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Resumen

El presente estudio analiza como el branding contribuye al posicionamiento del queso
artesanal de Barlomi mediante la percepcion de los consumidores. Se utilizd6 un enfoque
cuantitativo con disefio no experimental y de corte transversal, aplicando una encuesta a 60
participantes mayores de 15 afios. Los resultados evidenciaron una alta valoracion de la
autenticidad del producto y su coherencia con el proceso artesanal, asi como una percepcion
positiva de su aporte cultural y comunitario. Asimismo, se identificd la necesidad de
fortalecer las estrategias de comunicacion y marketing para consolidar la visibilidad y
diferenciacion de la marca. En conjunto, los hallazgos confirman que la marca posee bases
solidas para su posicionamiento, pero requiere una gestion mas estructurada de su identidad

y una narrativa territorial mas clara para potenciar su competitividad en el mercado.
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ABSTRACT

This study analyzes how branding contributes to the positioning of the artisanal cheese brand
Barlomi through consumer perception. A quantitative approach with a non-experimental and
cross-sectional design was used, applying a survey to 60 participants over 15 years old. The
findings revealed a strong appreciation for the product’s authenticity and its coherence with
artisanal production, as well as a positive perception of its cultural and community value.
Additionally, the need to strengthen communication and marketing strategies was identified
in order to consolidate the brands visibility and differentiation. Overall, the results
demonstrate that the brand has solid foundations for its positioning; however, it requires a
more structured identity management and a clearer territorial narrative to enhance its

competitiveness in the market.

Keywords: Branding, brand positioning, artisanal products, territorial identity, consumer

perception
1. INTRODUCCION

En un mercado global cada vez mas competitivo, el branding juega un papel crucial
en la diferenciacion y posicionamiento de productos artesanales. Segun Cruz et al. (2022),
las estrategias de marca efectivas permiten destacar en entornos saturados, estableciendo
vinculos emocionales con los consumidores que influyen positivamente en su lealtad. En este
sentido, construir una identidad de marca solida resulta esencial, ya que no solo influye en la
percepcion del producto, sino que también incrementa su valor percibido frente a alternativas

industriales.

Ademas, Maldonado et al. (2025), un branding bien implementado puede aumentar
significativamente la competitividad y sostenibilidad de los productos artesanales,
fortaleciendo su posicionamiento en el mercado. De forma complementaria, Nieto (2024)
destaca que una estrategia de marca coherente, estructurada y bien definida no solo

contribuye al éxito comercial a corto plazo, asegurando su relevancia y permanencia en el



largo plazo, permitiendo que emerge como un pilar estratégico para la consolidacion y

proyeccion de marcas artesanales en mercados locales y globales dentro del mercado.

Este estudio aborda la problematica del posicionamiento reducido en términos
perceptuales dentro del mercado local, evidenciado en la limitada diferenciacion y
reconocimiento frente a productos industriales, el cual se evidencia en la escasa
diferenciacion frente a productos de gran escala, del queso artesanal elaborado en el sitio
rural Barlomi del cantén San Vicente, a pesar de su proceso de elaboracion tradicional, lo
que podria estar asociado con la carencia de una identidad de marca consolidada que permita
resaltar sus atributos Unicos y establecer una conexién directa con los consumidores. En
relacion con ello, Navarrete et al., (2025). explican que el desarrollo de marcas tradicionales
requiere una gestion completa donde se incorpore tanto elementos culturales como distintivos
competitivos. De manera similar, Paredes (2024) sostiene que aplicar adecuadamente el
branding beneficia de forma significativa la buisqueda para mejorar la percepcion del

consumidor y aumentar la visibilidad del producto artesanal en los mercados locales.

Ademas, la falta de estrategias de marketing y comunicacion visual impide que el
producto se distinga claramente frente a la competencia, tanto de quesos industriales como
de otros productos artesanales. Frente a esta realidad, Pazmifo et al. (2021) sostienen que el
branding emocional cumple un papel clave para generar un posicionamiento solido y una
conexion efectiva con el consumidor. En el contexto del queso artesanal de Barlomi, dicha
estrategia permite estimular sentimientos asociados con la identidad comunitaria, la riqueza
cultural y el fortalecimiento de la produccion artesanal local, aspectos que posteriormente se
observan en los datos recolectados. En este sentido, este enfoque permite construir una
identidad gréfica coherente y bien definida, incrementando la visibilidad del producto y
facilitando su reconocimiento en los puntos de venta (Martinez et al., 2023). Por lo tanto, se
hace necesario implementar acciones integrales en torno a la marca y la comunicacion para
lograr que el queso artesanal de Barlomi se consolide como un producto representativo y

competitivo dentro de los mercados locales.

En este contexto, diversos estudios recientes han abordado el impacto del branding
en el posicionamiento de productos locales y artesanales, considerandolo como una

herramienta clave para potenciar su competitividad. En primer lugar, Acero y Ordoniez (2023)



analizaron la influencia de la identidad visual en productos ecuatorianos, logrando destacar
que un disefo coherente permita que el producto mantenga el reconocimiento y preferencia
entre los consumidores. Es importante que se exploraron diversas estrategias de
posicionamiento para marcas emergentes, lo que permitieron obtener relatos genuinos en
torno a la marca, fortaleciendo el vinculo afectivo con el consumidor e incrementando su

recordacion y lealtad por el producto (Jerez y Ordofiez, 2024).

Asimismo, Nivelo y Urgilés (2024) definen a la marca territorial en productos
agroindustriales como la identidad que refleja las diversas raices culturales de la comunidad
lo que favorece su aceptacion e insercién en nuevos mercados. Por otro lado, Romo et al.
(2020) identificaron que existe el desconocimiento sobre los principios del branding por parte
de los productores artesanales lo que limita la creacion de oportunidades en su crecimiento;
por ello, recomiendan implementar e integrar procesos de formacidn y asistencia técnica
como mecanismos eficaces para fortalecer sus capacidades y habilidades en el mercado. En
conjunto, con estos antecedentes se reafirman la importancia de aplicar diversas estrategias
de branding en el contexto del queso artesanal de Barlomi, como una via efectiva para

mejorar su posicionamiento, competitividad y sostenibilidad en el mercado local.
Branding como proceso estratégico

Para comenzar, el branding ha evolucionado en los ultimos afios y se ha fortalecido
como un componente estratégico clave para construir y gestionar marcas solidas, dotadas de
identidad y personalidad propia dentro del mercado. De acuerdo con Soldrzano y Parrales
(2021), el branding es el proceso enfocado en estructurar y disefiar elementos intangibles que

afectan la apreciacion del cliente, facilitando su diferenciacion frente a la competencia.

En este sentido, es importante sefalar que el branding representa un proceso de
desarrollo y administracion, mientras que el valor de marca o brand equity corresponde al
resultado intangible derivado del manejo estratégico. Por tanto, el branding no es el valor en
si mismo, sino un sistema estratégico que permite su desarrollo y su gestion a largo plazo.
Asimismo, su implementacion va mas allé del disefio visual e incluye la experiencia total que
ofrece la marca al cliente. Por otra parte, existen diversos tipos de branding aplicables segiin
las necesidades de la marca artesanal. Entre ellos, destaca el branding emocional, que busca

generar lazos duraderos mediante sentimientos positivos e identificacion, y el branding



sensorial, que activa los sentidos para enriquecer la experiencia del usuario y promover la

autenticidad.

Como sefialan Castro y Manzur (2025), los productos con arraigo tradicional deben
incorporar elementos visuales, simbolicos y narrativos que transmitan su identidad de origen.
Esta integracion no solo la diferencia de marcas comerciales genéricas, sino que también
consolida una conexion mas significativa con el consumidor, fortaleciendo su competitividad

en el mercado.

Conceptualmente, el branding debe entenderse como un proceso estratégico que
integra la identidad, la experiencia del cliente y la comunicacién, con el objetivo de construir

percepciones positivas y estables en la mente del consumidor.

Adicionalmente, en el caso de las marcas artesanales, el branding se estructura a partir
de tradiciones culturales y procesos manuales que definen la identidad del producto. En este
contexto, es importante aplicar estrategias que consideren aspectos como la autenticidad, la
historia y la calidad del producto artesanal. Tal como lo resalta Amaguaya (2024), una
identidad de marca coherente puede fortalecer significativamente el posicionamiento en el
ambito local. Asimismo, la marca influye directamente en la percepcion del consumidor, lo
que la convierte en un eje clave para generar vinculos sostenibles con el mercado meta (Cruz

et al.,2022).
El valor de marca (Brand Equity) como resultado del branding

Desde el enfoque tedrico, el valor de marca cobra importancia como resultado de la
gestion del branding. Segun Keller (1993), el customer-based brand equity se construye a
partir de las ideas y asociaciones que los consumidores desarrollan en torno a la marca, lo
que influye en su respuesta frente a las estrategias de marketing y en su posicionamiento
competitivo. Desde este punto de vista, el valor de marca no depende unicamente de los
atributos tangibles, sino también de las experiencias, percepciones y valoraciones que los

consumidores asignan.

Ademads del enfoque propuesto por Keller, Aaker (1996) sostiene que el valor de
marca se estructura en torno a dimensiones como el reconocimiento, la fidelidad del

consumidor, la percepcion de calidad y las asociaciones vinculadas a la marca. Estas



dimensiones facilitan analizar la solidez de la marca y su incidencia en el posicionamiento
competitivo, y representan un modelo conceptual aplicable al anélisis de marcas locales y

artesanales.

En consecuencia, el brand equity debe comprenderse como el resultado progresivo
de una planificacion estratégica del branding, y no como un elemento independiente del

proceso de desarrollo de marca.
Autenticidad como dimension estratégica en marcas artesanales

En el entorno de las marcas artesanales, la autenticidad representa un pilar estratégico
en la consolidacion del valor de marca. Segun Beverland (2005), las marcas auténticas
evidencian coherencia entre lo que comunican y lo que realizan, mantienen su tradicion y
muestran una dedicacion a la calidad. La autenticidad no se limita al origen artesanal del
producto, sino que exige consistencia en la comunicacion y en la experiencia ofrecida lo que
incrementa la confianza y la aceptacion del consumidor. En este sentido, para las marcas
artesanales transmitir autenticidad se vuelve un aspecto clave para fortalecer la confianza y

diferenciarse de marcas a gran escala.

Dentro de este enfoque, la autenticidad no tinicamente fortalece el valor de la marca,
sino que influye en el posicionamiento estratégico. Cuando una marca artesanal consigue
transmitir consistencia, identidad historica y estdndares de calidad, consolida su
diferenciacion en la percepcion del consumidor. En consecuencia, la imagen de autenticidad
se convierte en un componente clave que favorece la construcciéon de un posicionamiento

solido y diferenciado frente a competidores de produccion masiva.

De esta manera, la autenticidad fortalece el valor de marca y ayuda de forma directa
al posicionamiento estratégico, al consolidar vinculos exclusivos y consistentes en la mente

del consumidor.
Posicionamiento de Marca: Concepto y Diagndstico

El posicionamiento de una marca se entiende como el lugar que ocupa en la
percepcion del consumidor, en relacion con las demds opciones del mercado. Como sefiala

Mantuano (2024), este posicionamiento debe ser fruto de una estrategia de branding que



comunica de manera efectiva las cualidades que diferencian el producto artesanal del resto

de la oferta existente.

Para diagnosticar el posicionamiento de una marca artesanal, es necesario analizar la
percepcion del consumidor sobre la calidad y autenticidad del producto, asi como identificar
a los competidores directos y estudiar las fortalezas y debilidades propias, todo este analisis
contribuye a identificar si la marca proyecta correctamente su esencia y valores, y por lo que

se deben alinear con las expectativas del consumidor.
Medicion del Posicionamiento y del Branding

En relacion, medir el posicionamiento y la efectividad del branding en una marca
artesanal requiere de herramientas cuantitativas y cualitativas, entre ellas, la encuesta de
reconocimiento de marca y la escala de Likert que permiten conocer el nivel de recordacion
y preferencia del consumidor. Asimismo, los estudios de satisfaccion permiten evaluar la
experiencia del cliente sobre el producto y la marca, dando herramientas que se aplican de
forma adecuada, permitiendo recopilar datos claves que ayuden a redisefiar las estrategias de

marca y buscar mejoras en la relacion entre el producto y el cliente.
2. METODOLOGIA

La presente investigacion adopta un enfoque cuantitativo, orientado al andlisis
objetivo y estadistico de las percepciones de los consumidores, lo que permite reconocer
datos medibles y procesables estadisticamente frente al queso artesanal de Barlomi. Segtin
Escobar et al. (2020), este enfoque es especialmente eficaz en contextos comunitarios, ya que
facilita la recoleccion de informacion organizada y su posterior analisis estadistico para

percibir fendmenos sociales desde una perspectiva objetiva.

En cuanto al alcance de la investigacion, se adopta un disefio descriptivo con alcance
analitico, por ende, se busca no solo caracterizar la percepcion de los consumidores sobre el
branding y el posicionamiento de la marca artesanal. Este tipo de disefio permite analizar
realidades sociales sin necesidad de manipular las variables, siendo ideal para estudios
enfocados en observar y describir fendmenos tal como ocurren en su entorno natural (Reyes

et al.,2024).



El presente estudio emplea un disefio de investigacion no experimental y de corte
transversal, en el cual los datos se recolectan en un inico momento sin intervenir ni modificar
las condiciones naturales del entorno. La investigacion se centra en los clientes actuales y
potenciales del queso artesanal de Barlomi, mayores de 15 afios, pertenecientes tanto al
cantén San Vicente, en la provincia de Manabi, como a otras provincias del Ecuador, por otro
lado, la poblacion objetivo se selecciono por su vinculo directo con el producto, dado que sus
percepciones, experiencias de consumo y niveles de reconocimiento resultan fundamentales

para evaluar el posicionamiento de la marca artesanal.

Dado que no se dispone de una base de datos formal o censo de consumidores del
queso Barlomi, no fue posible aplicar un muestreo probabilistico, por lo que se optd por un
muestreo no probabilistico por conveniencia, considerando la accesibilidad de los
participantes. Esta estrategia resulta valida y adecuada para estudios locales donde no existen
registros poblacionales completos, y donde la poblacion es de caracter fluctuante que se
adaptan eficientemente a las condiciones logisticas propias de territorios como Manabi

(Molina y Zaldumbide,2020).

Para la elaboracion del estudio se trabajo con una muestra de 60 participantes
seleccionados mediante muestreo no probabilistico por conveniencia. El tamafio muestral no
tuvo como objetivo la generalizacion estadistica a toda la poblacion, sino el andlisis
descriptivo de las percepciones dentro del grupo accesible de consumidores. La seleccion
incluy6 personas que hubieran consumido el producto en el Gltimo afio y que manifestaran
interés por alimentos artesanales, considerando diversos rangos de edad para obtener una

vision amplia del posicionamiento de la marca artesanal.

En la presente investigacion se utilizo6 la encuesta online como técnica de recoleccion
de datos, la cual fue distribuida a través de medios digitales que facilitaron el acceso de
personas residentes en otras provincias, El instrumento consistid6 en un cuestionario
estructurado con items organizados en escala de Likert de cinco puntos, lo cual permitié
medir actitudes, percepciones y niveles de acuerdo respecto al posicionamiento de la marca

artesanal y las estrategias de branding aplicadas.

El instrumento se someti6 a un procedimiento de validacion de contenido por medio

de una revision por juicio de experto, siendo evaluado por el tutor académico del proyecto,



quien verifico la relevancia, transparencia y coherencia de los items en relacién con las

variables de estudio.

La confiabilidad del instrumento se evalud por medio de calculo del coeficiente Alfa
de Cronbach, empleando el software estadistico SPSS version 29, tomando como referencia

la muestra total del estudio.

Finalmente, el analisis de los datos se realizo con el software SPSS version 29,
empleando estadistica descriptiva (frecuencias y porcentajes) en coherencia con el disefio

descriptivo adoptado en la investigacion.
3. RESULTADOS

Se evalud la consistencia interna del instrumento aplicado, donde se calculo el
coeficiente alfa de Cronbach correspondiente a los seis items que conforman la escala, se
obtuvo un valor de 0.857, el cual refleja un nivel de fiabilidad alto y evidencia una adecuada
coherencia interna entre los items. En consecuencia, se confirma que el instrumento es

estadisticamente confiable para medir la variable de estudio.

Tabla 1
Analisis de fiabilidad

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Alfa de N de

Cronbach Cronbach elementos
basada en los
elementos
tipificados
,857 ,850 6

El anélisis de fiabilidad del instrumento aplicado se evidencio un Alfa de Cronbach
de 0,857, lo cual refleja una alta consistencia interna entre los items del cuestionario
brindando una fiabilidad a la investigacion, cuyo resultado se considera adecuado para

estudios de caracter social y lo que permitié afirmar que las respuestas presentan una



coherencia suficiente para medir de manera confiable las percepciones relacionadas con el
branding y el posicionamiento de la marca artesanal en el mercado referentes a los
consumidores. En consecuencia, el instrumento demuestra una estructura estable y
pertinente, lo que posibilita avanzar con seguridad hacia el andlisis de los demads resultados

del estudio.

Tabla 2

Considero que la marca se percibe auténtica y alineada con la produccion artesanal.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Totalmente en 21 30,0 35,0 35,0
desacuerdo.

Validos De acuerdo. 36 51,4 60,0 95,0
Totalmente de acuerdo 3 43 5,0 100,0
Total 60 85,7 100,0

Perdidos Sistema 10 14,3

Total 70 100,0

En cuanto a la percepcion de autenticidad y su correspondencia con la produccion
artesanal, el 60 % indic¢6 estar de acuerdo y el 5 % totalmente de acuerdo, lo que representa
un 65 % de valoracion favorable. No obstante, el 35 % expresé desacuerdo, lo que evidencia
la existencia de percepciones diferenciadas entre los consumidores. Si bien prevalece una
opinidn favorable, los resultados reflejan una distribucion parcialmente polarizada en esta

dimension evaluada.

Tabla 3
Considero que al apoyar a esta marca se contribuye al fortalecimiento de la

produccion artesanal local.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Totalmente en 29 414 48,3 48,0

Validos
desacuerdo.



De acuerdo. 25 35,7 41,7 90,0

Totalmente de acuerdo 6 8,6 10,0 100,0
Total 60 85,7 100,0
Perdidos Sistema 10 14,3
Total 70 100,0

En relacion con la contribucion de la marca al fortalecimiento de la produccion
artesanal local, el 41,7 % indico6 estar de acuerdo y el 10 % totalmente de acuerdo, lo que
representa un 51,7 % de valoracidon favorable. Sin embargo, el 48,3 % manifest6 estar
totalmente en desacuerdo, evidenciando una percepcion dividida entre los consumidores

respecto al impacto de la marca en el desarrollo artesanal local.
Tabla 4

Me gustaria que la marca implemente estrategias de comunicacion y

marketing para fortalecer su posicionamiento en el mercado.

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
si 36 51,4 60,0 60,0
Vilidos no 24 34,3 40,0 100,0
Total 60 85,7 100,0
Perdidos Sistema 10 14,3
Total 70 100,0

En relacion con la implementacion de estrategias de comunicacion y marketing, el 60
% de los encuestados respondi6 afirmativamente, mientras que el 40 % manifestd una
respuesta negativa. Estos resultados evidencian que, aunque existe una mayoria interesada
en fortalecer el posicionamiento de la marca, una proporcion significativa de consumidores

no considera prioritaria dicha implementacion.



A diferencia de los items anteriores medidos en escala Likert, esta pregunta fue
formulada de manera dicotomica (Si/No), lo que permite identificar una postura directa del

encuestado, aunque limita su comparabilidad con las demas variables evaluadas.
4. DISCUSION

Los resultados obtenidos permiten ampliar la comprension sobre coémo las
percepciones de los consumidores, influyen en el posicionamiento de la marca artesanal
evaluada. En primer lugar, el nivel de acuerdo con respecto a la autenticidad del producto y
su alineacion con los procesos artesanales sugiere que los consumidores identifican una
relacion entre la marca y su origen cultural. En este sentido, Lemoine Quintero et al. (2021)
sostienen que la consistencia de identidad y la narrativa territorial representan aspectos claves
para fortalecer el posicionamiento de marcas locales. No obstante, en el caso analizado no se
observa necesariamente la existencia de una estrategia formal de narrativa territorial
estructurada, lo que indica que la percepcion de autenticidad podria estar sustentada mas en

la naturaleza artesanal del producto que en una gestion comunicacional planificada.

De igual manera, la percepcion de que apoyar la marca contribuye al desarrollo de la
produccion artesanal local refleja una conexién simbolica que trasciende el valor funcional
del producto, lo cual se relaciona con lo planteado por Farias et al. (2021), quienes destacan
que los productos con arraigo cultural generan mayor cercania emocional y un vinculo mas
solido con los consumidores. En este sentido, los resultados sugieren que los consumidores
captan a la marca como poseedora de un valor social y cultural, aunque tal valoracion
corresponde al ambito perceptual y no implica necesariamente un impacto objetivo medido

dentro de la comunidad.

Por otro lado, la mayoria de encuestados que manifesto interés en la implementacion
de estrategias de comunicacion y marketing mas definidas pone de manifiesto la necesidad
de fortalecer la visibilidad de la marca y comunicar con mayor claridad sus atributos
distintivos. Este resultado se relaciona con lo planteado por Lemoine Quintero et al. (2020),
quienes afirman que la comunicacion estratégica constituye un elemento clave para
consolidar el posicionamiento y proyectar una narrativa coherente con la identidad del
producto. No obstante, el porcentaje significativo de encuestados (40 %) que no considera

prioritaria la implementacion de estrategias de marketing sugiere la existencia de



percepciones diferenciadas, posiblemente vinculadas a la percepcion de suficiencia del
posicionamiento actual o a la asociacion del cardcter artesanal con formas de
comercializaciéon menos formales. En este sentido, optimizar la gestion comunicacional
representa una oportunidad para robustecer el branding de la marca, siempre que se mantenga

coherencia con su identidad artesanal.

Finalmente, también es pertinente sefialar que la dimension territorial puede influir
en la aceptacion del producto, en la medida en que los consumidores asocian la marca con su
origen artesanal y local. Carvajal Zambrano et al. (2020) sostienen que las marcas que
articulan su identidad con la gestion del destino y los procesos de desarrollo local alcanzan
una mayor valoracion social. En consonancia con esta perspectiva, los resultados sugieren
que la marca artesanal presenta potencial para integrar de manera mas estructurada su
estrategia de branding con una narrativa territorial mas amplia, lo que podria contribuir a

fortalecer su posicionamiento percibido dentro del mercado.
5. CONCLUSIONES

En sintesis, los resultados obtenidos permiten concluir que el branding se configura
como un elemento relevante para consolidar el posicionamiento del queso artesanal de
Barlomi en el mercado local. La mayoria de los participantes reconocid la autenticidad del
producto y su coherencia con los procesos artesanales, aunque también se evidenciaron
percepciones diferenciadas en una proporcion significativa de encuestados, lo que indica que
la identidad de la marca es valorada positivamente por una parte importante de los
consumidores, pero aun presenta oportunidades de fortalecimiento. Esta percepcion
favorable se vincula con el reconocimiento del aporte cultural y comunitario atribuido a la
marca, en el plano perceptual, lo que sugiere un potencial de consolidacion como referente

identitario dentro del ambito local.

Asimismo, la investigacion evidencid que una mayoria de consumidores manifesto
interés en el fortalecimiento de la comunicacion y el marketing para potenciar la visibilidad
de la marca y transmitir con mayor claridad sus atributos diferenciadores. No obstante,
también se identific6 un grupo significativo que no considera prioritaria dicha
implementacion, lo que refleja percepciones diferenciadas sobre el ritmo y la forma en que

debe desarrollarse la estrategia de posicionamiento. En este contexto, avanzar hacia una



comunicacion mas estructurada podria contribuir a fortalecer la claridad identitaria de la

marca dentro del mercado local.

Por otra parte, el analisis sugiere que los consumidores perciben que la marca no solo
es apreciada por su calidad artesanal, sino también por su vinculacion cultural y comunitaria,
lo que refleja un componente simbdlico en el plano perceptual. Este componente simbolico
podria constituir un elemento diferenciador dentro de su propio contexto local, siempre que

sea gestionado de manera coherente con su identidad artesanal.

De manera general, el estudio confirma que la marca artesanal de Barlomi posee bases
solidas para su crecimiento; sin embargo, requiere avanzar sobre una gestion integral de
identidad, mejorando la coherencia visual, la comunicacion estratégica y la construccion de
una narrativa territorial que la distinga en el mercado, al implementar estas acciones permitira
no solo consolidar su presencia en la region, sino también proyectarla hacia nuevos nichos,

asegurando asi su sostenibilidad y competitividad a largo plazo.
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