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RESUMEN EJECUTIVO

Las compariias a través del tiempo han venido modificando la forma de transmitir el
mensaje a mercados potenciales, debido a la alta exigencia que esta demanda y las diferentes
necesidades que surgen a medida que la accesibilidad a internet es factible, acompafiado de
diversas experiencias que un cliente ha tenido al consumir productos y servicios, generando alta

influencia en la toma de decisiones a nivel personal como en el entorno.

Para ello, se da a conocer mediante esta monografia la influencia que posee el realizar un
plan estratégico de marca internamente; se ha venido utilizando el branding como herramienta de
comunicacion, permitiendo un alto grado de atraccion en el primer contacto. Existen compafiias
multinacionales que le apuestan grandemente a esta area por lo que es esencial retomar y enmarcar
los puntos favorables de éstas; para ayudar a las empresas salvadorefias a mantener la

competitividad en el mercado.

Quimicas Consolidadas es una empresa salvadorefia dedicada a la fabricacion de productos
quimicos de aseo y limpieza, mantiene una buena posicion dentro del mercado salvadorefio, ya
que los productos son accesibles en cuanto al precio, calidad y diversidad de presentaciones, su
branding acapara la atencion, encaja la parte visual con el entorno real y genera conexién con las
emociones de los consumidores, ayudando en la identificacion de los productos y favoreciendo en
la toma de decisiones, creando una preferencia hacia la marca al momento de solucionar o

satisfacer una necesidad.

En El Salvador la diversificacion de los productos de aseo y limpieza provenientes por las
grandes compafiias influyen en la participacién de mercado que Quimicas Consolidadas podria
obtener, sin embargo, logra de manera eficiente realizar buen branding, ejecutando un plan
disefiado a favorecer a la poblacion, con la promesa de valor que genera conexion y fideliza a sus

clientes.



INTRODUCCION

El branding tiene una alta capacidad de generar ingresos futuros y aportar valor financiero
a las empresas, se define como la accion de asignarle nombre a un producto, disefiar su logo,
simbolo llamativo, exponerlo al publico a través de diferentes medios de comunicacion. Es la

accion de desarrollar y crear una marca, asi como lo define Ries.

En esta investigacion se presenta la implementacion de un plan estratégico de marcas para

productos de lavanderia y limpieza de la empresa Quimicas Consolidadas de El Salvador.

La investigacion se compone de 3 capitulos, en el capitulo | se realiza el planteamiento del
problema, la delimitacion de la investigacion, se definen los objetivos, el marco tedrico de la

investigacion conociendo las generalidades del branding.

En el capitulo Il se emplea informacion sobre el plan estratégico y sus etapas, en este
capitulo se analiza la mision y vision de QUICOSA y su respectivo analisis FODA. Se presentan
diferentes tipos de estrategias y cuales son las que QUICOSA implementa para mantener su

posicionamiento en el mercado salvadorefio.

En el 111y ultimo capitulo se define el posicionamiento de imagen de la marca en la mente
del consumidor, se determinan las variables para posicionar la marca, algunos tipos de estrategias,
queé es lo que define a la imagen de marca, su manual de identidad corporativa, su arquitectura de
marca y finalmente se realiza la contextualizacion de 3 casos con marcas pertenecientes al rubro

de productos de limpieza como son Unilever, Walmart y Quimicas Consolidadas S.A de C.V



1 CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO.

1.1 Planteamiento del problema.

Desarrollo de un plan estratégico de marcas para productos de lavanderia y limpieza de la
empresa Quimicas Consolidadas de El Salvador. A continuacion, se explicara detalladamente el
problema de investigacion.

1.1.1 Descripcion del problema.

En este mundo tan complejo, hiperconectado, donde proliferan las marcas, mensajes,
productos, servicios, las empresas buscan que sus marcas tengan una diferenciacion, a través de
encontrar un proposito, elementos o identidad visual, estilo y tono que le pertenece a la marca 'y
que lograra diferenciar del resto de la competencia, estas deben someterse a las exigencias
cambiantes de las épocas, en la actualidad las marcas sin distincién de rubro necesitan estudiar
diversas y multiples ciencias, disciplinas, disefio y comunicacion para coexistir en el multimercado

existente y facilitar al consumidor el recordar una marca. (Paris, 2012).

En El Salvador, el mercado de productos de aseo y limpieza esta compuesto por una amplia
gama de oferentes, es decir, una invasion de marcas, en su mayoria extranjeras, con diversas
extensiones de linea, estas compiten con las marcas salvadorefias, haciendo dificil obtener un lugar

dentro de este mercado. (Ibarro, 2020)

Dentro del rubro de productos quimicos de aseo y limpieza, la demanda a nivel de region
centroamericana crecid, siendo El Salvador el tercer pais con méas importaciones de este tipo de
productos, (Central America Data, 2022). Con la aparicion del Covid — 19 este rubro ha
incrementado su demanda, por todos aquellos aspectos de higiene y evitar la propagacion del
mortal virus, esta crisis vino a reabrir nuevas oportunidades de crecimiento, motivando ampliar

sus horizontes de exportacion. (Garza, 2021)

Cabe destacar, que la competencia esta bien posicionada dentro del mercado salvadorefio,

se puede visualizar en la UTEC Top Brand Awards, séptima edicion, realizado por la Revista



Enlace, de la Universidad Tecnologica de El Salvador, donde al menos se muestra que para el caso
del detergente los productos de Quimicas Consolidadas se encuentran en la tercera posicion con
un 6.3 % de preferencias, frente al primer lugar que lo obtuvo la marca Rinso con un 43.7%, siendo
productos de limpieza de uso diario, con estos datos se demuestra que la marca sombrilla de
Unilever, empresa extranjera mantiene una excelente posicion en el mercado salvadorefio.
(Zepeda, 2015).

Lo que sucede normalmente con las marcas nacionales es que les cuesta encontrar
reconocimiento siendo un problema dificil para los mercaddlogos enfrentarse en el dia a dia a la
competencia, por ello, se vuelve necesario para las empresas realizar acciones estratégicas que
permitan enlazar a consumidor y empresa, con la implementacion de un plan de branding se puede

evitar cometer errores y en el peor de los casos caer directo al fracaso. (Bhargava, 2009).

1.1.2 Delimitacion de la investigacion.

a. Temporal.

Considerando que la marca Quimicas Consolidadas S.A. de C.V. se cre6 en 1983 en el
municipio de Soyapango, San Salvador, El Salvador. El tiempo de desarrollo de la investigacién

documental estard comprendido en el periodo de junio a noviembre del afio 2022.
b. Tedrica.

El enfoque estara determinado especificamente por tres variables principales que tendran

respaldo bibliografico para una mejor percepcion de la investigacion.

» Branding.

El branding permite tomar en cuenta acciones para posicionar la marca acompafiada de los
valores; para ello, se tomara como referencia los siguiente personajes: Ricardo Hoyos Ballesteros
-BRANDING, el arte de marcar corazones, donde se detalla el significado de branding

acompanado de la importancia; Emilio Llopis Sancho -BRANDING & PYME, Un modelo de



creacion de marca para pymes y emprendedores, que permite conocer sobre el valor de la marca
acompafiado de la imagen de marca; Andy Stalman -El branding del futuro, donde se tomara en
cuenta el inicio de la marca y su evolucién; Liliana Alvarado de Marsano -BRAINKETING, El
marketing es sencillo; conquistar el cerebro de las personas es lo dificil, dicha fuente servira para
conocer como el branding por medio de las acciones impacta en las decisiones de los
consumidores; Gustavo Mames -Cémo construir una marca en tiempo real, permitiendo conocer
el comportamiento actual del humano y las acciones a tomar para construir una marca; Rohit
Bhargava -Personalidad de marca, esta fuente permite conocer las nuevas personalidades que
puede tener una marca en la actualidad; Kevin Lane Keller — Administracion estratégica de marca,

permitiendo conocer la importancia del valor de la marca actualmente para las compairiias.

> Plan Estratégico.

Para la variable plan estratégico, se tomard como referencia las siguientes fuentes
bibliogréaficas: Lourdes Miinch Galindo -Planeacion Estratégica: EI rumbo hacia el éxito, Miguel
David Rojas Lopez & Laura Johana Medina Marin -Planeacion estratégica: Fundamentos y casos,
Tomés Miklos & Maria Elena Tello -Planeacion prospectiva: Una estrategia para el disefio del
futuro, Roy Limberti Rodriguez Trujillo -Planificacion estratégica, Claudio Soriano -
Instrumentos de analisis del marketing estratégico, Roger J. Best -Marketing estratégico, Ferrel,

O. C. & Hartline -Estrategia de marketing (5.2 ed.). Cengage Learning Editores, S.A. de C.V.

» Posicionamiento e imagen de marca.

En las variables posicionamiento e imagen de marca se tomaran en cuenta los siguientes
recursos bibliogréficos: Al Ries , Jack Trout -Posicionamiento, Business School, Corporacion
Industrial Minuto de Dios -Administracion de las relaciones con el cliente (CRM), José Luis
Munuera A., Ana lIsabel Rodriguez E. -Analisis de la competencia, Daniel Fernando Peir0 -
Clienting, fidelizacion de clientes, Lorenzo Gonzalez B., Miguel Angel Carmona C., Miguel Angel
Rivas Z. -Guia para la medicion directa de la satisfaccion de los clientes, Blended Marketing

como interaccion de acciones on y offline.



1.2 Objetivos de la investigacion.

a. General.

Explicar la importancia de realizar el plan estratégico de marcas como elemento necesario
para gestionar y consolidar la marca en el rubro de productos de lavanderia y limpieza de

Quimicas Consolidadas en el mercado salvadorefio para el afio 2023.

b. Especificos.

Mencionar los elementos que integra el branding para transmitir una imagen deseada en la

mente del consumidor.

Identificar las etapas del plan estratégico que definen una ruta eficaz para mantener estable
la direccion del negocio con el fin de lograr alcanzar las metas establecidas

Detallar las variables de posicionamiento que inciden en el comportamiento del
consumidor para influir en la decisién de compra frente a la competencia en productos de

lavanderia y limpieza.

Describir los modelos de arquitectura utilizados para la gestion de marca y conseguir una

estructura empresarial definida entre marca y producto



1.3 Marco Tedrico.

Segun Hernandez, Sampiere (2008) hablar de marco teorico es referirse a toda aquella
informacion que puede ser extraida de diferentes libros, articulos, documentos que describen
historia, antecedentes, situacion actual o contenido de un tema, con la finalidad de formar una base

de informacion solida y otorgarle veracidad al tema investigado.

1.3.1 Marco Histérico

Con la industrializacion de occidente y la revolucion industrial, se da la produccién seriada
de bienes con marcas en tiempo record. Su distribucion sobrepasa lo local y aumenta la cantidad
de lo distribuido. Esto permite un mayor alcance para las marcas que pudieron llegar a nuevos
mercados, dandose a conocer en territorios inexplorados. (Costa, 1994)

En un inicio, la marca tenia como objetivo identificar una propiedad u origen de una
persona, dado que el significado en inglés branding hacia alusion a la manera en cémo un hombre

marcaba su ganado (Blackett y Boad, 2001).

En aquel entonces las marcas se usaban mayormente para reconocer el sefialamiento,
empleando algun signo distintivo de la actividad que ejecutaban en carteles fuera de sus talleres
artesanales a modo de indicacion para los demas ciudadanos. No obstante, la identificacion
marcaria como hoy se la conoce, nace en el siglo XIX junto con el marketing y los productos
empaqguetados, como una herramienta para distinguir e individualizar los productos de una misma
categoria. "Las marcas ya no s6lo comunican sino también son tema de comunicacién." (2010,

p.11), sefiala Norberto Chaves en su libro Marca: Los significados de un signo identificador.

Otras empresas que tuvieron un papel decisor en la construccién de marcas fueron las de
medicamentos y tabacos. Aunque con una presencia local y una distribucién limitada en Estados

Unidos, aportaron a crear nombres e identidades de marcas reconocibles. (Crainer, 1997)



Las primeras marcas que surgen son nombres de empresas familiares o de las personas que
constituyeron la empresa, como es el caso de Ford, debido a Henry Ford quien fue pionera en la
construccion de vehiculos americanos, y Procter & Gamble, debido a William Procter y James

Gambles fabricantes de jabones. (Davis, 2010)

Entre 1920 y 1940, los productos, en su gran mayoria de consumo, empezaron a atribuir
caracteristicas de calidad, lujo, eficiencia y promesas sobre su uso; tal es el caso de la marca Persil,
de Lever, empez6 a anunciarse como un extraordinario limpiador de oxigeno descubierto por
Expertos Cientificos. Ya no se trataba solo de ser diferente sino de anunciar los atributos y el por

queé el producto que se comercializa es mejor que los demas. (Wally, 2004)

Una compafiia que predominaba en el buen uso de una marca era Coca-Cola que por
muchos afios estuvo por encima de Pepsi; sin embargo, en el afio de 1996 tiene un despegue en la
region europea brindando una nueva imagen, nueva actitud y nuevo sabor, obteniendo buenos
resultados debido a la seleccion de su target que comprendia a los jévenes entre los 16 y 29 afios
teniendo un foco de atencion y percepcién diferentes a la audiencia que consumia Coca-Cola,

creando nuevos valores y coherencia en la comunicacion. (Iglesias, 2001)

La resefia en cuanto a la préctica de funciones y acciones de saneamiento se remonta al
menos 7.000 afios atrds. Se encontraban en la civilizacion de babilonios, egipcios, griegos y
romanos. Los arquedlogos encontraron jabon hace unos 4.800 afios en lo que entonces era
Babilonia. El jabdn era un producto de primera necesidad para la antigua civilizacion, que lo utilizé

con fines médicos y de limpieza.

En el caso de los detergentes los primeros aparecen en el siglo XIX, hubo varios
investigadores que realizaron diferentes pruebas con componentes no grasos, siendo diferente a
como se venia producia el jabon en la antigliedad, por lo que era un producto ain demasiado caro.

Tres afios después debido a las urgentes necesidades que sufrié la poblacién durante la
Primera Guerra Mundial en Alemania surge el primer detergente sintético, Era un producto malo,

pero cubria la gran escasez y la falta de jabon de aquella época. (Solimix, 2020)



Uno de los productos mas usados hoy en dia es el hipoclorito de sodio conocido
comunmente como lejia, es un compuesto quimico de formula NaCIlO que en el afio 1785 el francés

Berthollet desarrollo liquidos blanqueantes utilizando hipoclorito de sodio.

Al inicio, se utilizé Gnicamente para blanquear algodon. Debido a sus caracteristicas
especificas se extendié con facilidad. El hipoclorito puede eliminar manchas de la ropa a
temperatura ambiente, desinfectar zonas que necesitan estar esterilizadas, evita la propagacion de

ciertos insectos como lo son zancudos y moscas transmisores de enfermedades.

1.3.2 Marco Conceptual.

Branding una integracion de elementos que revoluciona la forma de comunicacion de las

marcas en la actualidad.

a. ¢ Qué es Branding?

Es la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas (Sancho, 2011), cuyo papel
es fundamental para el desarrollo y continuidad de las empresas debido a su capacidad de generar

ingresos futuros y asi también por el valor financiero que puede aportar a estas.

Segun la AMAL, una marca se puede definir como: “un nombre, termino, signo, simbolo o
disefio, una combinacion de ellos, cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios de un

vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de la competencia”.

Se define como la accion de asignarle nombre a un producto, disefiar un logo, simbolo

Ilamativo y exponer la marca de forma publica de forma permanente a través de los medios de

1 AMA por sus siglas en inglés: American Marketing Association



comunicacion. También puede definirse como la accién de desarrollar y crear una marca (Ries y
Ries, 2001).

i.  Importancia.

La importancia radica inicialmente en la sociedad contemporénea que nos encontramos,
dando lugar a multiples exploraciones del individuo caracterizandose como una sociedad
consumista, dando lugar a las marcas para que se comuniquen y penetren mercados, satisfagan

necesidades, deseos a los individuos o seres social.

El branding es importante debido a que permite generar en los consumidores un impacto
memorable, ademas genera expectativas sobre la marca. Ademas, permite a las empresas
distinguirse de la competencia, abriendo paso a que los consumidores realicen una autodefinicion
y aporta cierto nivel de confianza sobre la calidad de fabricacion de los productos; genera también

un sentimiento de satisfaccion cuando las personas pueden obtener una marca anhelada.

ii.  Objetivo.

El principal objetivo es crear y gestionar el capital de la marca, la creacion de valor de una
marca puede lograrse a través de la conexion emocional y racional de la marca con los
consumidores, dicha conexidn se basa en la aceptacién obtenida de parte de los consumidores de
la serie de significados emocionales que la marca tiene para si mismo. (Llopis, 2011)

Otro objetivo importante es lograr una imagen de marca uniforme en los consumidores,
permitiendo también que los clientes asocien a la marca beneficios y valores que forman parte de
la propuesta de valor de la marca; cabe mencionar que el branding debe convertir lo que la marca

es y aspira a representar a lo que representa realmente para los clientes. (Llopis, 2011)

iii.  Mision del Branding.

Permitir la identificacion y posicionamiento de una empresa a través de la creacion y
gestion de la marca creando un disefio que sea facil de recordar y genere una conexion emocional

y racional con los consumidores.



iv. Beneficios.

Dentro de los principales beneficios del branding cabe destacar el reconocimiento por parte
de los consumidores sobre todo cuando se trata de una tipografia, colores e iméagenes con un facil
nivel de recordacion, esto lo vuelve llamativo y familiar para que los clientes opten por elegir una

marca es especifico.

La marca cumple las siguientes funciones (Kapferer y Laurent, 1991: 56-60)

Tabla 1: Beneficios del uso del Branding

Beneficios Descripcion

Identificacién | Caracteriza al producto desde el punto de vista de la configuracién de

sus atributos.

Referencia Reduce a subconjuntos el universo total de productos que se ofrecen.

Garantia Se entiende como un compromiso de calidad y de rendimiento por

parte del fabricante.

Personalizacién | El usuario se puede sentir integrado a un grupo social (o diferenciado

de él).
Ladica El usuario siente placer al comprar el producto.
Practicidad Porque permite a las personas memorizar experiencias de consumo.

Fuente: Elaboracion propia con datos de Kopferer, J. N. y Laurent, G. (1991)
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b. Elementos principales del branding.

Las grandes compafiias han utilizado su enfoque en el poder de la marca como
diferenciador para permanecer posicionadas a lo largo del tiempo; entendiendo la importancia de
construir y desarrollar una marca. Acompafado de la importancia de vender un producto o servicio
se une la historia a contar que permita llegar a la mente de los consumidores transmitiendo el

mensaje de la promesa de valor.

Para ello, se deben conocer los siguientes elementos principales del branding segun
(Giraldo, 2021):

> Propdsito: Los consumidores modernos, especialmente los Millennials y la Generacion Z;
buscan dotar de una marca que humanice creando un impacto inspirador en el mundo; para ello,
no se conforman con la razén de existir de una compafiia sea la ganancia, sino, poder generar una
conexion por medio de valores y causas comunes. Al transmitir el propdsito crea un camino para

hablar con los consumidores de manera cercana.

> Brand Name: Se refiere a la palabra o conjunto de palabras que se utilizan para identificar
a una empresa, producto o servicio. EI nombre debe ser notorio, Gnico y que pueda transmitir la

esencia de la marca; siendo simple para la recordacion en la mente de los consumidores.

> Logo: Es un simbolo de identificacion de una marca; mayormente conocido “el corazon de

una marca, utilizando la simplicidad permitird adaptar el logo a diferentes tamarios” (Doppler).

> Colores: Es un elemento gue sirve de referencia a la emocion a transmitir por parte de la
marca; permitiendo aumentar el reconocimiento, agregando un significado particular para los

productos y servicios.

> Tono de comunicacion: Consiste en la forma de transmitir una marca la esencia, valores y

atributos por medios visuales o escritos; por ejemplo, redes sociales, sitio web o blog, correo
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electronico y medios tradicionales como spots publicitarios, cufias radiales, anuncios de prensa,

etc.

> Personalidad: Es uno de los elementos méas fundamentales, debido a que, los consumidores

les gusta elegir una marca para compartir valores comunes.

> Slogan: Es la frase que resume la propuesta de valor, inspirando a los consumidores
mostrando una marca diferente con productos que puedan ayudar a conseguir proteccion al

consumirlos.

> Caracteristicas del producto: La forma, el olor, el sabor, la textura y todas las
caracteristicas, forman parte de los elementos del branding que utilizan las marcas para crear una

experiencia satisfactoria.

> Audio Branding: Este es uno de los elementos del branding que méas trabajan con el
subconsciente y que puede fortalecer considerablemente los esfuerzos de construccion de marca.
El Audio Branding, o Branding Sonoro, consiste en crear la identidad sonora de una marca por

medio de sonidos, melodias y voces.

> Experiencia de marca: Este elemento abarca todos los aspectos de la experiencia de un

cliente con la marca, debido a que, permite el servicio de post-venta.

Conocer los elementos del branding, permite utilizar los aspectos diferenciadores a resaltar

en una marca conectando con los clientes a través de los valores comunes que se puedan compartir.

C. El branding en los productos de lavanderia y limpieza.

El branding ha hecho que los envoltorios de cada producto de limpieza sean cambiados a
una imagen con colores atractivos para la vista de los consumidores, con envases de plastico con
forma futurista, acompafiados de aromas y con un liquido amigable con el medio ambiente. (Clean
and Iron, 2019)
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Haciendo uso del branding, permite definir la marca acerca del significado a transmitir a
los consumidores; también, comprender las necesidades y la solucion que buscan para poder
solventarlas por medio de los atributos que se toman en cuenta al comparar con otros productos de

limpieza generando la confianza para consumirlos. (Pablo, 2020).

Plan estratégico empresarial, documento base de planificacion para el buen
funcionamiento de la empresa.

a. ¢ Qué es plan estratégico?

El plan estratégico es un documento que esta conformado por un conjunto de acciones que
tendran que ser llevadas a cabo, para afrontar retos que aparezcan y conseguir los objetivos

marcados previamente, servira como guia para la empresa. (Sanchez, 2016)

i. Definicion.

Para definir el concepto de planeacion estratégica, es necesario definir los términos que lo

componen:

> Planeacion: Etapa del proceso administrativo en que se plantean las instrucciones,
estrategias y se realiza una seleccién de variables y cursos de accién para cumplir objetivos y

proyecciones economicas, politicas y sociales. (Rojas & Medina, 2012)

> Estrategia: Plan de accion que muestra la direccion y utilizacion de recursos y esfuerzos

para el cumplimiento de metas y objetivos. (Rojas & Medina, 2012)

Con referencia a los conceptos anteriores, la planeacion estratégica se define como el
proceso a través del cual se ordenan las acciones y objetivos; consiste en la toma de decisiones

sobre los recursos y politicas que se implementaran para el alcance de los objetivos.
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ii. Importancia.

Es la etapa administrativa que permite el buen funcionamiento de la empresa y por la cual se
establecen las proyecciones de los cambios que pueden ocurrir en un futuro y permite establecer
acciones para confrontarlos debido a que no tener un plan estratégico puede afectar de forma
negativa el cumplimiento de los objetivos establecidos. (Rojas & Medina, 2012)

iii. Beneficios.

Tabla 2: Beneficios del Plan Estratégico.

La claridad de la visién estratégica de la organizacion.

La debida comprensién de un entorno sumamente cambiante y competitivo.

El enfoque esta dirigido, mediante objetivos de largo plazo, a lo que tendra importancia

estratégica para la organizacion en el futuro.

Un comportamiento proactivo frente a los elementos del entorno externo, de modo

independiente al de los del entorno interno.

Un comportamiento sistémico y holistico que involucre a toda la organizacion.

La interdependencia con el entorno externo.

Fuente: Elaboracién propia con datos de Idalberto, C. (2017)

b. Etapas del plan estratégico.

i. Primera etapa: Filosofia empresarial.
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La filosofia empresarial esta enmarcada en la forma de pensar ya sea de un individuo, grupo
de personas u organizacion con fines de definir la base o cimientos con sus principios, valores

objetivos de la mision y vision e ideologia bajo lo cual se va a regir. (Chiavenato, 2017)

» Mision de la empresa.

Define de manera amplia el objetivo de la empresa, el propésito y su alcance, suele referirse

al papel de la empresa dentro de la sociedad en la que se desarrolla y define cual es su razén de
ser. (Idalberto 2017).

Figura 1: Mision de la empresa
Fuente: Elaboracion propia segun investigaciones de Idalberto (2017).

> Vision de la empresa

Puede definirse como el anhelo de la empresa, la imagen de cdmo se vera en el futuro, la
razén del esfuerzo diario que los miembros que forman parte de la organizacion le dedican para

alcanzar el éxito. (Idalberto 2017)
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Figura 2: Premisas con las que debe cumplir la vision.
Fuente: Elaboracién propia segun investigaciones de ldalberto (2017)

» Valores fundamentales de la empresa.

Los valores son principios, creencias o incluso reglas que regulan la gestion en una
organizacion; siendo soporte en la organizacién y constituyen en la filosofia institucional. Toda
institucion implicita o explicitamente tiene un conjunto de valores corporativos, por lo tanto, estos
deben ser analizados a través del cumplimiento por parte de cada integrante de un negocio.
(Rodriguez, 2018)

El objetivo basico comprende la definicidn de valores corporativos teniendo un marco de
referencia que inspire y regule la vida de la organizacion. Mediante el liderazgo efectivo, los
valores se vuelven contagiosos; afectan los habitos de pensamiento de las personas. (Rodriguez,
2018)

Es necesario e importante sugerir en este punto que los valores sean tomados en cuenta y

colocados a la hora de redactar la visién y mision de las empresas.

ii. Segunda etapa: Analisis de la situacion.

La actividad méas importante a tomar por parte de una compaiiia es la toma de decisiones.

El analisis de la situacion es un medio por el cual la empresa realiza un reconocimiento de la
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realidad interna y externa; sirviendo para valorar, evaluar y analizar variables acompafado de

factores pasados, presentes y tendencias de futuro. (Rodriguez, 2018)

» Analisis FODA (Fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas)

El analisis FODA? es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa,
analizando caracteristicas fuertes y débiles que conforman la esencia de la organizacion; a nivel
interno se habla de fortalezas y debilidades y aquellos aspectos externos no controlables por la
organizacion forman las oportunidades y amenazas; es la herramienta por excelencia para conocer
la situacién real de una empresa y poder planificar estrategias que ayuden a sobrellevar las

fluctuaciones del mercado y asi lograr un futuro de éxito. (Raeburn, 2021).

Este analisis sirve como herramienta de diagnostico de una determinada entidad con el fin
de evaluar el estado actual y calculando en el momento escenarios eventuales que comprometan
el desarrollo de planes futuros. Asi mismo, permite identificar problemas, prever escenarios,
observar soluciones, visualizar puntos débiles de la entidad y transformarlos en fortalezas y

oportunidades. (Significados.com, 2022)

Es un analisis de vulnerabilidad que se utiliza para determinar el desempefio de la

organizacion ante una situacion critica especifica que esta afectando la empresa. (Rodriguez, 2018)

Conocer los factores internos y externos, condicionara el éxito de una compafiia, trabajando
en los puntos de apoyo y contrarrestando caracteristicas que impiden el crecimiento; para ello es
necesario recurrir al analisis FODA el cual permite identificar los problemas de un proceso, asi

como sus potencialidades (Raeburn, 2021).

2 Siglas que hacen referencia a: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
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» Analisis interno (Fortalezas y debilidades).

Esta fase del plan estratégico se refiere al analisis de actividades que ocurren dentro de una
empresa; destacando las fortalezas y mejorando actividades que debiliten el funcionamiento de la
compafiia debido al grado de control que contienen. Estas actividades se pueden referir a los
activos, al personal, las ventas, las compras y el funcionamiento del mismo negocio; el objetivo
de realizar el respectivo analisis es elevar la eficiencia en cada area de la empresa, realizar
estrategias de mejora para el crecimiento y generar competitividad en las funciones que se realizan.
(Rodriguez, 2018)

Las fortalezas hacen referencia a gestiones internas que estdn permitiendo un buen
funcionamiento en las diferentes areas de la compafiia; permitiendo mantener iniciativas que
permitan de manera continua desarrollar una buena gestion.

Las debilidades hacen referencia a las iniciativas internas que no funcionan generando
referencias al fracaso en el funcionamiento de una compafiia. La identificacion de estas actividades

ofrece un punto de partida para mejorar a comparacion de las fortalezas. (Raeburn, 2021)

» Analisis externo (Oportunidades y amenazas)

Al analizar el entorno de una compafiia, relacionamos a las oportunidades que permiten a
una compafiia incursionar adaptando nuevas estrategias para lograr las metas a largo plazo y las
amenazas que debe afrontar una compariia en el segmento de mercado escogido. (Rodriguez,
2018).

Estos términos hacen referencia a la identificacion de los factores externos, més alla de la
organizacion, que condicionan directa o indirectamente con su desempefio, tanto en sus aspectos
positivos (oportunidades), como negativos (amenazas). Las oportunidades y amenazas son, por
tanto, las condiciones favorables o desfavorables para la empresa que derivan de los cambios que
se dan en el medio ambiente; entre tales cambios se incluyen las nuevas situaciones que de alguna

manera ya estan presentes, como los hechos que al futuro pueden verificarse. (Rodriguez, 2018)
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Las oportunidades, constituyen aquellos aspectos externos no controlables de la compaifiia,
Pero que se convierten en iniciativas externas que favorezcan al crecimiento o mejora potencial de
la empresa, donde gane una posicion competitiva méas solida; identificando actividades a fortalecer

0 mejorar. (Raeburn, 2021).

Las amenazas se refieren a las areas que tienen potencial de causar problemas. Son distintas
a las debilidades, debido a que, provienen de factores externos, dejando de lado el control que

pueda tener una compafiia. (Talancén, 2007).

iii. Tercera etapa: Formulacién de estrategias.

> Estrategias basicas que definen el rumbo que puede tomar la empresa:

Relacion entre objetivo, estrategias y politicas.

Para determinar la relacion existente entre objetivos, estrategias y politicas, de debe tener

clara la definicion de cada uno de estos términos:

> Obijetivos: establecen los cambios o logros que se desean alcanzar de la realidad interna y
externa de la organizacion; deben ser facilmente medibles a través de indicadores de resultados
verificables y deben estar establecidos en términos cualitativos. Dentro de los objetivos cabe
mencionar los objetivos especificos, los cuales aportan para el logro del objetivo general, tienen

caracteristicas similares, sin embargo, estos Gltimos son de corto o medio plazo. (Rodriguez, 2007)

> Estrategias: es el programa en el cual convergen las metas y politicas de la organizacion y
se determina el plan de accion a realizar para el logro de los objetivos establecidos. Su objetivo

principal es obtener una ventaja competitiva. (Galindo 2008)
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Figura 3:Formas de las estrategias

Fuente: Elaboracion propia segun datos extraidos de Planeacion Estratégica. En EI Rumbo
Hacia El Exito. Galindo (2008)

> Politicas: son las reglas que establecen los limites dentro de los cuales debe ocurrir la
accion, en algunas ocasiones se presentan como planes de contingencia para la resolucion de
conflictos y se relacionan entre objetivo especificos. Es importante también mencionar que las
politicas estratégicas orientan a la direccion general, la posicion de la entidad y determinan su
viabilidad. (Galindo 2008).

La relacién de estos tres factores permite definir los planes los planes operativos en los
cuales se detallan las acciones necesarias para el cumplimiento de las principales metas y objetivos
y que estas se encuentren dentro de los margenes acordados en las politicas de la organizacion; los
planes operativos deben garantizar también la correcta asignacion de recursos necesarios y permitir

establecer una base para la medicion del progreso a través de indicadores.
iv. Cuarta etapa: Evaluacion, implantacion y control del plan estratégico.
Esta etapa importante a considerar dentro del plan estratégico ayuda a obtener un panorama

para verificar resultados, interpretar y subsanar aquellas debilidades que se dan al no seguir las

instrucciones establecidos durante la ejecucion o desarrollo del plan en la empresa.
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El control tiene por objeto sefialar las debilidades y errores de cosas, personas o0 acciones

para corregirlos y evitar que vuelvan a suceder. (Duran, 1999).

Toda empresa busca ofrecer eficiencia, calidad y efectividad en lo que ofrecen a los
consumidores, por lo que revisar la informacion actual de la empresa para mejorar esos aspectos
gue necesitan mayor atencion, de esa manera cumplir con las expectativas del consumidor y con

los objetivos planteados por la empresa. (Hintze, 2001)

» KPI. (Key Performance Indicator)

Los KPI: en espafiol significa indicadores clave de desempefio, los cuales son utilizados
para medir diversos procesos, la efectividad o rendimiento de los objetivos estratégicos estipulados

por la organizacion. Se debe realizar una revision de forma continua. (Microsoft, 2019)

Como lo dijo William Thomson Kelvin “Lo que no se mide, no se conoce, no se controla
y nunca se podra mejorar’’; una empresa que posea sus objetivos estratégicos bien definidos podra

conocer, controlar y mejorar aquellos aspectos que no aporten beneficio a la organizacion.

Posicionamiento e imagen de marca en la mente del consumidor.

a. Definicidon de posicionamiento.

El posicionamiento de marca hoy dia se refiere y abarca una diversidad de aspectos de
interés de las compaiiias, el principal punto trata en como se ubica el producto, servicio, compaiiia,
institucion, persona, en la mente de los clientes potenciales a los que se busca llegar, en si; con el
posicionamiento se busca dar a la empresa una ventaja sobre la competencia, conquistando de
manera creativa e inteligente la preferencia de los consumidores sabiendo escoger la mejor forma

de comunicacion y crear una Unica conexion . (Ries & Trout, 1998)
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b. Variables para posicionar

I. Precio: Es un elemento de la mezcla de marketing y se relaciona de forma directa con la
acumulacion de ingresos; tiene la finalidad de expresar el valor de un producto en una transaccion
comercial a través de una cifra monetaria, es decir, la cantidad de dinero necesaria para poder
adquirirlo. (Hernandez & Maubert, 2009)

ii. Calidad: Se conocen como las caracteristicas de un producto que le permiten satisfacer las
necesidades de los consumidores, sin embargo, cada cliente tiene una diferente percepcion del
concepto de calidad, algunos pueden percibirlo como durabilidad, otros como confiabilidad,
facilidad de uso, entre otros, sin embargo, existen dos elementos que son iguales para todos.
(Hern&ndez & Maubert, 2009).

Tabla 3: Elementos de la calidad

Elementos - Es la cantidad de calidad

de la NIVCI representada en un producto.
. Para poder describir la calidad

calidad de un articulo se vuelve mas

facil si se realiza una
comparativa con la calidad de
otro articulo.

- - Se conoce como la capacidad
Conslstencla que tiene un producto para

mantener el mismo nivel de
calidad con el transucurso del
tiempo, hace referencia a
proveer a los consumidores la
calidad esperada cada vez que
adquieren un producto.

Fuente: Elaboracidn propia segun investigaciones de Fundamentos de Marketing de Garnica y
Maubert (2009)

iii. Usabilidad: El posicionamiento con respecto al uso consiste en buscar alguna conexion
entre el producto y la aplicacion que contiene, aprovechar las caracteristicas del producto y
brindarle al consumidor diferentes usos y formas que llamen la atencion para adquirir los
productos. (Quinteros, 2003)



22

iv. Caracteristicas del producto: El producto estd formado por diferentes atributos
englobando los tangibles e intangibles que brindan caracterizacion y personalidad. Cada atributo
depende de la naturaleza de cada rubro. (Pérez & Pérez, 2006)

Segun el planteamiento de Mufiiz (s.f), destaca las siguientes caracteristicas de un

producto:
> Ndcleo: Refiriéndose a las propiedades fisicas y técnicas que componen el producto.
> Calidad: Valoracién de cada elemento que compone el nicleo, siendo comparados con la

competencia.

> Precio: Valor total de la adquisicion por parte de los consumidores.
> Envase: Elemento que protege el producto acompariado del disefio que apoyan a la imagen.
> Disefio, forma y tamafio: Sirve para la identificacion del producto o de la compafiia

generando la personalidad del mismo producto.

> Marca, nombres y expresiones graficas: Permiten la rapida identificacion logrando la

recordacién del suceso asociado a un atributo.

> Servicio: Es el conjunto de valores afiadidos a un producto que permite marcar la diferencia
de los demas.
> Imagen del producto: Es la opinion que se tiene en la mente del consumidor segun la

informacion recibida de forma directa o indirectamente sobre el producto.

> Imagen de la empresa: Una buena imagen avala, en un inicio, a los productos de nueva

creacion; permitiendo tener una marca consolidada.
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El mercado y la empresa valoran de manera diferente los atributos de un producto; sin
embargo, debe estar en sintonia para que el mensaje a comunicar sea sencillo de entender. (Pérez
& Pérez, 2006)

C. Algunos tipos de estrategia de posicionamiento de marca.

I. Basandose en la competencia: Reposicionamiento de la competencia, la cual se
refiere a la oportunidad de encontrar un espacio dentro del mercado para la organizacion,
orientandose hacia el giro de la misma, existen normalmente escasas oportunidades de encontrar
una oportunidad, sin embargo, una compafiia puede tomar la estrategia basica de reposicionar a su
competencia, para esto es necesario relegar al producto existente, esto facilita el proceso de la
presentacion de uno nuevo, debido a que el cliente inicia la busqueda de un producto sustituto.
(Ries, & Trout , 1999).

ii. Basada en el atributo.: Esta estrategia trata sobre como destacar una sola
caracteristica de una marca que lo defina y que resalte un lazo funcional o emocional que eleve la

marca y haga la diferencia contra todos sus competidores. (Solorzano & Parrales, 2021)

Entre las caracteristicas que podria destacar estan: los afios de antigiiedad que posee la
marca, propiedades fisicas del producto, el precio el mas caro o el méas barato, el packaging, las
presentaciones ofrecidas al publico, la accesibilidad en los puntos de venta por el método de

distribucion que se utilice. (Ries & Trout, 1998)

iii. Resaltando los beneficios del producto.: El producto es un conjunto de beneficios
percibidos por el consumidor; para ello, es importante conocer las caracteristicas y diferenciarlos
de la competencia. Entre mas beneficios aporte un producto, el consumidor notara que tiene mayor
calidad. (Luz Vallejo, 2016)

Entre los beneficios que se pueden mencionar destacados por los consumidores, se puede

mencionar la satisfaccion de necesidades y deseos al momento de utilizar un producto o servicio;
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asi mismo, otro beneficio a destacar es la calidad que se perciba de cada bien consumido; también,
mencionar la garantia que es una forma de responder por parte de las compafiias ante algln
desperfecto; el precio define el valor de un producto, es por ello que si esta al alcance del poder
adquisitivo del mercado se considera un beneficio. (Vallejo, 2016).

d. Identidad formal de la marca.

Segln el autor Aaker, D. (2000), define a la identidad de marca como “el conjunto de
activos y pasivos vinculados al nombre de la marca”. A lo que se refiere es a todos los elementos

gue conforman una marca, sea bien o servicio el valor que posee dentro de la compafiia.

Aaker desglosa tres dimensiones para la creacion de identidad de una marca: el primero
trata sobre la idea principal, la base de la marca y este debe contemplar un elemento diferenciador
respecto a la competencia. El segundo la identidad extendida, conforman todos aquellos elementos
que complementan la idea principal haciendo que sea facil para los consumidores la comprension
de laidentidad Y el ultimo trata sobre la esencia de la marca, esta debe contener una idea que capte
el alma de la marca, que ayude a fidelizar clientes.

A continuacion, se muestra un conjunto de elementos clave que se relacionan entre si y que
intervienen en la formacion de la identidad y que segln el autor son los puntos mas relevantes y

que favorecen a dar valor a las marcas:

1. EReconocimiento del nombre de la marca
2. fidelidad ala marca.

Estosz dos puntos summistran valora chientes v vincula a la interpretacion y procezamiento
dela informacion; confianza en la decizion de compra y satisfaceion de uso.

3. Calidad percibida
4. Asociacion de la marca

Estos Gltimos dos puntos suministran valor a la compafiia v proporciona fidelidad de la
marca, proporciona los margenes en los precios, extensiones de marca, ventaja competitiva,
eficacia del plan de negocio.

Figura 4: Elementos de la formacion de identidad
Fuente: Elaboracion propia con datos del informe Construir marcas poderosas. (Aaker, 1996)
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e. Definicion de imagen de marca.

Imagen de marca a modo simple engloba un solo aspecto que la define y es como la marca
se percibe ahora. Se entiende como imagen de marca a la agrupacién de tosas las percepciones y
creencias de un individuo respecto a una marca La imagen depende en gran medida de la identidad
de marca, ya que mediante la union de ambas permite se de una estrecha comunicacion. (Lopez J.
M., 2022)

Aunque la marca es creada por la empresa esta depende de factores externos que
intervienen en la forma de como comunicar a los consumidores. Es algo intangible y subjetivo de
cada consumidor. Las percepciones de cada individuo son unicas, irrepetibles, no existiran dos

iméagenes iguales ya que la realidad de uno no es la misma al del otro. (L6pez J. M., 2022)

La imagen que va a llegar a los consumidores estard condicionada y distorsionada por todos
los elementos que se encuentran en el canal de comunicacion y que en la vida cotidiana se puede
observar como un mensaje al final puede ser interpretado de muchas maneras de acuerdo a la forma

que se manipula. (Lépez J. M., 2022)

i. Promesa de valor: Es una mezcla de productos, servicios, beneficios y valores que
se agregan por parte de la institucién para ofrecer a los clientes. Esta union permite
posicionamiento en el mercado y la diferenciacion frente a la competencia. A partir de la propuesta

de valor surge la determinacion de mercados objetivos y el perfil del cliente deseado. (Mejia, 2003)

Teniendo en cuenta la definicién de propuesta de valor, se construye respondiendo tres
preguntas para cada mercado; entre las respuestas se puede mencionar las motivaciones de compra
por parte de los clientes, los beneficios que esperan por parte de los productos brindados por la

compafiia y la importancia de la relacion personalizada con cada cliente. (Mejia, 2003)
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f. Manual de identidad corporativa.

Es un documento realizado con el fin de dar los lineamientos y directrices a la compafiia
acerca de la imagen de marca. La utilidad de realizar un manual de identidad corporativa ayuda a
las empresas a crear una imagen de marca solida, a que perdure con el publico, facilita al equipo
grafico los procesos de trabajo en cuanto al disefio, fortalece la comunicaciéon y facilita el

reconocimiento de la marca. (Falcg, s.f.).

Este componente termina de dar forma o enlazar con la identidad de marca. Esta compuesto
por todos aquellos elementos visuales y verbales que promueven la personalidad de la marca, es
decir, la combinacién de graficos, colores, imégenes, tipografia y, ademas, aquellas palabra o
expresiones diferenciales, Unicas de la marca que acercan la comunicacion entre empresa y

stakeholders. (Moreno, s.f.)

i. Identidad visual.

En el mundo actual se suele recurrir a la comunicacién visual para que los productos,
servicios y quienes los producen y prestan sean identificados, distinguidos, recordados y

consumidos. (Olivares, s.f.)

> Logo simbolo: Las compafiias utilizan diversos simbolos que caracterizan las
marcas de cada producto; entre las cuales podemos mencionar “los logotipos” que se refieren a
nombres que se pueden abreviar o completos escritos con cierta clase de fuentes; también los “/os
isotipos” que es un simbolo, icono o en general una imagen, por tal motivo este puede ser
reconocido y comprendido de manera visual sin poder mencionarse, es decir es un gréafico
compuesto por iméagenes. Asi mismo, mencionar “los imagotipos” que es la unién de un logotipo
con un isotipo, pero diferenciados, ubicandose cada aspecto en un lugar determinado y los
“isologos” que es la fusion de un logotipo y un isotipo ubicados en un solo elemento de manera

gue no puedan ser desligados sin que pierdan el mensaje a transmitir al mercado. (Olivares, s.f.)
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> Imagenes: Son representaciones visuales de objetos reales o imaginarios, son
registros captados a través de la medicion de luz de un suceso del cual se hace uso para exponer el
hecho documentado. Seglin Berger la imagen es una vision que se ha creado o reproducido.
(Berger, s. 1)

ii. Identidad verbal

> Nombre: EI nombre es el factor que hace saber a los consumidores cual es la
utilidad del producto, debe ser facil de recordar, fuertemente descriptivo y evitar la entrada de
nuevos competidores. En ocasiones, se toma un conjunto de iniciales con la misma longitud
fonética para elegir una palabra y generalmente el publico hace uso de la palabra. Algunas
empresas se basan en lo visual y no dan importancia a cémo suena, dejando a un lado que al
momento de los consumidores referirse a la marca, lo haran de manera fonética. (Hernandez &
Maubert, 2009)

> Eslogan: Consiste en un breve enunciado, de fécil recordacion que se refiere a una
marca de forma impactante, atractiva, ingeniosa hacia los consumidores, para que pueda adoptar
un comportamiento de interés hacia los productos. Debe tener una finalidad comunicativa de
persuasion. El eslogan esta disefiado para ser dirigido a un publico objetivo determinado a través
de diferentes medios de comunicacion. (Herrero, 1997)

g. Arquitectura de marca.

Esta actividad es relevante para la gestion de una marca, organizando el ecosistema en una
compaiiia sobre el branding, definiendo el rol y comportamiento desde la marca corporativa a cada

una de las interiores, que pueden ser divisiones entre productos y servicios. (Comuniza, 2022)

Definir adecuadamente la arquitectura de marca permitira describir la estructura
empresarial, la visualizacion entre las relaciones y jerarquias entre las marcas, una transmision de

claridad y orden, optimizacién de estrategias de marcas segun el target, los mercados, etc., asi
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mismo, detectar oportunidades de crecimiento de marcay posibles conflictos entre ellas. (Doopler,
2022)

Existen cuatro modelos que dependeran de los objetivos estratégicos y las caracteristicas

de cada producto:

1. Modelo monolitico (Brand of the House): Consiste en el uso de una Gnica marca a nivel
corporativo y comercial en todos los productos, servicios y lineas de negocio. Esta alternativa, es
utilizada por empresas que han sido muy exitosas con el primer producto y deciden apalancarse en
la imagen positiva de la marca. Un ejemplo es la marca Google, ya que utiliza la marca principal

para sus demas productos, google Chrome, google Analytics, google maps, google adwords, etc.

2. Modelo de marcas independientes (House of Brands): Se basa en desarrollar una marca
fuerte e independiente para cada uno de los productos de la empresa. Utilizar una estrategia de este
tipo, puede resultar eficaz cuando tu objetivo es ofrecer productos en un mismo mercado pero
orientados a diferentes segmentos. Incluso algunas de las marcas pueden competir en un mismo

segmento.

Uno de los ejemplos de este modelo es UNILEVER, dado que es una empresa multinacional
compuesta por multiples marcas dedicadas a la comercializacion de variados productos, por
ejemplo: Dove, Axe, Ponds, Knorr, Hellmanns, etc.

3. Modelo de apoyo de marcas (Endorsed House): Este modelo se encuentra orientado a
lograr que los nuevos productos gocen de cierta autonomia estratégica a la hora de definir la
estrategia de Branding, pero que al mismo tiempo pueda gozar de la buena imagen de la marca
matriz de la empresa. Ejemplo de alguna marca que hace uso de este modelo es Marriot Hoteles —

Resorts — Suits; se desprenden de ella marcas como Sheraton, Execustay, JW Marriot, etc.

4. Modelo mixto (Hybrid Brands): Suele ser mas bien la consecuencia de un proceso de
fusiones, ventas y adquisiciones. Como resultado, pueden encontrarse casos cuya arquitectura de

marca es un mix de modelos. Aqui, mantener la autonomia de cada marca sin perder la coherencia
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y lograr que éstas no se dafien entre si, es un verdadero desafio. Aunque existen empresas que lo

han logrado y lo hacen muy bien.

1.3.3 Marco Legal.

La produccion de productos de aseo y limpieza se encuentra clasificada como industria
manufacturera agrupada bajo el codigo CIU® 3523. “Fabricacién de jabones y preparados de

limpieza, perfumes, cosméticos”.

Dentro del marco legal existen regulaciones que las empresas que laboran con productos o
sustancias quimicas deben acatar y cumplir dichas disposiciones para prever incidentes no

deseados y/o cuidar del medio ambiente.

El Ministerio de medio Ambiente y Recursos Naturales es el ente encargado de supervisar,
velar por el cuido del medio ambiente, entorno y reducir los riesgos socio ambientales realizados

por el ser humano.

NORMAS ISO 14001: La certificacion 1SO 14001 tiene el propésito de apoyar la

aplicacion de un plan de manejo ambiental en cualquier organizacion del sector publico o privado.

Segun la FAO* la certificacion 1SO 14001 exige a la empresa crear un plan de manejo
ambiental que incluya: objetivos y metas ambientales, politicas y procedimientos para lograr esas
metas, responsabilidades definidas, actividades de capacitacion del personal, documentacion y un

sistema para controlar cualquier cambio y avance realizado.

Decreto N° 254. Asamblea Legislativa de la Republica de El Salvador, en el capitulo VII
de la Ley General de Prevencion de riesgos en los lugares de trabajo, articulos 51, 52 explica las
especificaciones que deben cumplir las empresas que manejan sustancias quimicas para elaborar

sus productos.

3 Clasificacion Industrial Internacional Uniforme de Todas las Actividades Econémicas (Cl1U)
4 La Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO).
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2 CAPITULO II: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION.

Este apartado se enfoca en el conjunto de procedimientos y técnicas que uno 0 varios
investigadores de manera ordena y sistematica pretenden aplicar para el desarrollo de un tema o
fendmeno en estudio, definiendo un método que los guie, enfoque que defina la recopilacién de
datos, para que sea valida, se debe detallar todos aquellos aspectos de importancia y que se deben

definir especificamente con su debida explicacion.

2.1 Método de investigacion

Los métodos de investigacion son fundamentales e indispensables para el desarrollo de un
estudio de cualquier indole. Los métodos indican el camino que se seguird y son flexibles. (Ramos,
2018)

El método de investigacion utilizada es el método descriptivo, debido a que, se enfoca en
describir algunas caracteristicas fundamentales de fendmenos, utilizando criterios sistematicos que
permitan poner de manifiesto su estructura o0 comportamiento. De esta forma se pueden obtener

las notas que caracterizan a la realidad estudiada. (Ramos, 2018)

2.1.1  Enfoque de investigacion

En la presente monografia sera disefiado bajo el planteamiento metodoldgico del enfoque

cualitativo, debido a que, este se ajusta a las exigencias de la investigacion.

El enfoque cualitativo permite recopilar y analizar conceptos, opiniones o experiencias,
expresando los resultados por medio de palabras. Como lo indica Barrantes (2013) el enfoque

cualitativo se centra en el estudio de los significados de las acciones humanas y de la vida social.
(p. 82).

La monografia con un enfoque cualitativo desarrolla perspectivas teoricas de los elementos
involucrados, por ejemplo, en la monografia presentada, se analiza diversos componentes del

branding, partiendo desde el concepto hasta la implementacion de la estrategia en las marcas de la
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compafiia Quimicas Consolidadas S.A. de C.V., asi mismo, la implementacion de componentes de
un plan estratégico y también el estudio de las variables de posicionamiento que presenta la

empresa con los productos que distribuye en la region salvadorefa.

2.2 Tipo de estudio

El tipo de estudio se deriva de la investigacion planteada segun el objetivo y el alcance de

la misma, que a continuacion se describe:

2.2.1 De acuerdo al objetivo de investigacion

Dado que el objetivo del estudio sera explicar la influencia de efectuar el plan estratégico
de marcas para lograr consolidar, conseguir prestigio y/o reconocimiento de las marcas del rubro
de la industria de productos de lavanderia y limpieza, para la presente investigacion se utilizara un
disefio no experimental, transversal, basandose en la observacion de fendmenos tal y como se dan

en su contexto natural para después analizarlos sin manipular variables, con un alcance descriptivo.

De acuerdo con Hernandez, Fernandez, & Baptista, (2014), el disefio no experimental “Es
el que se realiza sin manipular deliberadamente las variables independientes, se basa en categorias,
conceptos, variables, sucesos, fendmenos o contextos que ya ocurrieron o se dieron sin la

intervencion del investigador”. (p. 154 & 165).

El disefio no experimental transversal es donde se recolectan datos en un solo momento, en
un tiempo Unico con el proposito de describir variables y la incidencia de interrelacion en un

momento dado. (Sampieri 2003)

2.2.2  Segun el alcance:

Segun Hernandez Sampieri (2014) el alcance de una investigacion busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos
o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. El tipo de alcance realizado en esta

investigacion es correlacional, debido a que asocia variables como el branding, plan estratégico y
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posicionamiento, determinando como apoya a la fidelizacion de las marcas en cada mente de los

consumidores.

2.3 Unidad de andlisis:

Para la primera unidad de andlisis se toman como referencia textos sobre branding,
planeacion estratégica, también otros representantes como Tom Blackett y Bob Boad en Co
Branding, donde se habla sobre la gestion estratégica y desarrollo de la marca. Fundamentos del
branding por Melissa Davis y otros exponentes importantes como Ricardo Hoyos Ballesteros,
Emilio Llopis, Andy Stalman, de cuyos textos se extrae informacion de dos ediciones diferentes
entre 2014 y 2021

Para el area de planeacion estratégica se obtienen escritos resultantes de personas como
Idalberto Chiavenato, Lourdes Miinch Galindo, Kevin Lane, quien habla especificamente sobre la

administracion estratégica de la marca.

En la tercera unidad de analisis, posicionamiento de la imagen de marca se toman como
referencia investigaciones dentro de los cuales se mencionan Personalidad de marca de 2009 por
Rohit Bhargava, La Universidad Estatal a Distancia, articulos obtenidos de parte de la Universidad
Tecnoldgica de El Salvador sobre el reconocimiento a las marcas que impactan positivamente en

sus consumidores.

2.4 Diagndstico y anélisis de la informacion

El mercado de productos de limpieza actualmente es amplio, se pueden encontrar de alto y
bajo valor y a su vez calidad, la cual se puede medir a traves de diferentes factores dependiendo
algunos de la percepcion de los consumidores. Las estrategias utilizadas por las marcas pueden
tener mucha influencia en la decision de compra de los clientes si las empresas pueden conectar
con ellos a través de sus emociones y capturar su atencion a través de los medios visuales. Tener
un manual de identidad corporativa se vuelve fundamental en la empresa para poder solidificar la
marca, lograr el fortalecimiento de la comunicacion y facilitar el reconocimiento y

posicionamiento de la marca en el mercado.
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3 CAPITULO Ill: APORTE DE LA INVESTIGACION.

En este apartado se expone una de las partes mas esenciales de la investigacion, permite la
observacion y el andlisis de parte del investigador frente al entorno. Ademas, expresa la

interpretacion de casos reales dentro de diferentes contextos.

3.1 Grupo Quimicas Consolidadas S.A DE C. V

Quimicas Consolidadas S.A. de C.V. nace en el municipio de Soyapango en el
departamento de San Salvador, El Salvador en abril de 1983. Se inici6 con la elaboraciéon de
hipoclorito de sodio envasado en botellas de vidrio y puesta en cajas de madera para su respectiva
distribucion y comercializacion. Posteriormente comenzaron a diversificarse implementando
nuevas lineas de productos de limpieza sosteniendo la calidad como su principio fundamental para

generar aceptacion y confianza en los consumidores. (Quimicas Consolidadas, 2022)

a. Branding.

Para QUICOSA el branding ha permitido llegar a nuevos mercados potenciales tomando
en cuenta el comportamiento de los consumidores ante la nueva realidad, distinguiéndose de la
competencia y aportando confianza sobre la calidad del producto que representa una marca. (Kevin
Lane, 2008)

Para el caso de Quimicas Consolidadas en cuanto a branding se refiere para el manejo de
sus marcas actualmente esté bien estructurado (figura 5), desde el nombre, logo, colores, hasta los
valores que posee, el proposito, la responsabilidad social a la que se ha comprometido, en fin todos
los elementos caracteristicos tangible e intangibles del branding que lo hacen Gnico, manteniendo
el elemento diferenciador provocando que los consumidores puedan facilmente identificar y

recordar los productos en el mercado frente a la masiva competencia extranjera en este rubro.



34

Figura 5: Detalles de los elementos de marca de Lejia Maxi Sol
Fuente: Obtenido de la Pagina Web

Quimicas consolidadas inici6 con la elaboracion de lejia o hipoclorito de sodio, siendo su
producto estrella, los salvadorefios conocen a esta marca como: Lejia Maxisol (figura 5),
convirtiéndose en una marca ampliamente compuesta, los elementos del branding han sido

fundamentales para poder conectar con sus consumidores.

El impacto memorable que ha generado en los consumidores es colocar la palabra “Maxi”

0 “Maxxi” en casi todas sus marcas complementarias como son Maxxi Ex puma, Maxi Splash,

Maxxi Suave, Dura Maxxi, Maxi Sol.
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Figura 6: Logos de los productos de Quimicas Consolidadas.
Fuente: Imagenes extraidas de la web

A través de los afios ha ido creciendo y mejorando su extension de linea, aprovechando que
a nivel pais se encuentra dentro de las marcas mas reconocidas del rubro, utiliza una estrategia de

marca paragua para lanzar sus nuevos productos. (Quimicas Consolidadas, 2022)

Los productos de aseo y limpieza que conforman Quicosa® como cominmente se le
denomina al corporativo tiene a su favor el hecho de llegar a los usuarios mediante el sentido del
olfato, por la diversidad que existe de aromas inclusive para el producto de lejia que cuenta con
tres presentaciones, para el caso del detergente Maxxi Espuma cinco presentaciones, Maxi Splash
dos presentaciones, brindando a los clientes la oportunidad de elegir y seleccionar la presentacion
favorita.

A continuacion, se muestra la amplia linea por la que esta compuesta Quimicas consolidadas

5 Quimicas Consolidadas sociedad anénima de capital variable.



Leia maxi Sol.

Presentaciones de 210 ml, 450 ml. 1 litroy 1
galon

Figura 7: Presentaciones de Lejia Maxi sol
Fuente: Obtenido de pagina Web

Aroma Original.

Para una maxima
desinfeccién

Aroma a Lavanda.

Lava, limpiay
aromatiza con aroma
a lavanda.

36

Aroma a limédn.

Desinfecta las
superficies con un rico
aroma citrico.




Fantasia Rosa

Las rosas mas finas

Figura 8: Presentaciones de Detergente Maxxi Espuma
Fuente: Elaboracién propia con imagenes obtenidas de la Pagina Web
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Figura 9: Presentaciones de Detergente Maxxi Espuma
Fuente: Elaboracion propia con imagenes obtenido de pagina Web
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Primaveral

Suavaane o8 Fopa

Primaveral

Susvizares de Fopa

Figura 10: Presentaciones en galon de Suavizante Maxxi Suave
Fuente: Obtenido de pagina Web Quimicas Consolidadas.
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Detergente liquido Maxi Splash.

Aroma Original Aroma Pro active

Figura 11: Presentacion de detergente Maxxi Splash
Fuente: Elaboracion propia con imagenes obtenido de la Web

Desinfectante Dura maxi

Figura 12: Presentacion desinfectante Dura Maxi
Fuente: Elaboracion propia con imagenes obtenido de la Web.
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Mantiene una personalidad de servicio y dedica un espacio a la responsabilidad social
dentro del corporativo enfocando un proyecto a la recoleccion de empaques para su debido proceso

de reciclaje.

De esta manera evita que los envoltorios de los productos formen parte de la basura
acumulada en el pais, los consumidores se involucran positivamente a este proyecto, ya que la
marca les incentiva con articulos promocionales de uso diario, con un lema que dice “Di no a la
contaminacion, s¢ parte de la solucion”; colaborando asi a que el pais disminuya el impacto

ambiental, reciclando y reprocesando sus desechos o empaques.

b. Plan estratégico

Al analizar el segundo capitulo se comprende que plan estratégico es un documento que
cuenta con diversas etapas fundamentales que se utiliza en el area administrativa de las empresas,
para el buen funcionamiento, engloba todos aquellos aspectos de planificacién a corto, mediano y
largo plazo. (Lépez & Medina, 2012)

Actualmente, Quimicas Consolidadas a través de la oferta de los productos cumplen con la
principal caracteristica estipulada en la mision en la figura 13 se muestra que les cumple a los
consumidores salvadorefios, la compafiia desde sus inicios y a lo largo de toda la historia han
brindado productos de excelente calidad a precios accesibles, ademas de incorporar valores como
cimiento para la empresa por sus fundadores, entre ellos se mencionan la tenacidad, el esfuerzo y

la valentia, la honestidad y el temor a Dios. (Quimicas Consolidadas, 2022)

Proveer para el consumo diario a las amas de casa
a nivel nacional, productos de lavanderfa y limpieza

en el hogar, con excelente calidad y precio
accesible a cualquier estrato econémico.

Mision

Ser una empresa fundamental en la elaboracién y
distribucién de productos de limpieza a nivel regional
en constante bisqueda de una mejora continua,

guiando al consumidor en el compromiso de preservar
su medio ambiente, generando asi, salud y bienestar
social.

Vision

Figura 13: Mision y Vision de Quimicas Consolidadas
Fuente: Elaboracion propia con informacién de pagina Web de Quicosa
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Dentro de los aspectos que diferencian a QUICOSA ante la competencia cabe mencionar
la logistica en el departamento de produccién basado en la organizacién de los empleados segun

la funcién que requiera el proceso y lograr abastecer y mantener presencia en el mercado desde
generaciones pasadas.

Existen aspectos internos dentro de la compafiia que dan diferenciacion ante la competencia
en el mercado salvadorefio y son las fortalezas; Quimicas Consolidadas mantiene iniciativas
internas que estan permitiendo un buen funcionamiento a nivel operativo en la produccién,

distribucion y recoleccion de empaques ya utilizados para su reutilizacion.

Trae tus empaques a
Apopa

martes 18 de octubre
9:00 de la mafiana

Figura 14: Anuncio de la recoleccion de empaques
Fuente: Imagen extraida de la Web

Una fortaleza que posee la compafiia es la presencia en el mercado desde generaciones
pasadas permitiendo el posicionamiento en la mente del consumidor y sirviendo como referencia

para la posteridad que generen productos de buena calidad al mejor precio. (QUICOSA, 2022)

Destacar la logistica en el departamento de produccién, organizando a los empleados
conforme a la funcion que requiera el proceso, desde el corte del envoltorio para productos de
lavanderia y limpieza, hasta el empaquetado de cada unidad producida; asi mismo, una de las

actividades a mencionar es la responsabilidad social empresarial, animando a los consumidores a



43

guardar los envoltorios a cambio de dotaciones de diferentes productos realizados por la compafiia

y reutilizando para convertirlos en material para fabricar productos plasticos.

Figura 15: fabricacién y Empaquetado de productos Maxi Sol.
Fuente: Iméagenes extraidas de la Web

Parte de las debilidades se encuentra la

falta de mas sedes operacionales, dado que solo

cuenta como una ubicacion de referencia para
/7 tener una comunicacion directa con la empresa;
w también, la poca presencia en el ambito digital,
-, A contando con sitio web y redes sociales, pero
. que no se aprovechan al maximo, manteniendo

poca interaccion entre consumidores nuevos y

Figura 16: ReV|5|on y empaquetado de productos
Fuente: Datos extraido de sitio Web la marca. (Quimicas Consolidadas, 2022)

A su vez tiene la oportunidad de ampliar el corporativo a otros puntos del pais, tambien la
apertura de plantas de produccién en paises de la region para obtener un alcance a nivel
centroamericano.

A continuacion, se detalla un analisis de factores del entorno externo como interno de la compafiia,

donde se puede observar los aspectos que mas sobresalen o que necesita mejorar.



44

FORTALEZAS DEBILIDADES

La compania posee
presencia en el mercado
desde generaciones

pasadas permitiendo el _ sl
facil reconocimiento en la
mente del consumidor

La falta de mas sedes
operacionales, dado que
solo cuenta como una
ubicacion de referencia
para tener una
comunicacion directa.

FODA

Analisis
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Ampliacion con la apertura de
nuevas casas matrices en Aspectos politicos, aspectos legales o
diversos puntos del paisy la ambientales que involucren e
region. intervengan en el rubro, aspectos
Seguir ampliando las lineas de climaticos que impidan llegar a
productos. nuevos lugares, ademas el impacto
Aprovechar las redes sociales que provoca la entrada de un nuevo
o medios en auge para llegar a competidor al mercado, la curiosidad
mas clientes. de conocer nuevos productos puede

provocar la pérdida de clientes

Figura 17: Andlisis FODA Quimicas Consolidadas
Fuente: Elaboracién propia con informacién obtenida de su pagina Web

c. Posicionamiento e imagen de marca.

Con las investigaciones realizadas en el presente capitulo permite conocer los principales
elementos a considerar para el posicionamiento de las marcas, se realiza el andlisis de variables
pertenecientes a un mix de marketing como el precio, la calidad, las caracteristicas del producto,
distribucion, entre otros.

El corporativo mantiene alianza estratégica con medios de comunicacién masivos para
posicionar los productos y que sean recordados facilmente, en especifico la television, medio por

el cual los productos juegan un papel importante dentro de un programa llamado Ganando en
Familia.
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Motivando a todos los televidentes a nivel nacional a consumir los productos de maxi sol,
maxi espuma y demas productos del corporativo, haciendo que los salvadorefios lo identifiquen y

recuerden las marcas con facilidad.

Figura 18: Programa Ganando en familia
Fuente: Obtenido de Red social Instagram Quimicas Consolidada

Incentiva a la poblacién a consumir los productos de una manera creativa, desarrollando
dinamicas y otorgando premios, le es muy efectiva la publicidad que genera, ya que los
salvadorerfios identifican con facilidad los productos del corporativo Quicosa.

Figura 19: Anuncio publicitario en redes sociales
Fuente: Obtenido de redes sociales Maxi Sol
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Quimicas Consolidadas destaca una variedad de productos de limpieza iniciando con el
hipoclorito de sodio, que puede definirse como el producto principal, con el cual se inicid la
empresa cuyo principal objetivo es mantener siempre sus estdndares de calidad en todos sus
productos. (Quimica Consolidadas, 2022)

Para posicionar la marca, la empresa hace uso de dos tipos de estrategias basandose en el
atributo y resaltando los beneficios de sus productos mencionando por ejemplo que “haciendo la
untadita” con la utilizacion de productos lejia Maxisol se puede obtener una disminucion en los
casos de dengue, la lejia y detergentes también pueden funcionar para la desinfeccion de

superficies y prendas de vestir para evitar la propagacion del virus transmisor del COVID-19.

RECOMENDACIONES '
ANTE EL CORONAVIRUS '
APLICA LA UNTADITA

CON LEJIA MAXISOL

Y ELIMINA EL 99.9%
DE VIRUS Y BATERIAS.

#QuédateEnCasa

Figura 20: Resaltando los beneficios del producto
Fuente: Obtenido de las Redes Sociales Maxi Sol



47

Figura 21 Ejemplo de atributos y beneficios de Maxi sol
Fuente: Obtenido de la Pagina Web Quicosa.

En el caso de Quimicas Consolidadas, Cumplen con la misién de tener precios accesibles
para todos los estratos econémicos de El Salvador, precios de referencia en Anexo 1y 2; asi como
también mantener estandares altos de calidad para poder alcanzar el posicionamiento deseado
logrando confianza y aceptacion de parte de sus consumidores. Se obtienen los siguientes precios
aproximados para los productos seleccionados, obtenidos de dos de los principales supermercados
de EI Salvador.

Contar con una excelente calidad, es parte de la mision de empresa Quimicas Consolidadas
S.A. de C.V,, la cual segun se establece por la misma, a pesar del tiempo que la marca tiene de
haber sido fundada, su mision es siempre mantener sus estandares de calidad para poder obtener
el posicionamiento deseado, generado confianza y aceptacién de sus clientes y proveedores.
(Quimicas Consolidadas, 2022)

En las caracteristicas del producto se puede destacar el envase debido a la presentacion que

estas presentan, por medio de una bolsa especial, donde se muestra con colores llamativos y letra
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legibles el nombre del producto; existiendo diversas presentaciones destacando ndcleo o atributo,
los diferentes aromas que permite controlar los malos olores, la utilidad en diversas areas del hogar
y la calidad que el liquido brinda al utilizarlo, también el beneficio de implementarlo en diversos

colores y tipos de tela.

;,inxx

SOl

CONTRA EL DENGUE RECOMDIDACIONES
ANTE EL CORONAVIRUS
& QUE LA

EUMINA EL COVID-197

30 UTILIZALO EN P1SOS

Evito ocumulor ropo sucio,
asi evitos virus y boctenios

GQucdalrE nCasa

Figura 22: Atributos y usos de Maxxi Sol y Maxi Espuma
Fuente: Obtenida de Redes Sociales de Lejia Maxi Sol

Cuando se habla de la promesa de valor, Quimicas Consolidadas ha construido muy bien
su mapa de valor, otorgando alegrias y aliviadores de frustraciones ofreciendo productos
necesarios de calidad; el corporativo se ha tomado con seriedad el tema ya que actualmente se
caracteriza por estar comprometido con el cuido del medio ambiente, que los residuos que se
obtienen después de hacer uso de los productos no contribuyan al desorden o a crear contaminacion
ambiental, el mensaje que transmiten a sus consumidores se enfoca en el reciclaje, reutilizando los

mismos empaques para fabricar nuevos productos.

i ’./Ir"f
e WIS

Figura 23: Recoleccién de empaques por parte de la ciudadania
Fuente: Obtenido de las Redes Sociales de Lejia Maxi Sol
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Sirviendo como incentivo a la poblacion y generando una cultura de responsabilidad social
masiva. Ademas, es importante mencionar como involucrar a sus clientes potenciales en las
iniciativas que construye para mantener una promesa de valor que eleve los estandares de la

compaiiia.

Figura 24: Entrega de Productos Maxxi espuma
Fuente: Obtenido de las Redes Sociales de Maxi Sol.

La parte visual de Quimicas Consolidadas S.A. de C.V. tiene una gran influencia en la
decision de compra de los consumidores, desde su empaque, que cuenta con colores llamativos,

su tipografia es similar para todas sus marcas.

J_JJﬂ
’/\ «fsgwe

;« » ‘_..)

Figura 25: Logotipos de las marcas pertenecientes de Quimicas Consolidadas.
Fuente: Elaboracion propia con informacién de la Pagina web Quimicas Consolidadas
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Las imagenes que utilizan para su publicidad a traveés de redes sociales siempre esta
enfocada en el uso de cada producto y tiene detalles alusivos a la temporada en la cual se publican,

(Ver anexo 3); ademas de resaltar los atributos (Anexo 4)

Quimicas consolidadas cuenta con un modelo de marca de tipo monolitico, debido a que
todas las marcas se apalancan de la marca principal ver figura 26; desde lejia Maxi Sol utiliza una
paleta de colores y tipografia similar y la palabra maxi en el resto de marcas, permitiendo un facil

posicionamiento y buen nivel de recordacion.

Para el Manual de marca que este desarrolla se observa que los colores, tipografia son del
mismo tipo en cada sub marca derivada de la marca original. El logotipo que utiliza la marca es
similar para la mayoria de las presentaciones, la estrategia de marca paragua es fécil de identificar

en este manual de marca.

¥ ¥
wpopriness | B e
Tm«.nlmumi =
ST LID0 Al

PLASH,,

Colores de la
Marca

Marca Base\

Figura 26: Esquema de Manual de Marca de QUICOSA
Fuente: Elaboracion propia con informacion de la pagina Web Quimicas Consolidadas.
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3.2 CONCLUSIONES.

El branding dentro de cualquier empresa juega un papel importante, es la parte visual, el
primer contacto con el cliente, los elementos tangibles e intangibles que conforman una marca
decidiran el grado de atraccion y preferencia de los clientes. La utilizacion de este en diversos
rubros permite a las compafiias humanizar la marca, logrando posicionamiento y fidelizacion en

los consumidores potenciales al momento de solucionar diversas necesidades.

Por tanto, QUICOSA, ha realizado a lo largo de los afios, uso del branding para poder
transmitir su mensaje y humanizar la marca permitiendo que los consumidores conozcan los
beneficios personales y medioambientales que obtienen al adquirir los diversos productos
ofertados en el mercado, adicionados a los beneficios que obtiene por la compra de estos,
facilitando la decision de compra de cada cliente, que al tener una amplia gama de opciones abarca
un segmento de mercado amplio, con la oportunidad que cualquier persona de cualquier estrato

social pueda adquirirlos.

La direccion o rumbo de la empresa debe ser establecida desde que la empresa nace,
mediante el uso de un plan estratégico las bases de la compafiia se deben definir, de ello depende
el éxito de la empresa, la creacion de las estrategias adecuadas que involucren aspectos que
destacan la esencia de las marcas; Trazar una ruta definida permite obtener relevancia a
comparacion de las deméas marcas que se encuentran en el mercado; alcanzando metas establecidas

antes de la ejecucion de un plan estratégico de marcas.

La implementacion de estrategias utilizados por QUICOSA le han permitido a la marca
posicionarse con los afios en la mente de los consumidores, dentro de las principales estrategias se
puede observar que resaltan los beneficios de sus productos a través de sus principales medios
publicitarios y destacan sus atributos ofreciendo siempre a sus consumidores soluciones ante la

problematica actual a la cual logran adaptarse con mucha facilidad.

En cuanto a posicionamiento e imagen de marca es relevante cuidar todos aquellos aspectos

que involucran a la marca y la compafia como tal, trabajar por el bienestar comin debe formar
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parte de la promesa de valor de las marcas, existen multiples beneficios favorecedores que dan el
renombre y la fidelidad de los consumidores. La decision de compra se ve influenciada por diversas
variables que aportan al comportamiento del consumidor y este acude a buscar soluciones a las

necesidades que pueda presentar.

El establecimiento de las bases de una organizacion es clave para el desarrollo exitoso de
la misma, en el caso de QUICOSA, siempre se ha tenido en cuenta la misién, que es mantener sus
estandares de calidad para poder obtener el posicionamiento deseado, lo cual desde el afio en que
se fundo la empresa hace mas de cuatro décadas, le ha generado buenos resultados permitiendole

tener una marca bien posicionada y en crecimiento.
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3.3 RECOMENDACIONES.

Se sugiere a las empresas salvadorefias crear su propio plan estratégico de marcas
adaptando sus necesidades a las exigencias del mercado, en aspectos de interés, diversificando y

ampliando el portafolio de productos para llegar a mas clientes.

En el rubro de limpieza y lavanderia segun lo estudiado se denota el alto indice de
competidores por lo que es clave tomar a bien innovar en todos los sentidos cada cierto tiempo,
verificar como hacer mas fécil el uso o lo menos dafiino para el medio ambiente en cuanto a

empaque Yy procesos de fabricacion se refiere.

Se recomienda a las compariias encargadas de la produccion de bienes de consumo masivo
especificamente productos de limpieza, amplien la gama de productos ofertados, manejar una
propuesta de valor amigables con el medio ambiente, el tipo de tela de cada prenda de vestir o
material donde se debe hacer uso de este tipo de bien, evitando pérdidas considerables para cada

consumidor al hacer uso de estos mismos.

Se propone elaborar un plan estratégico de contingencia ante situaciones como la
presentada por la pandemia del COVID 19, la cual hasta cierto punto le permitio a QUICOSA estar
siempre posicionada en el mercado debido a que desde entonces se volvié aln mas necesaria la

limpieza y desinfeccion de superficies en hogares, hospitales, oficinas, etc.

Se sugiere a la empresa realizar una evaluacion de forma periddica en el cumplimiento de

los estandares de seguridad y calidad establecidos por la organizacion.

Se recomienda el desarrollo de una propuesta de plan estratégico de marca para Lejia Maxi
Sol, producto estrella del corporativo Quimicas consolidadas en El Salvador, incorporando todos

los elementos del plan estratégico.
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3.4 PROPUESTA DE PLAN ESTRATEGICO DE MARCA.

3.4.1 Estrategia de marca Extension de linea para la ampliacién de mercado

del producto Maxi Sol.

Segun el andlisis realizado con la informacidn recopilada, observando el mercado de productos de
limpieza se puede proponer a la empresa de Quimicas Consolidadas crear nuevas extensiones de

linea en presentacion de 5y 10 litros y presentacion Splash.

A continuacion, se detalla la propuesta para ampliar el mercado y las presentaciones que se

utilizaran para la extensién de la propuesta.

Figura 27: Propuesta de nueva extension de linea Lejia Maxi Sol 5 Lt.
Fuente: Elaboracion propia con andlisis de la informacion descrita en Branding 32 edicion,
Keller y pagina Web Quicosa.
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Figura 28: Propuesta de nueva presentacion Lejia Maxi Sol 10 Lt.
Fuente: Elaboracion propia con andlisis de la informacion descrita en Branding 32 edicion,
Keller y pagina Web Quicosa.

Figura 29: Propuesta de nueva presentacion Splash Lejia Maxi Sol
Fuente: Elaboracion propia con andlisis de la informacion descrita en Branding 32 edicion,
Keller y pagina Web Quicosa.

3.4.2 Filosofia de marca Lejia Maxxi Sol.
> Mision de Lejia Maxxi Sol
Ser la primera opcién en eleccion en los productos de aseo y limpieza de cada cliente que busca

soluciones, eficacia y adaptandose a la necesidad del consumidor y protegiendo el medio ambiente.



> Vision de Lejia Maxi Sol

Ser un producto de aseo, limpieza y desinfeccion

internacional por los beneficios de consumirlos.

» Valores de lejia Maxxi Sol

VALORES DE MARCA LEJIA

-

ADAPTACION

El producto se adapta a las
nuevas exigencias, dado que las
Fbrmulas que definen el
producto sean lo menos
+, abrasivas con el medio ambiente

=

Q_ y mas humanas con el planeta.

EMPATIA

Empatia: Entender a los consumidores
es una prioridad, entender sus gustos,
aficlones, manfas, miedos, etc. Brindar
un producto que se identifique con
cada miembro de grupo de interés

SIMPLICIDAD

La utilizacion del producto es cada

vez una experiencia positiva en cada

uso, en cada necesidad un allado que

se pueda consequir Facilmente y con
rapidez.

Facilitar las actividades de limpieza,
sea para blanquear prendas de vestir,
desinfectar piezas, objetos o
superficies.

reconocido en la regién salvadorefia e

>0
|

DIFERENCIACION

CONSequir una marca que
potencie orgullo nacional, pese”-
a la amplia competencia, tenga
slempre un valor agregado que
ofrezca a los consumidores, ya
sea en lo emoclonal como en el
= nicleo del producto.

A
TRANSPARENCIA

Dar a los clientes lo que
realmente se ofrece, productos de
calidad a excelente precio.

SN /

Figura 30: Valores que definen la marca Maxi Sol.

Fuente: Elaboracion propia con andlisis de la informacion descrita en Branding 32 edicion,
Keller y pagina Web Quicosa.

/-
[
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3.4.3 Andlisis interno y externo (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas) de la marca Lejia Maxxi Sol.

Analisis

FORTALEZAS FO D A DEBILIDADES

* Producto de precios econémicos con buena
calidad.
* Producto destinado a un segmento amplio,

segmento popular.
* Accesible para adquirir en

cualquier lugar.
* Posee un nombre facil de
recordar.
¢ Producto con altas
bondades de desinfecciéon
Purificacion.

OPORTUNIDADES

« Ampliar la linea de pres
enfocado a nuevos segmenta
mercado.

» Ampliar la cuota de mercado,
aprovechando factores externos de
saneamiento como clientes potenciales.

» Ampliacién de la marca a nivel regional.

*» Oportunidad de ser una marca lider en el
mercado. nacional e internacional

* Poca diversidad en sus
presentaciones en cuanto
tamano.

* Percepcion negativa por
parte de los consumidores

sobre el producto.

oca atencion de parte de los
consumidores a las indicaciones o
instrucciones de uso del producto, lo
cual puede generar resultados
desfavorables.

La competencia extranjera directa
de Lejia Maxi Sol posee un segmento
de mercado mas amplio.

Figura 31: Andlisis Interno y externo de la marca Maxi Sol
Fuente: Elaboracién propia con analisis de la informacion descrita por Idalberto Chiavenato y
Quimicas Consolidadas.
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3.4.1 Buyer persona para las nuevas extensiones de linea.

EDAD:

GENERO: Femenina

ESTADO CIVIL: Casada

UBICACION:

San Salvador

NIVEL EDUCATIVO: Lic en Admon.
de empresas

SOBRE IRMA!

irma es una emprendedora
apasionada por brindar el mejor
servicio en  restaurante el
mantenimiento  de  espacios
limpios es su prioridad.

Busca ofrecer un ambiente
agradable a sus clientes e higiene
en todos los procesos lo que la
hace buscar productos de limpieza
efectivos

OBJETIVOS:

* Buscar productos que ofrezcan
resultados de limpieza rapidos y
efectivos para optimizar el
tiempo de sus empleados.

o Utilizar productos que brinden
una buena relacion entre
calidad y precio para maximizar
sus margenes de ganancia.

o Buscar productos que sean
seguros y confiables,
cumpliendo  estandares  de
salud.

COMPORTAMIENTO DE
COMPRA:

¢ Investign en linea para obtener

opiniones y resefias de productos.

+ Seinclina por productos que ofrezcan
eficiencia y que le facilite realizar
limpieza en utensilios y espacios

necesarios.

« Verifica productos en super mercados
que son accesibles en el precio con

alto rendimiento en desinfeccion.

PERSONALIDAD

Irma es una persona amante de brindar
los mejores platilos de comida
salvadorerios a sus clientes.

Por el rubro es de suma relevancia la
higiene y limpieza en todos los procesos y
entornos; a Irma le interesa humanizar su
marca a lo cual valora realizar compras
que contribuyen con el bienestar social.

MIEDOS:

* Temor a que los productos no sean lo
suficientemente efectivos para desinfectar
de manera adecuada las areas o prendas
de interés en el restaurante y en su hogar.

* Preocupacion por la seguridad de sus
empleados con la utilizacion de los
productos .

* A utilizar productos de limpieza que resulte
riesgoso o contaminantes para el medio
ambiente.

CANALES DE INFORMACION:

¢ Redes sociales como Facebook, Tik Tok,
Instagram, Pagina web.

* Supermercados y distribuidores
mayoristas de productos de limpieza.

=
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A2
.

5
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Figura 32: Buyer persona para la nueva extension de linea Lejia Maxi Sol
Fuente: Elaboracién propia con Analisis de la informacion
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3.4.2 Branding

[T T\

NEER A S
SoL)

Propésito
Facilitar a los consumidores el proceso de limpieza y
desinfeccion manteniendo prendas y entornos mas
limpios y saludables al ofrecer soluciones de limpieza
confiables, eficaces y transparentes, comprometidos

con la satisfaccion del consumidor y la calidad
constante.

Figura 33 Propdsito de la Marca

Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de David Aaker,
construyendo marcas solidas

PROMESA DE VALOR. b““

Descubre con Maxi Sol el aliado perfecto para hacer tu vida mas sencilla. Nuestra Formula
Unica garantiza una limpieza profunda y eficaz, respaldada por calidad confiable y nuestro

compromiso constante con la excelencia.

Maxi sol es la eleccion para un lujar més limpio y saludable

Figura 34: Promesa de la Marca
Fuente: Elaboracién propia obtenida del analisis de la informacién de David Aaker, Relevancia
de las marcas.

SLOGAN

“EL SECRETO MAGICO PARA UNA VIDA SENCILLA E IMPECABLE”

Figura 35: Propuesta de Slogan de la Marca
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Zegel IPAE, Brangding.
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&
Personalidad . J———

Confiable Empatica Amigable
La marca permite
generar un fuerte lazo de
amistad debido a que se
encuentra presente o

La marca permite a sus La marca entiende las
consumidores generar necesidades de los
seguridad por medio de consumidores e intenta
los beneficios que odecuarse a cada una
transmite de ellas

diario en la rutina de los
consumidores

Figura 36: Personalidad de la Marca
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Zegel IPAE, Branding.

Tono de comunicacion

Maxi Sol utiliza un tono de comunicacién cercano a sus
iiiOLVIDATE DE LOS TONOS BLANCOS!!!

consumidores de manera semi-formal, generando
.u y . ey a g EL BLANCO SIEMPRE
confianza y empatia al transmitir el mensaje; teniendo una _ ES BLANCO

voz amigable con la audiencia.

“Olvidate de los tonos de
blanco, para Lejia Maxi Sol; el
blanco es siempre blanco”

“Lejia  Maxi Sol
mantiene la ropa
reluciente como tu”

Figura 37: Tono de comunicacion de la Marca
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca
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Figura 38: Tono de comunicacion: Etiqueta de empaque reciclaje para todas las presentaciones
Fuente: Elaboracion propia obtenida del anélisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca

["ecuerpa aue LOS emPadues be LedJia [TlaxiSoL
SON reuTiLizaBLes

Trae Tus empadues vacios be | eJia [f|axisoL
Para canJearLos POr MUCHOS Premios

> @

< ©

e £ e
wd @ @
o o a
@ parTicira Y recuerpa: @ \f/ . A4
REpulEE RE@iG™a parTicipa Y recuerna
. :Ql’”.ﬂ..!. y REpUES, REEIE®a Y
‘3 . ﬁél’ - RAuTIRjzZa S
i i i DEm&s De ParTiCiPar en La riFa De DOTaciones be
& = nTercaEﬁcaHrO;upsrzm‘r;asques Pl Q &é ProDUCTO ViEnDO €L €N Vivo, COmenTanboLo Y Qé
COMParTiénDOLO DesDe La Pagina be Jananpo en FamiLia
@lejiamaxisol @lejiamaxisol
Y (¢) ~ = = () = =
® ¢ @ O &% T @ O &

Figura 39: Propuesta de Etiqueta trasera del empaque de nueva presentacién de 5y 10 litros
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca
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@lejiamaxisol

Para lavar a mano:
1.Diluir 1/2 taza por cada 10 litros de agua, sin
detergente o jabon.
2.Poner las prendas que se desean blanquear y
dejarlas remojar durante 30 minutos.
3.Enjuagar vigorosamente.

Lot [y Para lavar a maquina:
- 1.Seleccionar un ciclo corto de lavado. Esperar a
‘-/*/t que la lavadora se llene de agua. Agregar 1 taza
sin detergente o jabén.
2.Poner las prendas en la lavadora y comenzar el
ciclo de lavado.

a limpieza y desinfeccion de superficies

animadas de la casa:

1.En el inodoro: Descargar el inodoro, afiadir
2 tazas al interior y enjuagar. Esperar a que
actlie por 10 minutos. Descargar
nuevamente el inodoro.

2.0tras superficies inanimadas: Diluir 2 tazas
en 4 litros de agua. Limpiar con esa
solucion y después enjuagar.

3.Para manchas dificiles: Aplicar en la prenda

blanca, dejar actuar por 5 minutos antes de

enjuagarlo.

ADVERTENCIAA **
No ingerir ya que contiene
componentes téxicos y peligrosos para
la salud.

Figura 40: Propuesta de Etiqueta trasera del empaque de nueva presentacion de 5y 10 litros Y
Caodigo QR que se utilizara en todas las presentaciones con las instrucciones de uso.
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca
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3.4.3 Manual de marca Lejia Maxi Sol actual y propuesta

Logotipo

Colores

Los colores que representan la marca de lejia
“MAXI SOL” se desglosan de la siguiente mane:z:
en color morado con su cédigo de pantén
#ab9ads la cudl hace referencia o lo confianza; el
color verde con su pantén #16l0a la claridod.
brillantes y claridad; en cambio, el color Rojo con
cédigo de pantén #D9OB42 ol dinamismo y
energia; el color celeste con pantén #OOS571 hace
referencia a la limpiezo. Se afadiré en la nueva
presentacion el tono morado en codigo de panton
#2¢3673. usado en la etiqueta.

Fuente principal

Tipografia HELVETICA
El tipo de fuente “Helvetica Hebrew"™ permite o
una marca presentorla de forma dindmico y

amigable hacia los consumidores: sin perder la

cloridad del naming. siendo reconocible y

odaptandola con funciones de negrita. a
acompaiado de un doble contorno que permita

aumentar el nimero de la fuente realzando
"MAXI SOL".

Hebrew

Aplicacion de marca en artes
creativos redes sociales

Figura 41: Elementos del Manual de Marcas actual.
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacion de José Antonio Paris, La
marca y sus significados
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Colores

Los colores que representan la marca de
lejia "MAXI SOL" se desglosan de la
siguiente manera; en color Azul con su
cédigo de pantén #2C3673 hace semejanza
o la pureza; el color Amarillo con su
pantén #F2E530 a la alegria y positividad:
en cambio, el color Rojo con cédigo de
pantén #D9OBA2 ol dinamismo y energio:
y por ltimo el color Blanco con pantén
#F2F2F2 a la limpleza.

Se afadira en lo nueva presentacion el
tono morado en cédigo de pantén
#ab9adS, usado en la etiqueta.

Para los artes usando el color verde en
cédigo pantén BOOBF63 por el cuido de lo
naturaleze, un compromiso tomado como
relevancia por la marca

Fuente principal

Tpopatia HELVETICA
El tipo de fuente "Helvetica Hebrew™ permite a
uno marca presentorla de forma dindmica y

amigable hacia los consumidores; sin perder la
claridad del naming, siendo reconocible y
adoptondola  con funciones de  negrita. a
acompanado de un doble contorno que permita

aumentar el numero de lo fuente realzando
“MAXI SOL™.

Slogan

Viiieta: Galardon
Tipografia: HORTR

Colores: #ce9d51 #ecd78d
#ecd78d #0057ff

Figura 42:Elementos del Manual de Marcas propuestos
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacion de José Antonio Paris, La
marca y sus significados
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Propuesta de Vinetas de la nueva extension @
de linea

. Morado:
representa
elegancia y
autenticidad del
producto

Azul: Representa la
confianza que la marca le
ofrece a su publico

Amarillo: Representa la
claridad, brillantes y la
energia del producto

Figura 43 Propuesta de Etiqueta trasera del empaque de nueva presentacion de 5y 10 litros.
Fuente: Elaboracion propia obtenida del anélisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca

Colores

Los colores que representan la marca de
lejia "MAXlI SOL" se desglosan de la
siguiente manera; en color Azul con su
codigo de pantén #2C3673 hace semejanza
a la pureza; el color Amarillo con su
panton #F2E530 a la alegria y positividad;
en cambio, el color Rojo con codigo de
panton #D?0B42 al dinamismo y energia;
y por ultimo el color Blanco con panton
#F2F2F2 a la limpieza.

Se afadiréd en la nueva presentacion el ORADO
tono morado en coédigo de panton AB9ADS

#ab%ad5, usado en la etiqueta.

AMARILL
#F2E530

Para los artes usando el color verde en
codigo panton #OOBF63 por el cuido de la
naturaleza, un compromiso tomado como
relevancia por la marca

Figura 44 Propuesta de la nueva paleta de colores
Fuente: Elaboracion propia obtenida del anélisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca
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3.4.4 Arquitectura de Marca

La marca utiliza estructura monolitica, todas las presentaciones tanto actuales y nuevas mantienen

el mismo logo, tipografia, se utilizan los mismos elementos de la marca madre por ser una marca
posicionada en el mercado

Arquitectura de
marca monolitica

1

Extension de

Nueva .
Linea actual

Propuesta /m /m /m

i &

W

fm.
sck

L»
-

Figura 45 Arquitectura Monolitica
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Keller, administracion

estratégica de Marca

» Presentaciones actuales y nuevas extensiones de linea

Slogan incorporado y vifieta de reciclaje e intrucciones de uso en las presentacones de la marca.

= N
(] g' 1”
xn s = L
a %:?’L'; :fif‘ As) S0 :“;a >’
[/ \| < ol
éﬁ» : = S
Jm Jm /m D ‘J -

Figura 46: Presentaciones de Maxi Sol
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Keller, administracion
estratégica de Marca



3.4.5 Implantacion del control.

i3

VARIABLES

NUEVAS
PRESENTACIONES

USODELA
COMUNICACION

IMPLANTACION MAXI SOL
PRIMER TRIMESTRE DE LANZAMIENTO

Nombre del Indicador

Fuentes de medicion

67

3
88

Responsable

. Indice de reconocimiento del slogan
por parte de los consumidores y
clientes potenciales.

- Interaccion enredes sociales.

« Impacto del slogan en las ventas.

Encuestas sobre el reconocimiento del
slogan.

Anélisis de metricas en publicaciones
donde se utiliza el slogan.

Anélisis de ventas donde se esta
utilizando el slogan.

go

i .‘ﬂ
Equi‘po comercial y
de logistica

!ndice de retencion de audiencia.
Indice de participacién interactiva
« Indice de evaluacion de la
experiencia del usuario.

« Encuestas sobre aceptacion de la

nueva presentacion.

« Interaccion enredes sociales sobre la

nueva presentacion.
Andlisis de pedidos de nueva
presentacion

Equipo comercial y
de logistica

indice de impacto visual.

« Indice de claridad del mensaje.
Indice de compromiso de la
audiencia.

Interaccion de las nuevas vifietas en
redes sociales.

Encuestas de claridad del mensaje
presentado en la vifeta.

Anélisis de la demanda de productos
con nuevas vifetas.

co a2

i \". H

Equipo comercial y
de logistica

- Indice de claridad en la
comunicacion.

Indice de retencidn de mensajes
claves de la comunicacion.

Anélisis de feedback recibidos por

parte de la audiencia en redes sociales.

Encuestas acerca de la percepcion de
lamarca

Equipo de Marketing

Figura 47: Implantacion del control lejia Maxi Sol
Fuente: Elaboracion propia obtenida del analisis de la informacién de Manuel Coto, El Plan de
Marketing, Pearson 2008.
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GLOSARIO

AMA: American Marketing Association.

Atributo: Son todas aquellas caracteristicas que conforman un producto, aquellos

beneficios y la utilidad que aporta al cliente.

Branding: Es la disciplina que se ocupa de la creacion y gestion de marcas, cuyo papel es
fundamental para el desarrollo y continuidad de las empresas debido a su capacidad de generar

ingresos futuros y asi también por el valor financiero que puede aportar a estas.

Brand name: Se refiere a la palabra o conjunto de palabras que se utilizan para identificar

a una empresa, producto o servicio.

COVID-19: es la enfermedad causada por el nuevo coronavirus conocido como SARS-
CoV-2.

Envase: Se refiere a todo aquel producto fabricado con el fin que sea utilizado para

contener, proteger, manipular, distribuir y presentar alguna mercancia.

Fidelidad del cliente: Se refiere a la relacion de confianza que nace y se mantiene con el
tiempo entre las personas con la empresa, generando la disposicién de realizar compras repetidas,
preferencia frente a otras marcas.

FODA: andlisis de las fortalezas y debilidades, oportunidades y amenazas.

Hipoclorito de sodio: Es una solucion utilizada principalmente como agentes

blanqueadores o desinfectantes.

Imagen de marca: Hace referencia al conjunto de elementos que conforman la idea de una

empresa 0 negocio en la mente de los consumidores.
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Logo: Es un simbolo de identificacion de una marca; mayormente conocido “el corazon de

una marca; utilizando la simplicidad permitira adaptar el logo a diferentes tamafios”.

Marca madre: Es aquel referente que se posiciona en la clspide de la empresa a nivel

interno, definiendo el modelo de arquitectura la cual se guiaran el resto de marcas.

Marca paragua: Es una estrategia utilizada por las empresas para aprovechar la fortaleza

de una ya conocida, apreciada, facil identificacion y recordacion y que avala a las nuevas marcas.

Metodologia: Segun la RAE se define como el conjunto de métodos que se siguen en una

investigacion cientifica.

Monografia: Se define como una exposicidn por escrito sobre un tema particular de una

ciencia, disciplina o area de estudio, que se desarrolla a partir de fuentes documentales.

Plan estratégico: Es un conjunto de acciones que tendran que ser llevadas a cabo, para

afrontar retos que aparezcan y conseguir los objetivos marcados previamente.

Posicionamiento: Termino que se utiliza para referenciar el lugar que ocupa un producto,

servicio, marca, empresa, etc en la mente de los consumidores en comparacion a la competencia.

Producto quimico: Esta conformado por uno o varios compuestos quimicos que le permiten

cumplir con una determinada funcién.

QUICOSA: Quimicas Consolidadas S. A

Signo: Es aquello que podemos poner en el lugar de otro objeto, o sea, con que podemos

evocarlo en su ausencia o podemos deducir su presencia.
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Slogan: Es la frase que resume la propuesta de valor, inspirando a los consumidores
mostrando una marca diferente con productos que puedan ayudar a conseguir proteccion al

consumirlos.

Stakeholders: Es el nombre que se utiliza para referirse a todos aquellos grupos de interés

para las marcas, aquellos que por algun motivo tienen algun tipo de relacion con la empresa.

Sub marca: Es una marca secundaria con respecto a una marca matriz, el fin es dirigirse a

un puablico especifico diferente manteniendo el poder y el aval de la marca principal.

Tipografia: La tipografia es la técnica de escribir, utilizando diferentes disefios de letras y

caligrafia, con la finalidad de resaltar lo que se desea comunicar.

Unidad de andlisis: Segun Sampiere se refiere a los sujetos que van a ser tomados en cuenta

en el estudio o investigacion.

Unidades de negocio independiente: También conocida como unidad estratégica de
negocio es la division que hace una empresa, donde, aunque dependa de una misma marca es

autébnoma e independiente, esta toma sus propias decisiones.
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