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INTRODUCCION

Ante la precaria situacion del empleo en El Salvador y el Mundo entero, sobre todo, para las
personas jovenes y los recién graduados que no pueden acceder a un trabajo formal, una
decision a tomar en cuenta, es emprender para obtener una fuente de ingresos, esperando
emprender porque no queda otra opcion por la falta de empleo, este tipo de negocios los
vemos en diferentes lugares como: en las calles, en los micronegocios de los mercados, en los

pueblos alejados, etc. Estos representan alrededor del 70% de la economia en el pais.

Al analizar los estudios realizados por el Monitor Global Entrepenurs GEM (por sus siglas en
Ingles), muestra que las personas emprendedoras en promedio no estan preparadas para sacar
adelante su idea de negocios, y que en El Salvador estas personas tienen las siguientes
caracteristicas: edad promedio 36.7 afios; nivel educativo bachillerato y tiene dos hijos, segun
la publicacion el emprendimiento es por necesidad y no por una estrategia comercial.

(Gonzalez, 2018)

Otro escenario para la introduccion es que las nuevas generaciones con el auge de la
tecnologia, la globalizacion en su maximo expresién, encuentran cada vez mas espacios para

impulsar sus ideas y tratar de llevarlas a una estrategia comercial.

En este trabajo se presentan el resultado de una investigacion que muestra estrategias en la
linea comercial para crear o echar andar una idea de negocios denominada Health Divine con

el propdsito de verificar la viabilidad de la puesta en marcha del proyecto.

En el primer capitulo, se presenta el planteamiento del problema, donde se aborda el
diagnostico de la situacion actual, es decir las causas que llevan a realizar un plan para poder

emprender, ademas se explica la importancia que tiene que realizar un plan o estudio que
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marque la hoja de ruta a seguir para evitar el valle de la muerte en los emprendimientos, en
este capitulo se describen los objetivos generales y especificos y los alcances y limitaciones de

la investigacion.

En el capitulo dos, se aborda toda la tematica de los antecedentes y el marco conceptual
tedrico que implica, la investigacion desde el punto de vista del emprendimiento, con las
metodologias como: El Desing Thinking, Bussines Model Canvas, Lean Canvas, Lean Start
Up, y aspectos generales y legales en materia de administracion del marketing
especificamente acerca de la importancia del plan de marketing, el modelo de negocios y

creacion de marca.

En el capitulo tres, trata acerca de la metodologia de la investigacion que se llevo a cabo y que
permitio la realizacion del trabajo, ademas se destaca el universo estudiado y la poblacion
meta u objetivo que en este caso particular es la del municipio de Santa Ana, finalmente se

muestra el analisis de los datos obtenidos.

En el capitulo 4 finalmente, se muestra la parte medular o importante del trabajo donde se
aborda la propuesta del plan de negocios, con todas las caracteristicas necesarias para la
puesta en marcha e impulsar la idea de negocios de Health Divine utilizando las

recomendaciones seguidas por la metodologia Desing Thinking.



CAPITULO I:
PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA



1.1 Resefia historica de la Empresa

Health Divine

Es una idea emprendedora desarrollada o creada en la mente de dos personas jovenes y
visionarias, la cual consiste en elaborar y crear dos marcas de productos exclusivos para la
belleza y el cuidado de la salud, combinado con brindarle al cliente una experiencia creando
productos personalizados y elaborados con ingredientes naturales apostandole asi al cuidado
personal con énfasis en la asesoria por medio de consultoras de belleza bien entrenadas y
capacitadas encontrado la forma de vender productos derivados de la naturaleza utilizando
ingredientes como frutas y plantas con propiedades curativas y medicinales que hidraten la
piel y refuercen el sistema inmunoldgico la idea es producir los productos y venderlos a través

de catalogos y en aplicaciones moviles utilizando la tecnologia.

La idea de negocio nace a partir de la experiencia obtenida por el negocio familiar de una de
las jovenes que se dedica a la venta de medicina y la motivacion de su socia que al ver los
efectos secundarios que con el paso del tiempo causan los productos de belleza en las mujeres
por contener productos quimicos y con los deseos de poder salir adelante, bajo esta idea se
crea el nombre Health Divine con el propdsito de lanzar al mercado productos innovadores y

de calidad en el segmente de salud y belleza.

El proyecto solo esta en una idea por lo que este estudio permitira conocer el mejor camino y
método para poder iniciar con este emprendimiento, esperando lograr su formalizacion o
puesta en marcha para el préximo afio, lo primero es que se quiere saber si la idea es

innovadora y puede encontrar un nicho de mercado.

11



1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

El buen desarrollo de un tema de investigacion inicia con la correcta definicion de la

problemaética que despierta el interés del investigador. (Mufioz Razo, 2011)

Se describe, de manera resumida, la situacion problematica de la realidad social, econémica,
cultural, cientifica o tecnologica, que motivan al investigador a seleccionar un tema
determinado. La argumentacion debe conducir a la seleccion del problema de investigacion.
Deben enunciarse referencias que sustenten la situacion problematica. (Universidad de San

Martin, 2016)

Derivado del acépite anterior, se formulan los problemas principales y derivados (o
especificos), si correspondieran. Los problemas pueden formularse como preguntas o de

manera declarativa. (Universidad de San Martin, 2016)

El buen desarrollo de un tema de investigacion se inicia con la correcta definicién de la
problematica sobre la cual se realizara la investigacion de tesis. Por eso, el alumno o egresado
del nivel de posgrado debe plantear, lo més claramente posible, cuéales son los hechos,
fendmenos, rasgos y caracteristicas del problema que va a investigar, y qué le motiva a

estudiarlo. (Moran, 2020)

Sin que sea una regla especifica, es preferible que también defina el marco tedrico conceptual
dentro del cual se desarrollara la investigacién; también es aconsejable bosquejar los &mbitos
temporales, espaciales y geograficos donde desarrollard su trabajo. En algunos casos,
dependiendo de cada tema y de cada disciplina de estudios, conviene que se incluyan, ademas,
los marcos tedricos, empiricos, epistemoldgicos y conceptuales o referenciales donde se

circunscribe la investigacion. (Mufioz Razo, 2011)
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“La mayoria de las personas gastan mas tiempo y energias en hablar de los problemas que en

afrontarlos.” (FORD)

A causa de los cambios climaticos, la contaminacion, la deforestacion y diversos factores que
hoy en dia estamos enfrentando en el mundo entero los cuales son influyentes para el deterioro
de nuestro cuerpo y es de suma importancia tomar conciencia para el cuidado de nuestra salud,
y utilizar productos que sean naturales artesanales que evitaran en su medida la propagacion
de enfermedades que acaban con los seres humanos, tal es el caso de los altos indices de
enfermedades cancerigenas ocasionada por el alto consumo de productos quimicos y alterados
cientificamente, es por ello que surge la necesidad de crear un modelo de negocios utilizando
metodologia design thinking para la creacion del emprendimiento de productos de belleza y

salud denominado “Health Divine”.

Una de las problematicas de nuestro pais radica en la falta de empleo en gran manera para las

personas jovenes que segun datos de la prensa grafica que se detallan a continuacion:

“Segun el estudio, la tasa de desempleo juvenil es mayor que la tasa promedio de todo el
pais.” “Si vemos la tasa de desempleo entre 15 y 29 aiios de edad es de 11.8 %: casi el doble

que la tasa de desempleo nacional que es 7 %.” (LPG, 2018)

El interés de salir adelante por parte de personas que de alguna manera podrian utilizar sus
conocimientos para crear ideas innovadoras y satisfacer las necesidades de nichos o
segmentos de mercados, consecuentemente a esto podemos encontrar la falta de
conocimientos y una tasa alta de informalidad en el pais que segun datos ronda el 72% de las
empresas en El Salvador son informales y solo el 28% de estas empresas sostienen la

recaudacion tributaria. (EDH, 2018)
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Referente a esto otro dato importante a tomar en cuenta, es la baja o nula innovacion que los
emprendimientos en El Salvador le aportan a la generacion de ideas de negocios, segun
estudios del GEM (Global Entrepreneurship Monitor), en lo que se refiere a los
emprendimientos en El Salvador 8 de cada 10 emprendedores no superan el afio de

operaciones.

“En El Salvador, mucho del trabajo que se genera proviene de lo que se llama
emprendimiento y autoempleo: 31% de los salvadorefios entre 18 y 64 afios trabaja en este
rubro. ¢Cumple este trabajo con las condiciones deseables? Lastimosamente, no siempre.
Resulta que en el pais el 32% de los emprendimientos son de subsistencia, un 9.4% de los
salvadorefios ha cerrado en el primer afio de operaciones. y solo el 2% de los negocios

nuevos pueden ser clasificados como innovadores” (Masferrer, 2014)

En este Concepto los emprendimientos generados en El Salvador son por necesidad lo cual
limita a los jovenes a subsistir con productos poco innovadores y que no generan las

condiciones para el desarrollo econémico de la zona.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA
¢Como utilizar la herramienta Desing Thinking para la creacion y viabilidad del

emprendimiento denominado “HEALTH DIVINE?
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1.4 JUSTIFICACION

Uno de los determinantes para conocer el posible desarrollo de un producto en especifico es
por medio de los gustos y preferencias de aquellos que interactan con el producto, muchos
son los métodos para conocer tales variables, que al ser usadas de forma eficiente se convierte
en informacién que representa un activo importante para la empresa pues de este mismo se
puede nutrir la misma empresa para conocer que les gusta y que esperan del bien ofertado por
parte del quien interactta con el producto en si mismo, conocer bien al pablico objetivo se
vuelve sumamente necesario para la entidad, pues al hacerlo sus esfuerzos de marketing

estaran encaminados de manera correcta. (Kerin, Hartley, & Rudelius, 2014)

Hoy en dia el mercado de productos naturales artesanales se ha extendido de manera
exponencial tanto asi que abarca los principales productos de uso diario en la vida del ser
humano desde alimentos, medicamentos, cosméticos y cuidado personal puesto que el

consumidor siempre busca productos que sean de beneficio para su salud y belleza.

Debido a esta demanda en el mercado de salud y belleza que existe actualmente y de acuerdo a
las exigencias del cliente en cuanto a productos estrictamente naturales y de buena calidad,
nace la necesidad de crear un modelo de negocios con ciertos productos que busquen cumplir
estas exigencias, para ello se han creado dos productos naturales; BEETGLOSS y TOSFIN

PLUS

Beetgloss; un delicado labial suavizante e hidrante natural hecho a base de remolacha y
diversos ingredientes naturales que deja una hidratacion y brillo en los labios con una textura

suave y fresca.
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TOSFIN PLUS; un jarabe hecho especialmente para ayudar a la fluidificacién de las

secreciones bronquiales

Este emprendimiento Ilamado Health Divine es una idea de negocio con el cual se pretende
generar fuentes de empleo directo e indirecto y contribuir al dinamismo de la economia en la

ciudad de Santa Ana.

Por todo lo anterior es muy importante y a la vez interesante elaborar un plan de negocios que
permita estudiar la viabilidad del negocio para que sea una excelente alternativa, que no solo
contribuya al crecimiento econémico sino también al desarrollo econdmico de la ciudad. Por
medio del plan de negocios se evaluara la oferta y demanda de productos y servicios que puede
ofrecer Health Divine ademas de la proyeccidn financiera que permita llevar a cabo la creacién

de esta empresa.

1.5 COBERTURAY ALCANCE

151 COBERTURA TEMPORAL

En una investigacion es importante delimitar el tema, por lo general suelen ser amplias y el
abordar todos los puntos no es posible debido a todas las perspectivas y posibilidades. Por lo
tanto, con relacion a los hechos, fendmenos y realidad. El tiempo estipulado para el desarrollo y
finalizaciéon de la investigacion se ubica entre el periodo que va de febrero 2020 a agosto

2020.

152 COBERTURA ESPACIAL
En la realizacion de una investigacion es necesario conocer y exponer claramente el limite que
se fijara con respecto al tema. Para efectos de esta, debido a su naturaleza, no se realizard en un

espacio fisico en especifico, sino que se analizard e investigara mediante el uso de
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herramientas proporcionadas por Google forms, orientado a un plan de negocios para

completar la idea de negocios con enfoque de innovacion llamada Health Divine.

153 ALCANCE

El Proyecto tiene como finalidad el estudio de las variables como el entorno, micro y macro,
asi como la movilizacion de la economia de Santa Ana, ademas de lograr el desarrollo y el
dinamismo economico con una enfoque en el sector de salud y belleza, haciendo énfasis en
gue no es necesario gastar tanto dinero para obtener salud y belleza con calidad y asi expandir
el segmento del mercado a jovenes de todas las edades de una manera mas innovadora; se

evalud la viabilidad del proyecto y también se analizo los riesgos y beneficios.

1.6 OBJETIVO GENERAL Y ESPECIFICOS.

1.6.1 Objetivo General

e Disefiar modelo de un plan de negocios utilizando metodologia design thinking para la
creacion del emprendimiento de productos de belleza y salud denominado “Health
Divine”.

1.6.2  Obijetivos Especificos

e Realizar un analisis de la situacién actual de la idea emprendedora, de modo que
permita identificar los factores internos y factores externos.

e Analizar la factibilidad el modelo Desing thinking empatizar, definir, idear, prototipar
y testear para conocer la factibilidad del proyecto “health divine™.

e Proponer estrategias de innovacion a través del modelo lean Canvas para la creacion

de los productos BEETGLOSS y TOSFIN PLUS
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CAPITULO II:
MARCO TEORICO



2.1 MARCO CONCEPTUAL

El marco teorico es integrar el tema de la investigacion con las teorias, enfoques tedricos,
estudios y antecedentes en general que se refieren al problema de investigacion. (Tamayo, 2012)
Describir de forma simple y clara, cuéles seran los métodos y procedimientos de investigacion
que utilizara para su realizar su trabajo de tesis, asi como los métodos y las técnicas de
recopilacién y analisis de la informacién. También debe precisar las unidades de andlisis con
las que se fundamentaré la obtencion de informacion para comprobar la hipétesis. (Mufioz Razo,

2011).

2.2 ANTECEDENTES

Definicion de Marketing y Elementos Basicos

El marketing consiste en conceptualizar y poner en practica actividades que faciliten y
generen el intercambio de bienes y servicios entre dos 0 mas partes, con el fin de satisfacer las
necesidades de cada una de ellas. Por lo tanto, el intercambio adquiere relevancia ya que

representa el punto central del marketing.

Un intercambio, bajo el punto de vista del Marketing es todo proceso que consiste en conseguir
de otro el producto que uno desea, ofreciendo algo a cambio (Kotler., 2006), de manera que,

para que este exista, deben presentarse las siguientes condiciones (Kotler., 2006):

e Debe haber, al menos, dos partes.
e Cada parte debe tener algo que la otra valore.
e Cada parte es capaz de comunicarse y proporcionar valor.

o Cada parte debe ser libre de aceptar o rechazar la oferta de intercambio.
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e Cada parte debe considerar adecuado o deseable negociar con la otra.

Un intercambio sucederd, si las partes involucradas logran un acuerdo en las condiciones por
ellas establecidas. Por lo tanto, es responsabilidad de la Direccion de Marketing descubrir,
identificar y determinar qué es lo que esperan obtener las otras partes en el intercambio, a fin de
lograr, por ejemplo, en un sentido comercial, la satisfaccion de las necesidades o requerimientos

de la contraparte.

La American Marketing Association (Asociacion Americana de Marketing) ofrece la siguiente
definicién formal de marketing: Marketing es una funcion organizacional y un conjunto de
procesos para generar, comunicar, y entregar valor a los consumidores, asi como para
administrar las relaciones con estos Gltimos, de modo que la organizacion y sus accionistas

obtengan un beneficio (Kotler., 2006).

Cabe mencionar que, el marketing cumple tanto con una funcion social como con una funcion
empresarial. La funcion social del marketing es un proceso social por el cual tanto grupos como
individuos consiguen lo que necesitan y desean mediante la creacién, la oferta y el libre
intercambio de productos y servicios de valor para otros grupos o individuo (Kotler., 2006).
Basicamente, hablar de la funcién social del marketing es afirmar que mediante el mismo se

busca lograr un mejor nivel de vida.

Por otro lado, se encuentra la funcion empresarial del marketing: Marketing es un sistema
total de actividades de negocios ideado para planear productos satisfactores de necesidades,
asignarles precios, promoverlos y distribuirlos a los mercados meta, a fin de lograrlos objetivos
de la organizacion (Staton, 2004). De acuerdo a lo anterior, claramente se observa una tendencia

que persigue el cumplimiento de objetivos planeados anticipadamente por las empresas.
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A partir de la funcion empresarial del Marketing, se observa entonces que su aplicacion se lleva
a cabo mediante lo que se conoce como “Marketing Mix”, “Mezcla de Mercadeo” o “Las 4P”,
y el cual la Asociacion Americana de Marketing define como aquellas variables controlables
que una empresa utiliza para alcanzar el nivel de ventas en el mercado meta. Por otra parte, cada
uno de los elementos del Marketing Mix (producto, precio, plaza y promocion), estan
compuestos por elementos que ayudan a definir su caracter. A continuacion, se presentan cada

uno de los elementos que componen a las “4 P’:

e Producto: Disefio o Redisefio de Productos y Diversificacion de Producto.

e Precio: Fijacion de Precio y Politica de Precio.

e Plaza: Canales de Distribucion, Logistica de la Distribucion, Planificacién de la
Distribucion y Merchandising.

e Promocion: Publicidad, Promocidn de Ventas, Relaciones Publicas y Venta Personal.

La descripcion antes presentada del Marketing Mix, sufre variaciones cuando se trata de su
aplicacion a los Servicios, que algunos autores definen como el acto o desempefio que una parte
ofrece a otra y es en esencia intangible; sin embargo, esto no significa que se encuentre
desfasada, simplemente es necesario agregar otros elementos para su aplicacion, tales como la

inclusion de otras “P” a las “4 P” iniciales, las cuales son:

e Elementos del Producto. El producto debe estar bien disefiado, de modo que cada una
de sus caracteristicas aporte un valor real que sea percibido por el cliente, por medio
de la satisfaccion de sus necesidades. Es el punto de partida de la Mezcla de Marketing
de Servicios, ya que no es posible tener éxito si el producto no hace su parte, sin

importar que las medidas aplicadas en las “P” restantes sean las indicadas.
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Lugar y Tiempo. Evalla la entrega del producto, en cuanto a como y donde se pondra
a disposicion del consumidor, especialmente prestando atencion a la rapidez para
lograr realizar una entrega eficiente.

Precio y otros costos para el usuario. Los consumidores evaltan si vale la pena pagar
no solamente por el producto, sino también, por otros costos relacionados con su
tiempo, esfuerzo o por la forma en que sus expectativas son cubiertas. Por lo tanto, es
importante entender y tratar de disminuir esfuerzos como la pérdida de tiempo,
exposicion a experiencias sensoriales negativas, etc

Promocion y Educacién. Consiste en dar a conocer la informacion y el consejo
necesarios, persuadir a los clientes de los beneficios del producto que se promueve y
ademas incentivar los a la compra.

La educacion entra en juego cuando se trata de dar a conocer un producto nuevo, razon
por la cual es necesario “educar” al cliente y familiarizarlo con el mismo.

Proceso. Los servicios van acompafiados de otros procesos que deben llevarse a cabo
para servir al cliente de la manera en la que espera ser atendido, por lo tanto, estos
procesos deben ser eficientes en cuanto a ahorro de tiempo y ofrecimiento de
experiencias de calidad.

Entorno Fisico. Hablar de entorno fisico es hablar de evidencia fisica, lo cual significa
que la calidad de los edificios, el mobiliario, uniformes del personal, etc. Ofrecen una
evidencia tangible que viene a ser complemento del servicio de forma puntual y debe
ser cuidado ya que influye en la manera en la que los clientes perciben la experiencia y

en su defecto, el servicio propiamente dicho.
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2.2.1

Personal. Existe una relacion entre la forma en la que los clientes perciben la calidad
de un servicio y la interaccion que existe entre el personal que los atiende. Por lo tanto,
no es posible separar el desempefio y la influencia del recurso humano en el servicio
prestado. Se debe hacer énfasis en moldear los comportamientos del talento humano
para lograr que atienda de forma adecuada, a cada una de las personas u
organizaciones que actian como consumidores.

Productividad y Calidad. Son aspectos sumamente importantes del servicio, tanto de
forma interna respecto de la organizacion, como de forma externa en cuanto a los
clientes. Se debe evitar hacer recortes inadecuados de diferentes prestaciones que
acompafian al servicio que se ofrece, ya que podria tener un efecto desfavorable en los
consumidores. Por otro lado, es necesario evaluar si el cliente esta dispuesto a pagar
mas a cambio de mayor calidad en el servicio y de ser asi, si la cantidad adicional
justifica la inversién hecha. En resumen, es necesario definir la calidad desde la
perspectiva del cliente, para servirle como se debe y crear una relacion lealtad entre
ambas partes.

Importancia de la funcion del marketing

Sin duda alguna, el Marketing se ha convertido en una funcion de vital importancia,

especialmente en el actual mundo globalizado, en donde el surgimiento de méas productos y

servicios se encuentra a la orden del dia y se hace necesario contar con diversas estrategias

que logren una diferenciacion y una propuesta de valor que permita distinguirse de los

competidores.
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Los Acuerdos Comerciales han derribado las barreras del comercio puramente local,
expandiendo los horizontes y haciendo necesario que las empresas e incluso los paises, decidan

buscar nuevas oportunidades mas alla de sus limites territoriales.

La importancia del marketing, ademas, se evidencia al poner a disposicion de los consumidores
una mayor variedad de productos y servicios, lo cual es resultado de la competitividad entre las
empresas por ganar la lealtad de sus mercados, ya que se ven obligados a crear mas y mejores
productos-servicios en términos de calidad, un hecho que sin duda viene a favorecer al cliente,
pues le permite elegir entre una gran gama de opciones. Ademas, en el afan de servir de una
manera mas eficiente a sus clientes, las empresas se esfuerzan por hacer llegar sus productos y
prestar sus servicios lo mas cerca posible de sus mercados y de poner a su disposicion las
cantidades requeridas por los mismos, lo cual es un aspecto de conveniencia que es apreciado

por el consumidor.

La produccion masiva y la alta competencia influyen de manera directa en los precios de los
productos, ya que las empresas deben cuidar sus politicas de precios de manera que se ajusten
a la capacidad adquisitiva de sus consumidores, haciendo que los precios sean inferiores en

comparacion a los que tendrian si no existiera tal apertura y competencia en los mercados.

Todo lo anterior nos indica que la oferta de bienes y servicios es cada vez mayor y el marketing
tiene presencia en la comercializacion de cada uno de ellos, incidiendo muchas veces en la
creacion del concepto que se desea implementar, pasando por la produccién y fijacion de

precios del mismo, hasta la promocion de dicho bien o servicio.
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El Marketing tiene presencia en la comercializacion relacionada con al menos diez rubros
identificados: bienes, servicios, experiencias, eventos, personas, lugares, propiedades,

organizaciones, informacion e ideas (Kotler., 2006).

El éxito de cualquier negocio reside en entender, descubrir y satisfacer las necesidades de cada
uno de sus clientes, por lo que es dificil imaginar el éxito de una organizacion que no maneje
un enfoque mercadologico y en donde cada uno de sus departamentos trabaje de forma
independiente, buscando sus beneficios y dejando de lado la vision general y de servicio al

cliente que en toda organizacion actual debe existir.

2.3 Desing Thinking
2.3.1  ¢Queé es el Desing Thinking?

El Desing Thinking (DT) es, en pocas palabras, la aplicacion del proceso de disefio como
enfoque holistico para la resolucion de problemas, afrontando los desafios de gestion,
comunicacion, de desarrollo de negocio, desarrollo de servicios, etc. desde la misma perspectiva

y sistematica con la que un disefiador enfrenta y resuelve proyectos. (Plattner, 2016)

Por ello, es importante entender el disefio como el proceso de proyectar, y no meramente como
la definicidn de la belleza y la funcionalidad. Steve Jobs lo define magistralmente en su frase
“Design is not just what it looks like and feels like. Design is how it works* [Disefio no es

solo como parecen y se sienten las cosas. Disefio es como funcionan].

El disefio puede aportar al mundo algo mas que sillas y mesas; esta es la hipdtesis que he
intentado validar desde los inicios de Thinkers Co. Con este propdsito me he forzado desde el

principio a hacer cosas diferentes y sobre todo a desarrollar nuevos negocios. (Plattner, 2016)
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2.3.2  Puntos de friccion Desing Thinking vs Learn Startup

Dicen que viajar es aprender a soportar al otro. En el caso concreto de Desing Thinking y
Lean Startup hay empresas que pueden tener puntos de friccién o de desesperacion entre
ambos las ideas de las personas emprendedoras. Los puntos de conflicto pueden aparecer en

cuatro &reas especificas:

1. Personas vs Clientes. Por tener diferente concepcion o comprension sobre quién esta al
otro lado.

2. Experimentos. Por disponer de acepciones diferentes para un mismo término en un
lado vy otro.

3. Test/Prueba. Por la divergencia de enfogques de acercamiento/validacién

4. Prototipo. Por un uso diferente de un mismo concepto.

El Desing Thinking se centra en entender a la persona como entidad que tiene unas necesidades,
se mueve y vive en un contexto en busqueda de necesidades que yo puedo satisfacer mediante
una solucion ain no contemplada. El Lean Startup, por su parte, tiene como objetivo el mercado
y pese hablar en algunos momentos personas, sobre todo lo recoge siempre desde la perspectiva

de cliente. (Gonzalez F. 2016)

Asi el, Lean Startup se orienta a probar si un modelo de negocio es valido y sostenible y busca
adaptarlo a las necesidades del mercado. Mientras que el Desing Thinking se enmarca en un
paso anterior y pone foco en levantar necesidades incipientes, sin preocuparse en un momento

en la rentabilidad o en la fase final del embudo de innovacion.

Con marcado caracter experiencial y orientados a la accion, es la propia concepcion de la palabra

aquello que las separa y difiere en gran medida. El Lean Startup se aplica sobre una idea y busca
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validar hipdtesis; ser eficaces, en definitiva. Para el Desing Thinking, en cambio,
experimentar es un proceso puro de aprendizaje secuencial. Uno busca la confirmacién (LS),

otro la consideracion (DT). (Gonzalez F. 2016)

La prueba emerge como otro punto de cierta divergencia. El Desing Thinking toma decisiones
en base a evaluaciones cualitativas y pocas veces se apoya en métricas, ya que cuando eso
sucede hablamos ya de implementacion de Disefio, no de Desing Thinking. El Lean Startup, por
su parte, se orienta desde sus fases mas tempranas a la evaluacion cuantitativa. Un enfoque que

marca una gran distancia en como se gestiona la incertidumbre:

e Desing Thinking es una mezcla de pensamiento racional e intuicion, y su poder radica
en la inferencia y en evaluaciones para, mediante la reflexion, tomar una decision que
asume sin ambages y de forma explicita que no es contrastable al 100%.

e Lean Startup se base en pivotaciones en las que el experimento se puede repetir,
replicar, y el alcance es una constatacion de evidencias discutibles, pero si totalmente

enmarcadas.

Hablando de innovacion y nuevas soluciones, lo dicho arriba remarca el potencial de cada uno
en diferentes fases: Desing Thinking trata de creacién, y en ella nos movemos fluyendo por
convicciones inciertas; LS de validacion de evidencias que nos guian en el camino. (Gonzélez

F. 2016)

Una metafora quizas lo expliqgue mejor. Por ejemplo, en cualquier entrevista a un gran
cocinero, los platos o creaciones surgen primero en el back de la cocina o en casa con la

familia. ¢(Ese momento es la tipica prueba del “estd salado?”, etc., y se da entrada a la

27



interpretacion libre o subjetiva. De ahi, una nueva creacion entra en la carta porque unos

pocos dan su aprobacion, lo que da pie al test de ver si la gente la prueba. (Gonzalez F. , 2016)

Lo explicado es un experimento de métricas bajo modelo Lean Startup. Cocinar y tomar la

decision de presentar el nuevo plato al cliente es puro Desing Thinking.

Pese a diferencias, lo importante es que ambos, no obstante, consideran importante las “prucbas

o0 experimentos”, pero también su medicion.

En ese contexto de experimentacion, emerge un concepto comdn a ambos modelos: el

prototipo.

La principal diferencia que existe es, por un lado, que, en Lean Startup, se trata de la herramienta
que pone en valor el concepto con objeto de recoger métricas. En cambio, en Desing Thinking
no es nada mas que un elemento de partida sobre el que volcar la conversacion y poder

generar co-creacion e incluso una primera imagen mental.

2.4 Conceptualizacion de marketing respecto a la Marca

2.4.1  (/Qué es una Marca?

El desarrollo de marca ha existido durante siglos como un recurso para distinguir los bienes de
un productor de los de otro. De hecho, la palabra inglesa Brand, marca, se deriva de la voz
nordica antigua Brand, que significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen
siendo los medios con los cuales los duefios del ganado marcan a sus animales para

identificarlos. (Torres, 2018)

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una marca es un nombre,

término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacidon de éstos, cuyo fin es identificar los bienes
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y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la competencia. En

términos técnicos, siempre que un mercadologo genera un nombre, logotipo o simbolo para un
nuevo producto, esta creando una marca. Sin embargo, muchos directivos se refieren a la marca
como mas que eso: como algo que en realidad crea una cierta cantidad de conciencia, reputacion
y prominencia, entre otras cosas, en el mercado. Por tanto, podemos distinguir entre la definicion
de marca que plantea la AMA con una minuascula y el concepto de la industria de Marca con

una M mayuscula.

La diferencia es importante debido a los desacuerdos en cuanto a los principios o directrices
del desarrollo de marca que suelen girar en torno a lo que el término denota. Como resultado,
la clave para crear una marca, de acuerdo con la definicion de la AMA, es elegir un nombre,
logotipo, simbolo, disefio de empaque u otras caracteristicas que identifiquen un producto y lo

distingan de otros. (Torres, 2018)

Las caracteristicas de una marca que la identifican y diferencian son los elementos de la

marca.

Marcas frente a productos ¢Como diferenciamos la marca de un producto? Un producto es
cualquier cosa que podemos ofrecer a un mercado para su atencién, adquisicion, uso o
consumo y que puede satisfacer una necesidad o deseo. Por tanto, éste puede ser un bien fisico
como un cereal, una raqueta de tenis o un automavil; un servicio, como una aerolinea, un banco
0 una compaiiia de seguros; una tienda minorista, de tipo departamental, especializada o
supermercado; una persona, como una figura politica, un animador o un atleta profesional; una
organizacion, de caracter no lucrativo o comercial, 0 un grupo artistico; un lugar, como una

ciudad, un estado o un pais; o incluso una idea, como una causa politica o social.
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Los cinco niveles con los cuales se puede definir un producto:

1. El nivel de beneficio bésico. Es la necesidad o deseo fundamental que los
consumidores satisfacen al consumir el producto o servicio.

2. El nivel de producto genérico. Es una version bésica del producto que contiene solo los
atributos o caracteristicas absolutamente necesarios para su funcionamiento, pero sin
caracteristicas distintivas. Es basicamente una version elemental y sin adornos del
producto que desempefia su funcion de manera adecuada.

3. El nivel de producto esperado. Es el conjunto de atributos o caracteristicas que suelen
esperar y aceptar los compradores cuando adquieren un producto.

4. El nivel de producto aumentado. Incluye atributos, beneficios o servicios relacionados
con el producto que lo distinguen de la competencia.

5. El nivel de producto potencial. Incluye todos los agregados y transformaciones que un

producto podria experimentar en el futuro.

Mediante el desarrollo de marca y el desarrollo de la lealtad del cliente se crean diferencias
percibidas entre los diferentes productos, y asi los mercaddlogos crean un valor que puede
traducirse en utilidades financieras para la empresa. La realidad es que los activos mas
valiosos con que cuentan las compafiias quiza no sean tangibles, como las fabricas, el equipo y
los bienes raices, sino intangibles, como las habilidades directivas, de marketing, la experiencia

financiera y operativa y, lo mas importante, las marcas mismas. (Torres, 2018)

2.4.2  ¢Por queé importan las Marcas?
Una pregunta obvia es, ¢por qué son importantes las marcas? ¢Qué funciones desempefian que
las hacen tan valiosas para los mercaddlogos? Podemos descubrir el valor que tienen para los

consumidores y para las empresas desde un par de perspectivas.
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Consumidores.

En relacion con el término producto, este libro emplea el concepto consumidor en sentido
amplio para abarcar a todo tipo de clientes, ya sea individuos u organizaciones. Para los
consumidores, las marcas desempefian funciones importantes: identifican a la fuente o
fabricante de un producto y les permiten asignar la responsabilidad a un productor o distribuidor
en particular. Pero lo mas importante es que las marcas tienen un significado especial para ellos,
pues con base en experiencias pasadas con el producto y su programa de marketing de afios, los
consumidores saben cuales marcas satisfacen sus necesidades y cuales no. Como resultado, éstas

le ofrecen un medio de simplificacion rapido para tomar decisiones. (KELLER, 2008)

El significado imbuido en las marcas puede ser muy profundo, por lo cual podemos considerar
la relacion existente entre una marca y el cliente como un tipo de enlace o pacto. Los
consumidores ofrecen su lealtad y confianza en el entendido de que la marca se comportara de
cierta forma y le proveera una utilidad gracias a un desempefio consistente del producto, un

precio adecuado y programas Yy acciones de promocién y distribucion.

En la medida en que los clientes se den cuenta de las ventajas y beneficios que reciben al
adquirir la marca, y siempre y cuando estén satisfechos con el consumo del producto, habra
mas probabilidades de que contintien comprandolo. Es posible que estos beneficios no sean de
naturaleza puramente funcional. Las marcas pueden servir como dispositivos simbolicos y

permitir a los consumidores proyectar la imagen de si mismos.

Ciertas marcas estan asociadas con determinados tipos de personas, y por tanto reflejan
diferentes valores o caracteristicas. Consumir tales productos es un medio con el cual los

individuos pueden comunicar a otros, o incluso a ellos mismos, el tipo de persona que son o
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quisieran ser. Las relaciones con las marcas masivas [de mercado] pueden dar alivio a los egos
vacios que el abandono social de la tradicion y comunidad han dejado olvidados, y ofrecer
puntos estables de anclaje en un mundo que cambia de diferentes maneras. La formacion y
conservacion de las relaciones entre marca y productos desempefian muchas funciones

respaldadas por la cultura en la sociedad posmoderna.

Las marcas pueden desempefiar una funcién importante en comunicar a los consumidores
ciertas caracteristicas del producto. Los investigadores han clasificado los productos y sus
atributos o beneficios relacionados en tres categorias principales: bienes de busqueda, bienes
de experiencia y bienes de crédito. Dentro de los bienes de busqueda, como los comestibles,
los consumidores pueden evaluar atributos como firmeza, tamafio, color, estilo, disefio, peso y
composicion de ingredientes mediante la inspeccion visual. Los atributos de los bienes de
experiencia, como las llantas para automovil, no se prestan facilmente a evaluaciones por
inspeccion, y es necesaria la prueba y experiencia real con el producto para juzgar su

durabilidad, calidad de servicio, seguridad y facilidad de manejo o uso.

Para los bienes de crédito, como la cobertura de seguros, quiza sea raro que los clientes
conozcan los atributos del producto. Dada la dificultad de evaluar e interpretar las propiedades
y beneficios de los bienes de experiencia y de crédito, las marcas pueden ser simbolos muy

importantes de la calidad y otras caracteristicas para los consumidores de este tipo de productos.

Los consumidores pueden manejar estos riesgos de diferentes formas; desde luego, una de
ellas es comprar marcas de renombre, en especial aquellas con las que hayan tenido
experiencias favorables. Asi, las marcas pueden ser un mecanismo importan te para manejar los
riesgos, en especial en escenarios de negocio a negocio, donde en ocasiones aquéllos pueden

tener implicaciones trascendentes. (KELLER, 2008)
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Para los consumidores, el significado especial que las marcas entrafian puede cambiar sus
percepciones y experiencias con un producto. Un articulo idéntico puede evaluarse de
diferente manera dependiendo de la identificacion con la marca o sus atributos. Las marcas
tienen significados Unicos y personales para las personas, que facilitan sus actividades cotidianas
y enriquecen su vida. A medida que la vida de éstas se complica y se vuelve mas apresurada, y
por ende carecen de tiempo, la capacidad de una marca para simplificar la toma de decisiones y

reducir el riesgo es invaluable.

Empresas

Las marcas también desempefian funciones valiosas para las empresas. Fundamentalmente
sirven a propositos de identificacion para simplificar el manejo y seguimiento de la mercancia.
Desde el punto de vista operativo, ayudan a organizar el inventario y los registros contables.
También ofrecen a la empresa la proteccion legal de las caracteristicas o aspectos Unicos del
producto, pues la marca ayuda a conservar los derechos de propiedad intelectual, con lo cual

le confiere a su duefio la titularidad legal sobre ellos.

El nombre del producto puede protegerse con el registro de su marca comercial; los procesos
de manufactura pueden salvaguardarse a través de las patentes, y el embalaje y los disefios
pueden resguardarse con los derechos de autor. Tales derechos de propiedad intelectual

aseguran gue la firma pueda invertir de manera segura en la marca y cosechar los beneficios de

un activo valioso. Hemos visto que estas inversiones en la marca pueden conferir al producto

asociaciones y significados unicos que lo distingan del resto. (Torres, 2018)

Las marcas pueden indicar un cierto nivel de calidad, con lo que los compradores satisfechos

pueden elegir con facilidad el producto de nuevo. Esta lealtad a la marca ofrece a la empresa la
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posibilidad de pronosticar y asegurar la demanda, asi como de crear barreras de entrada que
dificulten el ingreso de otras compafias al mercado. A pesar de que los procesos de
manufactura y los disefios del producto se puedan duplicar con facilidad, las impresiones
duraderas en la mente de individuos y organizaciones de afios de actividades, marketing y

experiencias con el producto quiza no sean tan faciles de reproducir.

Una ventaja que tienen marcas como la pasta dental Crest, el cereal Cheerios y los pantalones
Levi’s es que los consumidores han crecido literalmente con ellas. En este sentido, el
desarrollo de la marca puede considerarse como un medio poderoso para asegurar la ventaja
competitiva. Para las empresas, las marcas representan piezas de proteccion legal de enorme
valor, capaces de influir en el comportamiento del consumidor por su cualidad de comprarse y

venderse, y por ofrecer la seguridad de ingresos futuros sostenidos.

El precio mas alto que pagan muchas compafiias estéa justificado por la oportunidad de ganar y
conservar las utilidades adicionales de las marcas, asi como por la tremenda dificultad y
gastos que supone crear otras similares a partir de la nada. Para una empresa tipica con alta
rotacion de bienes de consumo, los activos netos tangibles pueden ser de apenas 10 por ciento

del valor total. (Torres, 2018)

2.4.3  ¢Todo puede tener una Marca?
Sin lugar a dudas, las marcas ofrecen beneficios tanto a los consumidores como a las

empresas. Preguntas obvias serian entonces: ¢como se crean las marcas?, ;como se comercializa

un producto bajo una marca? Aunque las compaiiias impulsan su creacién con programas de
marketing y otras actividades, en ultima instancia una marca es algo que reside en la mente de

los consumidores. Es en efecto una entidad de la percepcion que hunde sus raices en la
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realidad, pero que la trasciende, pues refleja las percepciones y quizé hasta la idiosincrasia de

los consumidores. (Torres, 2018)

El desarrollo de marca crea estructuras mentales y ayuda a los clientes a organizar lo que saben
acerca de los productos y servicios de una forma que facilita su toma de decisiones y que, en el
proceso, le otorga valor a la empresa. La clave del desarrollo de marcas es que los
consumidores perciben diferencias entre las marcas de una categoria de producto en particular.
Estas diferencias se pueden relacionar con los atributos o beneficios de la mercancia misma, o

quiza pueden estar vinculadas con consideraciones mas intangibles referentes a laimagen.

Cuando sea y donde sea que los clientes decidan entre varias alternativas, las marcas pueden
desempefiar una funcién importante en esa toma de decisiones. En consecuencia, los
mercaddlogos se pueden beneficiar del desarrollo de las marcas siempre que los consumidores
se encuentren en una situacion en la que tengan que elegir. Dada la infinidad de elecciones
que los consumidores toman cada dia, no es de sorprender el grado de penetracion que puede

adquirir una marca. (KELLER, 2008)

Por ejemplo, considere como fue posible que los mercad6logos pudieran lograr poner marca a
lo que una vez fueron bienes de consumo. Un articulo de consumo genérico es un producto tan
basico que no se puede diferenciar fisicamente en la mente de los consumidores. Con los afios,
numerosos productos que en otros tiempos se consideraron esencialmente articulos de
consumo genérico se han convertido en marcas fuertes con alto grado de diferenciacion dentro

de su categoria.
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1. Bienes fisicos

Los bienes fisicos por tradicion estan asociados con las marcas e incluyen muchos de los
productos de consumo mas conocidos y admirados, como Coca-Cola, Mercedes-Benz,
Nescafé y Sony. A medida que cada vez mas tipos diferentes de productos se venden o se
promueven directamente entre los consumidores, se ha difundido més la adopcidn de practicas

modernas de marketing y de desarrollo de marcas.

El desarrollo de marca de negocio a negocio crea una imagen y reputacion positivas para la
compafiia en su conjunto. Se considera que crear tal crédito comercial en los clientes genera
mas oportunidades de venta y relaciones mas rentables. Una marca fuerte puede ofrecer una
certeza valiosa a los clientes empresariales de que quiza estén poniendo el destino de su
compafiia jy hasta sus propias carreras!, en la linea. Por tanto, una marca fuerte de negocio a

negocio puede suponer una fuerte ventaja competitiva.

Las marcas de negocio a negocio suelen ser corporativas, asi que comprender el desarrollo de
una marca desde la perspectiva corporativa es crucial. El desarrollo de una marca de negocio a
negocio es complejo porque hay muchas personas implicadas tanto del lado de la empresa como
en los diferentes segmentos del mercado donde ésta podria seleccionar dentro y entre otras
compafiias. Tal complejidad requiere ajustes en los programas y comunicaciones de marketing.
Un desafio para muchas marcas de negocio a negocio es librarse del estigma de ser articulos de

consumo para crear diferencias en sus productos y servicios. (KELLER, 2008)

2. Productos de alta tecnologia.

Para muchas compariias tecnoldgicas ha sido dificil el desarrollo de la marca. Puesto que

quienes las administran son los tecnoélogos, las empresas suelen carecer de cualquier tipo de
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estrategia de marca, y en ocasiones consideran el desarrollo de ésta como el simple hecho de

s6lo poner nombre a los productos.

No obstante, es una realidad que en muchos mercados el éxito financiero ya no esta
determinado unicamente por la innovacion de los productos, o por las Gltimas y estupendas
especificaciones y atributos que se le agregan, sino que las habilidades de marketing estan
teniendo una funcion cada vez mas importante en la adopcion y éxito de los bienes de alta

tecnologia.

3. Productos y servicios en linea

Un crecimiento desenfrenado y sin precedente de nuevos negocios y existentes que crearon
marcas en linea. Estos negocios aprendieron las complejidades y desafios que entrafia esta
tarea. Sin embargo, muchos mercad6logos en linea cometieron serios errores, a veces fatales,

durante esta época intoxicante.

Aunque tales esfuerzos de marketing en ocasiones atraparon la atencion de los consumidores,
las mas de las veces fracasaron en crear conciencia de lo que los productos o servicios
representaban, por qué éstos eran Unicos o diferentes y, lo mas importante, por qué los
consumidores debian comprar las marcas. ¢ Cuales fueron las realidades de la construccion de
marcas que los mercad6logos pasaron por alto? Primero, es crucial crear aspectos Unicos de la
marca en alguna dimension importante para los consumidores, como comodidad, precio,

variedad, etc.

4. Ubicaciones geograficas

La mayor movilidad de la gente y los negocios, y el crecimiento de la industria turistica han

contribuido al surgimiento del marketing de lugares. Ciudades, estados, regiones y paises son
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promocionados activamente a través de la publicidad, el correo electronico directo y otros
instrumentos de comunicacion. Estas campafias buscan crear conciencia y una imagen favorable
sobre sitios geogréficos para atraer visitas temporales o trafico permanente de individuos y

negocios por igual.

2.4.4  Retosy Oportunidades en el desarrollo de Marcas

A pesar de que las marcas pueden ser tan importantes como siempre para los clientes, en

realidad su administracion puede ser hoy mas dificil que nunca.

1. Clientes conocedores

Los consumidores y los negocios han adquirido cada vez mas experiencia en el marketing:
saben mejor cdmo funciona y son mas demandantes. A su vez, un mercado de medios bien
desarrollado pone cada vez maés atencidn en las acciones y motivaciones relacionadas con el
marketing de las compafiias. Existe ademas informacion y apoyo a los compradores en guias
del consumidor (Consumer Reports), sitios Web (Epinions.com), bitacoras electrénicas

influyentes, etc.

2. El concepto de valor capital de marca

Hoy los mercaddlogos enfrentan multiples desafios competitivos, y algunos criticos perciben
la respuesta de muchos como ineficaz o, lo que es peor, como agravante del problema. En el
resto de este libro presentaremos teorias, modelos y esquemas que reflejan y se ajustan a los
nuevos desafios de marketing con el fin de ofrecer lineamientos administrativos Gtiles y que

sugieran direcciones prometedoras para la teoria y la investigacion futuras.
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Presentaremos un denominador comdn o un marco conceptual unificado basado en el

concepto de valor de marca como herramienta para interpretar los efectos potenciales de las

diferentes estrategias de marca. Uno de los conceptos mas populares y con mayor importancia
potencial que surgi6 en la década de 1980 fue el de valor capital de marca. No obstante, éste
supuso buenas y malas noticias para los mercaddlogos. Buenas noticias, porque la herramienta
de valor de marca eleva la importancia de esta Gltima en la estrategia de marketing y se enfoca
en el interés directivo y la actividad investigadora. Mala, porque la definicién del concepto es
confusa y se ha aplicado de indistintas formas a muy variados prop6sitos. No hay, en sintesis,
un punto de vista comun acerca de como conceptualizar y medir el valor capital de marca.

(KELLER, 2008)

Fundamentalmente, el desarrollo de marca consiste en dotar a los productos y servicios del
poder del valor capital de marca. A pesar de los diferentes puntos de vista, la mayoria de los
observadores acepta que el valor capital de marca consiste en los efectos de marketing que se le
atribuyen tan s6lo a una marca. Es decir, el valor capital de marca explica por qué el
marketing de un producto o servicio con marca produce diferentes resultados que si éstos no
contaran con ella. Esta es la perspectiva que adoptamos en este texto. Como ejemplo
determinante del poder de transformacion del desarrollo de marcas, considere el siguiente

Caso.

El desarrollo de marcas consiste en crear diferencias. La mayoria de los observadores de las
practicas de marketing coincide en los siguientes principios basicos del desarrollo y el valor de

marca:
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e Las diferencias en los resultados surgen del valor agregado que se le concede a un
producto como fruto de la pasada actividad de marketing para la marca.

e Este valor se puede crear de diferentes formas.

e El valor capital de marca ofrece un denominador comun para interpretar las estrategias
de marketing y asignarle su valor a ésta.

e Existen muchas formas en que el valor de una marca se puede manifestar o explotar en
beneficio de la empresa (en términos de mayores ingresos o costos menores, 0 ambos).
(KELLER, 2008)

3. Procesos de administracion estratégica de marca

La administracion estratégica de marca implica el disefio e implementacion de programas y
actividades para construir, medir y administrar el valor de la marca. En este texto definimos el

proceso de administracion estratégica de marca a traveés de cuatro pasos principales.

2.5 ldentificacion del posicionamiento de la Marca

El proceso de administracién estratégica de marca comienza con una claracomprension de qué
es lo que ésta representa y como se debe posicionar respecto de los competidores. El
posicionamiento de una marca se puede definir como el acto de disefiar la oferta e imagen de
una comparfiia de manera que ocupe un lugar distintivo y valioso en la mente del consumidor

objetivo para que los beneficios potenciales de la empresa se maximicen.

El posicionamiento competitivo de la marca consiste en crear un concepto de superioridad
respecto de la marca en la mente de los consumidores. En esencia, éste los convence de las
ventajas o0 puntos de diferencia que la marca tiene sobre sus competidores, mientras que

atenla las inquietudes acerca de cualquier desventaja posible (mediante los puntos de paridad).
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El posicionamiento también suele especificar asociaciones adecuadas con la marca bésica y el
mantra de la marca. Un mapa mental es una representacion visual de los diferentes tipos de

asociaciones vinculadas con la marca que se forman en la mente de los consumidores.

Las asociaciones basicas de la marca son aquel subconjunto de referentes (atributos y
beneficios) que mejor la caracterizan. Para enfocarse mas en lo que una marca representa,
también es Gtil definir qué es un mantra de la marca, también conocido como esencia o promesa

basica de la marca.

El mantra de una marca es una expresion corta de tres o cinco palabras de los aspectos mas
importantes de ésta y sus asociaciones basicas, el ADN de la marca que perdura y sus aspectos
mas importantes para el consumidor y la compafiia. Las asociaciones basicas de la marca, los
puntos de paridad, los puntos de diferencia y el mantra de la marca son una articulacién de su

corazén y su alma. (KELLER, 2008).

El desarrollo de marca ha existido durante siglos como un recurso para distinguir los bienes de
un productor de los de otro. De hecho, la palabra inglesa Brand, marca, se deriva de la voz
nordica antigua Brand, que significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen
siendo los medios con los cuales los duefios del ganado marcan a sus animales para

identificarlos. (Keller, 2008, pag. 2)

2.6 Planeacion de los programas de marketing.

Construir el valor de una marca requiere la creacién de una marca de la que estén consientes
los consumidores y con la que tengan asociaciones de marca fuertes, favorables y Gnicas. En

general, este proceso de construir conocimiento dependera de tres factores:

41



1. Las opciones iniciales de los elementos de la marca o identidades que la integren y
como se mezclan y ajustan.

2. Las actividades y el programa de apoyo de marketing, asi como la forma en que la
marca se integra a ellos.

3. Otras asociaciones que se transfieren indirectamente o que la marca aprovecha como
resultado de su vinculacion con alguna otra entidad (compaiiia, pais de origen, canal de

distribucion, u otra marca). (KELLER, 2008)
Algunas consideraciones importantes para cada uno de estos factores son las siguientes.
1. Eleccion de los elementos de la marca.

Los elementos mas comunes de una marca son el nombre, URLs, logotipos, simbolos,
personajes, empaque y esldganes. Varias opciones y criterios son relevantes para elegirlos y
mejorar la conciencia de marca o facilitar la formacion de asociaciones fuertes, favorables y

unicas.
Debido a que cada elemento tiene ventajas diferentes, los gerentes de marketing suelen usar
un subconjunto de todos los componentes posibles de marca o incluso todos ellos.

2. Integracion de la marca a las actividades y al programa de apoyo al marketing.

A pesar de que la eleccién prudente de los elementos de la marca puede ayudar en cierto
sentido a construir su valor, la contribucidbn mas importante proviene de las actividades de
marketing relacionadas con ella. Estas pueden crear asociaciones de marca Unica, fuerte y

favorable de varias formas.
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Este texto enfatiza sélo algunas consideraciones particularmente importantes del programa de

marketing para construir el valor de marca.

3. Apalancamiento de las asociaciones secundarias.

La tercera y ultima forma de construir el valor de marca es aprovechar las asociaciones
secundarias. Las asociaciones de marca pueden estar vinculadas a otras entidades que tengan
sus propias asociaciones, con lo que crean asociaciones secundarias, es probable que los
consumidores infieran que tiene asociaciones con ella y, por tanto, produzcan asociaciones

indirectas o secundarias para la marca.

En esencia, el mercaddlogo estd tomando prestadas o aprovechando otras asociaciones con el

fin de crear algunas referencias propias de la marca y ayudar asi a construir su valor capital.

a) Medicion e interpretacion del desempefio de la marca

La tarea de determinar o evaluar el posicionamiento de la marca suele beneficiarse de la
auditoria. Una auditoria de marca es el examen integral de una marca para valorar su salud,
descubrir sus fuentes de valor y sugerir formas de mejorar y aprovechar ese valor. Esta auditoria
requiere comprender las fuentes de valor capital de marca desde la perspectiva de la empresa y

el consumidor. (KELLER, 2008)

Una vez que los mercaddlogos determinan tales estrategias, estan listos para implementar un
programa de marketing real para crear, fortalecer o conservar las asociaciones de marca. Para
comprender los efectos de estos programas, los mercadologos deben medir e interpretar el
desempefio de la marca mediante una investigacion de marketing. Una herramienta util para

esta tarea es la cadena de valor de la marca, la cual es un medio para dar seguimiento al
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proceso de creacion de valor con el fin de entender mejor el impacto financiero de los gastos e

inversiones en el marketing de marca.

1. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca

Conservar y ampliar el valor capital de una marca puede suponer un enorme reto. Las
actividades de administracion del valor capital de marca tienen una perspectiva mas amplia y
diversa de este valor, ya que entienden como las estrategias de desarrollo de marca deben reflejar
las inquietudes corporativas y ajustarse, si fuera necesario, a traves del tiempo o de las diferentes
fronteras geograficas o segmentos de mercado. La administracion del valor capital de marca
puede significar asi administrar marcas en el contexto de otras marcas, sobre multiples
categorias, con el paso del tiempo o a través de multiples segmentos de mercado. (KELLER,
2008)

2. Definicién de la estrategia de desarrollo de la marca.

La estrategia de desarrollo de marca de una empresa ofrece los lineamientos generales acerca
de qué elementos de la marca aplicar en todos sus productos. Las dos principales herramientas

para definir esta estrategia corporativa son: la matriz marca-producto y la jerarquia de marcas.

La matriz marca-producto es una representacion grafica de todas las marcas y productos que
vende la firma. La jerarquia de marcas representa el nimero y naturaleza de los componentes
comunes y distintivos de una marca a través de los productos de la empresa. La captacion de
las relaciones potenciales de desarrollo de marca entre los diferentes productos que ésta vende,

representa de manera gréafica su estrategia de desarrollo de marca.

El portafolio de marca, a su vez, es el conjunto de todas las marcas y lineas de marca que una

compafiia pone a la venta a los compradores de una categoria particular.
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b) Administracion del valor capital de marca con el paso del tiempo.

Una administracion eficaz de marca requiere decisiones de marketing con vision de largo plazo.
Como los consumidores responden a la actividad del marketing dependiendo de lo que saben
y recuerdan de una marca, la mezcla de acciones de corto plazo, como el cambio del
conocimiento de la marca, necesariamente incrementa o disminuye el éxito de acciones futuras.
Una perspectiva de largo plazo en la administracion de marcas reconoce que cualquier variacion
en el programa de marketing de apoyo a una marca puede, mediante el cambio en el
conocimiento del consumidor, afectar el éxito de programas futuros. (KELLER, 2008)

Una visién de largo plazo también genera estrategias proactivas disefiadas para conservar y
mejorar el valor capital de marca basadas en el cliente con el paso del tiempo, de cara a los
cambios externos en el entorno del marketing y a los cambios internos en las metas y programas

de marketing de la empresa.

c) Administracion del valor capital de marca a través de las fronteras geogréficas,

culturas y segmentos de mercado.

Una consideracion importante cuando se administra el valor capital de una marca es reconocer
y tomar en cuenta los diferentes tipos de consumidores existentes tanto para el desarrollo de

programas de marketing como para el desarrollo de marca.

Los factores internacionales y las estrategias globales de desarrollo de marcas son muy
importantes en estas decisiones. Cuando se expande una marca en el extranjero, los directores
deben construir valor con base en el conocimiento especifico de la experiencia y los

comportamientos en esos segmentos de mercado. (KELLER, 2008)
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2.7 Fortalecer una Marca

El conocimiento de la marca desde la perspectiva del modelo de valor capital de la marca
basado en el cliente, el conocimiento de la marca es esencial para crear su valor, puesto que es
el que crea el efecto diferencial que determina el valor de la marca. Por tanto, lo que los
mercad6logos necesitan es una forma perspicaz de representar la forma en que el conocimiento

de la marca se registra en la memoria del cliente. (KELLER, 2008)

Los psicologos han creado un importante modelo memoristico, Gtil para este fin. EI modelo de
red de memoria asociativa considera la memoria como una red de nodos e interconexiones,
donde los nodos representan la informacion o los conceptos almacenados, y los vinculos la
fortaleza de la asociacion entre la informacion o los conceptos. En la red de memoria se puede

almacenar cualquier tipo de informacidn, incluida la verbal, visual, abstracta o contextual.

Segun el modelo de red de memoria asociativa, consideremos el conocimiento de la marca
como un nodo de marca en la memoria con una variedad de asociaciones conectadas a él.
Podemos pensar gque ese conocimiento tiene dos componentes: conciencia de marca e imagen
de marca. La conciencia de marca se refiere a la fortaleza del nodo de la marca o su huellaen la
memoria, lo cual se puede medir como la capacidad del consumidor para identificarla en

diferentes condiciones.

En otras palabras, las asociaciones son otros nodos de informacion conectados al nodo de la
marca en la memoria que contienen el significado de la marca para los consumidores. Las
asociaciones asumen varias formas y pueden reflejar tanto las caracteristicas como aspectos

independientes de los productos.
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2.8 Fuentes del valor capital de la Marca

¢Qué hace que exista el valor capital de una marca? ;Como la crean los mercadélogos? El
valor capital de la marca basado en el cliente se presenta cuando éste tiene un alto nivel de
conciencia y familiaridad con la marca y conserva algunas asociaciones fuertes, favorables y

unicas en la memoria. En algunos casos, la sola conciencia de la marca es suficiente para crear

una respuesta favorable en el consumidor. Por ejemplo, en las decisiones de bajo nivel de

relevancia, los consumidores estan dispuestos a basar sus elecciones en la simple familiaridad.

Por tanto, los mercaddlogos también deben convencer a los consumidores de que existen
importantes diferencias entre las marcas, pues no deben considerar que todas las que compiten
dentro de una categoria son iguales. Establecer una imagen positiva en la memoria del
consumidor, es decir, asociaciones fuertes, favorables y Gnicas con la marca, va de la mano con
la creacion de una conciencia de marca para construir su valor basado en el cliente. (KELLER,

2008)

e Conciencia de marca.

La conciencia de marca consiste en el desempefio del reconocimiento y recuerdo de la marca.
El reconocimiento de la marca es la capacidad de los consumidores para confirmar su
exposicion previa a la marca cuando ésta se les da como pista. En otras palabras, cuando van a

la tienda, ¢seran capaces de reconocerla como una a la que ya han estado expuestos?

El recuerdo de marca, por su parte, es la capacidad de los consumidores para recuperar la marca
de la memoria cuando se dan como pistas la categoria de producto, las necesidades que la

categoria cubre o la situacion de uso o de compra.
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Ventajas de la conciencia de marca. ¢Cuales son los beneficios de crear un alto nivel de

conciencia de marca? Hay tres tipos de ventajas: de aprendizaje, de consideracion y de eleccion.

1.

2.

Ventajas de aprendizaje: La conciencia de marca influye en la formacion y fortaleza de
las asociaciones que constituyen la imagen de marca. Para crear ésta, los
mercaddlogos deben establecer primero un nodo de marca en la memoria, lo que
determina con cuanta facilidad aprende el consumidor y almacenas asociaciones
adicionales. EIl primer paso para construir el valor de la marca es que ésta quede
registrada en la mente de los clientes. Si se eligen los elementos correctos de la marca,
la tarea se vuelve mas facil.

Ventajas de consideracion: Como sugerimos antes, los consumidores deben considerar
la marca siempre que estén haciendo una compra, la cual podria ser aceptable o
satisfactoria para cubrir una necesidad. Elevar la conciencia de marca aumenta la
probabilidad de que ésta sea parte del conjunto de consideracién, es decir, el pufiado
de marcas que reciben una seria estimacién de compra. Los consumidores pocas veces
son leales s6lo a una marca, ya que tienen varias que valorarian comprar y otro

conjunto, posiblemente méas pequefio, que en realidad suelen adquirir.

Como por lo general s6lo consideran algunas cuantas marcas para su compra, asegurarse de que

la marca esta en el conjunto de consideracion también hace que sea menos probable que otras

se tomen en cuenta 0 se recuerden. La investigacion psicologica acerca de los efectos

sefializadores de la lista de partes ha demostrado que el recuerdo de cierta informacion puede

inhibir el recuerdo de otra.

3. Ventajas de eleccion: La tercera ventaja de crear un alto nivel de conciencia de marca es

que ésta puede afectar las elecciones entre las marcas en el conjunto de consideracion,
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aunque en realidad no existan otras asociaciones con esas marcas. Por ejemplo, se ha
ensefiado a los consumidores a adoptar una regla de decision en ciertos casos para

comprar sélo las marcas méas conocidas y bien establecidas.

Por tanto, en los escenarios de decision de bajo nivel de relevancia, una escala minima de
conciencia de marca puede ser suficiente para escoger un producto, incluso en ausencia de una
actitud bien constituida. Un modelo influyente del cambio de actitud y persuasion, el modelo de
la probabilidad de elaboracion, es congruente con la nocion de que los consumidores pueden
hacer elecciones con base en las consideraciones de conciencia de marca cuando hay un bajo
nivel de relevancia. Este se presenta cuando el cliente carece de motivacion de compra (no le
importa el producto o servicio) o de capacidad de compra (no sabe nada méas de las marcas en

una categoria). (KELLER, 2008)

a) Motivacién de compra del consumidor: Aunque los productos y las marcas pueden ser
importantes para los mercado6logos, elegir una marca en muchas categorias no es una
decision de vida o muerte para la mayoria de los consumidores. Por ejemplo, a pesar
de los millones de dolares que se gastan en publicidad televisiva todos los afios para
persuadirlos de las diferencias en los productos, una encuesta revelé que 40 por ciento
de ellos cree que todas las marcas de gasolina son lo mismo o ignoraban cual era la
mejor. La falta de percepcion de las diferencias entre las marcas en una categoria
tiende a no motivar a los clientes en el proceso de eleccién.

b) Capacidad de compra del consumidor: Los consumidores de ciertas categorias de
producto no tienen el conocimiento o experiencia necesarios para juzgar su calidad,
aunque lo quisieran. Considere a un estudiante universitario que nunca ha tenido que

cocinar o limpiar y que anda vagando entre los pasillos de los supermercados por
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primera vez, o un nuevo directivo obligado a realizar una adquisicion costosa
importante también por primera vez. La realidad es que la calidad del producto suele
ser muy ambigua y dificil de juzgar sin una gran cantidad de experiencia y habilidades
previas.

En tales casos, los compradores utilizaran cualquier atajo o heuristica que puedan idear
para tomar sus decisiones de la mejor forma posible. En ocasiones, simplemente eligen
la marca con la que estdn mas familiarizados y consientes. Méas adelante analizaremos
con mayor detalle la funcion de la calidad percibida en las decisiones de consumo.
(KELLER, 2008).

e Establecimiento de la conciencia de marca.

¢Como se crea la conciencia de marca? Crear conciencia de marca significa aumentar la
familiaridad con ésta a través de la exposicion repetida, aunque esto es por lo general méas
efectivo para el reconocimiento de marca que para su recuerdo. Es decir, cuanto mas
“experimente” el cliente la marca al verla, oirla o pensar en ella, mas probable serd que la

registre con mayor intensidad en la memoria.

Por tanto, cualquier cosa que haga que los consumidores experimenten el nombre, simbolo,
logotipo, personaje, empaque o eslogan de unas marcas incluidas la publicidad y promocién;
patrocinadores y eventos de marketing; publicidad y relaciones publicas, y propaganda

externa puede aumentar la familiaridad y conciencia de ese elemento.

Otros elementos, como logotipos, simbolos, personajes y empaque también ayudan a recordar.
La forma en que los mercado6logos relacionan la marca con su categoria de producto, como
con un eslogan publicitario, ayuda a determinar la fortaleza de las conexiones

correspondientes. Para las marcas con fuertes asociaciones de categoria, como los automaviles
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Ford, la distincidn entre reconocimiento y recuerdo de marca puede no tener mucha importancia,

pues es probable que los consumidores que piensan en la categoria evocaran lamarca.

En los mercados competitivos, o cuando la marca es nueva para la categoria, es mas
importante enfatizar en los programas de marketing las relaciones con la categoria. Las
conexiones fuertes entre marca y categoria u otras sefiales relevantes pueden cobrar mucha
importancia con el paso del tiempo si el significado del producto cambia a traves de las

extensiones de marca, fusiones o adquisiciones.

El problema de tales enfoques es que invariablemente fracasan en crear conexiones fuertes
con la categoria, ya que el producto no es lo suficientemente importante en el anuncio.
También pueden generar una cantidad importante de animadversion. Con frecuencia son
medidas desesperadas para causar una buena impresion, pero rara vez ofrecen una base para el

valor de marca en el largo plazo.

Es una de las variables estratégicas méas importantes de una empresa ya que dia a dia adquiere
un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una etapa bajo el
prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al producto. Para
estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de opinion, la marca de
nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento y posicionamiento en su

mercado Yy sector.

Segun la Asociaciéon Americana de Marketing, marca es un nombre, un término, una sefial, un
simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de ellos que identifica productos y servicios
de una empresa y la diferencia de los competidores. Pero, la marca no es un mero nombre y un

simbolo, ya que, como comentaba anteriormente, se ha convertido en una herramienta
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estratégica dentro del entorno econdmico actual. Esto se debe, en gran medida, a que se ha
pasado de comercializar productos a vender sensaciones y soluciones, lo que pasa
inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto, sino los intangibles y

emocionales del mismo.

Cada vez los productos se parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores
distinguir sus atributos. La marca es, ademas del principal identificador del producto, un aval
que lo garantiza situdndolo en un plano superior, al construir una verdadera identidad y relacién
emocional con los consumidores. Podriamos decir que la marca se forma por la unién de dos

factores.

2.9 Laidentidad corporativa y la imagen corporativa

La diferencia entre una y otra es que la primera se sitda en el plano del emisor y la segunda en
el del receptor. El disefio de la identidad corporativa queda recogido en un manual tras un
proceso meditado de analisis, desarrollo y estudio del conjunto de valores y creencias que
conforman la personalidad de la empresa. Todo ello plasmado en un logo-simbolo, es decir, en
una tipografia determinada (logotipo) y en la imagen o recursos graficos que la acompafian

(anagrama).

Para la elaboracion del manual de identidad corporativa conviene plantearse:

a) ¢Que se quiere transmitir? Lo primero, hay que determinar cuales son los valores con
los que se desea que se identifique a la empresa. Para ello, hay que analizar factores
como el sector en el que actla, la competencia, los puntos fuertes que valoran los

clientes, etc.
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b) ¢Como se va a transmitir? Esto implica elegir el nombre y los simbolos que
acompafaran a la marca. Teniendo en cuenta que esta representara a la empresa a lo

largo de su vida, su atractivo deberd perdurar a lo largo del tiempo.

El logotipo o nombre es quiza lo mas importante porque, al final, es por lo que la empresa va a
ser reconocida y diferenciada. Este debe ser breve, sencillo, facil de pronunciar y con buena
sonoridad. Ademas, tiene que aportar grandes dosis de asociacion y evocacion. Por lo que se
refiere a la imagen de marca, es el valor que percibe el mercado de ella y se forma como
resultado acumulativo de todos los mensajes que emite la empresa. Para conseguir un buen
posicionamiento y una imagen positiva es fundamental que todos los mensajes emitidos a través
de la empresa y sus productos estén controlados, sean coherentes entre si, y comunigquen una

idea de empresa previamente formulada en funcion de sus objetivos estratégicos.

De una correcta gestion de ambos elementos depende en gran medida conseguir la notoriedad
y la diferenciacién que se pretende. Es decir, evitar que seamos uno mas, Y situarnos dentro de
las marcas reconocidas y preferidas por el consumidor. Actualmente Google es, segun el
informe Millward Brown, afio 2014, la marca mas reconocida y valorada en el mercado con un

valor superior a los 158.843 millones de ddlares.

c) Para construir una marca poderosa, no solo hay que tener un buen producto y
capacidad creativa, sino que habra que:

e Crear un nombre facil de memorizar, aunque a veces la realidad nos demuestre lo
contrario.

e Alcanzar un alto nivel de identidad visual.

e Emitir emociones y sensaciones que simbolicen lo que el mercado espera de la marca.
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e Tener adaptabilidad a todos los elementos de la empresa y diferentes mercados.

e Destacar una sola idea del producto o laempresa en todas las reas de comunicacion.

e No desarrollar una campafia publicitaria complicada que dificulte al consumidor
memorizar la marca.

e Organizar un sistema comercial eficaz y un efectivo departamento de atencién al
cliente.

e Alcanzar buen posicionamiento en las redes sociales e internet.

d) Ventajas de crear una marca fuerte y consolidada:

e Diferenciacién frente a la competencia.

e Los costes de marketing se reducen puesto que la marca ya es conocida.

e Mayor facilidad en la venta de los productos a la distribucion porque los consumidores
esperan encontrar esa marca.

e Permite subir los precios por encima de la competencia porque los consumidores
perciben la marca de mayor calidad.

e La empresa puede crecer mas facilmente porque el nombre de la marca encierra gran

credibilidad.

La marca ofrece una defensa frente a la competencia de precios.

e) Claves para conseguir el éxito sostenido de la marca.

Aportacion de valores acordes a las expectativas del consumidor. Tradicionalmente la calidad
del producto se asociaba a los procesos técnicos, a la ingenieria 0 a las mejores materias
primas. Sin embargo, hoy, las expectativas de los consumidores van mucho mas alla de la

calidad del producto. El disefio, se ha convertido en algo fundamental, no solo desde el punto
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de vista funcional, sino por su valor estético y original. Seguir siendo relevante para cada
audiencia en cada momento.

Las compafiias deben continuar trabajando en la segmentacion de sus productos y marcas.
Ofrecer uno solo, dirigido a un target muy amplio, u orientarse a distintos publicos de la
misma manera, son cosas obsoletas. Crece el niUmero de compafiias con una amplia variedad
de productos y que trabaja en su segmentacion para que la oferta sea customizable, méas a
medida. Maximizar la percepcion del valor. El precio captura la percepcion del valor. Por
defecto, entre dos marcas aparentemente iguales, una reaccion frecuente en el mercado es pensar

que la de mayor precio es mejor, justificando de alguna manera la diferencia del importe.

Pero existen otras formas para que el cliente perciba un producto mejor que el de la
competencia. Insistir en diferenciarse: ser Unicos y creibles. Un posicionamiento estratégico y
creativo es fundamental para el éxito de la marca. Ademas, se debe estar siempre alerta para
lograr que ese posicionamiento se consolide, esto supone el cumplimiento con el consumidor:
promesa hecha, promesa cumplida. En una sociedad repleta de publicidades engafiosas, el valor

de la honestidad es realmente apreciado y agradecido por el consumidor.

Optimizacion de la arquitectura de marca. Las compafiias revisan constantemente su
arquitectura de marca. Supone una forma de optimizar las marcas que pertenecen a una misma
compafiia o de asegurarse de que existen sinergias entre marcas distintas vinculadas por fusion,
adquisicion, creacién o divisién. Las sinergias entre marcas o productos pueden disminuir
considerablemente los costes y ayudar a lanzar un mensaje comun al consumidor. Desde la
perspectiva de utilizacion de elementos en comuin para la fabricacién, distribucion, venta,

promocion e incluso publicidad, también puede suponer un ahorro de costes.
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2.100 Laestrategia de la Marca debe ser extendida y asumida por los trabajadores.

Cada integrante de la empresa representa a la marca, y esta tiene que ser el eje central de la
organizacion, su principio. De ahi se deriva la intensa vinculacion que debe existir entre los
valores de la marca y los miembros de la empresa, que tienen que sentirse participes e
implicados. Para esto, es fundamental un plan de comunicacion interno constante, informativo

y bidireccional, capaz de recibir ideas y propuestas.

Gestionar las marcas como valor seguro a largo plazo. La gestion de la marca a largo plazo
implica analizar los direccionadores de valor y medirlos, supone estar siempre al dia sobre las
nuevas tecnologias, mercados, formas y tendencias; consiste en medir y manejar. Integrar al
consumidor en el desarrollo de las marcas. Preguntar al consumidor sobre sus necesidades es
otra de las tendencias del marketing actual. La integracién del consumidor adquiere cada vez un

papel mas importante.

Apoyar inquietudes sociales compatibles con la marca le afiade valor responsabilidad social
corporativa, RSC. Las compafiias deben ser mas inteligentes a la hora de responder a los
valores €ticos: convertirse en mecenas de inquietudes sociales es, sin duda, un valor afiadido y

una categoria para la marca.

¢Por que valoramos positivamente las marcas?

Las marcas que nos importan son aquellas que a cambio de un valor econémico nos aportan
un valor social o personal relevante. Las marcas nacieron hace muchisimos afios. La Iglesia
dice que fue la primera, otros los fenicios que ya marcaban sus tinajas de vino, otros el Far
West para identificar las reses, y otros el desarrollo de la era industrial. Las marcas

contribuyen al bienestar de la sociedad y a la calidad de vida de las personas.
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¢Qué es lo méas importante para sentirnos felices? Poder disfrutar de las pequefias cosas de la
vida. Si preguntamos: (A qué nos gustaria destinar mas tiempo? A aprender cosas, ampliar
conocimientos y habilidades, adoptar una vida més saludable o poder organizar mejor mi dia a
dia, la respuesta es muy sencilla ya que, lo que mas ha crecido es la importancia de la familia,

seguida de la necesidad econémica y poder ahorrar y en tercer lugar, la solidaridad con los otros.
Por tanto, valoramos una marca si:

1. Nos sirve de manera funcional, es decir, si el producto o servicio en si responde a lo
esperado.
2. Afecta de manera positiva a nuestro bienestar personal.

3. Si anivel social o colectivo contribuye favorablemente.

Pero, ¢quién tiene el privilegio de cumplir esos requisitos? jGoogle! Por lo tanto, hay marcas
focalizadas en el producto y en su valor econémico, pero también las hay que aportan valor
real a las personas y a la sociedad. Creemos que el futuro es de las compafiias y marcas que
entiendan la situacion actual como una manera de hacer un nuevo marketing y aportar una
nueva generacion de valor. Un valor real y transparente, cercano a las necesidades de la

sociedad y los individuos mas all& de un retorno econémico y de negocio a corto plazo.

¢Quiere decir que nuestras marcas relevantes no pueden ganar dinero? Al contrario, hemos
demostrado econémicamente que aquellas marcas que generan valor relevante para las personas
también generan valor para sus accionistas, mucho mas que la media. EI mercado hoy esta
entendiendo que estar al lado de la sociedad y las personas de manera real generan valor, genera

también negocio.
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Decir que es el fin de las marcas, ya no tiene sentido. Creemos que todo lo contrario, que su
papel en el momento actual es mas importante que nunca. Ahora bien, no vale seguir haciendo lo
mismo, no vale girar la cabeza y hacer como si nada hubiese pasado, no sirve no aceptarque la
mayoria de ellas son irrelevantes. No olvidemos que no vivimos en una etapa de cambios, sino

en un cambio de etapa.
2.11 Beneficios del Branding de la Empresa

Dicho esto, entendemos por branding de una marca cualquier accion que lleva a cabo una
empresa para el desarrollo y la gestion de su propia marca. El objetivo del branding es
extender esa marca en el mercado, posicionarla como un referente y ubicarla en la mente de los

consumidores de forma directa o indirecta.
Plan de Accion.

Hacer o crear el branding de una marca significa por tanto desarrollar un plan de marketing
donde especifiqguemos las acciones que realizaremos para dar a conocer nuestra marca. Para
ello no solo tendremos en cuenta la identificacion visual de la marca el disefio de la misma,
sino también reflexionaremos sobre la forma de comunicar esa marca segun el canal de

comunicacion.

Es muy importante que desarrollemos una buena labor con el branding de la empresa dado
que es lo que revalorizara nuestra marca y acabara convirtiéndola en una fuente de ingreso

estable para la empresa.
Asi mismo, una buena estrategia de branding buscara:

e Resaltar en todo momento los valores de una marca.
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e Generar credibilidad y confianza.
e Fortalecer la identidad de sus productos o servicios.

e Diferenciarse de la competencia.

Estos conceptos son los que debemos desarrollar para que el consumidor sienta empatia con

nuestra marca y piense en ella al visualizar nuestros productos o servicios.

2.11.1 El valor del Logotipo.

A la hora de desarrollar el branding para la marca de la empresa debemos tener en cuenta el
aspecto de la marca. La marca debe transmitir lo que nosotros somos: un disefio sencillo,
pegadizo. Es necesario jugar con los colores y la tipografia para confeccionar un buen

logotipo que encaje con el espiritu de la empresa.

Sin una buena marca, todo branding que hagamos puede ser en vano. Son dos factores que

van de la mano y que tendremos que trabajar conjuntamente para un resultado 6ptimo.

Comunicacion de marca.

Al margen del disefio y estética del que dotemos la marca que estamos configurando o
potenciando, es muy importante que toda la estrategia comunicativa, todas las comunicaciones
empresariales, sea en redes sociales, en Internet, giren en torno al plan estratégico previamente
disefiado. Los errores en la comunicacidon corporativa, en las campafas de publicidad y
marketing pueden marcar la imagen que los consumidores tienen de esa marca debilitando las

acciones de branding o logrando efectos contrarios a los deseados. Por ello es realmente

importante una labor consultora previa a cualquier accion.
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Valor de Marca.

¢ Qué es el valor de marca?

El valor de marca es el valor positivo o negativo que un producto ha adquirido a lo largo del
tiempo y procedente de la propia marca. Se produce mediante las asociaciones que las
personas hacen y las expectativas que tienen sobre la empresa y sus productos. Es consecuencia
de la experiencia de los usuarios, clientes o no, sobre el producto o la organizacion y como lo
perciben. Es un elemento intangible, ya que su valor no puede ser medido de manera material.
Provee a los clientes o al publico objetivo de una razon para preferir los productos de la propia

marca respecto a los de otras.

Valor Positivo y Negativo.

El valor de la marca seré positivo o negativo dependiendo de la percepcion que los usuarios
tengan de los productos asociados a ésta. El tipo de percepcidn que se tenga se deberd a la
gestion y construccién de la marca o branding. Se encontrara un valor de marca positivo
cuando se cuenta con una publicidad eficaz a lo largo de su historia. Asimismo, el producto ha
conseguido satisfacer las necesidades y expectativas proyectadas por la marca. Por el contrario,
se tratard de un valor negativo cuando haya habido una mala gestion de la marca y esto

repercuta al interés de los consumidores por el producto.

El Valor de Marca y los Activos intangibles.

Aungue no se trate de un elemento fisico, la marca supone un valor para la empresa. Es por

ello que es facilmente asociable a los activos intangibles. El total de las percepciones de los
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consumidores se pueden trasladar en resultados contables. Esto forma parte de los activos de
la empresa y por lo general se traduce en un incremento en el flujo de caja como consecuencia
de las inversiones realizadas en la marca.

Marco Legal.

En Marco Juridico se deberan indicarse las normas nacionales e internacionales empleadas en
la construccion del proyecto de investigacion, asi como una relacion la jurisprudencia, si la hay,
empleada. No es necesario transcribir la normatividad completa ni la jurisprudencia,

solamente deben relacionarse (Moreno, 2018).

2.11.1.1 Marco Internacional

Dentro de la normativa internacional para la proteccion de los datos se puede encontrar, La
Declaracion Universal de Derechos Humanos junto con el Pacto Internacional de Derechos
Civiles y Politicos. Ambos reconocen y defienden el honor y la dignidad y la salud de la persona

como un principio fundamental. (Hernandez Rivera)

La razon de esta proteccion es el cumplimiento de los principios fundamentales establecidos
anteriormente. Como resultado, en los paises que siguen los principios y los tratados
fundamentales de las Naciones Unidas, también debe salvaguardarse el honor y la dignidad de

la persona en la dignidad humana. (Hernandez Rivera, sf)

2.11.1.2 Marco Nacional
En ese sentido, El Salvador cuenta con una serie de normas que lo colocan en el mapa de paises
de la region que fomentan la regulacion de masas en el uso de medios tecnologico y en aquellas

actividades ejercidas por el gobierno electronico; entre las que se destacan:
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e Cddigo de Comercio.

Su funcidn principal es regular las organizacion, transformacion o disolucion de las empresas
comerciales o industriales, aspectos contables, contratos mercantiles y autorizacion para realizar
operaciones. (Decreto Legislativo N° 671, de fecha 8 de mayo de 1970, publicado en el Diario

Oficial N° 140, Tomo N° 228, del 31 de julio de 1970).

e Cadigo de Trabajo.

Tiene por objeto establecer los derechos y obligaciones que armonizan la relacion entre
trabajador y patrono con el objetivo de crear un clima laboral idoneo. (Decreto Legislativo N°15,
de fecha 23 de junio de 1972, publicado en el Diario Oficial N°142, Tomo 236, del 31 de julio

de 1972).

e Cadigo Municipal.

Tiene como proposito desarrollar los principios constitucionales referentes a la organizacion,

funcionamiento y ejercicio de las facultades autbnomas de los municipios.

Estableciendo un impuesto que debera ser cancelado por las empresas que se encuentran
dentro de su localidad. (Decreto Legislativo N° 274, de fecha 31 de enero de 1986, publicado

en el Diario Oficial N° 23, Tomo 290, del 11 de febrero de 1986).
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CAPITULDO III:
METODOLOGIA DE

LA INVESTIGACION



3.1 Marco Metodoldgico.

En este capitulo se describe el método de investigacion, las técnicas e instrumentos utilizados,
la poblacion en estudio, el tamafio de la muestra, asimismo, el procedimiento de las estrategias

utilizadas para la obtencién de los resultados de la investigacion.

Los métodos de investigacion son herramientas para la recoleccion de datos, formular y
responder preguntas para llegar a conclusiones a través de un analisis sistematico y tedrico
aplicado a algun campo de estudio. La investigacion comprende un namero de técnicas de
mucha utilidad para sociélogos, psicologos, historiadores, periodistas, académicos, cientificos,

escritores, entre otros investigadores. (Canaan, s.f.)

Acceder a la informacion requiere en muchos casos de busquedas exhaustivas, valiéndos de
fuentes documentales y humanas mediante diferentes métodos de captacién y escalas de

medicidn estadistica para evaluar resultados.

Los métodos de investigacion localizan y delimitan un problema, permiten recolectar datos
importantes para generar hipotesis que posteriormente sean probadas o respaldadas. De esta

forma se pueden tomar las decisiones mas acordes al caso de estudio. (Canaan, s.f.)

La metodologia a usarse puede incluir en muchos casos: entrevistas, encuestas, analisis
demogréfico, riesgos 0 amenazas, datos historicos y contemporaneos, publicaciones, libros y
otras vias de investigacion. Haciendo uso de una variedad de procedimientos, la investigacion

tiene como estimulo encontrar

la verdad que no ha sido descubierta hasta el momento o simplemente no ha sido definida o

estudiada a fondo para obtener conclusiones fiables. (Canaan, s.f.)
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Aunque cada investigacion posee propdsitos delimitados, una serie de metas pueden ser
englobadas en estas busquedas: alcanzar conocimientos nuevos, conocer las caracteristicas de
una situacion, grupo o persona, determinar la frecuencia de un hecho o probar una hipotesis

seglin causas y variables, entre otras. (Canaan, s.f.)

3.2 Método y tipo de Investigacion

La investigacion que se desarrollé es de tipo cualitativa y cuantitativa, la cual, describe la
forma de examinar simbolos, topicos y un conjunto de opiniones ideoldgicas y fendmenos
similares; a diferencia del método cuantitativo, el cual describe como crear una serie de hojas
de registro de datos para determinar la frecuencia o categorias relevantes, y generar operaciones

contables sobre los fendmenos estudiados, en los cuales se pueden implicar mediciones.

En el estudio se emple6 el método cualitativo, con el fin de realizar una descripcion objetiva
del propdsito investigativo, en este caso para analizar los factores externos e internos que
influyen en la gustos y preferencias de las personas en el municipio de Santa Ana, ademas, en
describir las caracteristicas emprendedoras e innovadoras para desarrollar actividades que
permitan alcanzar una estabilidad empresarial y de gestion administrativo; finalmente, para
determinar la correlacidn existente entre los factores que ocasionan que un emprendedor fracase
y el desarrollo econdémico referente al uso de un conjunto de recursos innovadores y toma de

decisiones empresariales.

Los integrantes de dicha poblacion constituyeron la unidad de estudio para la obtencion de
informacién, la cual fue recabada a partir de la aplicacion de diversos instrumentos

previamente estructurados por el grupo investigador.
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3.2.1  Tipo de Investigacion
Se utilizd para esta investigacion los dos tipos de estudio que son los siguientes: Exploratoria

porque se llevd a cabo un estudio mediante una auditoria, instrumento poco utilizado para
evaluar a las empresas y Descriptiva con la finalidad de observar el comportamiento del

consumidor para reforzar la recoleccion de informacion.

3.3 Enfoque de la Investigacion
Este estudio se orientd en el enfoque descriptivo, puesto que, buscéd determinar, describir y
analizar los factores sobre los gustos y preferencias que intervienen en el desarrollo

emprendedor en el municipio de Santa Ana, departamento de Santa Ana.

3.4 Poblaciony Muestra

3.4.1 Poblacion

Segun Hernandez Sampieri, Fernandez Collado & Baptista Lucio (2014) la poblaciéon o
universo de estudio es entendida como la totalidad de individuos o elementos de los cuales
pueden representarse determinadas caracteristicas susceptibles de ser estudiadas”. En este caso,

la investigacion se realiz6 en el municipio de Santa Ana.

3.4.2  Muestra del Estudio
Se optd por el muestreo no probabilistico, ya que como dicen Herndndez Sampieri, et. al.

(2014):

“En las muestras no probabilisticas, la eleccion de los elementos no depende de la
probabilidad, sino de causas relacionadas con las caracteristicas de la investigacion o los
propositos del investigador. Aqui el procedimiento no es mecanico ni se basa en formulas de

probabilidad, sino que depende del proceso de toma de decisiones de un investigador o de un
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grupo de investigadores y, desde luego, las muestras seleccionadas obedecen a otros criterios

de investigacion (p.176).”

Se aplico cuestionarios en linea a los habitantes de la zona del municipio de Santa Ana, entre

los cuales se menciona a las personas que habitan en el municipio.

En este caso se tomaron en cuenta las opiniones de esta poblacidn, quienes brindaron

respuestas objetivas en cuanto a la tematica de estudio.
Definiendo la poblacion y muestra del estudio.

La poblacion esta representada por todos aquellos sujetos que son susceptibles de ser
investigados en este estudio. La muestra por su parte representa esa porcion de la poblacion que

se tomara como referente en el estudio para ser analizada. (Buelvas & Rodriguez, 2017)

Segun los datos disponibles del ultimo censo poblacional realizado en 2007 por la Direccion
General de Estadisticas y Censos (DIGESTYC) la poblacién para el area urbana de Santa Ana
se compone de 204,340 habitantes, de los cuales se desglosan por su sexo en 97,115
habitantes hombres y 107,225 habitantes mujeres, representando el 83.3% de indice urbano.
(Direccion General de Estadistica y Censos; Ministerio de Economia, 2008).

POBLACION TOTAL POR AREA DE RESIDENCIA, SEXO, INDICE DE MASCULINIDAD Y PORCENTAJE URBANO, SEGUN
DEPARTAMENTO Y MUNICIPIO. CENSO 2007

Poblacion

Area
DEPARTAMENTOS Y Total %

MUNICIPIOS Urbana Rural | Urbano

Total Hombres Mujeres Totsl Hombres | Mujeres Total Hombvn} Mujeres

01~ Santa Ana 245 421 117,565 127,856 204,340 87,415 107,225 41,081 20,450 20,631 82,0 431

(Direccion General de Estadistica y Censos; Ministerio de Economia, 2008)
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3.4.3 Tamafo de la Muestra

El tamafio de la muestra se puede obtener de diversas formas; bien sea mediante métodos
probabilisticos 0 no probabilisticos. Para los primeros es necesario tener claro si se conoce el
tamafio total de la poblacion y ademas se debe definir el margen de error aceptable para los
resultados de la investigacion. Existen formulas estadisticas para el célculo de la muestra

dependiendo si la poblacién es finita o infinita. (Buelvas & Rodriguez, 2017)

Para el caso de muestreos no probabilisticos el proceso es mas sencillo, pero estos se pueden
utilizar en condiciones especiales que tienen que ver, por ejemplo, con la cercania o
posibilidades de accesibilidad al objeto de estudio, también con los recursos disponibles para

la investigacion. (Buelvas & Rodriguez, 2017)

Para poder sacar la muestra con respecto a los habitantes de la ciudad de Santa Ana se utilizo la

siguiente ecuacion llamada “Poblacion Infinita o Desconocida™:

Tipo cualitativo: en las investigaciones donde la variable principal es de tipo cualitativo, que se
reporta mediante la proporcion del fendmeno en estudio en la poblacion de referencia, la
muestra se calcula a través de la férmula, para poblacion infinita (cuando se desconoce el total
de unidades de observacion que la integran o la poblacion es mayor a 10,000) (Aguilar-

Barojas, 2005) Z’
~ P9
dz

En caso de esta ecuacion n es el namero de la muestra, Z seria dado el valor 1.93, p seria igual

n:

a la proporcion esperada que en este casi seria del 5%, Q seria igual a 1 — p que en este caso
seria de 1 — 0.05 y por ultimo d seria el error que se prevé que en estainvestigacion serpia del

5%. Teniendo esto en cuenta solo se sustituyen valores dados en la ecuacion:
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El total de la muestra de la poblacién seria de 72.99040000 en dado caso como no se puede
dejar en decimales es mejor redondearlo a 73 que esto seria la muestra de la poblacion real a

la cual se le pasaria la encuesta.

3.4.4  Técnicas e instrumentos de investigacion

Para esta investigacion se utilizd la técnica de la encuesta a través de la aplicacion y
elaboracion del instrumento cuestionario. En cuanto a la encuesta, esta se considera como un
instrumento de investigacion que tiene un conjunto de preguntas tipificadas, dirigidas a una
muestra representativa de grupos sociales para averiguar o conocer diversas posturas hacia un

determinado tema o fendmeno (Hernandez Sampieri, et. al. 2014).

3.4.5 Procedimientos para la ejecucion del estudio

A continuacion, se describen los pasos que se realizaron para llevar a cabo esta investigacion:

Seleccién del lugar donde se realizd la investigacion: los lugares seleccionados no se
pudieron realizar de forma presencial por motivos de la pandemia y se realizé utilizando la

encuesta en linea del G-Suite de Google.

Distribucion de la muestra: en la muestra de esta investigacion se tomé una seleccién no
probabilistica por conveniencia, la cual estuvo conformada por los emprendedores, y

pobladores de la zona, a quienes se les aplicaron los diversos instrumentos.

Validacion de los instrumentos: el proceso de validacion de instrumentos estuvo a cargo de
los investigadores y el docente director, quienes evaluaron el anteproyecto y lo validaron. A

continuacion, se describen los aspectos que fueron validados:

e Contenido de las preguntas (nivel de comprension)

e Relacion de preguntas con indicadores
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El centro de gravedad de las preguntas (la pregunta solo mide un indicador)

El tiempo de respuesta del instrumento

Tipo de escala

Cantidad de preguntas

Aplicacion de los instrumentos: se realizo la tercera visita al municipio de estudio, en la cual
se comunico al entrevistado/a la importancia de su participacion. Finalmente, se administraron

los instrumentos a los sectores segun lo establecido en la muestra.

Tabulacién de los datos obtenidos: la informacién recopilada se presentd a partir de tablas

de distribucion de frecuencias, en los cuales fueron procesados los datos obtenidos.

Representacion de los datos: los datos se presentaron mediante la elaboracién de graficas

estadisticas.

Conclusiones: las conclusiones se estructuraron de acuerdo con los resultados y hallazgos

producto de los datos recolectados.

3.5 Analisis y Descripcion de los Resultados

Del total de la poblacion encuestada, a continuacion, se muestra el analisis Las técnicas de
recoleccion de datos, son los procedimientos y actividades que le dan acceso al investigador

a obtener la informacion necesaria para dar cumplimiento a su objetivo de investigacion.
Ademas, la técnica sefiala como hacer, para lograr un fin o hechos propuestos; tiene un caracter
practico y operativo.

Mientras que un instrumento de recoleccion de datos es cualquier recurso que usa el
investigador para aproximarse a los fenomenos y sacar de ellos la informacion para su

investigacion. (Teran, 2020)
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Ademaés, la técnica sefiala codmo hacer, para lograr un fin o hechos propuestos; tiene un
caracter practico y operativo. Mientras que un instrumento de recoleccion de datos es cualquier
recurso que usa el investigador para aproximarse a los fendmenos y sacar de ellos la informacion

para su investigacion. (Teran, 2020)

Para efectos de investigacion no usara la reposicion, es decir un individuo seleccionado para la
muestra ya no entraria nuevamente en el sorteo. Un individuo solo puede aparecer una unica

vez en una muestra. (Teran, 2020)

Este método sera de ayuda a la investigacion debido a que la muestra no es discriminatoria de
los individuos pertenecientes al universo es decir que las opiniones de los participantes son
igual de significativas para la investigacion. EI no usar la reposicion representa en que los
participantes solo pueden figurar una sola vez dentro de la encuesta, evitando la repeticion lo

cual podria significar vicios en los resultados esperados.

El muestreo aleatorio simple es una técnica de muestreo en la que todos los elementos que
forman el universo y que por lo tanto estan incluidos en el marco muestral tienen idéntica

probabilidad de ser seleccionados para la muestra.

Dependiendo de si los individuos del universo pueden ser seleccionados mas de una vez en la
muestra 0 no, hablaremos de muestreo aleatorio simple con reposicion o sin reposicion.

(Ochoa, 2015)

Debido a situacion adversa que se experimenta al momento de la realizacion de la
investigacion donde el poder entrevistar presencialmente a los participantes no es posible, se ha
optado por la realizacidn de un cuestionario electronico de facil compresién y realizacion para

el participante, elaborado en un lenguaje simplicidad, las preguntas realizadas van encaminadas
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a conocer las interacciones del participante en internet, su grado de conocimiento sobre la
captacion de informacion personal por medio de la navegacion por diversos sitios web,
interaccion por medio de aplicaciones de dispositivos moviles y perfiles en las diversas redes
sociales y como a su juicio pueden ser usada esta informacion para ser usada en las acciones de

marketing de diversas empresas.

El cuestionario, es de gran utilidad en la investigacion cientifica, ya que constituye una forma
concreta de la técnica de observacion, logrando que el investigador fije su atencion en ciertos
aspectos y se sujeten a determinadas condiciones. El cuestionario contiene los aspectos del
fendmeno que se consideran esenciales; permite, ademas, aislar ciertos problemas que nos
interesan principalmente; reduce la realidad a cierto nimero de datos esenciales y precisa el

objeto de estudio. (Gémez Bastar, 2012)

Para el disefio y elaboracion del cuestionario, se requiere un conocimiento del fendbmeno a
investigar, lo cual es el resultado de la primera fase de trabajo. Ahora bien, una vez que se
tiene contacto directo con el fendmeno a investigar, ademas de tener conocimientos de sus
aspectos y elementos mas relevantes, es el momento de analizar y precisar el tipo de preguntas
que se realizaran y que nos conduciran a la comprobacidn de nuestras hipétesis. (Gomez Bastar,
2012)

En cuanto a la estructura y forma del cuestionario, sus preguntas deben estar cuidadosamente
elaboradas, es importante que no se incluyan preguntas intrascendentales. Es relevante, el
orden en el que deben aparecer las preguntas, ya que debe existir un vinculo y estar
relacionadas con el orden en el que son planteadas. La redaccién de las preguntas debe ser
sencilla para que se comprendan facilmente, ademas de ser claras y precisas para llegar

directamente al punto de informacion deseado. Las preguntas o items pueden ser:
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e Dato objetivo: edad, sexo, etcétera.

e Cerradas: se contestan con si o no.

e Abiertas: se contestan a criterio y juicio del entrevistado.

e En abanico: presentan una serie de posibilidades para responder, entre las cuales el

entrevistado escogera la que crea conveniente. (Gémez Bastar, 2012)

3.6 Meétodo para el anélisis de Datos

3.6.1 Meétodo Deductivo

Es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para explicaciones
particulares. EI método se inicia con el analisis de los postulados, teoremas, leyes, principios,
etcétera, de la aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o

hechos particulares. (Bernal Bravo, 2007)

El método deductivo consta de las siguientes etapas:

Determina los hechos més importantes en el fendmeno por analizar.

Deduce las relaciones constantes de naturaleza uniforme que da lugar al fenémeno.

Con base a las deducciones anteriores se formula la hipdtesis.

Del proceso anterior se deducen leyes. (Rodriguez Moguel, 2005)

Este método, a diferencia del inductivo, es el procedimiento racional que va de lo general a lo
particular. Posee la caracteristica de que las conclusiones de la deduccion son verdaderas, si las
premisas de las que se originan también lo son. Por lo tanto, todo pensamiento deductivo
conduce de lo general a lo particular. De este modo, si un fendmeno se ha comprobado para
un determinado conjunto de personas, se puede inferir que tal fendbmeno se aplica a uno de

estos individuos. (Gémez Bastar, 2012)
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Es un sistema para organizar hechos conocidos y extraer conclusiones, lo cual se logra mediante
una serie de enunciados que reciben el nombre de silogismos, los mismos comprenden tres

elementos:

I. La premisa mayor
ii. La premisa menor y

iii. La conclusion.
He aqui un ejemplo:

e Todos los hombres son mortales (premisa mayor),
e SOcrates es hombre (premisa menor); por lo tanto

e SOcrates es mortal (conclusion). (Davila Newman, 2006)

Si las premisas del razonamiento deductivo son verdaderas, la conclusion también lo sera.
Este razonamiento permite organizar las premisas en silogismos que proporcionan la prueba
decisiva para la validez de una conclusion; generalmente se suele decir ante una situacion no
entendida “Deduzca”, sin embargo, el razonamiento deductivo tiene limitaciones. (Davila

Newman, 2006)

Es necesario empezar con premisas verdaderas para llegar a conclusiones validas. La conclusion
de un silogismo nunca puede ir mas alla del contenido de las premisas. Las conclusiones
deductivas son necesariamente inferencias hechas a partir de un conocimiento que ya existia.

En consecuencia, la indagacion cientifica no puede efectuarse s6lo por medio del razonamiento
deductivo, pues es dificil establecer la verdad universal de muchos enunciados que tratan de

fendmenos cientificos. El razonamiento deductivo puede organizar lo que ya se conoce Yy sefialar

74



nuevas relaciones conforme pasan de lo general a lo especifico, pero sin que llegue a
constituir una fuente de verdades nuevas. (Davila Newman, 2006)
El razonamiento deductivo utiliza el método deductivo que relaciona tres momentos de la

deduccion:

1. Axiomatizacion (ler principio) se parte de axiomas; verdades que no requieren
demostracion,

2. Postulacion se refiere a los postulados, doctrinas asimiladas o creadas

3. Demostracidn, referido al acto cientifico propio de los matematicos, l6gicos, filésofos.

(Déavila Newman, 2006)

A pesar de sus limitaciones, es de utilidad para la investigacion, ofrece recursos para unir la
teoria y la observacién, ademas de que permite a los investigadores deducir a partir de la
teoria los fendmenos que habran de observarse. Las deducciones hechas a partir de la teoria
pueden proporcionar hipétesis que son parte esencial de la investigacion cientifica. (Davila

Newman, 2006).

3.6.2  Método Analitico
Este método es un proceso cognoscitivo. Que consiste en descomponer un objeto de estudio

separado cada una de las partes del todo para estudiarlas de forma individual. (Bernal Bravo,

2007)

Es este método se distinguen los elementos de un fendmeno y se procede a revisar
ordenadamente cada uno de ellos por separado. Si se analizan las caracteristicas de los métodos
explicados anteriormente, es facil concluir que todos ellos se relacionan y complementan. A

partir del método analitico se observan fendmenos singulares; con la induccién se formulan
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leyes universales; mediante el método deductivo se aplican esas leyes a situaciones particulares;
y a través de las sintesis, se integran conocimientos aparentemente no relacionados. (Rodriguez

Moguel, 2005)

Este método consiste en la extraccion de las partes de un todo, con el objeto de estudiarlas y
examinarlas por separado, para ver, por ejemplo, las relaciones entre éstas, es decir, es un
método de investigacion, que consiste en descomponer el todo en sus partes, con el Unico fin
de observar la naturaleza y los efectos del fendmeno. Sin duda, este método puede explicar y
comprender mejor el fendbmeno de estudio, ademas de establecer nuevas teorias. (Gémez

Bastar, 2012)

3.7 Analisis y Recopilacion de los Datos

Debido a la naturaleza cualitativa de la investigacion y el método utilizado para el andlisis de
los datos, y debido a la pandemia se tuvo que hacer uso de las gréaficas y resimenes otorgados
automaticamente por los formularios de Google. Esto permitié analizar los datos para
investigaciones cualitativas y cuantitativas A continuacion, se presenta una muestra del proceso

de codificacion y analisis.
Tabulacion y presentacion de datos
Género.

Objetivo: conocer la diversidad de género interesado en el plan de negocios.

Genero No. de personas Porcentaje
Masculino 17 23.3%
Femenino 56 76.7%

Total 73 100%
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NO. DE PERSONAS

Masculino Femenino

La gréafica nos muestra el resultado porcentual de los hombres y mujeres encuestadas, siendo un
77% que corresponde a 56 mujeres en comparacion a un 23% que equivale a 17 hombres,
haciendo un total de 73 personas encuestadas, siendo las mujeres la mayoria de las personas
que respondieron la encuesta con una diferencia del 56%, lo que significa que las mujeres
conforman un buen porcentaje de los encuestados, esto debido a que principalmente son las

mujeres el principal target objetivo de la encuesta

Edades.

Objetivo: Conocer los rangos de edad de los habitantes de la ciudad de Santa Ana de la

muestra
Rango de Edad Cantidad Porcentaje
20-25 27 37%
26 - 30 33 45%
31-35 7 10%
36 — 40 2 3%
41-45 2 3%
46 -50 1 1%
51 - 55 1 1%
TOTAL 73 100%
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RANGO DE EDADES ENCUESTADAS

7
-’ﬂn
- 45 4

20 - 25 26 -30 31 -35 36 - 40 41 6 - 50 51-55

La grafica muestra que el rango de edad de entre 26-30 afios posee el mayor porcentaje de
participacion de nuestra encuesta con un 45%, seguido por un 37% del rango de edades de entre
21-25 afios, un 10% del rango de edades de entre 31-35 afios, siendo el restante 12% de las
personas de entre 36-55 afios, en conclusién, podemos decir que la mayor parte de las

personas encuestadas estan entre la juventud y los adultos jovenes.

Pregunta 1: A raiz de esta emergencia, a nivel mundial COVID 19 ;Has cambiado tus habitos

de compra?

® si
® No

Del total de la poblacion encuestada, el 92% ha cambiado los héabitos de compra en el

municipio de Santa Ana del departamento de Santa Ana. Confirmando asi una de las
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consecuencias directa de la crisis del coronavirus y asi ha variado la manera de comprar y lo

que se consume.

Asi un 8.8% no lo ha cambiado, demostrando que los resultados son alarmantes a la hora de

realizar un emprendimiento o el lanzamiento de un nuevo negocio.

Pregunta 2: ;De estos nuevos habitos de comportamiento y consumo, por favor, seleccione

los 4 que considera que mantendras en tu vida por un tiempo?

Home Schooling

Home Office

El uso de maquillaje como una
medida co.,.

La vida Wellness, ejercicio y
alimentac...

Comer en casa, ya sea cocinar u
ordenar, .,

Actividades en casa y juegos en
familia

0 10 20 30 40

La gran mayoria de los encuestados dijeron que, se mantienen mucho mas tiempo en casa
realizando actividades domésticas u otro tipo de actividad, pero en sus hogares, siendo asi este
el habito mas influyente. Seguido por tomar una vida wellnes, es decir, un estilo de vida
saludable, haciendo ejercicio y en cuanto al trabajo realizandolo desde casa siempre y cuando
la situacién de la pandemia lo permita. En una menor medida las personas estan haciendo uso
de maquillaje como una medida de uso frecuente para las actividades siendo esta respuesta

una situacién obvia por que al no salir no tienen la necesidad de maquillarse.
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Pregunta 3: ¢Has usado los siguientes canales de venta para cualquiera de tus compras

durante la cuarentena?

@ Whatsapp

@ Pagina Web — compra en linea
& APP Movil

® Teléfono

@ Click and collect (compra en linea y
recoge en tienda)

@ Sucursal Fisica

Como principal resultado se obtuvo con un 32,4% los encuestados respondieron que por el
medio de pago principal que han utilizado es el de WhatsApp, Seguido del teléfono sin
especificar que sea alguna red social, aplicacion especifica, en tercer lugar, con 17,6% utilizando
paginas web, un cuarto lugar con 11,8% con una App mdvil el 8.8% restante las personas

encuestadas manifestaron que en una sucursal fisica y haciendo uso de click and collect.

Este resultado demuestra el poder de las redes sociales y las aplicaciones es decir que para
hacer negocios en la actualidad el medio principal es el teléfono por lo que en cualquier plan

que se ejecute la estrategia de ventas tiene que ser a través de este tipo de medio.

Pregunta 4: Tomando en consideracion los cambios realizados en tus habitos de compra, de
los productos, que dejaste de consumir a raiz de esta emergencia, ¢qué productos consideras

gue NO compraréas por un tiempo mas? (Puedes seleccionar mas de una opcién)

@ Maguillaje

@ Perfumeria

@ Medicina popular

@ Ropa para damas

@ Ropa para caballeros
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Los resultados mas evidentes demuestran con un 35.3% que la mayor parte de los encuestados
respondieron la perfumeria, al decir que no son relevantes, para la uso y satisfaccion en medio
de la pandemia. Esto se debe a que las personas al no salir de casa es un producto que no es
necesario adquirido, en segundo lugar, con 32.4% que seleccion6 maquillaje como elementos
no influyentes, quedando 29.4% seleccionaron ropa para damas y 2% que dejaron de consumir
ropa para hombre. Lo que se puede interpretar que las personas estan mas interesadas en

adquirir productos de la canasta bésica y productos relacionados al cuidado de la salud.

Pregunta 5: Tomando en cuenta los productos de belleza ¢ Cuéles de los productos de belleza
usted mas utiliza?

Cuenta de éDesaiba €l producio de belleza que usted mas ufiliza?

TOTAL

éDescriba el produdio de... -

B Base de maqguillaje, sombras,

polvos y imel

B Bioqueador solar

B Cremas hidrantes corporal,
Fostro y manaos
Lapiz y limpiadores faciales

La pregunta anterior por ser productos relacionados al uso particularmente de la mujer el
resultado de la grafica muestra que de todas las personas encuestadas, el 29% que corresponde
a un total de 10 personas utilizan més la base de maquillaje, sombras polvos y rimel, con 26%
corresponde a 9 personas, comentaron que cremas hidratantes para el cuerpo, cara y manos, un
15% para productos de cuidado personal como el shampoo, jabédn, también con un 15% los
lapices y limpiadores faciales, el 15 por ciento restante comentaron que no usaban bloqueadores
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solares, perfumes o0 no ninguno de estos productos. Lo anterior demuestra que para elaborar

productos de belleza tiene que haber variedad y que principalmente son usados por las mujeres.

Pregunta 6: De acuerdo a la frecuencia de uso de los productos de salud. ¢Describa cuales

productos de salud que usted mas utiliza?

Cuenta de éDescriba el producto de Salud que usted mas utiliza?

TOTAL

éDescriba el producto de... -

W Alcohol gel
m Comida sana
B Inhaladores
® Mascarillas

m Medidana popular

M Productos de higiene
peresonal

En la pregunta anterior muestra la grafica que, de todas las personas encuestadas, el 47%
compra o adquiere medicina popular, en segundo lugar, con un 17% las personas adquieren
productos de higiene personal y un 15% alcohol gel, un 9% Vitaminas y finalmente el 12 % se
divide entre mascarillas, comida sana e inhaladores. Este resultado demuestra que las personas
en este periodo que se realizd la investigacion cunado compran medicinas el principal
producto que buscan es la medicina popular, es decir productos populares de bajo precio y que
normalmente son utilizados para tratar enfermedades comunes como gripes, resfriados, tos,

etc.
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Pregunta 7: De acuerdo a la intencidén de compra ¢Quién aparte de usted cree que compraria
0 consumirian productos de belleza?

Cuenta de ¢Quien aparte de usted cree que compraria o...

TOTAL

éQuien aparte...

m Adolescentes
m Mi esposa
m Mi familia
B Mimama
o Mi suegra

m Mujeres

m Nadie

Las personas que respondieron la encuesta, al responder esta pregunta los datos que arroja la
encuesta son los siguientes, el grupo de personas que mas comprarian o usarian los productos
de belleza son los adolescentes con el 41%, seguido de la mama con un 23%, luego esta que
nadie con un 15% es decir esta respuesta se interpreta que seria ella misma quien compraria
los productos. De ahi con un 9% la familia y el resto que corresponde a un 12% se distribuye

en mujeres, la esposa y la suegra.

Pregunta 8: De acuerdo a la intencién de compra ¢Quién aparte de usted cree que compraria

0 consumirian productos de Salud?

Cuenta de £éQuien apaite de usted (ree que comgrarna o consumirian & produdto de Salud?

TOTAL

£Quien aparte de usted aes... *

W La poblacion en general
B M asposa

M mama

= 50lo yo

® Toda mi famdiia
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Las personas que respondieron la encuesta, manifestaron, en un 53% es decir mas de la mitad
de los encuestados que compra toda la familia, es decir es el grupo de personas que mas
comprarian o usarian los productos de salud, seguido de la mamé con un 23%, luego esta que la
poblacion en general con un 12% es decir esta respuesta se interpreta que seria la poblacion
misma quien compraria los productos. De ahi con un 9% la esposa en el grupo familiar y el

resto que corresponde a un 3% se lo haria la persona por si misma.

Los datos anteriores demuestran que los productos relacionados a la belleza los adquierentoda

la familia y que la encargada de las compras generalmente a las mamas y esposa.

Pregunta 9: En la linea de los productos de belleza ¢Si tuvieras que crear un producto de

belleza cual seria el motivo por el cual lo crearias?

Cuenta de £Por que motivo oree que es necesario aear ese produdo de belleza?

Al analizar el grafico anterior, al hablar de crear un producto de belleza con un 53% el que
deberia de crearse seria el maquillaje, demostrando claramente que es el mas importante para
las personas encuestadas, el segundo producto o linea que deberia crearse son para el cuidado
de la piel con un 29%, en tercer lugar, con 9% por higiene y también con el mismo porcentaje

el que no lo sabe 0 no quiso responder.
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Lo anterior demuestra que lo que las personas encuestadas siempre compran es maquillaje por
lo que es el producto que hay elaborar o producir para un nuevo negocio o emprendimiento.
Por lo tanto, existe viabilidad para echar andar un proyecto que tenga que ver con el negocio
de productos de belleza, en relacion a la linea de producto del cuidado de la piel como las
cremas, los exfoliantes, entre otros productos que las personas usan para mantener una piel

Sana.

Pregunta 10: En la linea de los productos de salud ¢Si tuvieras que crear un producto de salud

cual seria el motivo por el cual lo crearias?

Cuenta de {Por que motivo cree que es necesario crear ese producto de salud?

No sabe Para dolore
9% ;

Producto de

Para mantener
una buena
salud del
nucleo familiar
aq%

Al analizar el grafico anterior, al hablar de crear un producto de salud con un 44% el que
deberia de crearse seria productos relacionados con la buena salud del ndcleo familiar,
demostrando claramente que es el mas importante para las personas encuestadas, el segundo
producto o linea que deberia crearse son productos de higiene o para prevenir el virus y
bacterias con un 38%, en tercer lugar, con 9% responde que no sabe 0 no quiso responder v el

resto para dolores.

Lo anterior demuestra que lo que las personas encuestadas siempre compran es productos que
permitan mantener una buena salud del nacleo familiar por lo que son los productos que hay
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elaborar o producir para un nuevo negocio o emprendimiento. Por lo tanto, existe viabilidad
para echar andar un proyecto que tenga que ver con el negocio de productos de salud, en
relacion a la linea de producto de higiene o para prevenir virus o bacterias en este caso,
podrian ser antigripales, alcohol entre otros. El otro tipo de producto serian para prevenir
dolores, los resultados de la encuesta son favorables para la idea de negocios planteada que
podria permitir el desarrollo de nuevos productos orientados al cuidado de la salud de las
personas que valoran de forma favorable el consumir productos de salud, con esto se puede
verificar que la idea es una posibilidad para la creacion y en un futuro la puesta en marcha del

negocio.

Pregunta 11: En relacion a su intencidn de compra ¢ Cuédndo usted compra productos de salud

y belleza, prefiere los productos elaborados artesanalmente o elaborados de forma quimica?

@® Quimicos
@ Artesanales

Al responder la pregunta de la procedencia de la materia prima para la produccion de los
productos de belleza y salud en un 61.8% es los productos quimicos y por el contrario un 38.2%

prefieren productos artesanales.

Lo anterior demuestra que las personas prefieren los productos quimicos porque son mas
efectivos en o que proporcionan mejores resultados, sin embargo, existen personas que también
tienen confianza en productos elaborados de forma artesanal porque no tienen efectos

secundarios ni a corto ni a largo plazo.

86



Pregunta 12: En relacion a su uso ¢Ha probado alguna vez labiales 100% elaborados

artesanalmente libre de quimicos?

® si
® No

20.6%

Evidentemente las personas encuestadas opinaron que se ha utilizado mas los labiales no
artesanales, quedando asi con un 79.4% del total que no lo han probado, y con 20,6% que si
han probado labiales 100% quedando asi satisfecho con la calidad-del producto.

Las personas encuestadas dan a conocer que tienen confianza en productos elaborados con
quimicos a pesar que esos productos pueden ocasionar dafios en los labios, pero se entiende que

estos productos ya tienen una certificacion o son avalados por un laboratorio de prestigio.

Pregunta 13: En relacion a su compra de productos de belleza y productos medicinales ¢Cual

de las caracteristicas considera la més importante para usted?

@® Precio

@® Marca

© Calidad

® Empaque
@ Tamaro

@ Ingredientes

De la poblacion que fue base para el estudio, 73,5% consideraron mucho mas importante la

calidad en productos de belleza y productos medicinales que se les brinda en Santa Ana,
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siendo el mayor porcentaje. Mientras que el 14,7% de personas dijeron que el precio siendo

esta la opcion menos importante segun los encuestados.

Pregunta 14: Cuando usted compra productos de belleza ¢Cuél de las opciones siguientes

considera la més importante para usted?

@ Productos Naturales
@ Productos Quimicos

Un 58,8% de la poblacién seleccion6 que prefieren productos naturales en productos de
belleza, mientras un 41,2% de esta dijo que utilizan productos quimicos. Por lo que es
necesario que para elaborar productos se considere los productos de belleza sobre todo en los

que tienen que ver con los productos de la piel.
Pregunta 15: Cuando usted compra productos medicinales ¢Cual de las opciones siguientes
considera la mas importante para usted?

® Productos Naturales
@ Productos Quimicos

De las personas encuestadas el resultado obtenido es que un 47,1% escogieron la opcion de
productos naturales y el otro 52,9% prefieren productos quimicos dando como resultado que

el uso de los productos es equivalente entre los encuestados.
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Pregunta 16: En relacién a su lealtad a su marca preferida ¢Se atreveria a cambiar su marca
por otra que le brinde mejores beneficios y resultados que sea elaborado con productos

naturales y a un precio accesible?

®si
® No

Como resultado del cuestionario y en relacion al total de respuestas de personas encuestadas,
un 91,2% dijo que Si Cambiaria su preferencia mientras que un 8,8% dijo que no. Por lo que

demuestra que si el producto es bueno y de calidad las personas cambian su eleccion

Pregunta 17: En relacion a productos relacionados con la Salud y su lealtad a su marca

preferida ¢ Se atreveria a cambiar su marca por otra que le brinde mejores?

®si
® No

® ;Por que?

El porcentaje mayor de los encuestados que es 94,1% estarian dispuestos a cambiar la marca de
productos que consumen, mientras que el 2.95% dijeron que no cambiarian la marca de
productos que consumen. Y solo un 2.95% explicaron por qué cambiarian o no la marca de

productos gque consumen por uno NUevo.
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Pregunta 18: En relacion a la distribucion de nuevos productos ¢Por qué medios le gustaria que

los productos de se dieran a conocer?

@ Periodicos
@ Redes sociales (Facebook, Instagram,
twitter,etc)

@ Radios
A @® \olantes
@ Vallas publicitarias
@ Television

Los resultados obtenidos con la encuesta las personas que participaron en el estudio
manifestaron en un 94.1% que les gusta conocer los nuevos productos a través de las redes
sociales mientras que el 5,9% dijeron que por Television. Siendo los dos unicos medios por

los que se enteran de la existencia de nuevos productos.

Pregunta 19: ;Con que frecuencia compra usted productos de belleza?

@ En ocaciones especiales
® 1vezalmes

@ Cada cierto tiempo

® Oto

Las respuestas obtenidas por las personas encuestadas en un 67,6% de la poblacién dijo que
cada cierto tiempo compran productos de belleza y un 20,6% compran 1 vez al mes.

Concluyendo que los encuestados compran productos de Belleza con demasiada frecuencia.
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Pregunta 20: ;Con que frecuencia compra usted productos de salud?

@ Semanal

@ Quincenal

@ Mensual

@ Cuando son necesarios
@ Cuando se me termina
@ Cuando lo necesite

@ Cada 2 meses

El resultado del estudio realizado en la muestra de la poblacion encuestada el 52,9% de las
personas dijeron que mensualmente compran productos de salud, en un segundo lugar el
23,5% dijo que quincenalmente compran. Mientras que en un tercer lugar lo hacen
semanalmente un 11,8% finalmente el resto de la poblacién consume productos de salud entre

ellos cuando lo considera necesario.

Pregunta 21: En relacién a la atencidn al cliente ; Como le gustaria ser atendido en el momento

de comprar un producto de belleza o de salud?

@ Atencion personalizada
@ Dejar que yo elija

@ Con asesoria para elegir
@ Con amabilidad

Enrelacion al servicio que las personas esperan recibir cuando compran o adquieren un producto
la muestra da como resultado un 35,3% de los encuestados prefieren elegir el producto a la hora

de comprar y en un segundo lugar un 32,4% considera que es mejor tener una asesoria a la hora
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de elegir. En un tercer lugar el resultado muestra un 23% con preferencia ser atendido solamente

con amabilidad y un 8,8% dijeron que les gustaria atencion personalizada.

Lo anterior demuestra que este punto es importante de analizarlo y tomarlo en cuenta para
realizar o pensar en elaborar un plan de negocios para un nuevo producto o servicio ya que las
personas esperan que ellos puedan elegir, pero con una asesoria o recomendacion de una persona
experta o de alguien que ya uso el producto por lo que una estrategia a seguir seria la buscar

promociona el producto a través de consejeros.

Pregunta 22: En relacién a la ubicacion de los lugares donde compra ¢Podria usted sugerir
donde le gustaria que hubiera una tienda especializada en productos de belleza y de salud

elaborados con ingredientes naturales?

@ En un centro comercial
@ En el centro de la ciudad
Tienda virtual
@ Por redes sociales y entrega a domicilio

Como resultado de la encuesta, las personas participantes manifestaron con un 38,2% los
encuestados dijeron que, por redes sociales y entrega a domicilio, siendo el méas influyente,
mientras que con un 26.5% los encuestados respondieron que, por medio de una tienda virtual,

y otro 26,5% en un centro comercial, quedando asi con un 14,7% en el centro de la ciudad.
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Pregunta 23: En relacion al presupuesto de sus gastos mensuales ¢Cuéanto es lo que usted

destina de su presupuesto al gasto en productos de belleza al mes?

Cuenta de éCudnto es lo que usted destina al gasto en productos de belleza al mes?

TOTAL

&Cudnto es lo que usted...  ~
5
m10
W15
m 25
m a0

W Sin monto especifico

Las respuestas de esta pregunta de cuanto destinan aproximadamente del presupuesto mensual
con un 29% de las personas encuestadas quienes comentan que el gasto es de $25.00, en
segundo lugar, el 20% de las personas que participaron respondiendo el cuestionario dijeron
que $40.00, en tanto que 5 y 10 ddlares con 15% cada uno representa un porcentaje

importante para considerar a la hora de definir los ingresos.
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Pregunta 24: De los siguientes ingredientes cual escogeria como ingrediente que deberia

contener un producto de belleza y de salud?

Cuenta de ¢De los siguientes ingredientes cual escogeria para un producto de belleza o producto..,
Kemolacna
Moringa 3% Aloe vera

9% 15%

Balsamo
35%

El resultado de esta pregunta muestra que del total de los encuestados se reflejo un 38% del total
dijeron que el principal producto o ingrediente que deberia llevar estos productos es el eucalipto.
en segundo lugar, con el 35% dijeron Bélsamo. Siendo estos dos productos los mas
seleccionados 0 mas importantes que suman 73.5%, en tercer lugar, manifestaron que el Aloe
Vera con el 15%, en cuarto lugar, con un 9% dijeron que moringa, y finalmente los 3%

dijeron que remolacha.
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CAPITULO IV: PROPUESTA DE UN
MODELO DE NEGOCIO PARA LA
CREACION DEL EMPRENDIMIENTO
DE PRODUCTOS DE BELLEZA Y
SALUD DENOMINADO “HEALTH
DIVINE”
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Plan de Negocios
HEALTH DIVINE

EMPRESA:
HEALTH DIVINE.
SANTA ANA

SEPTIEMBRE 2020
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4.1 Resumen Ejecutivo.

En una economia cambiante, donde cada vez se vuelve mas dificil encontrar un buen empleo,
muchos se ven en la necesidad de volverse emprendedores con micro empresas tratando de
posicionarse en el mercado que elijan de acuerdo a lo que pretenden ofrecer. VVolverse un micro
empresario no es nada fécil, ya que debe tener en cuenta muchos aspectos como lo son:
ofrecer innovacion, tener conocimientos basicos de las leyes, estructurar de la mejor forma su

empresa, plantear estrategias para afrontar los obstaculos que puedan presentarse, entre otros.

Por lo anteriormente descrito se pretende abonar con el presente conocimiento para lograr que
la idea de negocios denominada “Health Divine” logre ser llegar a conformarse como una
empresa que genere empleo y pueda superar las diferentes etapas del proceso de creacién de
empresas utilizando las herramientas de la metodologia Desing Thinking y que al salir al

mercado lo haga de una forma competitiva.

El plan de negocios define con claridad el proyecto propuesto, las etapas a realizar para buscar
posibles inversiones que son necesarias realizar, asi como los mercados metas. Se identifican
claramente los objetivos de la empresa, las rutas a seguir para alcanzar los objetivos, el capital
necesario, las fuentes de fondeo, los obstaculos que se enfrentaran en el camino, las herramientas
que utilizara la persona emprendedora para superar los obstaculos y los mecanismos para medir

el avance del proceso.

Los objetivos del plan de negocios son los siguientes:

o Clarificar la idea del negocio y enfocar los esfuerzos en las actividades importantes.

e Realizar una comparacion de la competencia, para definir una estrategia viable.
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e Hacer proyecciones de inversion, ingresos y gastos lo mas cercanas a la realidad.

e Hacer realidad la idea del negocio.

Para la presentacion de las propuestas se siguio una guia basica que debera ser la referencia para
evaluar el plan de negocios: en este proceso se incluye anexos, con el cual se podran realizar las
diferentes acciones a seguir ademas de los indicadores solicitados en la Gltima parte de este

formulario.

4.1.1  Introduccién al Design Thinking.

El Design Thinking es un acercamiento a la innovacion centrado en las personas, toma la caja
de herramientas de un disefiador para integrar las necesidades de la gente (Deseabilidad), las
posibilidades que ofrece la tecnologia (Factibilidad) y las expectativas de éxito de las empresas

(Viabilidad)” IDEO Tim Brown, CEO

A manera de prologo la definicion que Roger Martin, decano de la Facultad de Negocios de la
Universidad de Toronto, ofrece en su libro “The Design of Business: Why Design Thinking Is

the Next Competitive Advantage” (Harvard Business Press, 2009).

Martin define al Design Thinking como «una forma de enfrentar problemas de gestion tal como
los disefiadores enfrentan problemas de disefio», destacando la necesidad de reconciliar el

pensamiento analitico con el pensamiento intuitivo (ver grafica 1).
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Analytical Design Intuitive
thinking thinking thinking

100% reliability 50/50 mix 100% validity

Grafica: Design Thinking Como la interseccion entre el pensamiento analitico y el

pensamiento intuitivo.

De igual manera, Martin propone el concepto de Tunel del Conocimiento o “Funnel
Knowledge” en el cual explica que frente a la creacion de nuevo conocimiento prevalece la
incertidumbre y el mejor resultado no puede ser previsto sino que construido partiendo de
aquello que se desconoce (misterio), desarrollando estrategias para comprender y resolver lo
desconocido (heuristica), y eventualmente desarrollar formulas (algoritmo, codigo) para

responder a dichos desafios, asi incrementando la efectividad para crear nuevas soluciones.

Se Propone entonces, partiendo de los aportes de Roger Martin sobre Design Thinking, una
correspondencia de los procesos descritos en su libro con lo que esto representa en términos

de la creacién de una nueva empresa como se explica en la siguiente gréfica.
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Geafica Dl Tanel del Conocimienta o “Tunnel Knowledge
The Design of Business Why Design Thinking 1s the Next Competithve Advantege” Floges Martin, 2009

99



4.2 El proceso del Design Thinking

Para poder aplicar Design Thinking se trata de seguir las 5 etapas o procesos bésicos que la
metodologia propone y que se espera que en este modelo se desarrolle cada etapa para lograr la
creacion de la empresa Health Divine, a continuacion, se presentan las etapas, partiendo del
proceso de Empatia hasta el Testeo. Para una mejor visualizacion se presenta el siguiente
esquema para indicar en qué etapa del proceso se aplicara e indicara cuales son las herramientas
que se proponen y que puedan servir en el recorrido a seguir para el proceso de creacion de la

idea de negocios.

De acuerdo a IDEO, el proceso de Design Thinking puede visualizarse en 5 etapas, siendo estas:
Empatizar, Definir, Idear, Prototipar y Testear. En el modelo se aplicara este esquema como el

proceso de 5 etapas del Design Thinking.

Construye un
punto de vista Construye una
representacion de

basado en las
necesidades del una o mas de
usuario y sus asas ideas para
revelaciones mostrarias a otros Regresa al grupo
onginal de
usuarios y pon a
prueba tus ideas
para recibir
feedback

Conocer sobre el
publico para quién
estas disefiando

Haz una lluvia
de ideas sobre
soluciones
creativas

Grifica - El proceso de Design Thinking. Fuente: IDEO.
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El Design Thinking es una metodologia para resolver problemas y accionar soluciones, Se trata
de fallar répido y barato, y aprender mientras se hace. El Desing Thinkin es una herramienta

dinamica que la utilizan.

MERCADOLOGOS

CICLISTAS

GOBIERNOS

4 )

Ll
1, DISENADORE ’

EMPRESARIOS -
MAESTROS

] L

- 4

' s =
MEDICOS  empreNDEDORES SOCIALES

El proceso del Design Thinking tiene que ver u oscila entre los dos modos de pensamientos:
DIVERGENTES Y CONVERGENTES, para tener una idea de cdmo interviene en cada etapa

se muestra la siguiente imagen:

Descubrimiento Interpretacion ideacién Experimentacién Evoluciéon
“rango un rein’” “he sprendido algo” : wna Oportunidad™ “engo una idea™ “he intantado algo nuevo"
COmD fi oot a o L TOrD 1O WA Orato? LOus DuBon craar? OO e conetruys T LU ' Gviiucono ?

El proceso de Design Thinking oscila entre los
modos de pensamiento divergentes y convergentes.
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La idea a desarrollar en este contexto nuevo de aprendizaje se pretende desarrollar ideas a
partir de productos o ideas que ya existen es decir un aprendizaje Divergente y solo crear
mejoras a lo ya existente, por lo que es necesario buscar resolver problemas o encontrar
nichos de mercado con ideas innovadoras, tratando de aplicar el aprendizaje desarrollado
durante la carrera en la escuela de mercadeo internacional por eso que se toma la idea
expresada por Tim Brown CEO de la empresa IDEO.

“Quienes hayan ido a una escuela de negocios habran aprendido muchas diferentes y
efectivas técnicas de, lo que yo llamaria, pensamiento convergente. Esto significa tomar un

conjunto de opciones disponibles, analizar esas opciones y tomar la mejor”

Continuando con la idea de desarrollar oportunidades en lo relacionado a buscar emprender y
buscar soluciones innovadoras se entiende que en el desarrollo de la carrera los egresados de
la carrera aprender a desarrollar nuevas innovaciones que solucionen problemas a un no
resueltos y que el mercado demanda, esto se les conoce como el aprendizaje convergente, de

ahi viene lo expresado por Tim Brown

“Si, por otra parte, lo que tratas es generar nuevas innovaciones hay otra pieza que
necesitaras poner frente a esa, y es la creacion misma de esas opciones. Porque si estas
mirando a la misma serie de opciones que las demds personas estan viendo, muy
probablemente llegaras a las mismas innovaciones que ellos estan viendo. Pero, sin embargo,
puedes crear nuevas opciones, opciones que nadie mds estd viendo, hay una buena

’

oportunidad de que llegues a una innovacion que nadie mas tiene.’

A la que se considera la mente mas brillante del siglo XX al fisico y matematico Aleman Albert

Einstein quien dijo:

102



“Locura es hacer los mismo una vez tras otra y esperar resultados diferentes”

Para poder complementar estas ideas los conceptos de cada una y siguiendo con los conceptos
generales aplicados en este plan y en la temética abordada referente al Desing Thinking. En este

sentido se proponen los dos conceptos de Divergencia y Convergencia aplicados en este método:

-~ o A - -

2 DivVERGENTE 2" ComNERGENTE
Generar tantas ideas, conceptos, Escoger entre muchas opciones
pensamientos como sea posible para alcanzar una conclusion.

para un reto.

El Pensamiento Divergente es la capacidad de ofrecer ideas diferentes, Unicas y variantes. El
Pensamiento Convergente es la capacidad de encontrar la “solucion correcta” a un problema
especifico. ElI Design Thinking promueve el Pensamiento Divergente para idear diferentes
soluciones (posibles o imposibles) para luego utilizar el Pensamiento Convergente para

discriminar y llevar a cabo la mejor solucion.

4.2.1  Proceso Creativo Aplicado al Design Thinking
Paso 1: EMPATIZAR.

EMPATIZAR

Para reducir la incertidumbre e incrementar la probabilidad de desarrollar un producto o

servicio innovador las personas emprendedoras de la idea Health Divine tienen que utilizar las
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herramientas como parte de la fase de creacion de empresas. Estas herramientas se
complementan con la metodologia de Lean Start-Up para crear procesos crear-medir-aprender.
Por lo que es necesario hacerse las siguientes preguntas ¢quién es el cliente?, ;Qué se sabe del
cliente? Para eso se utilizaron estrategias que permitieran:

1. Definir el producto, 2. identificar segmento de usuario y 3. crear el mapa de empatia.

Lo primero que se cred con la idea de negocios es la definir el producto para ello se utilizo la

herramienta del story board. Como se muestra a continuacion:
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La siguiente etapa fue definir el segmento de clientes definiendo sus caracteristicas mas
importantes que a quienes se debe dirigir la idea de negocios para ello se define en el siguiente

cuadro.

Segmentos de clientes Adaptadores tempranos

Adultos jévenes (20-35) con poder adquisitivo. Mujeres casadas o solteras que tengan su propia fuente
Con ingresos medio-medio altos. de ingresos.

Jovenes (12-25 afios) con poder adquisitivo. Con  Mujeres adolescentes estudiantes cuyos padres les den
nivel de vida medio-medio alto. su propio dinero para gastos personales.

Madres de familia (25-35) con poder Madres de familia casadas con ingresos propios, que
adquisitivo. Con ingresos medio-medio altos. gusten de los productos naturales.

En tercer paso de esta etapa es desarrollar el mapa de empatia del segmento seleccionado para

ello se utilizar el mapa de empatia de creado por Xplain como se muestra a continuacion.

e 1

"\\_\ PIENSA Y SIENTE? ~
- L0 Que realmente importa S
~ /’f' i
. -
~ >
\\\ »//-’
‘ (O ™~ S (O
‘ OYE? VE?
Lo que dicen lon amigos Ermomo
Lo que dice ¢l pefe | w—t Armagon
| Lo que dicen lat personas influyentes  \ / La olerta del mercado
\ A
7~ N\ -~ N\
> B =< > A S

> < (Oud \\._ ‘

e DICEY HACE? G

Actitud en publico ™S
7 Arpecio A \
o Comportamiento hacls kn demads .

~ “J
ESFUERZOS RESULTADOS \

Msedon Deseovnecoikiades
Frustracones Meodids dol éxito

Obstaculon Obstaciion ‘

El proceso para Health Divine es una vision con espiritu emprendedor, su actividad
econdmica es la belleza y cuido personal, en la cual se pueda descubrir la forma de vender
productos derivados de la naturaleza en su forma mas artistica con los nombres Mengloss,
Beetgloss y TosFin Plus, unos productos hechos exclusivamente por ingredientes que brinda

la a madre tierra.
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PASO 2: DEFINIR EL PROBLEMA.

Esta segunda fase del Design Thinking esta orientada a la CONVERGENCIA, siendo de suma
importancia para generar una sintesis de la informacién recopilada durante la fase de
descubrimiento y expresarla de una manera eficiente al resto de personas que colaboran en el
proceso. ElI emprendedor continda con su rol de investigador y se convierte en un

intérprete.

En esta segunda etapa del Design Thinking, se pasa a la primera fase de convergencia, luego de
haber realizado un profundo ejercicio de comprension y descubrimiento. Esto es lo que las
grandes empresas realizan cuando llevan a cabo estudios de mercado: primero se investiga para
luego comprender nuevas maneras de aportar valor y aprender sobre el usuario. Si en la etapa
de Descubrimiento se trataba de generar informacion con la cual no se contaba, en esta etapa se
trata de hacer un alto para poder “traducir”, dicha informacion en hallazgos y revelaciones que
aporten valor al proceso de investigacion realizado. Al finalizar esta etapa se habra comprendido
cudl es el verdadero problema a resolver.

Continuando con la idea se generan las estrategias de la 4 a la 6:(4.Salir a la calle a entrevistar

personas, 5. Alimentar el mapa de empatia, 6. Definir el problema (Mapa Mental).
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Para el caso se buscé solucionar los problemas que afecten al segmento identificado en el

apartado anterior por lo que se desarrollé de la siguiente forma.

1. La busqueda de cada vez més personas de productos naturales para
su aseo y cuidado personal.

2. Productos que ofrezcan soluciones reales al cuidado personal.

3. Productos de buena calidad a precio accesible.

Por lo anterior demuestra que existe un segmento de mercado que busca productos naturales,
gue en esta época buscan mantener el cuidado personal ademas de personas que les seduce los
productos con calidad, pero sin pagar grandes cantidades de dinero por que pagan marcas y

empaques suntuosos.

PASO 3: IDEACION

Esta tercera etapa del Design Thinking es un proceso de DIVERGENCIA. Tal como se ha

visto no es el Unico y para esta fase no se trata solamente de aplicar la creatividad sin ningun
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criterio sino de poder enfocarla gracias a las herramientas adecuadas. EI emprendedor asume

un rol de creativo, inventor o sofiador

En esta etapa se llega al “climax” de la creatividad, poniendo a prueba la confianza creativa y
capacidad de generar ideas divergentes. TODO es valido, ya que se esta en un nuevo punto de
partida diferente al original, con mayores argumentos para iniciar un nuevo camino que
llevard por nuevos caminos donde el destino seran ideas y propuestas verdaderamente

innovadoras, que aportan valor al modelo de negocio

Luego de descubrir la “verdad” del consumidor en la etapa anterior, ha llegado el momento de
crear nuevas opciones, tantas nuevas opciones como sea posible antes de poder escoger una. En
este momento entra en juego la confianza creativa necesaria para desarrollar propuestas
innovadoras que respondan de manera mas eficiente a las necesidades del usuario. En esta etapa
se pone a prueba nuestra creatividad, pero también nuestra capacidad de no juzgar ninguna

idea, por mas tonta o loca que sea, evitando asi el autosabotaje.

En esta etapa se generan soluciones por lo que se deberan seguir las estrategias 7, 8 y 9. Que

tratan de resolver o dar respuesta a las siguientes preguntas: ¢Qué postura se debe adoptar?,

¢ Cuéntas soluciones se pueden generar? 7 uso de consignas 8. Mapeo de ideas y 9. Agruparlas

por clusteres
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Para esto se disefiaron para realizar el proyecto varias ideas o bocetos preliminares.




Prromius o Labitales qus nemislen e 0okor 6o el sl

PASO 4: PROTOTIPAR EXPERIMENTACION

PROTOTIPAR

Este es un proceso en el que se aplica la CONVERGENCIA, ya que luego de la ideacion, se
trata de poder seleccionar algunas de las ideas contempladas, filtrarlas, priorizarlas y llevar a

cabo aquellas que parecen mas viables

En esta cuarta etapa del Design Thinking se trata de volver a hacer convergencia. Luego de una
fase de ideacion donde muchas nuevas opciones han resultado del proceso - algunas
propuestas viables, otras menos, algunas mas disruptivas, otras menos es necesario volcarse a
materializar las ideas con mayor potencial, haciéndolo de manera agil. Esto significa trabajar
en baja resolucion para poder aprender del proceso de desarrollo de la solucidn y estar abiertos

a mejorarla o cambiarla si es necesario, cumpliendo asi la premisa “fallar rapido y barato”. De
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este proceso resultaran dos opciones: perseverar si el prototipo resiste la prueba del mercado
(contemplando ajustes menores), o pivotar para descartar una de las ideas y poder prototipar
otra (aqui se trata de ajustes mayores). Al finalizar esta etapa contaras con uno 0 mas prototipos

de baja resolucion que representan una solucion al problema.

En esta etapa se generan soluciones o prototipos de baja resolucion por lo que se deberan seguir

las estrategias 10 y 11.

10. Seleccion de las ideas mas viables, 11. Elaboracion de prototipos de baja

resolucion de producto

10 1

Para el caso de Health Divine se desarrollaron a partir de los bocetos anteriores las ideas de

los productos en cuanto al disefio y al nombre quedando de la siguiente manera.
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— Health Divine

PASO 5: TESTEAR. O EVOLUCION

En esta etapa se aplica la DIVERGENCIA para descubrir nuevos caminos que se llevaran al
siguiente destino en la experiencia del emprendedor, algunos de los cual ni siquiera se habian
imaginado. Si se ha aplicado de manera exitosa los diferentes procesos se habra llegado a un

destino impensado y que abre nuevas oportunidades.
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En esta quinta etapa del Design Thinking, no se llega a un final, sino a un nuevo inicio. El
testear un producto y obtener las respuestas adecuadas de si se debe continuar abre las puertas
a un nuevo capitulo, donde se debe comprender cdmo hacer evolucionar la propuesta. En este
sentido se aplica nuevamente la divergencia para ver nuevas rutas y contemplar opciones que
hasta el momento no han aparecido porque no era el momento. La claridad de los siguientes
pasos ayudard a abordar de manera temprana el proceso de marketing y ventas, asi como de
gestion de alianzas y negociaciones, elementos fundamentales para la puesta en marcha del

negocio.

En esta etapa se considera una pauta de Evaluacion y en la cual se desarrollan las estrategias
12, 13 y 14 que tratan de responder las preguntas ;Como capturo mas conocimiento?, ¢Qué
puedo aprender en esta version? En esta etapa se Aprende, aprende, aprende, itera, itera, itera,
evoluciona, evoluciona, repite. Por lo tanto, las estrategias a elaborar en este plan son las
siguientes 12. Crear pauta evaluativa 13. Definir la propuesta de valor del nuevo producto y

14

Desarrollar el Business Model Canvas:

— s e

12 13 14
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Los productos elaborados se testearon con algunas herramientas como encuestas donde se

obtuvo resultados como se puede verificar en las siguientes imagenes.

N

w

L CuM o su aroma favorio de labiales?

L Que color de b e agraca mas?

LLe agradarnis tenec un lablal Que cambie de color?
a) Si
b) No

LCuAntan voces al dia se retocs su labial?
&) Ninguna vaz
b) Entre 2 y 3 voces
€) Entro 3 y 4 veces
d) Més de S voces

£ Cuano estd dispuesta & pagar por un labiar?

£ Cudntos latwales consume al mes?
@) Ninguno
b) Entre 1 y 2 labiales
¢) Entre 2 y 3 labiales
d) Més de 3 lablales
bs-;nmwnmummmmmml"
"
b) No
¢Ca)n(;.dlonodcluubul varias veces al dia?
o
b)) No
+Qué es o que busca o la hora de compear un labéal?

|D¢,Eoﬂwubl¢.l.houd-mmpuvun¢nmm¢ruoamn

a) Si
b) No

Como se puede observar se realizaron actividades de verificacion y testeo ademas se trabajaron

y midieron las ideas necesarias para poder echar andar la idea de negocio, una de las partes

importantes para poder desarrollar esta idea es que se pueda lograr apoyo técnico para el

disefio del producto para ello sera necesario visitar el Parque Tecnoldgico Agropecuario y de

Innovacidn ubicado en las instalaciones del CENTA, carretera de San Salvador a Santa Ana por

el sitio Arqueoldgico San Andrés en el municipio de Ciudad Arce, Departamento de la Libertad..

“La evolucion es el desarrollo de tu concepto en el tiempo. Esto incluye la planificacion de los

proximos pasos, la comunicacién de la idea a quienes pueden ayudarte a llevarla a cabo y la

documentacién del proceso. Con frecuencia los cambios se extienden en el tiempo, y por ello

son importantes incluso los

indicadores de progreso menos visibles.”
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CAPITULO V:
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1 CONCLUSIONES

En este apartado se presenta las conclusiones sobre la investigacion realizada para crear una
propuesta de elaboracion de un plan de negocios basado en la metodologia de Desing

Thinking y plan de ejecucion para una idea emprendedora.

Utilizando informacién obtenida por medio de las encuestas administradas tanto como las
encuestas de diagndstico como la encuesta principal. Se puede concluir a nivel general que se

cuenta con una idea con potencial de crecimiento.
Concluyendo lo siguiente:

e Se realizo el plan de negocios proporcionando informacion valiosa sobre los futuros
clientes y datos relacionados a la creacion de una empresa dedicada a la elaboracién de
productos de belleza y para la salud y con la validacion de la idea de negocio se puede
saber cuales son los gustos y preferencias de los futuros clientes, asi como tener la
ubicacion adecuada para el negocio.

e Existe una oportunidad de mercado latente dentro de la industria de belleza y salud en
el municipio de Santa Ana departamento de Santa Ana segun el estudio realizado, con
la implementacién del plan de negocios, es por eso que piensa incursionar en el mercado
de la belleza y la salud.

e Con la elaboracién del plan de negocios se le estd proporcionando a la persona
emprendedora una guia sobre el negocio en general estableciendo estructuras,

presupuestos y sobre todo conocimientos sobre los gustos y preferencias de los clientes.
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5.2 RECOMENDACIONES

Para externar las recomendaciones de esta investigacion es importante destacar que la
recoleccion de datos por medio de las respuestas obtenidas a través de la herramienta realizada
por medio de G-Suite de Google Docs. y las diferentes encuestas servidas permiten tener una
vista panordmica, permitiendo encontrar algunos puntos que podrian ayudar a mejorar la

creacion del de la empresa Health Divine.

e Contar con el modelo de negocios con metodologia Agil que permita evaluar mercados
como guia para conocer gustos y preferencias facilita en gran manera a la persona
emprendedora, brindando seguridad si sigue los lineamientos.

e Contratar el personal idoneo, para el desarrollo de las actividades. Y capacitarlos
previamente para poder brindar un servicio y atencién de calidad.

e Utilizar un método contable para registrar los ingresos y egresos del establecimiento y
que se generen utilidades en lugar de pérdidas. Ya que el emprendedor anteriormente

administro un negocio que no logro sobrevivir en el tiempo.
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ANEXOS



Encuesta

Proyecto emprendedor "Health Divine"

Queremos conocer tu opinion, esto nos permite implementar un nuevo proyecto
emprendedor enfocado en productos de belleza y de salud para hacerte sentir mejor. Por
favor, ayidanos completando la siguiente encuesta

*Obligatorio

A raiz de esta emergencia, a nivel mundial COVID 19 ; has cambiado tus habitos
de compra? *

Q si
O No

De estos nuevos habitos de comportamiento y consumo, por favor, selecciona
los 4 que consideras mantendras en tu vida por un tiempo *

D Home Schooling

Home Office

La vida Wellness, ejercicio y alimentacion mas sana (Equilibrio mental, fisico y
emocional)

D El uso de magquillaje como una medida cotidiana
|:] Comer en casa, ya sea cocinar u ordenar delivery

=l ictiidadasancacasisacocanfarilia




¢Has usado estos canales de venta para cualquiera de tus compras durante
cuarentena? **

Elige v

Tomando en consideracion los cambios realizados en tus habitos de compra, de
los productos que dejaste de consumir a raiz de esta emergencia, jqué
productos consideras que NO compraras por un tiempo mas? (Puedes
seleccionar mas de una opcién) *

O Maquillaje
() Pperfumeria

() Medicina popular

(O Ropaparadamas

() Ropa paracaballeros

¢ Describa el producto de belleza que usted mas utiliza? *

Turespuesta



¢ Por que motivo cree que es necesario crear ese producto de salud? *

Tu respuesta

¢Para que o cual es proposito de crear ese producto de belleza? *

Tu respuesta

¢Para que o cual es proposito de crear ese producto de salud? *

Tu respuesta

Cuando usted compra productos de salud y belleza, prefiere los productos
elaborados artesanales o quimicos. *

O Quimicos

O Artesanales



¢Describa el producto de Salud que usted mas utiliza? *

Tu respuesta

¢Quien aparte de usted cree que compraria o consumirian el producto de
belleza? *

Tu respuesta

¢Quien aparte de usted cree que compraria o consumirian el producto de Salud?

Tu respuesta

¢Por que motivo cree que es necesario crear ese producto de belleza? *

Tu respuesta

¢Por que motivo cree que es necesario crear ese producto de salud? *



Cuando usted compra productos de salud y belleza, prefiere los productos
elaborados artesanales o quimicos. *

O Quimicos

(O Artesanales

2- ;Ha probado alguna vez labiales 100% artesanales (libre de quimicos)? *

QO si
O No

3- A la hora de comprar productos de belleza y productos medicinales ;Cual de
las siguientes opciones considera la mas importante? *

() Pprecio
(O Marca
(O calidad

(O Empaque
(O Tamaiio

(O Ingredientes



Imagenes de Health Divine.
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