos
@ FPoco llamativos
@ Excelentes

23,2%

llustracién 10: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 69,7% piensa que los logos anteriores de
Alianza FC son excelentes; el 23,2% piensa que son poco llamativos, mientras que

el 7,1% piensa que son muy antiguos.
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¢Recomendarias un cambio al logo actual de Alianza Fitbol Club? IO Copliar

199 respuestas

® s
@ Posiblemente

@ No

40,7%

llustracion 11: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 40,7% posiblemente recomendaria cambios
al logo actual de Alianza Futbol Club; el 31,7% no recomendaria ningun cambio; el

27,6% si recomendaria cambios al logo actual.

¢+ Qué elementos consideras que son importantes a la hora de re disefiar un logo, en I_D Coplar
este caso, el de Alianza FC (puedes elegir mas de una casilla)

195 respuestas
Historia

130 (66,7 %)

Titulos

Colores institucionales 126 (64,6 %)

Posicionamiento visual T4 (37,9 %)

0 50 100 150

llustracién 12: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 66,7% opind que la historia es un elemento
importante a la hora de redisefiar un logo; el 64,6% opind que los colores
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institucionales; el 38,5% opind que los titulos son elementos importantes, mientras

que el 37,9% opin6 que el posicionamiento visual.

¢Como aficionado, qué tan satisfecho te sientes con el manejo de redes sociales del I_D Coplar
club y el marketing utilizado en ellas?

199 respuestas

@ Muy satisfecho
@ Satisfecho

@ Poco satisfecho
@ Muy insatisfacho

56,3%

llustracion 13: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 56,3% menciono estar muy satisfecho con el
manejo de redes sociales del club; el 33,7% opind estar satisfecho; el 8,5%

menciono estar poco satisfecho y el 1.5% muy insatisfecho.

¢A que barra organizada perteneces? |0 copiar

199 respuestas

@ Barra Brava 96
@ Ulira Blanca
@ Aninguna de ellas

llustracién 14: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)
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Del 100% de los encuestados, el 74,4% mencion6 no pertenecer a ninguna
barra organizada de Alianza Futbol Club; el 15,6% mencion6 formar parte de Barra

Brava 96, mientras que el 10,1% menciono formar parte de la Ultra Blanca.

Si respondiste en la pregunta anterior que formas parte de una barra organizada, I_D Coplar
iconsideras que las barras emiten una imagen positiva o negativa?

199 respuestas

@ Positiva
@ Negativa

llustracion 15: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 77,9% considera que las barras emiten una
imagen positiva sobre el club, mientras que el 22,1% considera que las barras

emiten una imagen negativa sobre el club.

:Qué aspectos consideras fundamentales en el club? (puedes elegir mas de una I_D Coplar
casilla)

199 respuestas

Entrenamientos y resultados 74 (37,2 %)

Fichajes internacionales

Indumentarias y marketing
deportivo

Infraestructura y condiciones del
campo
Todas las anteriores 145 (72,9 %)

1] 50 100 150
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llustracién 16: Encuesta (Kennet P. Mirian S. Y Marcelo C., 2024)

Del 100% de los encuestados, el 72,9% considera que todos los elementos
anteriores mencionados son fundamentales en el club; el 37,2% considera que los
entrenamientos y resultados; el 33,7% considera que la infraestructura y
condiciones del campo; el 26,1% considera que la indumentaria y marketing

deportivo, mientras que el 24,1% considera que los fichajes internacionales.

Capitulo IV: Andlisis de la informacion.

A. Andlisis Descriptivo.

La mayoria de los encuestados (85.9%) han sido fanaticos de Alianza FC
durante mas de 8 afios, lo que indica una base de fanaticos fuerte y establecida.
Mas de la mitad (56.8%) calificé la imagen del club como muy buena, lo que sugiere
una percepcidén general positiva y con respecto a la nueva imagen, un 76.9%
combinado de encuestados informé sentirse satisfecho o muy satisfecho, lo que

indica una recepcion generalmente favorable.

Los factores que afectan la imagen, una mayoria significativa (81.9%) cree que
el desempefio del personal, los jugadores y la gerencia ha impactado positivamente
la imagen del club. La conexion de los fanaticos con el club es fuerte, con un 75.9%

identificAndose fuertemente y un 16.6% sintiéndose orgullosos.

Ademas, hay una alta probabilidad (76.9%) de que los fanaticos asistan a
futuros juegos, lo que indica un apoyo continuo y de manera similar, un alto
porcentaje (83.9%) expresé la probabilidad de recomendar el club a otros. Es
probable que la mayoria (71.4%) compre mercancia con la nueva imagen, lo que
refleja una asociacién positiva con la marca y que el rendimiento del club se percibe

de manera favorable, y el 46.2% lo califica como excelente.
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La percepcién de los Logos antiguos y opiniones sobre el logo actual, casi dos
tercios de la mayoria (69.7%) ven los logos antiguos de manera positiva. Sin
embargo, una parte significativa (40.7%) esta abierta a posibles cambios en el logo

actual, lo que sugiere una apertura a un mayor refinamiento.

Los factores de Disefio de Logotipos y Redes Sociales al considerar el
redisefio del logotipo, la historia (66.7%) y los colores institucionales (64.6%) se
consideran los elementos mas importantes, destacando la importancia de la
tradicion y la identidad de marca y la satisfaccion con las redes sociales es positiva,
con mas del 90% (satisfechos muy satisfechos combinados) de los encuestados

gue aprueban la gestion de las redes sociales del club.

Los grupos de Fans y elementos del Club, la mayoria (74.4%) no pertenece a
ningun grupo organizado de fanaticos. A pesar de esto, la percepcién de los grupos
de fanaticos es en gran medida positiva, y el 77.9% cree que proyectan una imagen
positiva para el club y al evaluar la importancia de varios elementos del club, todas
las opciones recibieron porcentajes significativos, lo que indica que los fanaticos

valoran un enfoque integral.

Los entrenamientos y resultados (37.2%) y las instalaciones (33.7%) fueron

las dos opciones principales.

En general, los resultados de la encuesta sugieren una recepcion positiva
hacia los esfuerzos de cambio de imagen de Alianza FC. La base de fanaticos
demuestra una fuerte lealtad y una imagen positiva del club. Existe una alta
probabilidad de apoyo continuo y promocion positiva de boca en boca. Se reconoce
la importancia de los elementos tradicionales al considerar el disefio del logotipo,
mientras que la gestion de las redes sociales es bien recibida. Por ultimo, los
fanaticos aprecian un enfoque en varios aspectos, incluida la conexion con los

fanéticos, el rendimiento del juego y las instalaciones.
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B. Analisis Inferencial

Los resultados que presentamos a continuacion estan clasificados de acuerdo

con las variables definidas en el capitulo 3.

Variable dependiente: Elementos del proceso de rebranding.

Con respecto a los elementos del proceso de rebranding, se logro identificar
que los aficionados identifican la nueva imagen de Alianza Fuatbol Club y en su
mayoria se consideran satisfechos con el proceso de rebranding de la marca del
club deportivo.

Del 100% de los encuestados en escala de 1 al 5, el 56,8% calificé la imagen
de Alianza FC como muy buena.

Variable independiente: Alianza Futbol Club

Del 100% de los encuestados, el 39,2% menciono estar satisfecho con la
nueva imagen del club capitalino; el 37,7% menciond estar muy satisfecho; el 13,6%
menciono estar neutral, mientras que el 8% menciond estar muy insatisfecho; 5,6%

en 4; el 13,1% en 3y el 4,5% como muy mala.

Variable dependiente: Factores que han contribuido al cambio de disefio

Con respecto a los factores que han contribuido al cambio de disefio se logré
identificar que algunos factores importantes son el posicionamiento visual, la
historia, titulos y colores institucionales.

Del 100% de los encuestados, el 66,7% opind que la historia es un elemento
importante a la hora de redisefiar un logo; el 64,6% opind que los colores
institucionales; el 38,5% opind que los titulos son elementos importantes, mientras
que el 37,9% opind que el posicionamiento visual.

Variable independiente: Marca Alianza Futbol Club

Con respecto a Alianza Futbol Club como marca deportiva, se identificd que
los aficionados consideran que lo que conforma Alianza FC beneficia a la marca en

general.
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Del 100% de los encuestados, el 81,9% menciond que el desempefio de los
colaboradores, jugadores y directiva ha beneficiado a la imagen del club, el 17,1%

menciono que no ha tenido ninglin cambio y el 1% no, mucho peor.

Variable dependiente: Cambios de percepcion

Con respecto a los cambios de percepcion, se determiné que los aficionados
consideran importante los cambios de imagen del club tanto a nivel de logotipo como
a nivel de marketing digital y de barras organizadas del club.

Del 100% de los encuestados, el 56,3% menciond estar muy satisfecho con el
manejo de redes sociales del club; el 33,7% opind estar satisfecho; el 8,5%
menciono estar poco satisfecho y el 1.5% muy insatisfecho

Del 100% de los encuestados, el 40,7% posiblemente recomendaria cambios
al logo actual de Alianza Futbol Club; el 31,7% no recomendaria ningin cambio; el
27,6% si recomendaria cambios al logo actual.

Del 100% de los encuestados, el 69,7% piensa que los logos anteriores de
Alianza FC son excelentes; el 23,2% piensa que son poco llamativos, mientras que
el 7,1% piensa que son muy antiguos.

Del 100% de los encuestados, el 77,9% considera que las barras emiten una
imagen positiva sobre el club, mientras que el 22,1% considera que las barras

emiten una imagen negativa sobre el club.

Variable independiente: Publicos objetivos

Con respecto a los publicos objetivos, determinamos que los aficionados de
Alianza Futbol Club se sienten identificados con el club, que suelen ir a la mayoria
de los partidos durante la temporada, adquirir productos del club y que lo
recomendarian a futuros interesados en apoyar al equipo deportivo de San
Salvador.

Del 100% de los encuestados, el 75,9% mencion6 sentirse muy identificado
con el club; el 16,6% menciond sentirse orgulloso; el 6% neutral y el resto

completando los porcentajes restantes.
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Del 100% de los encuestados en escala del 1 al 4, donde 4 es muy probable
y 1 poco probable, el 71,4% opino que es muy probable que adquiera productos de
la nueva imagen de Alianza Futbol Club; el 14,6% seleccion6 un 3; el 9% menciono
que poco probable.

Del 100% de los encuestados, el 83,9% mencion6 que es muy probable que
recomiende al club con sus amigos y familiares; el 13,6% respondié neutral y el

porcentaje restante respondio que poco probable.

C. Discusion de resultados.

C.1 Antigtiedad como Fanético y Percepcion de la Imagen.

La longevidad de la afiliacién de los encuestados con Alianza FC es un
indicador sélido de la lealtad y el arraigo de la base de seguidores del club. El hecho
de que la gran mayoria haya sido fanatica durante mas de ocho afios sugiere una

conexién profunda y duradera con la institucion.

La percepcion positiva de la imagen del club, con més de la mitad de los
encuestados calificAndola como "muy buena”, es un testimonio del trabajo realizado
para mantener una imagen publica favorable. Esto es fundamental para atraer y

retener a los seguidores, asi como para generar interés entre nuevos publicos.

La recepcion positiva hacia la nueva imagen refleja una apertura de los
aficionados hacia el cambio y una disposicion a aceptar y respaldar las decisiones
de rebranding. El alto porcentaje de satisfaccion sugiere que el proceso de
transicion se ha gestionado eficazmente, lo que ha contribuido a preservar la

confianza y la conexiéon emocional de los seguidores con el club.

C.2 Factores que Afectan la Imagen

El reconocimiento del impacto positivo del desempeiio del personal, jugadores

y gerencia en la imagen del club subraya la importancia de la excelencia en todas
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las areas de operacion. Esta percepcién puede influir en la percepcion publica del

club y afectar su reputacion a largo plazo.

La conexion emocional y el compromiso de los fanéaticos con el club son
aspectos criticos para construir una base de seguidores solida y comprometida. El
alto nivel de identificacion y orgullo entre los encuestados indica una relacion
emocional profunda con el equipo, lo que puede traducirse en un mayor apoyo y

lealtad a lo largo del tiempo.

La disposicion de los seguidores a asistir a futuros juegos y recomendar el club
a otros demuestra un nivel de compromiso y apoyo continuo que es fundamental
para el crecimiento y la sostenibilidad del club. Este respaldo no solo fortalece la
base de seguidores existente, sino que también puede atraer nuevos seguidores y

expandir la comunidad de aficionados del club.

C.3 Percepcidén de los Logos Antiguos y Opiniones sobre el
Logo Actual

La valoraciéon positiva de los logos antiguos refleja una apreciaciéon por la
historia y la tradicion del club entre los seguidores. Sin embargo, la disposicion a
considerar cambios en el logo actual sugiere una mentalidad abierta hacia la

innovacion y la evolucion de la identidad visual del club.

La revision y posible actualizacién del logo pueden ser percibidas como una
oportunidad para revitalizar la imagen del club y mantener su relevancia en un
entorno deportivo y comercial en constante cambio. Al equilibrar la herencia con la
modernizacién, el club puede mantener su identidad distintiva mientras se adapta a
las expectativas y preferencias cambiantes de los aficionados y el mercado en

general.
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C.4 Factores de Diseno de Logotipos y Redes Sociales

La importancia atribuida a la historia y los colores institucionales en el redisefio
del logotipo subraya la necesidad de preservar la identidad y la coherencia de marca
del club. Estos elementos son fundamentales para mantener la continuidad y la

reconocibilidad visual a lo largo del tiempo.

La satisfaccion con la gestion de las redes sociales indica que el club esta
utilizando eficazmente estos canales para comunicarse con los aficionados, generar
participacion y fortalecer la comunidad en linea. El compromiso positivo en las redes
sociales puede contribuir a la construccién de relaciones mas sélidas con los

seguidores y aumentar la visibilidad y la influencia del club en el ambito digital.

C.5 Grupos de Fans y Elementos del Club

Aunque la mayoria de los encuestados no pertenecen a grupos organizados
de fanaticos, la percepcion positiva de estos grupos sugiere que desempefian un
papel importante en la promocion y la representacion del club. Su capacidad para
proyectar una imagen positiva puede influir en la percepcion publica del club y

contribuir a su reputacion y prestigio.

La valoracion de una variedad de elementos del club indica que los aficionados
valoran un enfoque integral hacia la experiencia del aficionado. Esto incluye tanto
aspectos deportivos como no deportivos, lo que sugiere que los seguidores aprecian

una oferta diversa y completa que va mas alla de los resultados en el campo.
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Capitulo V: Conclusiones y recomendaciones.

A. Conclusiones

El innovador proceso de cambio de marca implementado por el Club Alianza
Futbol ha tenido un impacto positivo en el comportamiento de los consumidores
nacionales de fatbol. La nueva identidad de marca, la estrategia de comunicacion y
el lanzamiento han optimizado el reconocimiento y la percepcién de la marca,

resultando en un incremento del valor de marca del club.

Fortalecimiento de la Marca Club Alianza Futbol

El cambio de marca ha fortalecido la marca Club Alianza Futbol al mejorar el
reconocimiento y el recuerdo de marca entre los consumidores nacionales de futbol.
La nueva identidad de marca, junto con una estrategia de comunicacion
cuidadosamente planificada, ha posicionado con éxito el nombre y la imagen del
club en la mente del publico objetivo, estableciendo asi una base sélida para el

crecimiento futuro y la conexidon mas profunda con los aficionados.

Percepcion e imagen de marca favorable

La iniciativa de cambio de marca ha contribuido positivamente a la percepcion
y la imagen del Club Alianza Futbol entre los consumidores nacionales. La nueva
identidad de marca, caracterizada por elementos modernos y dinamicos, ha
generado un sentimiento de orgullo, conexion y admiracion por el club, moldeando

asi una imagen de marca positiva y atractiva.
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Mayor participacion y lealtad de los fanaticos:

El cambio de marca ha propiciado un aumento en la participacion y la lealtad
de los fanéticos. La nueva identidad de marca y la estrategia de comunicacion han
creado una experiencia mas atractiva e interactiva para los seguidores, fomentando
un mayor sentido de comunidad y pertenencia, lo que se ha traducido en una

participacion mas activa y un compromiso mas profundo con el club.

Aumento del valor de marca y potencial de ingresos

El impacto positivo del cambio de marca se ha reflejado también en el plano
financiero, contribuyendo a un aumento en el valor de marca del Club Alianza
Fatbol. EI mayor reconocimiento de marca, la percepcion positiva y la participacion
mejorada de los fanaticos han creado oportunidades para atraer nuevos patrocinios,
socios y fuentes de ingresos, lo que aumenta el potencial de ingresos del club a

largo plazo.

B. Recomendaciones

En base a los hallazgos de esta investigacion, se hacen las siguientes

recomendaciones:

Continuar invirtiendo en marca y marketing

El Club Alianza Futbol debe mantener y fortalecer su inversion en actividades
de marca y marketing para consolidar el impacto positivo del proceso innovador de
rebranding. Esto implica mantener una identidad de marca consistente,
comunicarse efectivamente con el publico objetivo y utilizar una variedad de canales
de marketing para llegar a los aficionados, con el fin de influir positivamente en su

percepcion de la marca.
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Enfocarse en la experiencia del cliente

Es fundamental que el Club Alianza Fatbol se concentre en proporcionar una
experiencia positiva al cliente para los aficionados, ya que esto influir4 directamente
en la percepcion de la marca después del rebranding. Esto incluye ofrecer servicios
y productos de alta calidad, crear un ambiente acogedor y atractivo en los partidos,
y ser receptivo a los comentarios de los aficionados para adaptarse continuamente

a sus necesidades y expectativas.

Construir relaciones con la comunidad:

Para fortalecer ain més la percepcion positiva de la marca, el Club Alianza
Futbol debe enfocarse en construir relaciones solidas con la comunidad local y mas
alld. Esto implica apoyar activamente a organizaciones benéficas y causas locales,
participar en eventos comunitarios y mostrar un compromiso genuino con el

bienestar de la comunidad en la que opera el club.

Adoptar la innovacion:

Para mantener su posicion competitiva y satisfacer las expectativas
cambiantes de sus aficionados, el Club Alianza Fuatbol debe seguir adoptando la
innovacion en todas las areas de su negocio. Esto incluye no solo aspectos
relacionados con la marca y el marketing, sino también en sus operaciones y
servicios ofrecidos a los aficionados. La innovacion constante ayudara al club a

destacarse y mantener su relevancia en un entorno cada vez mas competitivo.

El panorama cambiante de la industria del futbol:

Es crucial que el Club Alianza Futbol esté al tanto de los cambios en la industria
del futbol y adapte sus estrategias en consecuencia. Esto incluye mantenerse

actualizado sobre las nuevas tendencias en tecnologia, comportamiento de los
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fanaticos y estrategias de marketing utilizadas por otros clubes, para asegurar que
el proceso de rebranding esté en sintonia con las demandas y expectativas actuales

del mercado.

La naturaleza global del deporte:

Dado que el fatbol es un deporte global, el Club Alianza Fuatbol podria
considerar expandir su alcance a mercados internacionales como parte de su
estrategia de rebranding. Esto podria implicar la creacion de contenido en varios
idiomas, la participacion en torneos internacionales y la busqueda de asociaciones
con marcas internacionales, lo que contribuiria a ampliar su base de aficionados y

aumentar su visibilidad a nivel global.

La importancia de la responsabilidad social:

En un contexto donde la responsabilidad social corporativa juega un papel
cada vez més relevante, el Club Alianza Futbol debe asegurarse de operar de
manera sostenible y ética, demostrando un compromiso genuino con el bienestar
de la comunidad y el medio ambiente. Esto no solo fortalecera su reputacion como
marca, sino que también refleja sus valores fundamentales y su contribucion positiva

a la sociedad.

Siguiendo estas recomendaciones y considerando estos factores adicionales,
el Club Alianza Futbol puede seguir siendo un club exitoso y respetado durante

muchos afos.
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Resumen:

El presente trabajo analiza el
impacto del proceso de rebranding en
la marca Alianza Futbol Club y su
percepciébn por parte de los
consumidores en El Salvador. Se
establecieron objetivos especificos
para analizar las variables internas y
externas que afectan el proceso de
reconstruccién de la marca. Se realiz6
un analisis exhaustivo del fatbol
salvadorefio para comprender el
comportamiento de la propiedad
deportiva y su objetivo de mejorar
ingresos y logros deportivos para
mantener a los aficionados

comprometidos.

Ademas, se presenta la necesidad de
destacarse entre la competencia y las
nuevas tendencias en el desarrollo de
marcas y productos deportivos. Se
utilizaron encuestas y entrevistas para
analizar las hipotesis planteadas,
obteniendo diferentes perspectivas de
los stakeholders. Finalmente, se
ofrecen conclusiones y
recomendaciones basadas en el
analisis cuantitativo y cualitativo de los
resultados, para respaldar la toma de
decisiones de Alianza Futbol Club en

el corto y mediano plazo.

Palabras clave: Rebranding,
Alianza Fuatbol Club, influencia,
consumidor, marca.
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Summary:

The present study analyzes
the impact of the rebranding
process on Alianza Futbol Club's
brand and its perception by
consumers in El Salvador.
Specific objectives were
established to analyze the

internal and external variables

affecting the brand
reconstruction  process. An
exhaustive analysis of
Salvadoran football was

conducted to understand the
behavior of sports property and
its goal of improving revenue and
sporting achievements to keep
fans engaged. Additionally, it
presents the need to stand out
among competitors and new
trends in brand and sports
product development. Surveys
and interviews were used to
analyze the hypotheses raised,
obtaining different perspectives
from stakeholders. Finally,
conclusions and
recommendations based on
guantitative and  qualitative

analysis of the results are

provided to support Alianza
Futbol Club's decision-making in

the short and medium term.

Keywords: Rebranding,
Alianza Futbol Club, influence,

consumer, brand.

Introduccién:

En un entorno dindmico vy
altamente competitivo como el del
deporte, las marcas enfrentan el
constante desafio de destacar y
mantenerse relevantes. Este reto se
torna aiin mas crucial para entidades
deportivas, como es el caso del futbol
salvadorefio, donde la pasion por este
deporte es arraigada y profunda. A
pesar de las adversidades que
aquejan al deporte a nivel global, el
futbol sigue siendo un elemento vital
en la cultura de El Salvador, con
equipos embleméaticos como Alianza
Fatbol Club asumiendo la
responsabilidad de alimentar vy
fortalecer esa pasion entre sus

seguidores.

En respuesta a esta exigencia,
Alianza Futbol Club ha emprendido un
proceso de rebranding innovador,

disefiado para revitalizar su imagen y
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reforzar su conexién con la aficion.
Este proceso abarca cambios
integrales en la identidad visual del
club, sus estrategias de comunicacién
y marketing, todo ello con el propdsito
de adaptarse a las nuevas tendencias
del mercado y ofrecer una experiencia
mas atractiva y relevante para sus

seguidores.

En este contexto, se hace
imperativo realizar una investigacion
exhaustiva para comprender a fondo
el impacto de este rebranding en la
percepcion del consumidor de fatbol
salvadorefio. Los antecedentes de
este tema muestran cdmo las marcas
deportivas han utilizado estrategias
de rebranding para revitalizar su
imagen y mantenerse competitivas en
un mercado cambiante y exigente.
Justificando la relevancia de este
estudio, se espera que los resultados
no solo beneficien a Alianza Fuatbol
Club, sino también a otras entidades
deportivas que buscan desarrollar
estrategias de marketing efectivas en
un entorno deportivo en constante

evolucion.

Por lo tanto, los objetivos de esta

investigacion son claros: primero,

analizar el impacto del proceso de
rebranding de Alianza Futbol Club en
la  percepcion del consumidor
salvadorefio; segundo, identificar los
factores que contribuyen al éxito o
fracaso de esta estrategia de
rebranding; tercero, proporcionar
recomendaciones  practicas para
mejorar la efectividad de futuros
procesos de rebranding en entidades

deportivas similares.

Para alcanzar estos objetivos,
esta investigacion seguird una
metodologia mixta, que incluird tanto
analisis cualitativos como
cuantitativos. A traves de entrevistas
en profundidad, analisis de encuestas
y examen de datos de redes sociales,
se buscara obtener una comprension
integral y perspicaz de la relacion
entre Alianza Futbol Club y su base de

seguidores.

En resumen, esta investigacion
establecera las bases para
comprender mejor como las entidades
deportivas pueden adaptarse vy
prosperar en un mercado cada vez
mas competitivo, al tiempo que

ofrecen experiencias mas
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enriquecedoras y significativas para

sus seguidores.

Metodologia de la
investigacion Enfoque y tipo

de la investigacion

La investigacion sobre el
rebranding de Alianza Futbol
Club se ha desarrollado bajo un
enfoque mixto, una metodologia
gque va mas alld de la simple
recopilacion de datos y busca
comprender en profundidad las
experiencias, perspectivas y
significados que los stakeholders
asignan a este proceso de

transformacion.

El rebranding de Alianza
Fatbol Club, lejos de ser un mero
cambio de imagen, representa
una transformacion que
involucra dimensiones sociales,
culturales y emocionales que
requieren un andlisis profundo y
matizado. Es en este contexto
que la investigacion cualitativa
se alza como una herramienta

invaluable para comprender las

experiencias, perspectivas y
significados que los stakeholders

asignan a este proceso.

A diferencia de la
investigacion cuantitativa, que
busca cuantificar y medir
fendbmenos, la investigacion
cualitativa se centra en lariqueza
y complejidad de las
experiencias humanas. Permite
ir mas alla de las estadisticas y
adentrarse en las motivaciones,
creencias 'y valores que
subyacen en las acciones vy

percepciones de los individuos.

En el caso del rebranding
de Alianza Futbol Club, la
investigacion cualitativa permite
comprender cémo los
aficionados, jugadores,
directivos y otros stakeholders
perciben e interpretan los
cambios realizados en la marca.
No se trata solo de saber
cuantos les gusta el nuevo logo
o el nuevo uniforme, sino de
comprender las emociones, las
historias y los significados que

estos cambios evocan en ellos.

La investigacion cualitativa,

a través de técnicas como
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entrevistas en  profundidad,
grupos focales y observaciones,
permite capturar la esencia de
estas experiencias y
perspectivas. Es como tener una
conversacion profunda con cada

stakeholders, entendiendo su

punto de vista, sus
preocupaciones y sus
expectativas.

A partir de esta
comprension profunda, la
investigacion cualitativa puede
generar nuevas teorias Yy
conceptos que ayuden a
comprender mejor el proceso de
rebranding en el contexto del
futbol salvadorefio. No se trata
de obtener respuestas
definitivas, sino de abrir nuevas
interrogantes y explorar

diferentes caminos de andlisis.

En definitiva, la
investigacion  cualitativa  se
presenta como una herramienta
indispensable para comprender
el impacto del rebranding en
Alianza Futbol Club y generar
conocimiento valioso que
contribuya a la toma de

decisiones estratégicas en el

ambito del marketing deportivo.
Es una invitacion a ir mas alla de
la superficie y adentrarse en la
profundidad de las experiencias
humanas que dan vida a la

marca.

Investigacion cuantitativa:

Se refiere a la justificacion y el
sustento teorico y metodoldgico que
sustentan este tipo de investigacion.

La investigacion cuantitativa se
enmarca en el paradigma positivista,
gue busca comprender la realidad de
manera objetiva y mensurable. Se
basa en la idea de que existe una
Unica realidad externa que puede ser
aprehendida a través de la
observacion y la medicién sistematica.

La investigacion cuantitativa
sigue el método hipotético-deductivo,
gue consiste en formular hipotesis a
partir de un marco teorico y luego
deducir predicciones especificas que
se pueden poner a prueba
empiricamente.

Se utilizan principalmente dos

tipos de enfoques:

Enfoque Deductivo:
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Parte de teorias y conceptos
generales preexistentes para formular
hipoétesis especificas que se probaran

empiricamente.

Se caracteriza por seguir un
proceso légico que va de lo general a

lo particular.

Comienza con la definicion de un
problema de investigacion y la revision

de la literatura existente.

Se formulan hipétesis que se
derivan del marco tedrico y se

traducen en variables medibles.
Enfoque inductivo:

Busca generar conocimiento a
partir de la observacién y el andlisis de
datos empiricos.

Se caracteriza por seguir un
proceso légico que va de lo particular

a lo general.

Comienza con la recolecciéon y

analisis de datos cuantitativos.

Se identifican patrones vy

regularidades en los datos.

Sujetos y objeto de

estudio

El objeto de estudio son los
aficionados de Alianza Futbol
Club que sean consumidores de
los productos o servicios que
ofrece la marca en cualquiera de

sus canales de venta o difusion.

Ademas, son los
salvadorefios que asisten a los
encuentros deportivos de sus
equipos de preferencia, al ser el
objetivo de la investigacion la
influencia que puede tener las
diferentes estrategias de
marketing de la marca Alianza
Futbol Club, en la generacion de
ingresos hacia la institucion,
como fin ultimo de cualquier

propiedad deportiva.

Alianza F.C. al ser el club
gue muestra la mayor cantidad
de aficionados del pais, se toma
la decision de utilizar una
muestra con la siguiente férmula,
tomando en cuenta los ultimos
datos presentados
anteriormente, con mas de
870,000 seguidores en redes

sociales y una masa de
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aficionados de
aproximadamente el 18.5% de la
poblacion  salvadoreiia  (sin
tomar en cuenta los aficionados
que se encuentran fuera de las
fronteras nacionales,
especialmente en los Estados
Unidos)

Indicadores:

Estrategias de rebranding

Definicion de la nueva

identidad visual.

Comunicacion del
rebranding.

Lanzamiento del
rebranding.

Impacto del rebranding
Reconocimiento de marca.
Percepcion de marca.

Valor de marca.

Técnicas por utilizar:

Encuesta
Analisis de contenido.

Estrategias de utilizacion de
resultados

Los resultados obtenidos sobre
la investigacion de este caso seran
divulgados por medio de una
monografia, documento requerido por
la Universidad Evangélica de El
Salvador en el area de Relaciones

Publicas.

El enfoque de la investigacion se
centré en el andlisis de la influencia
del proceso innovador de rebranding
en la marca salvadoreia, Alianza
Futbol Club.

iCuénto tiempo llevas como aficionado de Alianza Fitbol Club? |0 copiar

199 respuestas

0 50 100 150 200

Del 100% de los encuestados, el

85,9% aseguré de llevar mas de 8
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afos siendo aficionado de Alianza FC;
el 6% entre 4y 8 afos; el 4% entre 1y

3 afios y el 4,5% menos de un afo

<En general, cémo calificarias la imagen (logo, colores, clima institucional) actual de |_|:I Coplar
Alianza Fitbol Club?

199 respuestas

150

113 (56,8 %)

100

50

sew% s25%

1 2

o

Del 100% de los encuestados en
escala de 1 al 5, el 56,8% califico la
imagen de Alianza FC como muy
buena; el 25,6% en 4; el 13,1% en 3y

el 4,5% como muy mala.

£Qué tan satisfecho estas con la nueva imagen de Alianza Fitbol Club (Logo, O copiar
Uniformes y merchandising)?

199 respuestas

@ Muy satistecho
@ Satisfecho

Neutral
@ Insatisiecho
@ Nuy insatistecho

Del 100% de los encuestados, el
39,2% menciono estar satisfecho con
la nueva imagen del club capitalino; el
37,7% menciono estar muy satisfecho;
el 13,6% mencioné estar neutral,
mientras que el 8% menciond estar

muy insatisfecho.

iCrees que el fio de los , ) directiva ha beneficiad IO coplar
laimagen general del club?

199 respuestas

@ si, mucho mejor
@ No ha tenido ningan cambio
No, mucho peor

Del 100% de los encuestados, el
81,9% mencion6 que el desempefio
de los colaboradores, jugadores y
directiva ha beneficiado a la imagen
del club, el 17,1% mencion6 que no ha
tenido ningdn cambio y el 1% no,

mucho peor.

<¢Como hincha del club, que tan identificado y orgulloso te sientes de tu equipo |0 copiar

deportivo?
@ Muy orguloso
® Orguiloso
Neutral
® Poco orgulioso
- — @ Nada orgulioso

199 respuestas

Del 100% de los encuestados, el
75,9% menciond sentirse  muy
identificado con el club; el 16,6%
menciond sentirse orgulloso; el 6%
neutral y el resto completando los

porcentajes restantes.
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¢Qué piensas de los logos anteriores de Alianza Futbol Club?

197 respuestas.

@ Muy antiguos
@ Poco lamativos
Excelentes

4

Del 100% de los encuestados, el
69,7% piensa que los logos anteriores
de Alianza FC son excelentes; el
23,2%

llamativos,

piensa que son poco

mientras que el 7,1%

piensa que son muy antiguos.

Situacion actual

El mundo estad experimentando
una serie de cambios a pasos
agigantados, y con ellos, crisis que
obligan al ser humano a tener que
donde EI

también es participe.

reinventarse, Salvador

La inflacién global, producto de

un conflicto socio politico, surgimiento

de nuevas tecnologias como la
Inteligencia Atrtificial (IA), cambios
climaticos bruscos, nuevos

comportamientos del consumidor que
responden a nuevos deseos segun

Sus grupos sociales, bombardeo

IO copi

incansable de publicidad cada vez
con mayor intromision en nuestra vida
mas privada, fiel a las politicas de
acceso a la informacion que nosotros
mismos tales

aceptamos, como

anuncios en nuestros chats de
WhatsApp, ofertas de productos o
servicios ad-hoc a nuestros gustos
(lectura de algoritmos de busqueda en
nuestros dispositivos), economias
locales que le apuestan al comercio
digital como su principal estrategia de
ventas, competidores mas voraces,
de

que a

son solo algunas las

transformaciones diario

vivimos.

Es por ello que las marcas en
nuestro pais, sin importar su tamafio
o industria, necesita sobresalir para
llegar con mayor eficiencia a sus
publicos objetivos, y parte de esa
necesidad se encuentra en el
planteamiento de redisefiar su imagen
grafica, para que pueda adaptarse a
los patrones de consumo que cada

vez son mas exigentes.

Esta investigacion se centra en

una de esas categorias: el deporte,
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como uno de los rubros de mayor
impacto social, politico y econémico
del mundo, con énfasis en el fatbol
nacional y una de las marcas que ha
experimentado estos cambios
anteriormente expuestos durante la

ultima década: Alianza Futbol Club.

El fdtbol salvadorefio es el
deporte de las grandes mayorias,
segun encuestas realizadas en 2022,
cuenta con casi un 58% de la
poblacién nacional como fanatica del
deporte rey, siendo justamente
Alianza F.C. el club con el mayor
namero de adeptos en todo el
territorio (18.5%) y una masa de mas
de 870,000 seguidores en todas sus
redes sociales, liderando el espectro
digital a nivel nacional y entre los
clubes con mayor alcance digital a

nivel centroamericano.

“Crisis en el futbol nacional”, es
la opinién comuan entre los que siguen
este deporte, periodistas, dirigentes,
futbolistas, empresarios, funcionarios
publicos, en fin, todos y cada uno de
los stakeholders que habitan en dicho

ecosistema.

Algunos de estos hechos son:
casos de corrupcion federativa,
suspension de jugadores por venta de
partidos, desaparicion de equipos por
pésima gestion, escenarios
deportivos que no cumplen con
estandares minimos requeridos por
las regulaciones internacionales, hitos
de violencia registrados entre
fanédticos, falta de capital humano
capacitado en las diferentes areas, vy,
sobre todo, falta de voluntad por parte

de las maximas autoridades.

Esto, sumado al alcance
territorial, el compromiso inherente
gue tiene un club de fatbol como
agentes de transformacion vy
responsables de la emisién de
mensajes de alto impacto, que con
evidencia estadistica hemos
respaldado, genera mas que un
problema, una oportunidad para las
marcas deportivas, de ser lideres y
pioneros en la implementacion de
estrategias efectivas de marketing,
teniendo siempre como principal
objetivo, la generacion de ingresos y
el superavit en sus estados

financieros.
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Una de esas oportunidades, ha
sido detectada en el rebranding de la
marca Alianza F.C., que, a través del

uso de diferentes métodos

mercadoldgicos, y pese a enfrentar
una serie de inconvenientes, van
marcando el camino para las
diferentes instituciones deportivas
sobre como gestionar positivamente
la marca de un club, generar un
reconocimiento de marca positivo y
por ende, acompaifiado de resultados
deportivos favorables, tenga un mejor

impacto en sus finanzas.
Andlisis 'y Discusion de
Resultados

El seguimiento del impacto a
largo  plazo: es fundamental
monitorear el impacto del cambio de
marca a largo plazo para garantizar el
éxito sostenido. La implementacién de
estrategias continuas de gestion de
marca y fomento de la participacion de
los seguidores sera esencial para
mantener el impulso positivo vy
fortalecer aun mas la posicion de la
marca en el panorama del fatbol
nacional.

Adaptabilidad y evolucién, el
cambio de marca no debe
considerarse un ejercicio estatico, sino
mas bien un proceso continuo de
adaptacion y evolucion. A medida que
el panorama del fatbol vy las

preferencias de los consumidores
continien cambiando, el Club Alianza
Futbol deberda mantenerse agil y
receptivo en lo que respecta a sus
estrategias de comunicacion e
interaccién con la marca.

Recepcion de comentarios y
mejora  continua, mediante la
busqueda e incorporacion activa de
los comentarios de los fanaticos y las
partes interesadas, el Club Alianza
Futbol puede refinar continuamente su
identidad de marca, las estrategias de
comunicacion y las iniciativas de
participacion. Este compromiso con la
mejora impulsada por la
retroalimentacion garantizard que el
cambio de marca siga siendo
relevante, efectivo y alineado con los
objetivos a largo plazo del club.

En conclusion, el innovador
proceso de cambio de marca del Club
Alianza Fuatbol ha arrojado resultados
indiscutiblemente positivos,
mejorando el reconocimiento de
marca, fortaleciendo la percepcion de
la marca, incrementando la
participacion de los fanaticos vy
aumentando el valor de marca. Al
continuar fomentando la identidad de
marca recientemente implementada y
adoptando un enfoque dinamico para
la gestion de marca, el Club Alianza
Futbol puede consolidar su posicion
como una fuerza lider en el fatbol
nacional y lograr un crecimiento
sostenible en los proximos afos.
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Conclusiones y
recomendaciones. Conclusiones:

El innovador proceso de cambio
de marca implementado por el Club
Alianza Futbol ha tenido un impacto
positivo en el comportamiento de los
consumidores nacionales de futbol. La
nueva identidad de marca, la
estrategia de comunicacion y el
lanzamiento han optimizado el
reconocimiento y la percepcion de la
marca, resultando en un incremento
del valor de marca del club.

Fortalecimiento de la Marca Club
Alianza Futbol:

El cambio de marca ha
fortalecido la marca Club Alianza
Futbol al mejorar el reconocimiento y
el recuerdo de marca entre los
consumidores nacionales de futbol. La
nueva identidad de marca, junto con
una estrategia de comunicacion
cuidadosamente  planificada, ha
posicionado con éxito el nombre y la
imagen del club en la mente del
publico objetivo, estableciendo asi una
base sélida para el crecimiento futuro
y la conexiébn mas profunda con los
aficionados.

Percepcion e imagen de marca
favorable:

La iniciativa de cambio de marca
ha contribuido positivamente a la
percepcion y la imagen del Club
Alianza Futbol entre los consumidores

nacionales. La nueva identidad de
marca, caracterizada por elementos
modernos y dinamicos, ha generado
un sentimiento de orgullo, conexion y
admiracion por el club, moldeando asi
una imagen de marca positiva y
atractiva.

Mayor participacion y lealtad de
los fanaticos:

El cambio de marca ha
propiciado un aumento en la
participacion y la lealtad de los
fanaticos. La nueva identidad de
marca y la estrategia de comunicacion
han creado una experiencia mas
atractiva e interactiva para los
seguidores, fomentando un mayor
sentido de comunidad y pertenencia,
lo que se ha traducido en una
participacion mas activa y un
compromiso mas profundo con el club.

Aumento del valor de marca y
potencial de ingresos:

El impacto positivo del cambio de
marca se ha reflejado también en el
plano financiero, contribuyendo a un
aumento en el valor de marca del Club
Alianza Futbol. El mayor
reconocimiento de marca, la
percepcion positiva y la participacion
mejorada de los fanaticos han creado
oportunidades para atraer nuevos
patrocinios, socios y fuentes de
ingresos, lo que aumenta el potencial
de ingresos del club a largo plazo.
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Recomendaciones:

Fortalecer la marca y la

experiencia del cliente:

Invertir en marca y marketing

consistentes.

Priorizar la experiencia positiva

del cliente.

Construir relaciones solidas y

comprometerse socialmente:

Fortalecer las relaciones con la

comunidad.

Adoptar la  innovacion y

adaptarse a las tendencias.

Expandirse internacionalmente y

ser socialmente responsable:

Considerar el panorama global
del fatbol.

Explorar oportunidades en el

mercado global.

Enfatizar la responsabilidad

social.

Siguiendo estas
recomendaciones y considerando los

factores adicionales, el Club Alianza

Futbol puede fortalecer su posicion y

proyectar un crecimiento sostenible.
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