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INTRODUCCION

La investigacion esta basada en el “Estudio de la generacion de valor en el
Agroservicio y Veterinaria La Campifia de la ciudad de Santa Ana, a través de la

ejecucion de Auditoria de Marca y Evaluacion de Marketing”

En la actualidad las empresas de agroservicios se han descuidado de su
presentacion y de aspectos sumamente importantes, pues solamente les interesa
vender y obtener las mayores ganancias posibles; al igual que las empresas de
veterinaria, la mayoria se enfocan en la atencion estrictamente de la mascota, dejan
de lado su buen servicio y en brindar mejores productos para mantener la fidelidad de

sus clientes.

“Una Auditoria de Marca” es un ejercicio mas externo enfocado en el cliente
para evaluar la salud de la marca, descubrir sus fuentes de valor capital y sugerir
formas de mejorarlo y apalancarlo. Requiere comprender las fuentes del valor capital
de la marca desde la perspectiva de la empresa y del consumidor. Por el lado de ésta,
¢, Qué productos y servicios esta ofreciendo actualmente a los consumidores y cOmo
se estan comercializando? Del lado del consumidor, ¢Qué percepciones y creencias

profundamente arraigadas crean el verdadero significado de las marcas y productos?

Cuando las apreciaciones de la empresa se basan Unicamente en el
comportamiento de los resultados financieros, en el servicio al cliente y en tener un
inventario, se queda muy corta la evaluacion de cémo funcionan los factores internos

y externos de la misma.

Las Pequefias y Medianas Empresas son la fuerza impulsadora que
contribuyen al crecimiento de la economia nacional. A continuacion, se presentara la
forma en coémo se encuentra estructurada la presente tesis para una mejor

comprension:

En el capitulo I, el Planteamiento del Problema con su limite tedrico, espacial y
temporal, las preguntas de investigacion, el objetivo general y especificos, la

justificacion del estudio, las limitaciones y su alcance.
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El capitulo Il, comprende el marco teérico y legal, en donde se conocera la
importancia de la evolucion de la industria, los tipos de auditorias de acuerdo a las
diferentes empresas, su giro y rubro. Dentro del fundamento conceptual, Kevin Lane
Keller es el autor principal, y define qué es una Marca, qué es una Auditoria de Marca,
los procesos de administracion estratégica de marca, y las partes que constituyen una

Auditoria de Marca.

Y en el Marco Legal se tiene como base la “Ley de Sanidad Vegetal y Animal”,
la “Ley sobre Control de Pesticidas, Fertilizantes y Productos para uso agropecuario”,
el “Reglamento de la Junta de Vigilancia de la Profesion Médico Veterinaria en El
Salvador”. De éstas se extraen los articulos mas importantes que aplican para el tema

central que se ha estudiado respecto a un agroservicio y una veterinaria.

En el capitulo Ill, se presenta el disefio metodoldgico y el enfoque de la
investigaciéon a través de sus métodos. Los tipos de estudio que comprende la
investigacion no experimental y descriptiva, la poblacion y la muestra, y las técnicas e

instrumentos de recoleccidon de datos con sus respectivos resultados.

El capitulo 1V, es uno de los mas amplios de la investigacion ya que comprende
la propuesta de la Auditoria de Marca, en la que se puede descubrir la forma en la que
la empresa se encuentra actualmente, y el aporte para una mejoria a futuro. La
Auditoria de Marca es conformada por el inventario de marca, el cual consta de
aspectos como el propietario de la empresa, el logotipo, el nombre, giro, target,
valores, los empleados, la ubicacién y el punto de venta, el portafolio de productos y
servicios que ofrece, analizada bajo la herramienta de Matriz BCG (Boston Consulting
Group). Asi mismo los precios, la competencia, tanto del agroservicio como de la
veterinaria, y la exploracion de la marca que contiene el mapa mental, el mantra, las
fuentes del valor capital de la marca basada en el cliente, el analisis FODA, y la mezcla

de marketing en donde también se ha presentado la propuesta en base a las 4p°s.

En el capitulo V, se detallan las conclusiones y se proponen algunas
recomendaciones para un mejor funcionamiento de la empresa Agroservicio y

Veterinaria La Campiia.
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CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA.



1.1 SITUACION PROBLEMATICA.

Debido al constante crecimiento actual del mercado, con respecto a las pequefias
y medianas empresas, es cada vez mas importante que las compafiias posicionadas
sobresalgan y se diferencien de las demas, ofreciendo servicios variados, dandole la
oportunidad al cliente de vivir experiencias Unicas e inolvidables que llenen sus
expectativas al maximo, brindando bienes y servicios de alta calidad. De esta manera
estimular a los clientes potenciales y fidelizarlos con el fin de que, su visita sea

repetitiva ya sea solo o acompafiado, o por las recomendaciones del cliente leal.

Hoy en dia es de suma importancia como empresa tener una excelente imagen
corporativa, la cual ayudara a posicionarse en la mente de los consumidores, ademas
utilizar las herramientas necesarias para dar a conocer al publico los productos y
servicios de calidad que ésta ofrece, para identificar estos aspectos se realizé una
Auditoria de Marca, la cual muestra la situacion actual de la empresa y un punto de
partida para identificar qué decisiones tomar en relacion a la operatividad en el

mercado regional y crear estrategias que la distingan de la competencia.

En Agroservicio y Veterinaria La Campifia se tiene muy claro lo antes mencionado,
de igual manera se debe estar consciente del camino a seguir o de la vision que se
desee como empresa, ya que hoy en dia las pequefias y medianas empresas no optan
por crear un plan de marketing para poder dirigir la compafiia, en su mayoria lo hacen
de manera empirica, razén por la cual es muy dificil poder tener un control de los
resultados que se quieren alcanzar, y optan por esta practica por miedo a los costos
gue este estudio genera y que no es reembolsable, pero lo que no saben es que no
se debe interpretar como un gasto, sino mas bien, una inversion que a futuro se
convertirA en una propuesta que generara valor capital y asi aumentar

considerablemente las ventas, para maximizar su participacion en el mercado.

1.1.1 LIMITES TEORICOS.

En la investigacion de este tema se desarrolla el estudio de la generacion de

valor en el Agroservicio y Veterinaria La Campifia de la ciudad de Santa Ana a través
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de la ejecucion de Auditoria de Marca y Evaluacion de Marketing, con el objetivo de

mejorar la imagen de la empresa.

1.1.2 LIMITACION ESPACIAL.

La investigacion es llevada a cabo en una pequefia empresa del sector de
compra y venta de productos agricolas junto a su servicio de veterinaria, del

departamento de Santa Ana.

1.1.3 LIMITACION TEMPORAL.

La investigacion se llevo a cabo en el periodo que se establece para el proceso

de tesis, que esta comprendido entre febrero y agosto del afio dos mil veinte.

1.2 PREGUNTAS DE INVESTIGACION.

¢Una Auditoria de Marca genera valor a la empresa?

¢, Cudl es el posicionamiento actual de la empresa frente a sus competidores?
¢ Esta perdiendo relevancia la compafia?

¢ Los objetivos de la empresa se estan cumpliendo?

¢,Cuenta con un plan de marketing para fidelizar a sus clientes?

¢La empresa cuenta con un plan estratégico para que la imagen de la compaiiia

perdure en la mente de los consumidores?

17



1.3 OBJETIVOS.
1.3.1 OBJETIVO GENERAL:
e Conocer el posicionamiento de marca que posee Agroservicio y Veterinaria La

Campifia de la Ciudad de Santa Ana, a través de una Auditoria de Marca.

1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Realizar un diagnostico actual de la compafia que permita recomendar
cambios en los diversos procesos donde se encuentre deficiente.

e Conocer la imagen publica de la compafia con respecto a la percepcion de los
consumidores.

e Realizar recomendaciones con base en el diagndstico de la auditoria de marca.

1.4 JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL ESTUDIO.

1.4.1 JUSTIFICACION PRACTICA.

Al implementar la propuesta del estudio de la generacién de valor en el
Agroservicio y Veterinaria La Campifia a través de la ejecucion de Auditoria de Marca
y Evaluacion de Marketing, se contribuy6 a la empresa a descubrir su posicionamiento
de marca en el sector y descubrir si esté posicionada en la mente de los consumidores
al momento que éstos necesiten productos y servicios relacionados a los que la
empresa ofrece, de tal manera que reconozcan su nombre, logo, colores y ubicacién

entre otros elementos de la misma.

La Auditoria de Marca nos da a conocer las fortalezas y oportunidades que

brinda el mercado y nos alerta de las debilidades internas y las amenazas del entorno.

Hoy en dia en El Salvador, para mantenerse en el mercado, las empresas
deben tomar riesgos y decisiones acertadas, por eso es que muchas fracasan en el
intento al no tener estrategias claras para competir. Para las empresas maduras con
una trayectoria y conocimiento en el mercado, adaptarse a los cambios del momento

es crucial para su existencia, conocer de su posicionamiento en el mercado y la
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percepcion de la marca en la mente de los clientes son elementos claves para

redisefiar la estrategia de valor y tomar una decision hacia donde quieren llegar.

Por todo lo anterior, para el Agroservicio y Veterinaria La Campifia, por ser una
empresa con 49 afos en el mercado ofreciendo sus productos y servicios a toda la
poblacion santaneca a nivel de municipio, es de suma importancia implementar el
estudio de la Auditoria de Marca a su empresa para descubrir como y dénde esta
actualmente, detectar sus debilidades y convertirlas en oportunidades, de igual forma
sus amenazas transformarlas en fortalezas. Por eso se ha tomado a bien realizar este
estudio para ver su posicion actual y revisar todos los elementos de la marca, y
mejorar, si es necesario, para generarles valor capital de marca. De la misma manera
recopilar toda la informacion necesaria posible que nos ayudard para aplicarla a
continuacion en las estrategias y acciones a tomar en la empresa, siendo éste el

objetivo principal que se persigue con dicha investigacion.

Teniendo toda la informacion necesaria de la empresa, es decir, objetivos y
estrategias, sus tacticas para lograr lo que pretende alcanzar o hasta donde quiere
llegar, entre otros elementos importantes, informacién de los clientes potenciales y
clientes actuales, toda la informacion necesaria de la competencia y otra informacion
complementaria que sea de valor para la investigacion, podremos saber el rumbo de
la empresa y su posicion actual, informar a la empresa de los resultados obtenidos
que arrojé la investigacioén, y hacer las recomendaciones necesarias para mejorar su

funcionamiento interno y externo.

Al ejecutar la Auditoria de Marca, el Agroservicio y Veterinaria La Campifia se veria
beneficiado porque identificaria las areas en las cuales se encuentra deficiente, y de
esta manera lograria un monitoreo constante de los objetivos que se estan

cumpliendo, utilizando eficientemente los recursos disponibles de la empresa.
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1.5 LIMITACIONES Y ALCANCE.

1.5.1 LIMITACIONES.

Periodo de recoleccién de informacion comprende seis meses a partir del 1 de
febrero de 2020

Disponibilidad de tiempo por parte del propietario, por compromisos laborales y

personales.

La informacion solicitada no sera proporcionada en su totalidad y de manera

oportuna.

1.5.2 ALCANCE.

El presente estudio propondra los ajustes necesarios de acuerdo a la
investigacion realizada para mejorar la imagen corporativa del Agroservicio y

Veterinaria La Campiia.

El trabajo de investigacién explora instrumentos para el disefio de estrategias
para mejorar la marca del Agroservicio y Veterinaria La Campifia del municipio

de Santa Ana.

Con la finalidad de incrementar ventas y acelerar el crecimiento de la
organizacion, hemos pensado en realizar una Auditoria de Marca en la cual

analizamos el sistema de identidad, posicionamiento y sistema visual.

Al desarrollar la propuesta de Auditoria de Marca, se beneficia de manera
directa a toda la organizacion, ya que se mejoran las areas en las cuales se
tenia ciertos vacios y esto ayudara para el mejor funcionamiento del

Agroservicio y Veterinaria La Campifia
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO.



2.1 ANTECEDENTES HISTORICOS DE LA AUDITORIA.

Las primeras manifestaciones de auditoria se ubican muy atras en el tiempo, es

tan antigua como la historia de la humanidad.

Nace en Europa después de la Revolucion Industrial, la primera sociedad de
auditores inicia en Edimburgo (Escocia), pero no de forma oficial, la primera oficial
surge en Inglaterra, en 1880, los antecedentes de la auditoria, los encontramos en el
siglo XIX, por el afio 1862 donde aparece por primera vez la profesion de auditor. Para
evitar todo tipo de fraude en las cuentas, era necesaria una correcta inspeccion de las
cuentas por parte de personas especializadas y ajenas al proceso, que garantizaran
los resultados sin sumarse o participar en el desfalco. En América, aparece también
el antecedente de la auditoria interna o auditoria de gobierno, que en 1921 fue
establecida de manera oficial mediante la construccién de la Oficina General de
Contabilidad.

Tiene su origen en los primeros auditores que ejercian su funcion juzgando la
verdad o falsedad de lo que les era sometido a su verificacion, principalmente mirando.

Etimologicamente, la palabra auditoria viene del latin “audire”, que significa “oir”.

Generalmente, es la accion de verificar que un determinado hecho o
circunstancia ocurra de acuerdo a lo planeado, pero si se habla de la auditoria en una
organizacién, se refiere a las pruebas que se realizan a la informacion financiera,
operacional y/o administrativa con base en el cumplimiento de las obligaciones
juridicas o fiscales, asi como de las politicas y lineamientos establecidos por la propia
entidad de acuerdo a la manera en que opera y se administra.

La finalidad de una auditoria es certificar la confiabilidad para los usuarios, por
lo que el auditor tiene que disefiar y aplicar procedimientos que ayuden a obtener
informacion apropiada, para después generar conclusiones razonables y emitir una

opinion independiente sobre la informacion recopilada.
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Después de esto, las empresas transnacionales y despachos examinaban la
situacion financiera e iniciaron una ideologia que les permitiera tanto homologar como

comparar la informacion en términos contables y de auditoria.

Se dice que la auditoria es una serie de meétodos de investigacion y analisis que
tiene como objetivo hacer una revision y evaluacion profunda de la gestién efectuada;
por lo que si se refiere a la auditoria dentro de una empresa, es el examen critico y/o
sistematico que realiza una persona o grupo de personas calificadas e independientes
del sistema auditado en donde el principal propdsito es emitir una opinion
independiente y competente acerca de la informacion financiera, operativa y
administrativa apoyada en el cumplimiento de las obligaciones fiscales o juridicas, o

bien, de las politicas internas.

2.1.2 EVOLUCION DE LA AUDITORIA.
2.1.2.1 ETAPA PREHISTORICA DE LA AUDITORIA.

En su origen mas antiguo, la auditoria es una actividad que se creé como una
aplicacion de los principios de contabilidad, basada en la verificacion de los registros
patrimoniales de las haciendas, para observar su exactitud. Su importancia fue
reconocida desde los tiempos mas remotos. Tenemos conocimiento de su existencia
desde la época de la civilizacion sumeria y el pueblo azteca. La auditoria, en su forma
mas primitiva y simple, surge cuando un pueblo o nicleo social, sojuzga o domina a
otro, por medio de la politica, religiébn, economia, ciencias, 0 como antiguamente era
la manera mas comuan, por la fuerza. Asi, el pueblo o la comunidad social eran
obligadas a pagar un tributo al que lo domina. Este tributo hoy se conoce como
contribucion, el gobernante requiere que los tributos que impuso sean pagados
correctamente en el tiempo requerido. Para estar seguros de que dicho pago se
realizaba, se designaban revisores, los cuales ejercian una actividad de fiscalizacion.
(Arguello, 1976, pag. 47).
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2.1.2.2 ETAPA EDAD MEDIA.

Durante la época de la colonia, la funcién del auditor era ejercida por la
autoridad religiosa, se impuso a la fuerza. En esta época, los hacendados y los grupos
econdmicos favorecidos, tenian que pagar su diezmo al virrey. Este tributo lo recogia
la Iglesia, el control de este recaudo era fiscalizado por los auditores, quienes emitian

reportes, y la lista de quienes no cumplian con el pago del diezmo.

Las personas que no cumplian con el diezmo eran enviadas ante el Tribunal del
Santo Oficio o La Santa Inquisicion; este Tribunal empleaba procedimientos, para
obligarlos a pagar el diezmo y que no se volviera a incurrir en una evasion, dicha
riqgueza le otorgé un dominio absoluto al clero acompafiado de una impresionante
acumulacion de riqueza, dominio que concluyé con la promulgacion de una reforma
de ley hecha por Benito Juarez. El titulo de auditor apareci6 a finales del siglo XVIII,

en Inglaterra durante el reinado de Eduardo |I.

2.1.2.3 ETAPA EDAD INDUSTRIAL.

La revolucion Industrial surgié durante la segunda mitad del siglo XVIII,
implement6 técnicas contables nuevas, especialmente en materia de auditoria
buscando cubrir las necesidades de las grandes empresas, el avance surgi6 en el afio
de 1845 en donde el “Railway Companies Consolidation Act” establecio la obligacion
de una verificacién anual que debia ser realizada por los auditores. Pero no sélo en
Inglaterra se encuentran antecedentes de esta actividad, en los inicios contables, sino
también en Estados Unidos, en donde surgié una importante asociacion encargada
basicamente de vigilar el cumplimiento de las normas de auditoria, para lo cual publico
diversos reglamentos, de los primeros que se tiene conocimiento datan del afio 1939
de ahi se formularon varios reglamentos hasta 1943. En esta etapa de la auditoria se
realizan las primeras revisiones e inspecciones a todas las organizaciones que
realizaban algun tipo de actividad comercial. La actividad de la auditoria en su principio
se instaur6 con el proposito de implementar procesos de caracter administrativo

mejorando la funcion de las organizaciones comerciales.
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Esta necesidad de implementar procesos surge a partir del crecimiento de las
empresas, en su mayoria fabricas, las cuales no podian ser atendidas o supervisadas
por una persona y tenian que recurrir a un mecanismo de supervision y de
implementacion de procesos con la finalidad de garantizar que podian cumplir con los
resultados esperados en relaciéon a los productos que producian (Espasa-Calpe 1991,

Enciclopedia Universal llustrada Europea Americana. Tomo VI pag. 1006-1007).

En los ultimos afos, los organismos nacionales e internacionales han emitido
normas de auditoria en entornos de informacion automatizados; de este modo, la
forma de auditar en un entorno CIS (sistema de informacién de computo), se incluye
en el enfoque general de auditoria. Existen también normas emitidas por
organizaciones, que no pertenecen a la profesion contable, orientadas a la realizacion
de auditorias informaticas, como son las desarrolladas por el Electronic Data
Procesing Auditors Foundation (EDPAF), cuyos objetivos van enfocados a determinar
la evaluacion y fiabilidad de los controles. EI ICAC (instituto de contabilidad y auditoria
de cuentas), publica la Norma Técnica de Auditoria sobre «la auditoria de cuentas en
entornos informaticos» mediante Resolucion de 23 de junio de 2003 (el Boletin Oficial
del Instituto de Contabilidad Y Auditoria de cuentas, BOICAC, n. ° 54).

Todas estas normas, tanto las emitidas por instituciones profesionales como las

demas, forman la caja de herramientas del auditor de sistemas informéaticos.

Dado que la funcion de la auditoria publica equivale a la auditoria externa, su
principal caracteristica que comparten los otros tipos de auditorias (externa, interna y
operativa) es la independencia del auditor al emitir su opinion o evaluar la gestion de

la empresa.

2.1.3 DIFERENTES TIPOS DE AUDITORIA.

En los ultimos afos, la rapida evolucion de la auditoria ha generado algunos
términos que son poco claros respecto de los contenidos que expresan. Ademas, este
proceso evolutivo ha provocado, en la actividad de la revision, la especializacién de la

auditoria segun el objeto, destino, técnicas, métodos, etc., que se realicen. Se habla
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de auditoria externa, auditoria interna, auditoria operativa, auditoria publica o

gubernamental, auditoria de sistemas, etc. Una breve referencia de cada una de las

modalidades descritas nos aclara los diferentes enfoques.

Dependiendo de lo que se busque examinar y la forma en que se realiza podemos

encontrar diferentes tipos de auditoria, entre las que podemos encontrar:

Auditoria Externa o Legal: Es la mas conocida popularmente y consiste en
analizar las cuentas del balance anual de una empresa a través de un
profesional auditor externo por requerimiento legal. Tiene efecto de inscripcion
en el Registro Mercantil.

Auditoria Interna: Se lleva a cabo por los empleados del negocio, para
investigar la validez de los métodos de operaciones y su coherencia con
respecto a la politica general de la empresa. Para ello se evallan ciertos
detalles que intervienen en los procesos y mecanismos internos. Es una
herramienta clave para el control interno, una vez finalizado el andlisis emitira
un informe a la direccién o a los 6rganos superiores del equipo, para evaluar

posibles soluciones en referencia a los problemas encontrados.

Auditoria Operacional: Este tipo de auditoria se desempefia por un profesional
calificado para ello y tiene como objetivo valorar la empresa y su gestion para
aumentar la eficacia y la eficiencia, hacia una mejora importante en la
productividad. No tiene por qué desarrollarse por alguien interno de la empresa,
sino que la propia direccion podra contratar a un profesional especializado en
ello. El auditor analizar4 el sistema y propondra ideas para mejorar el

funcionamiento.

Auditoria de Sistemas o Especiales: Estas auditorias evaltan otro tipo
de factores no econdmicos, como es el caso de la auditoria del software entre

otros muchos.
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Auditoria Publica Gubernamental: Esta auditoria es desarrollada por el
Tribunal de Cuentas, gracias a las competencias adquiridas por la Ley Organica
de 1984.

Auditoria Integral: Esta evalla toda la informacién financiera, estructura de la
organizacion, los sistemas de control interno, cumplimiento de leyes y objetivos
empresariales para dar una vision global y certera del cumplimiento de la

empresa.

Auditoria Forense: Se utiliza en las investigaciones criminales con el objetivo

de esclarecer los hechos ocurridos.

Auditoria Fiscal: Esta auditoria se realiza con el objetivo de velar por el
cumplimiento de las leyes tributarias, para que las empresas paguen sus

impuestos de forma correcta.

Auditoria Financiera: Llamada también auditoria contable. Se encarga de
examinar y revisar los estados financieros y la preparacion de informes de

acuerdo a normas contables establecidas.

Auditoria de Recursos Humanos: Esta auditoria se utiliza para hacer una
revision de la plantilla, las necesidades que posee la empresa y su gestion del
talento.

Auditoria Ambiental: Analiza todas las actividades de la empresa para

controlar e intentar reducir al maximo el impacto que poseen el medio ambiente.

Auditoria de Calidad: Es un examen exhaustivo, sistematico y metodico que
se realiza para determinar si las actividades y resultados relativos a la calidad
satisfacen las disposiciones previamente establecidas y que realmente se

llevan a cabo. También se comprueba si éstas son las adecuadas para alcanzar
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los objetivos propuestos por la organizacion. Para facilitar las auditorias, se
publicé la ISO 19011:2011 «Directrices para la Auditoria de los Sistemas de
Gestion».

Auditoria de Procesos: Es un proceso independiente para obtener evidencias
de la auditoria y evaluarlas de manera objetiva, con el fin de determinar la
extension en que se cumplen los criterios de auditoria, segun la NC ISO
9000:2005. En tanto, esta misma norma conceptualiza que los criterios de
auditoria son el conjunto de politicas, procedimientos o requisitos utilizados

como referencia.

Auditoria de Gestion: Es el examen que se realiza a una organizacion con el
propdsito de evaluar el grado de eficiencia y eficacia con que se manejan los

recursos con los que cuenta la empresa.

Auditoria de Pais: Esta auditoria ayuda para resaltar las ventajas competitivas
de un pais, la cual le ayudara a fortalecer su imagen internacional a fin de

favorecer tanto el turismo como sus exportaciones.

Auditoria de Marca: Una Auditoria de Marca consiste en un andlisis del
posicionamiento de una marca, evaluando puntos de diferenciacion y paridad,
en relacion al valor de la oferta de la competencia y su propia propuesta de
valor, desde el enfoque de las necesidades de actuales y potenciales clientes.

En ella se evallan los puntos fuertes, debilidades, oportunidades y
amenazas (FODA). También se identifican las oportunidades de crecimiento de
la arquitectura de marca, incluyendo los potenciales logrados por un
reposicionamiento y/o extension de marca.

La auditoria da lugar a estas recomendaciones para mejorar la equidad
de marca, su posicionamiento, su gestion y la efectividad del marketing sobre

ella.
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2.1.4 AUDITORIA DE MARCA
2.1.4.1 ORIGENES DE LA 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 brandr, 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.

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una marca es un
“nombre, término, signo, simbolo o disefio, o una combinacion de éstos, cuyo fin es
identificar los bienes 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, estd 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.

Las denominaciones de marca adoptan asimismo formas diferentes. Algunas
se basan en nombres de personas, como los cosméticos Estée Lauder, los
automoviles Porsche y las palomitas Orville Redenbacher; otras se basan en lugares,
como locion Sante Fe, Chevrolet Tahoe SUV y British Airways; algunos evocan
animales o aves, como automéviles Mustang (caballo salvaje), jabon Dove (paloma) y
autobuses Greyhound (perro galgo). En la categoria “otros” hallamos las
computadoras Apple, la gasolina Shell y la leche evaporada Carnation. Algunos
nombres de marca usan palabras con un significado inherente al producto, como Lean
Cuisine, JustJuice y Ticketron, o que sugieren atributos o beneficios relevantes, como
baterias para automovil DieHard, limpiador de pisos Mop & Glo, y colchones
Beautyrest. Otros nombres son inventados, e incluyen prefijos y sufijos con tintes
cientificos, tomados de la naturaleza o prestigiosos, como microprocesadores Intel,

automoviles Lexus y computadoras Compag.
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No solo los nombres, sino otros elementos de la marca, como los logotipos y
simbolos, pueden estar basados también en personas, lugares, cosas e imagenes
abstractas. Cuando los mercadélogos crean una marca, realizan muchas elecciones
sobre el nimero y la naturaleza de los elementos que usaran para identificar sus
productos (Keller, K.L, 2008, Administracion estratégica de marca “Branding” tercera

edicion, México: Pearson educacion).

Una Auditoria de Marca es un “examen integral, sistematico, independiente y
periodico del entorno, objetivos, estrategias y actividades de la compafiia o de la
unidad de negocios, con el fin de determinar &reas y oportunidades problematicas y
recomendar un plan de accion para mejorar el desempefio de marketing de la
compania”. El proceso consiste en un procedimiento de tres pasos: el primero es un
acuerdo de los objetivos, ambito y enfoque; el segundo es la recoleccién de datos, y
el tercero la preparacion y presentacion del informe. Este es un ejercicio interno
enfocado en la compafiia para asegurarse de que las operaciones de marketing sean

eficientes y efectivas.

En los Ultimos afios ha cobrado un auge extraordinario este tipo de estudio
debido a que la imagen positiva, al decir de muchos, es el requisito previo esencial
para establecer una relacion comercial con los publicos objetivos, a la vez que es un
factor indispensable para la adecuada relacion con los internos y un instrumento
estratégico para los procesos de gerencia. Su realizacibn se exige con cierta
periodicidad, de manera que mantenga informada a la empresa del estado de sus
recursos de imagen, tanto técnicos como subjetivos, de comunicacion e imagen; le
permita evaluar los procesos funcionales y culturales de la organizacion; le ofrezca
una visiéon global de su funcionamiento y actuacion en el mercado; le diagnostique los
puntos fuertes y débiles que influyen en su imagen; le facilite los puntos de vista
internos sobre la autoimagen y la posicion que ocupa la organizacion en el mercado y
en la opinién publica, y le indique las principales oportunidades de mejora de los

valores, tradiciones y ritos de manera que se fortalezcan la historia y la cultura.

Para (Villafafie 1997), la auditoria de imagen consiste en “una revision orientada

de todo el sistema corporativo global, cuya finalidad primordial es conocer el estado
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de los recursos de Imagen de la entidad y proceder a su optimizacion, recomendando
para ello un conjunto de politicas y actuaciones concretas que refuercen la
coordinacion, integracion y sinergias de todos los instrumentos de imagen y

comunicacién de la misma”.

2.2 FUNDAMENTO TEORICO CONCEPTUAL.
2.2.1 ¢ QUE ES UNA MARCA?

De acuerdo con la American Marketing Association (AMA), una marca es un
“nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion de éstos, cuyo fin es
identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de vendedores para

diferenciarlos de la competencia”.

Para (Martin Leal 1996), la marca supone una forma visual original, un fuerte
valor simbdlico y una capacidad enorme de impacto que se va almacenando en la
memoria colectiva y ha pasado de identificar objetos y productos, marcaje, a identificar

a los propios consumidores, marquismo.

Segun (Kotler 2000): Entendiendo de tal manera la marca, como un conjunto de
significados simbdlicos que distingue a un bien o servicio y que contiene la promesa
de beneficios fisicos y emocionales, encontramos que la logica de la marca es
acumulativa y que en ella es factible encontrar hasta seis niveles esenciales de

significado, cuyo conjunto le otorga a una marca su caracter especial y diferenciador:

e Atributos.

e Beneficios.

e Valores.

e Cultura.

e Personalidad.

e Consumidor.
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2.2.2LOS ELEMENTOS DE LA MARCA.

En ocasiones llamados identidades. Son aquellos componentes que se pueden
registrar y que sirven para identificar y diferenciar la marca, existen criterios para elegir

los elementos de la marca los cuales son:

e Facil de recordar.

¢ Significativo.

e Capacidad de agradar.
e Poder de transferencia.
e Adaptable.

e Protegible.

Los primeros tres criterios: facil de recordar, significativo y capacidad de
agradar, constituyen la estrategia ofensiva del mercadoélogo para construir el valor

capital de la marca.

Los ultimos tres: poder de transferencia, adaptable y protegible, desempefian
una funcion defensiva en el apalancamiento y conservacion de ese valor frente a

diferentes oportunidades y restricciones.

2.2.3 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.
Una marca es una entidad particular que puede incluir el logotipo de una empresa,
simbolo, o el nombre que se utiliza para diferenciar los productos de una empresa a

otra.

Un producto le ofrece al marketing la posibilidad de conocer las utilidades y

bondades que el consumidor podra adquirir y asi presentarlo a un segmento. Por su
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parte una marca es algo intangible que refleja la personalidad y se va construyendo

con base en la confianza, satisfaccion de los consumidores y las buenas relaciones.

Algunas diferencias entre producto y marca son:

Un producto es vendido por un comerciante, una marca es comprada por un
cliente.

Un producto es un objeto, una marca es personalidad.

Un producto es facilmente copiado por un competidor, una marca es Unica.

Un producto pasa rapidamente de moda, una marca es atemporal.

¢, Qué funciones desempefian las marcas que las hacen tan valiosas para los

mercaddlogos?

Consumidores

Identificacion de la fuente del producto.

Asignacion de la responsabilidad al fabricante del producto.
Reductor de riesgo.

Reductor de costos de investigacion.

Promesa, enlace o pacto con el fabricante del producto.
Dispositivo simbdlico.

Senfal de calidad.

Fabricantes

Medios de identificacion para simplificar el manejo o seguimiento de un
producto.

Medios de proteccion legal de caracteristicas Unicas.

Senfal del nivel de calidad para clientes satisfechos.

Medios para dotar a los productos de asociaciones Unicas.

Fuente de ventajas competitivas.

Fuente de rendimientos financieros.
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2.2.4 PROCESOS DE ADMINISTRACION ESTRATEGICA 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 través de

cuatro pasos principales.

1. Identificacion y establecimiento del posicionamiento de la marca.

2. Planeacion e implementacion de los programas de marketing de marca.
3. Medicion e interpretacion del desempefio de la marca.

4. Crecimiento y conservacion del valor capital de marca.

Importante: Dentro del paso numero tres se encuentran la auditoria a la marca.

2.2.5 LA AUDITORIA DE MARCA.

Una Auditoria de Marca es un examen integral de la marca para descubrir sus
fuentes de valor capital. En contabilidad, una auditoria es una inspeccién sisteméatica
realizada por una empresa externa de los registros contables como analisis, pruebas
y confirmaciones. El resultado es una evaluacion de la salud financiera de la empresa
en forma de reporte. Se ha sugerido un concepto similar para el marketing. Una
auditoria de marketing es un “examen integral, sistematico, independiente y periddico
del entorno, objetivos, estrategias y actividades de la compafiia o de la unidad de
negocios, con el fin de determinar areas y oportunidades problematicas y recomendar

un plan de accién para mejorar el desempefio de marketing de la compania”.

El proceso consiste en un procedimiento de tres pasos: el primero es un
acuerdo de los objetivos, ambito y enfoque; el segundo es la recoleccién de datos, y
el tercero la preparacion y presentacion del informe. Este es un ejercicio interno
enfocado en la compafia para asegurarse de que las operaciones de marketing sean

eficientes y efectivas.
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Una Auditoria de Marca, por otra parte, es un ejercicio mas externo enfocado
en el cliente para evaluar la salud de la marca, descubrir sus fuentes de valor capital
y sugerir formas de mejorarlo y apalancarlo. Una Auditoria de Marca requiere
comprender las fuentes del valor capital de la marca desde la perspectiva de la
empresa y del consumidor. Por el lado de ésta, ¢qué productos y servicios esta
ofreciendo actualmente a los consumidores y como se estan comercializando? Del
lado del consumidor, ¢,qué percepciones y creencias profundamente arraigadas crean

el verdadero significado de las marcas y productos?

Para Kevin Lane Keller, la Auditoria de Marca esta compuesta por dos etapas: el

inventario y la exploracién de la marca:

A. Inventario de la marca

El propdsito del inventario de la marca es ofrecer un perfil integral y actual de
como se comercializan y se desarrollan las marcas de todos los productos y servicios
qgue vende una compafiia.

El plan requiere que los mercadélogos cataloguen los siguientes aspectos en
forma visual y escrita para cada producto o servicio vendido: nombres, logotipos,
simbolos, personajes, embalaje, esléganes u otras marcas registradas usadas; los
atributos inherentes al producto o las caracteristicas de la marca; la fijacién del precio,
las comunicaciones y las politicas de distribucién, y cualquier otra actividad relevante
de marketing relacionada con la marca.

El resultado debera ser un perfil preciso, integral y actualizado de cémo todos
los productos y servicios se comercializan bajo una marca en términos de qué
elementos se emplean y cdmo, asi como la naturaleza del programa de marketing de

apoyo.

e Atributos relacionados con el producto.
Trata de identificar cada una de las caracteristicas del producto o servicio
brindado a los consumidores, y crear sentimientos de lealtad hacia la marca, y

asi los consumidores la prefieran.
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Portafolio de productos de la marca.
Se detalla cada producto y servicios que ofrece la empresa, resaltando las
caracteristicas y aspectos de cada uno de ellos, detallando la marca y nombre

del producto.

Imagen percibida de la empresa.
La manera de cOmo esta posicionada la marca en la mente de los

consumidores.

Competencia.
Se debe estudiar la competencia de la empresa, esto ayuda a realizar una
comparacion de nuestra empresa frente a nuestros competidores y determinar

los puntos de diferenciacion y paridad con respecto a la marca evaluada.

Puntos de venta.
Se debe identificar los puntos de venta e identificar si dichas sucursales tienen
ubicaciones estratégicas. De esa manera evaluar si los establecimientos

ofrecen la accesibilidad para la adquisicion del producto.

Precios.
Evaluar los precios ayuda a comparar las marcas de la competencia frente a la

nuestra y asi identificar si nuestros precios son competitivos.

Elementos de la marca.
Identifica los puntos de paridad y los puntos de diferenciacion para determinar

la identidad e imagen mas efectiva de la marca.

Puntos de diferenciacion.
Se refiere a una caracteristica del producto que lo diferencia y lo distingue de

los que tiene la competencia.
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Puntos de paridad.
Puntos de igualdad de la marca con respecto a otra marca, con las que posee
caracteristicas y cualidad muy similares, podemos llegar a la conclusién de son

lo mismo.

B. Exploraciéon de la marca

A pesar de que la vision del lado de la oferta revelado por el inventario de la

marca es util, las percepciones reales del consumidor no necesariamente pueden

reflejar las que el mercadologo pretendia.

Por tanto, el segundo paso de la Auditoria de Marca es ofrecer informacion

detallada de lo que los consumidores piensan de ésta mediante la exploracion de la

marca. Esta es una investigacion cuyo fin es comprender lo que los consumidores

piensan y sienten acerca de la marca y su correspondiente categoria de producto, con

el fin de identificar sus fuentes de valor capital.

Mantra de la marca.
Es lo que la marca ofrece al consumidor, es considerada como la promesa de

la marca y ADN de la marca.

Mapa mental.
Asociaciones abstractas que caracterizan los cinco o diez aspectos mas

importantes de una marca, lo que mas sobresale de la marca.

Fuentes de valor capital de la marca.
Es la familiaridad que poseen los consumidores con la marca, permitiéndole
conservar algunas asociaciones fuertes, favorables y Gnicas en la mente de los

consumidores.
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e Piramide del valor capital de marca basado en el cliente.
Busca crear identidad correcta de la marca en la cual se evalla la Resonancia,

Sentimientos, Imagineria de marca, Juicio, Desempefio y Prominencia.

Resonancia
Lealtad
Apego
Comunidad
Enlace

Juicios Sentimientos
Calidad Emocion
Credbilidad Diversién
Consideracion Calidez
Aprobacion
Desempeiio Imdgenes
Caracteristicas Perfl del usuario
Durabilidad Ocasién de consumo
Confiabilidad Valores
Efectividad Historia
Precio Experiencia
Disefio

Prominencia
2Qué necesidades se satisfacen?

Figura 1. Piramide del Valor Capital de la Marca basado en el cliente

e Analisis FODA.
Es una herramienta de estudio de la situacidon de una empresa en la cual se
analiza sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su situacion

externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz.

2.2.6 VALOR CAPITAL DE MARCA.

Uno de los conceptos mas populares y con mayor importancia potencial que
surgio en la década de 1980 fue el de valor capital de marca.

En esencia, el concepto de valor capital de marca refuerza la percepciéon de qué

tan importante es ésta en las estrategias de marketing.
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Dicho concepto también puede proporcionar novedosas perspectivas Utiles, en
virtud de que adapta las teorias actuales y los adelantos en la investigacion para hacer
frente a los nuevos desafios en la administracion de marcas a partir de un entorno de

marketing cambiante.

Valor capital de la marca basado en el cliente.

El modelo VCMBC estudia el valor de la marca desde la perspectiva del
consumidor, sea éste un individuo o una organizacion. La esencia de un marketing
exitoso implica comprender las necesidades y deseos de los clientes y las
organizaciones, y disefar productos y programas para satisfacerlos. En particular, las
dos preguntas mas importantes a las que los mercadoélogos se enfrentan son: ¢ qué
significado tienen diferentes marcas para los consumidores? y, ¢como influye en su

respuesta, ante la actividad de marketing, el conocimiento que tienen de la marca?

La premisa béasica del modelo VCMBC es que el poder de una marca depende
de lo que los clientes han aprendido, sentido y escuchado de ella como resultado de
sus experiencias con el paso del tiempo. En otras palabras, el poder de una marca
depende de lo que reside en la mente del consumidor. El reto al que se enfrentan los
mercaddlogos al construir una marca fuerte es garantizar que el cliente tenga el tipo
correcto de experiencias con los productos y servicios y sus programas de marketing
acompafantes, de manera que los pensamientos, sentimientos, imagenes, creencias,

percepciones y opiniones que se pretenden lograr se relacionen con la marca.

Definimos formalmente el valor capital de la marca basado en el cliente como
el efecto diferencial que el conocimiento de la marca genera en la respuesta del cliente
hacia el marketing. Una marca tiene un valor positivo basado en el cliente en la medida
en que los consumidores reaccionan de manera mas favorable ante el producto y la
forma en que éste se comercializa cuando la marca se identifica que cuando no (es

decir, cuando el producto se atribuye a un nombre ficticio o carece de nombre).
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2.2.7 EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA.

Es el corazon de la estrategia de marketing. Es el “acto de disefiar la oferta y la
imagen de la compafia de manera que ocupe un lugar distinto y preciado en la mente
de los clientes objetivo”. Como su nombre lo indica, se refiere a encontrar la “ubicacion”
adecuada en la mente de un grupo de consumidores o de un segmento de mercado,
con el fin de que consideren el producto o servicio de la manera “correcta”, y con ello
maximizar los potenciales beneficios para la empresa.

Un buen posicionamiento de marca sirve de guia para la estrategia de
marketing, ya que aclara de qué se trata una marca, por qué es unica o por qué es
similar a las marcas competitivas, y por qué los clientes deberian comprarla y usarla.

Un mercado es el conjunto de todos los compradores reales y potenciales que

tienen el suficiente interés, ingresos y acceso al producto.

2.3 MARCO LEGAL.
2.3.1 LEY DE MARCAS Y OTROS SIGNOS DISTINTIVOS

Esta ley tiene por objeto regular la adquisicién, mantenimiento, proteccion,
modificacion y licencias de marcas, expresiones o sefiales de publicidad comercial,
nombres comerciales, emblemas, indicaciones geograficas y denominaciones de

origen, asi como la prohibicion de la competencia desleal en tales materias.

MARCAS EN GENERAL
Signos que Pueden Constituir Marca

Las marcas se pueden consistir, entre otros, en palabras o conjuntos de
palabras, incluidos los nombres de personas, letras, nimeros, monogramas, figuras,
retratos, etiquetas, escudos, estampados, vifietas, orlas, lineas y franjas, sonidos,
olores o combinaciones y disposiciones de colores. Pueden asimismo consistir, entre
otros, en la forma, presentacion o acondicionamiento de los productos, o de sus

envases, envolturas, o de los medios o locales de expendio de los productos o
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servicios correspondientes. Las marcas también podran consistir en indicaciones

geogréficas.

PROCEDIMIENTO DE REGISTRO DE LAS MARCAS

La solicitud de registro de una marca sera presentada ante el Registro y debera

contenerlo siguiente:

Designacion de la autoridad a que se dirige, Nombre, razon social o
denominacion, nacionalidad, domicilio y demas generales del solicitante y el nombre,
profesion y domicilio del representante legal o mandatario cuando la peticion se haga
por su medio, La marca cuyo registro se solicita, debiendo adherirse un modelo o
ejemplar, Cuando la marca estuviese constituida Unicamente por un disefio, el

solicitante le asignara una forma de identificacion.

Cuando la marca estuviese constituida por sonidos, la reproduccién de la misma
debera ser necesariamente de caracter grafico, pudiendo efectuarse mediante su
representacion en pentagrama o por cualquier otro medio conocido o por conocerse,
ademas debera anexarse la marca sonora en un soporte material. Cuando la marca
estuviese constituida por algin elemento denominativo y éste tuviese significado en
un idioma distinto del castellano, se debera incluir una simple traduccion del mismo,
Una lista que contenga el nombre de los productos o servicios que distinguira la marca,
conforme a la clasificacién establecida en el Art. 85 de esta Ley, con indicacion de la
clase a que correspondan, las reservas que se hagan respecto del tipo de letra, color
o combinacion de colores, diseflos o caracteristicas de la marca, en la misma
disposicion en que aparezcan en el modelo, cuando fuese el caso. Las reservas que

se formulen sobre elementos que no aparezcan en el modelo careceran de valor.

Con la solicitud anterior deberé presentarse lo siguiente:

Fotocopia certificada del poder legalmente otorgado, si la solicitud se hiciere

por medio de mandatario, salvo que la personeria de éste estuviere ya acreditada en
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el Registro, caso en el cual se indicara en la solicitud la fecha y el numero del registro.
Cuando el interesado presente original del poder, podra pedir que éste se razone en
autos y se le devuelva, Quince modelos o ejemplares de la marca; y, Los documentos
0 autorizaciones requeridos en los casos previstos en los Articulos 8y 9 de la presente
Ley, cuando fuese pertinente. Los solicitantes podran gestionar ante el registro, por si
o por medio de mandatario que sea abogado de la republica y que no se encuentre
dentro de las inhabilidades a que hace referencia el art. 67 del cddigo procesal civil y

mercantil.
Certificado de Registro

Si el Registro hubiere procedido a la inscripcion de la marca, expedira al titular
un certificado en un plazo no mayor a treinta dias, contados a partir de la fecha de

inscripcion, el cual deberé tener los siguientes datos:

Nombre completo del Registro, nombre, razén social o denominacion,
nacionalidad y domicilio del titular de la marca, indicacién de la marca y el nimero,
folio y tomo del Libro de Registro en donde se encuentra inscrita, un modelo de la
marca, el cual debera estar estampado el sello del Registro.

Ademas, la enumeracion completa de los productos o servicios que distingue la
marca, indicando los nombres expresados en la solicitud de registro, con
especificacidon de la clase a que corresponden, la fecha de la inscripcion y la fecha de
su vencimiento, lugar y la fecha en que se extiende el certificado y el sello y la firma
del Registrador.

En el expediente respectivo debera quedar una copia del certificado de registro.
DERECHOS, OBLIGACIONES Y LIMITACIONES RELATIVOS AL REGISTRO
Derechos Conferidos por el Registro

Segun el articulo 46 el registro de una marca confiere a su titular el derecho de
actuar contra cualquier tercero que, sin su consentimiento realice alguno de los actos

siguientes:
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Reproducir o aplicar cualquier manera un signo distintivo idéntico o semejante
a la marca registrada sobre productos para los cuales la misma se ha registrado, o
sobre envases, envolturas, embalajes o acondicionamientos de tales productos, o
sobre productos que han sido producidos, modificados o tratados mediante servicios
para los cuales se ha registrado la marca, suprimir o modificar la marca con fines
comerciales después de que su titular o una persona autorizada para ello, la hubiese
aplicado, adherido o fijado sobre los productos referidos en el literal precedente,
fabricar etiquetas, envases, envolturas, embalajes u otros materiales analogos que
reproduzcan o contengan la marca, asi como comercializar o detentar tales materiales,
rellenar o volver a usar con fines comerciales envases, envolturas o embalajes que
llevan la marca, usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca para
cualesquiera productos o servicios cuando tal uso pudiese causar confusién, usar
publicamente un signo idéntico o similar a la marca, aun para fines no comerciales,
cualquier acto de naturaleza analoga que afecte los derechos conferidos al titular de

la marca.

EXPRESIONES O SENALES DE PUBLICIDAD COMERCIAL.

Segun el articulo 54 La proteccion conferida por el registro de una expresiéon o
sefal de publicidad comercial abarca a la expresion o sefial en su conjunto y no se
extiende a sus partes o elementos considerados por separado, las marcas y los
nombres comerciales pueden formar parte de una expresion o sefial de publicidad
comercial, siempre que se hallen registrados o en tramite de registro a favor del mismo

titular.

Una vez inscrita una expresion o sefal de publicidad comercial, goza de
proteccion por tiempo indefinido, pero su existencia depende, segun el caso, de la

marca o nombre comercial a que haga referencia.
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Procedimiento de Registro de Expresiones o Sefiales de Publicidad Comercial.

El articulo 55, dice que el registro de una expresion o sefial de publicidad
comercial, su modificacion, traspaso, licencia y su anulacion se efectuaran siguiendo
los procedimientos establecidos para el registro de las marcas, en cuanto corresponda
y devengara la tasa establecida. El Registro examinara si la expresion o sefial de

publicidad comercial contraviene lo dispuesto en el Art. 53 de la presente Ley.

Adquisicién del Derecho Sobre el Nombre Comercial.

El derecho exclusivo sobre el nombre comercial se adquiere por su primer uso
publico en el comercio y Unicamente con relacidon al giro o actividad mercantil de la

empresa o establecimiento que identifica, segun el articulo 57.

El derecho exclusivo sobre un nombre comercial termina con la extincién de la
empresa o del establecimiento que la usa, si una empresa tuviese mas de un

establecimiento, podra identificarlos con su hombre comercial.

Nombres Comerciales Inadmisibles

Un nombre comercial no podra consistir, total o parcialmente, en una
designacion u otro signo que sea contrario a la moral o al orden publico, o sea
susceptible de causar confusion en los medios comerciales o en el publico, sobre la
identidad, la naturaleza, las actividades, el giro comercial o cualquier otro aspecto
relativo a la empresa o al establecimiento identificado con ese nombre comercial, o
sobre la procedencia empresarial, el origen u otras caracteristicas de los productos o

servicios que la empresa produce o comercializa.
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Proteccion del Nombre Comercial

Segun el articulo 59, el titular de un nombre comercial tendra el derecho de
actuar contra cualquier tercero que sin su consentimiento use en el comercio un signo
distintivo idéntico al nombre comercial protegido, o un signo distintivo semejante
cuando ello fuese susceptible de causar confusién o un riesgo de asociacion con la

empresa del titular o con sus productos o servicios.

Utilizacién en la Publicidad

No podra usarse en la publicidad, ni en la documentacion comercial relativa a
la venta, exposicién u oferta de productos o servicios, una indicacion geografica o
denominacion de origen que dé lugar a probabilidad de causar error o confusion sobre

la procedencia geogréfica de tales productos o servicios, segun articulo 65.

Medidas Contra Productos Falsos

Segun el articulo 99, el tribunal competente ordenara la destruccion de las
mercaderias que haya determinado son falsificadas, a menos que el titular del derecho
consienta en que se disponga de ellas de otra forma. Las mercancias de marcas
falsificadas podran ser donadas con fines de caridad para uso fuera de los canales de
comercio, cuando la remocién de la marca elimine las caracteristicas infractoras de la
mercancia y ésta ya no sea identificable con la marca removida. La simple remocién
de la marca adherida ilegalmente no sera suficiente para permitir que las mercancias

ingresen en los canales comerciales.
En ningun caso se permitird la exportacion de las mercancias falsificadas

decomisadas por las autoridades aduanales, ni que se sometan a un procedimiento

aduanero distinto, salvo en circunstancias excepcionales.
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COMPETENCIA DESLEAL

Clausula General

Se considera desleal todo acto realizado en el ejercicio de una actividad

mercantil o0 con motivo de ella, que sea contrario a los usos y practicas honestas en

materia comercial.

Tasas de Propiedad Industrial

Art. 109.-

a) Por solicitud de registro de una marca

b) Por solicitud de registro de un nombre comercial, emblema,
expresion o sefal de publicidad comercial, indicacion
geografica o denominacién de origen.

c¢) Por renovacion de un registro de marca, en cada clase:

$CA. 100.00

$CA. 75.00
$CA. 100.00

d) Recargo por renovacién en el plazo de gracia- dentro del primer mes: 30% adicional

- después del primer mes: 100% adicional.
e) Por solicitud de inscripcién de una cancelacién del
registro o una reduccién o limitacion voluntarias de la

lista de productos o servicios:

f) Por solicitud de inscripcién de una correccion, cambio
en el reglamento de la marca, transferencia, licencia

de uso, cambio de nombre o de domicilio.

g) Por expedicion de un duplicado en un certificado de registro:

h) Por reposicion de un cartel: cuando el error o la pérdida no

sea imputable al Registro

$CA. 20.00

$CA. 30.00

$CA. 15.00

$CA. 15.00
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i) Por inscripcidn de una anotacion preventiva:

j) Por certificacion literal de una inscripcion:

k) Por cada Constancia o certificacion de un documento:

[) Por copia de algin documento:

m) Por pedido de division del registro

n) Por certificacion literal de un expediente:

0) Busqueda por propietario de marcas y de otros signos

distintivos comerciales registrados o en tramite:

p) Busqueda de anterioridades de marcas y de otros signos

distintivos comerciales registrados o en tramite:

$CA. 5.00

$CA. 10.00

$CA. 10.00

$CA. 5.00

$CA. 20.00

$CA. 30.00

$CA.100.00

$CA. 20.00

Todos los servicios que preste el Registro deberan ser pagados de conformidad

con este Arancel.

Estan exentos del pago de derechos de registro el Estado y las Municipalidades.

Registros en Vigencia

Las marcas y otros signos distintivos registrados conforme a las leyes

anteriores, conservaran la validez que dichas leyes les concedieron, pero cualquier

tramite o accién que se inicie con relacién a dichos registros, se tramitara conforme a

las disposiciones de la presente Ley.
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2.3.2. LEY DE SANIDAD VEGETAL Y ANIMAL.

La presente Ley tiene por objeto establecer las disposiciones fundamentales
para la proteccion sanitaria de los vegetales y animales.

La ley de sanidad vegetal y animal dispone de los siguientes articulos en cuanto
al funcionamiento de establecimientos que se dediquen a la comercializacién y

distribucion de insumos agricolas.

El Ministerio de Agricultura y Ganaderia que en el texto de esta Ley se denominara
MAG o Ministerio, tendra la competencia para aplicar la presente ley y sus
reglamentos, asi como para velar por su cumplimiento, para esos efectos tendré las
funciones siguientes:

El diagndstico y vigilancia epidemiolégica de plagas y enfermedades en vegetales
y animales, el control cuarentenario de vegetales y animales, sus productos y
subproductos, asi como de los equipos, materiales y medios de transporte utilizados
en su movilizacion, el registro de los insumos con fines comerciales para uso
agropecuario y control de su calidad, el registro y fiscalizacion de los establecimientos
que produzcan, distribuyan, expendan, importen o0 exporten insumos para uso
agropecuario, la prevencion, control y erradicacion de plagas y enfermedades de
vegetales y animales, el desarrollo de programas y campafias de prevencion de plagas
y enfermedades,

Del Registro Y Fiscalizacion De Insumos Para Uso Agropecuario

Segun el articulo 14, El Ministerio registrara los insumos para uso agropecuario
y fiscalizara la calidad y uso de los mismos, en funcién de lo cual tendra las siguientes
atribuciones.

Emitir las normas y procedimientos para su registro, importacion, fabricacion,
formulacion, transporte, almacenaje, venta, uso, manejo y exportacion, ) Emitir las
normas y procedimientos para el registro de establecimientos que los produzcan,
distribuyan, expendan, importen, exporten o apliquen, interceptar, tratar, decomisar,

retornar, destruir productos para uso agropecuario alterados, adulterados o vencidos,

48



asi como productos toxicos, contaminantes, que pudieran constituirse en un peligro
para la sanidad vegetal, la sanidad animal, la salud humana y el medio ambiente.
También podra imponer cuarentenas; los costos que se causen por estas acciones,

seran por cuenta del propietario del producto.

De La Acreditacion Fitosanitaria Y Zoosanitaria

Los profesionales de la Medicina Veterinaria, Ingenieria Agronomica y de otras
ciencias que se relacionen con la sanidad agropecuaria, podran obtener Acreditacion
Fitosanitaria o Zoosanitaria para ejercer funciones oficiales de la Sanidad Vegetal y
Animal. El Ministerio identificard y reglamentard las areas en las que se podra

conceder dicha acreditacion.

El MAG podra cancelar las acreditaciones cuando las empresas y profesionales
no cumplan con las normas establecidas en la presente ley o con los procedimientos

a gue se refieren los reglamentos respectivos.

De Las Obligaciones De Las Personas

Toda persona natural o juridica, publica o privada debera permitir el ingreso de
los inspectores del MAG, a cualquier establecimiento comercial de insumos para uso

agropecuario o inmueble destinado para ese fin, a efecto de:

Practicar inspecciones, obtener muestras, verificar la existencia de plagas,
enfermedades, residuos toxicos y de insumos agropecuarios adulterados o alterados,
y vencidos, realizar actividades de vigilancia, comprobar el resultado de tratamientos
cuarentenarios y realizar cualquier otra actividad relacionada con el ejercicio de las

atribuciones que por esta Ley y sus reglamentos se le confieren al Ministerio.

De Las Infracciones Y Sanciones

Son infracciones a la presente Ley, las siguientes:
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Ocultar u omitir informacion premeditadamente sobre la presencia de plagas o
enfermedades de naturaleza exdética o no reconocidas a nivel nacional, en vegetales,
animales, o en establecimientos agropecuarios; en cuyo caso se impondra una multa
de cien a veinte mil salarios, comercializar a nivel nacional o internacional con
vegetales y animales, o con materiales y equipos que se encuentren evidentemente
infestados o infectados con alguna plaga o enfermedad cuarentenaria, zoonaética o que
perjudique la economia nacional, sin el debido tratamiento preventivo o curativo si lo
hubiere; en cuyo caso se impondra una multa de cien a veinte mil salarios, alterar o
adulterar insumos para uso agropecuario y envases 0 etiquetas autorizadas por el
MAG para el expendio de los mismos; en cuyo caso se impondra una multa de cien a
veinte mil salarios, vender productos vencidos para uso agropecuario; en cuyo caso

se impondra una multa de cien a diez mil salarios.

Para los efectos del presente articulo por salario se entiende el salario minimo
diario establecido para los trabajadores del comercio, industria y servicio, vigente a la
fecha de la imposicién de la multa respectiva.

2.3.3. LEY SOBRE CONTROL DE PESTICIDAS, FERTILIZANTES Y PRODUCTOS
PARA USO AGROPECUARIO.

Esta ley tiene por objeto regular la produccion, comercializacién, distribucion,
importacion, exportacion, y el empleo de: pesticidas, fertilizantes, herbicidas,
enmiendas o mejoradores, defoliantes y demas productos quimicos y quimico-

biolégicos para uso agricola, pecuario o veterinario y sus materias primas.

Esta ley se aplicara a cualquiera de las actividades referidas en el articulo
anterior, gubernamentales o privadas, ya sea con fines comerciales, industriales,

educacionales, experimentales o de investigacion.
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Del Registro E Inscripcion De Productos Y Materias Primas

En el registro correspondiente, la inscripcion se hara separadamente por cada
producto, bajo numeracién correlativa y para cada pais de origen.

Cada inscripcidon debera contener los datos siguientes:

Nombre quimico y comercial de los productos de qué trata esta ley, formula
cualitativa y cuantitativa, quimica estructural; y las explicaciones necesarias para su
completa identificacion y el nombre y domicilio de las personas o empresas que
fabriquen, formulen, importen, distribuyan o vendan los productos y materias primas

en referencia y el de su pais de origen.

Los productos y materias primas a que se refiere esta ley, solo podran ser
vendidos en establecimientos especialmente autorizados por el Departamento de
Defensa Agropecuaria, cuyos propietarios seran los responsables de su calidad y uso
dafoso por falta de la informacién necesaria.

Se regularéa lo concerniente al transporte, envasado, empaque, presentacion y

propaganda de los productos y materias primas, segun articulo 29, de la presente ley.

2.4 GENERALIDADES PYMES.

2.4.1 PEQUENAS Y MEDIANAS EMPRESAS EN EL SALVADOR

PYME segun la RAE (Real Academia Espafola) es una “empresa mercantil,
industrial, etc., compuesta por un numero reducido de trabajadores y con un moderado

volumen de facturacion”.
Las Pymes son clasificadas de dos formas:

A. La primera son aquellas que se originan como empresas las cuales se pueden

distinguir de una organizacion y estructura, pues en ellas existen un propietario
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de la firma y el trabajo es remunerado, su capital es mas fuerte y se desarrollan

de manera formal en el campo de la economia.

B. Las segundas son aquellas que han tenido un origen familiar, se caracterizan
por una gestion, es decir se preocupan sélo por sobrevivir sin dar mucha
importancia a las oportunidades para invertir su capital y hacer crecer su

empresa.

Las necesidades especificas de estas pequefias y medianas empresas son
aguellas que el Estado debe atender, debido a que este tipo de emprendedores son
uno de los principales motores de empleo a nivel nacional, ademas de generar grandes
riquezas. Sin embargo, debido a esas particularidades, necesitan ser respaldadas,
apoyadas e incentivadas, de manera que sean capaces de hacer frente a las grandes

corporaciones.

Basado en lo anterior el Ministerio de Economia a través de la Comision Nacional
de la Micro y Pequeiia Empresa (CONAMYPE), trabajan en conjunto y acompafnados
de instituciones gubernamentales, gobiernos municipales, sociedad civil, academia y

empresarios, para alcanzar niveles de productividad y competitividad.

CONAMYPE define a las PYMES como “Persona natural o juridica que opera en
el mercado produciendo y/o comercializando bienes o servicios por riesgo propio, a
través de una unidad organizativa, con un establecimiento fijo, un nivel de ventas

brutas anuales de hasta US $1.0 millébn y hasta 50 trabajadores remunerados”.
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Tabla 1: Clasificacion de empresas

Ventas Brutas

R Personal
Clasificacion Anuales/ Ingresos
Remunerado
Brutos Anuales

Micro Hasta 10 Hasta $70,000
Pequefio Hasta 50 Hasta $800,000
Mediano Hasta 100 Hasta $7.0 millones
Grande Mas de 100 Mas de $ 7.0 millones

Fuente: Ministerio de Economia

Comprendido lo anterior se puede definir que las PYMES en El Salvador son

una pieza fundamental en la pirAmide empresarial y econémica del pais, sobre todo

cuando se ven en forma integral complemento con las micro empresas. Debido a que

aportan a la generacién de empleo,

la distribucién equitativa de ingresos,

transformaciéon del sistema productivo y de las personas, para avanzar hacia un

desarrollo mas equilibrado, incluyente y sostenible.

Por otro lado, el Banco Central de Reserva (BCR) también posee una clasificacion

para las empresas acompafiado de la fuente del ministerio de economia, basado en

los siguientes parametros:

Tabla 2: Clasificacion de las empresas segun el Ministerio de Economia.

Tamafio o segmento

Ventas brutas anuales

Dimensién Financiera

NUmero de

trabajadores

Dimensién Laboral

Mediana Empresa

Con un nivel de ventas Hasta 100 trabajadores

brutas anuales hasta de $7

millones

Gran Empresa

Mas de $7 millones

Mas de 100 trabajadores

Fuente: Ministerio de economia El Salvador, Generando Riquezas desde la Base: Politicas y

Estrategias para la competitividad Sostenible de las MIPYMES.
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El Banco Central de Reserva de El Salvador contribuye al pais brindando un
sistema financiero seguro, eficiente y transparente. Ofrece analisis, estudios e
investigacién técnica para ayudar y propiciar la toma de decisiones en materia
econOmicay financiera para el bienestar de todos los salvadorefios. El apoyo percibido
a las pymes se refleja por medio de la participacion de los congresos donde se ofrecen

asesorias para potenciar su participacion en el mercado.
Importancia de las PYMES en El Salvador.

e El crecimiento econdmico por medio de bienes y servicios transables, con valor
agregado y diversificacion productiva con el fin de acceder a nuevos mercados.

e La capacidad productiva en el pais por medio de la coordinacién y cooperacion
entre las instituciones con el fin de conocer a la empresa, para garantizar su
desarrollo en cada una de las etapas del emprendedurismo.

e Libre competencia entre la Pymes para el desarrollo de sus actividades en un

ambiente libre y sin obstaculo de competir con otras empresas.

2.5 CONTEXTUALIZACIONES.
2.5.1 ¢ POR QUE LA EMPRESA NECESITA UNA AUDITORIA DE MARCA?

Apostar por una auditoria es una de las técnicas que las empresas utilizan para
conocer de cerca la situacion real de la compafia, teniendo en cuenta la visibilidad
que tienen y la valoracion que le dan los consumidores. De este modo se pueden
conseguir nuevas oportunidades y realizar un buen analisis de la situacion. Uno de
los factores que contribuye a las empresas para que desarrollen auditorias de marcas
es el constante crecimiento, tanto para las pequefias como las medianas empresas,
ya que estas cada vez se ven obligadas a mejorar. En los tiempos actuales las
empresas necesitan estrategias creativas que despierten las emociones de los
consumidores para que las marcas se logren posicionar en sus mentes, es decir que
conecten y perduren en el tiempo. Por medio de la misma se puede replantear la

estrategia existente y/o darle un nuevo enfoque. Se trata de realizar una nueva vision
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de nuestra empresa y entender la percepcion que comparten nuestros clientes del

branding que se esté realizando.

2.5.2 ¢(COMO DESARROLLAMOS LA AUDITORIA DE MARCA PARA EL
AGROSERVICIO Y VETERINARIA LA CAMPINA?

Para llevar a cabo una Auditoria de Marca se necesita realizar un estudio interno
y externo de la compafia, que arroje informacién de vital importancia, la cual permita
identificar cuales son los factores que pueden afectar el buen funcionamiento de la
empresa. Se deben considerar algunos aspectos generales al momento de estudiar la

situacién real de la empresa, como lo mencionamos a continuacion:

Analisis de la competencia: permite hacer un analisis previo del mercado y de
esta manera identificar las marcas de la competencia directa, respaldada también de
herramientas en linea. El analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas arrojara respuestas de “¢ quién?”, “jcémo?”, “; dénde?”, "¢ qué patrones se
estan repitiendo?” y “;qué medios de comunicacién utilizan para posicionarse en el

mercado?”.

Posicionamiento: conocer las opiniones de los consumidores, proveedores
sobre la marca, los productos y servicios que brinda la empresa. En esta fase se

conocen los compradores actuales y motivo de su preferencia de su asistencia.

Identidad visual: proporciona un analisis grafico de los aspectos visuales que
debe vigilar la marca, tener el conocimiento de los colores que se estan utilizando para
el publico objetivo y la coherencia que existe entre la marca y las lineas de productos

y servicios que se estan brindando.

Tono de voz: andlisis de los mensajes que se transmiten dentro y fuera de la
organizacién, como por ejemplo aquellos que se emiten en los diferentes medios de

comunicacion.

Contenidos: generar un reporte de los estudios pasados y presentes, y

posteriormente realizar un andlisis de lo que deberia ser el futuro de la marca.
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CAPITULO llI:
DISENO
METODOLOGICO.



3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION.

Para desarrollar la investigacion del tema denominado “Estudio de la
generacion de valor en El Agroservicio y Veterinaria La Campifia de la Ciudad de Santa
Ana a través de la ejecucion de Auditoria de Marca y Evaluacion de Marketing”, se
utilizé el método de investigacion cientifico con un enfoque cualitativo de la
investigacion, que conlleva un estudio de la realidad en su contexto natural y cGmo
sucede, lograndose comprender los comportamientos y desarrollo de la organizacion
de la empresa.

Método Inductivo

Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, construye
conocimientos generales. Este método permiti6 el analisis de los datos obtenidos a
través de la observacion de los hechos y los procesos que se llevan a cabo dentro de

la empresa.
Método de Analisis

Es aquel que consiste en la desmembracién de un todo, descomponiéndolo en

sus partes o elementos para observar las causas, la naturaleza y los efectos.
Método de Sintesis

Es un proceso analitico de razonamiento que busca reconstruir un suceso de
forma resumida, valiéndose de los elementos mas importantes que tuvieron lugar

durante dicho suceso.

Este método se implementd después de analizar los resultados obtenidos que

permitieron llegar a las conclusiones de la investigacion.
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3.2 TIPO DE ESTUDIO.

Existe diferentes métodos de investigacion: la investigacion cualitativa y la
investigacion cuantitativa. Esta investigacion se puede clasificar como una
investigacion cualitativa ya que se basa en elementos como: estrategias, eficiencias,

administracion, entre otros. Los tipos de estudio utilizados para la investigacion son:

Investigacion no experimental: Es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente variables. Se basa fundamentalmente en la observacion de
fenomenos tal y como se dan en su contexto natural, para analizarlos con

posterioridad.

Investigacion Descriptiva: Es un estudio de este tipo porque se centra en
recolectar datos que describen la situacion tal y como es, y a la vez se elabor6 un
analisis del problema, y se interpreté la naturaleza del mismo, asi como su

comportamiento en el presente.

3.3 POBLACION Y MUESTRA.

La poblacién correspondiente a nuestro proyecto estd comprendida por los
clientes potenciales y el personal humano, que trabaja en Agroservicio y Veterinaria

La Campifia.

Se tomo la decision de abarcar la totalidad de empleados, incluyendo asi, al
personal administrativo, cajeros, encargados de venta, de area de despacho y

personal de bodega.

Se tomo6 como muestra 100 clientes potenciales del Agroservicio y Veterinaria

la Campifia para saber el estado actual de la organizacion.

3.4 TECNICAS E INSTRUMENTOS.

Las técnicas se entienden como un conjunto de procedimientos que conducira,

en la presente investigacion, a un fin en el orden practico, sin prescindir de un
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conocimiento previo necesario para extender un juicio diagnostico confiable. Se

aplicaron las siguientes técnicas e instrumentos en el proceso de investigacion.
La Observacion:

A través de esta técnica se hizo un registro visual de lo que ocurre en la
situacion real de la organizacion. La observacion permitid, en su sentido mas amplio,
identificar sucesos solidos sobre la manera en la que los empleados ejecutan las

diferentes operaciones del negocio.

El tipo de observacion fue no sisteméatica o también llamada “no estructurada”
ya que no se utilizaron categorias preestablecidas para el registro de los sucesos que
se observaron, si bien tal categorizacion se realizd después de recogida la informacion

para propositos de interpretacion de los datos.

La Encuesta:

Permite recopilar datos que nos brinden informacién a través de un conjunto de
preguntas normalizadas dirigida a todos los empleados del Agroservicio y Veterinaria
La Campifia para conocer las estrategias administrativas utilizadas para desempefiar

sus funciones.

La Entrevista:

Se realizé una entrevista interpersonal con el propietario de la empresa a fin de
obtener respuestas verbales, que nos brindaron informacién mas completa y necesaria
para conocer las directrices que rigen las operaciones de la empresa. También se
entrevistd una parte de los empleados, que fueron seleccionados a criterio del
investigador, aplicando una entrevista “no estructurada” que deja mayor libertad al
entrevistado de dar sus opiniones. Se trata de preguntas abiertas durante una

conversacion.
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3.5 SISTEMA DE HIPOTESIS.
Hipotesis General.

La realizacion de una Auditoria de Marca y Evaluacion de Marketing al
Agroservicio y Veterinaria La Campifia de la ciudad de Santa Ana, permite evaluar el

estudio de la generacion de valor.

Hipotesis Especificas:

El diagnostico mediante técnicas y métodos de investigacion permite determinar
el uso y mejoramiento de los recursos que posee actualmente el Agroservicio y

Veterinaria La Campifia.

La ejecucion del plan de marketing tiene relacion con el incremento del

posicionamiento del Agroservicio.

La Auditoria de Marca tiene una relacion directa con la imagen que transmite a

la competencia.

3.6 OPERACIONALIZACION DE HIPOTESIS.

Variables
e Variables independientes

- Generacion de valor

e Variables dependientes

- Posicionamiento
- Competencia

- Gerencia

- Empleado

- Cliente.
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Indicadores

e Participacion en el mercado
e Satisfaccion laboral

e Satisfaccion del cliente

e FODA

e Eficacia

e Efectividad

o Estrategias

e Valor de la marca

¢ Imagen de la empresa.

3.7 ANALISIS DE ENTREVISTAS REALIZADAS A PROPIETARIO Y EMPLEADOS.
(Anexo 1)

1. ¢Qué representa el nombre “Agroservicio y Veterinaria La Campifna” en

su mente?

Los empleados diferian de sus opiniones cuando se le pregunté sobre el significado

de lo que la empresa representa en sus mentes.

Se puede concluir que es una empresa con una larga trayectoria en el mercado de
Santa Ana, El Salvador, pioneros en la venta de productos agropecuarios y
veterinarios, por lo tanto es una digna forma un representar a las personas

trabajadoras.

2. ¢Cuél es la mision del negocio?
Se concluy6 que de las siete personas entrevistadas, sélo una de ellas fue sincera
en expresar que desconocia de la misién y los demas inventaban sobre lo que ellos

pensaban que era la mision de Agroservicio y Veterinaria La Campifia.
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Se not6 en sus expresiones faciales que la pregunta fue incomoda y comentaba

gue en ningun lugar del establecimiento se encontraba dicha misién y vision.

3. ¢Tiene algun indicador que demuestre la satisfaccion de los clientes?

Quince de los trabajadores contestaron que si, y lo respaldan con la accion que

tienen los clientes en regresar al establecimiento cuando se encuentran satisfechos.

Expresan los empleados que la mayoria de personas que muestran la satisfaccion
de los servicios son adultos mayores, estan desde que iniciaron las operaciones en el
lugar y por ese motivo la empresa no crea un indicador para mostrar dicha satisfaccion,

ya que su fidelidad y constancia lo comprueban.

4. ¢Conoce quiénes son sus competidores directos e indirectos?
Las respuestas en su totalidad fueron positivas expresando un “si” mencionando
alguno de ellos; El Rancho, El Buen Pastor, El Arado, Pet Food Express, AgroAmigo,

Machodn, y Canales.

Estan conscientes que existe competencia y expresan que todos los que se
encuentran en los alrededores de Agroservicio y Veterinaria La Campina “son
competidores, pero son establecimientos mas pequefios y con una trayectoria mas

corta en comparacioén a la nuestra”.

5. ¢Qué hace que Agroservicio y Veterinaria La Campifia se distinga de sus

competidores?

Expresan tres puntos importantes; el primero es que brindan una asistencia gratuita
tanto veterinaria y agropecuaria, en otras palabras, no cobran la consulta. El segundo
es que existe una gran variedad de productos y los precios estan al alcance de los
clientes. Y tercero, que la calidad de los productos y asesoramiento para el uso de

determinado son muy buenos.
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6. ¢Realizaresponsabilidad social la empresa?

Cinco de los empleados contestaron que “no” pero dos personas dijeron que en
una ocasién colaboraron con Aapasa y Huellitas. Pero que eso no les certifica que los
hagan como una responsabilidad social.

7. ¢Qué problemas resuelve para sus clientes?

Los encuestados nos contestaron, con respecto a las necesidades que muestran
los clientes al llegar a la empresa, como resolver problemas de plagas en las plantas
o cultivos, o de venderle los productos adecuados de acuerdo al problema por el cual
ellos acuden al agroservicio y veterinaria. Ademas, uno de ellos nos comentaba que
algunos problemas de los cuales resuelven, es al momento de que el cliente quiere un
cambio de producto porque lo que compré no es lo que queria o se equivocaron al
momento de entregarlo en el area de despacho, y se busca solucionar de la mejor

manera para que no se vea afectado el cliente.

8. ¢En qué rubro se ven mas reflejadas las ventas?

Al responder esta pregunta la mayoria coincide con su respuesta y es que nos
comentaron que las ventas de producto agricola y veterinaria se venden casi de la
misma manera, explicAndonos que en el area veterinaria se da de manera constante
durante el afio ya que las personas cuidan mucho a sus mascotas, y que en el area
agricola hay temporada de siembra y es entonces cuando la gente recurre mas por

este tipo de producto.

9. ¢Cual es su presencia en redes sociales?
Las respuestas fueron diversas; unos dicen Facebook, Instagram, Fan Page y/o
YouTube.

Pero en el momento de la entrevista se observo que los empleados no conocen

con exactitud cuéales son las redes sociales que ocupan actualmente porque dudaron
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en sus respuestas, debido a que no se les habia comunicado por parte de la

responsable del negocia cuales estaban funcionando.

10.,Cémo Monitorea la interaccion en redes sociales?
La realiza a través de un mercaddlogo externo, el cual se encarga de realizar las
publicaciones y mantener activa la pagina de Facebook e Instagram y de esta manera

poder tener mayor cercania con los clientes

3.7.1 TABULACION Y ANALISIS DE LAS ENCUESTAS A CLIENTES.
(Anexo 2)

La recopilacion de los datos se obtuvo de una muestra de 100 clientes, se
utilizaron variables como la edad, y género, el cual nos sirvieron como punto de partida

para poder analizar los resultados. Los rangos de edades oscilaban entre los 18 y 83

afos respectivamente.

A continuacién, se muestran los graficos de los resultados obtenidos en las

encuestas realizadas.
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1. Género de las personas encuestadas.

Femenino 54 54%

Masculino 46 46%

Total 100 100%
GENERO

Masculino, 46%

Femenino, 54%

Andlisis.

El tamafio de la muestra encuestada fue de 100 personas. Punto de
referencia de la cual la cantidad del 54% fue del género femenino y el 46% del
masculino. La mayor parte de la poblacion solian ser clientes del
establecimiento, algunos frecuentes y otros temporales, pero si, ya en mas de

una ocasién habian adquirido productos y servicios de Agroservicio y
Veterinaria la Campifia.
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2. ¢Reconoce el logo de Agroservicio y Veterinaria La Campifia?

Si 51 51%
No 49 49%
Total 100 100%

¢RECONOCE EL LOGO DEL AGROSERVICIO Y
VETERINARIA?

No, 49% .
Si, 51%

Analisis.

En el presente grafico se puede observar que la empresa no transmite su logo
(marca), debido a que casi la mitad de sus clientes no la conocen y la observacion que
las personas expresaban era que no estaba visible.
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3. ¢Como considera la atencidén en Agroservicio y Veterinaria La Campifia?

Analisis.

Mala 0 0%
Regular 7 7%
Buena 66 66%
Excelente 27 27%
Total 100 100%

ATENCION EN AGROSERVICIO Y VETERINARIA

Regular, 7%

Buena, 66%

El mayor porcentaje de la muestra de 100 personas a contestado que la

atencion en Agroservicio y Veterinaria La Campifia es buena, esto es gracias a

que los clientes reciben una atencién inmediata en relacién a los productos y

servicios que desean demandar, siguiendo el proceso de pedir, pagar y entregar

de una manera rapida, y una cuarta parte de la muestra nos respondié que es

excelente esto es debido a que los clientes salen satisfechos porque siempre

encuentran lo que buscan y no pierden tiempo por ser atendidos, solamente siete

personas nos comentaron que la atencién era regular, esto se da, porque los

clientes desean una atencidn mas personalizada al momento de ingresar al

establecimiento.
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4. ¢Cuéanto tiempo tiene de conocer Agroservicio y Veterinaria La Campifia?

Un afo 1 1%
Dos afos 3 3%
Tres ano 4 4%
Mas de cinco afos 92 92%
Total 100 100%

TIEMPO DE CONOCER EL AGROSERVICIO Y
VETERINARIA

Un aino, 1% Dos aiios, 3%

\

Mas de cinco
anos, 92%

Analisis.
De las 100 personas encuestadas el 92% dice que tiene mas de cinco afios de
conocer la empresa Agroservicio y Veterinaria La Campifia, en su mayoria decian que

tienen 25 afios de conocer y visitar la empresa, y el 8% restante dice que sabe de la

existencia de la campifia entre 1y 3 afios.
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5. ¢Qué tan frecuente realiza compras en el Agroservicio y Veterinaria La

Campifa?

Semanalmente 17 17%
Cada 15 dias 10 10%
Mensualmente 18 18%
Semestralmente 1 1%

De vez en cuando 54 54%
Total 100 100%

FRECUENCIA DE COMPRA

Semanalmente;
17%

Cada quince dias;
10%

De vez en cuando;
54%

Mensualmente;
18%

Semestralmente;
1%

Analisis.

El grafico refleja que el 54% efectia sus compras de vez en cuando y la otra

parte lo hace semestral, cada quince dias y mensualmente. Respaldado con las

observaciones se puede analizar que la mayoria de ellos son clientes leales a las

empresas, porque a pesar que sus compras son realizadas en diferentes tiempos

asisten al mismo lugar.
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6. ¢Considera que la calidad del producto que ofrece justifica el precio?

Si 82 82%
No 3 3%

En ocasiones 15 15%
Total 100 100%

CALIDAD JUSTIFICA PRECIOS

En ocasiones;
15%

No; 3%

Si; 82%

Andlisis.
Los resultados obtenidos reflejan que las personas que dijeron que si, son

aqguellos clientes leales a la marca y que no visitan otro agroservicio o veterinaria.

Y expresaban que si fuera el caso que los precios son altos, estos eran
respaldados a la eficiencia con que obtenian los productos.
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7. ¢Por qué medio de comunicacién o red social se informa de los servicios

o productos que ofrece Agroservicio y Veterinaria La Campifia?

Television 3 3%
Radio 20 20%
Periédico 0 0%
Facebook 14 14%
Otros 61 61%
Facebook/radio 2 2%
Totales 100 100%

MEDIO POR LOS QUE SE INFORMA

Facebook/Radio;
2%

Television; 3%

Radio; 20%

Facebook; 14%
Otros; 61%

Analisis.
Segun las personas encuestadas, el mayor porcentaje, que es el 61%,
contestaban la opcion “otros”, y explicaban que probablemente tenian, pero que ellos

no lo conocian o no se informaban por ningin medio, un 20% dijo que se informaban

por medio de radio.

Las personas que han escuchado publicidad en radio fue por casualidad, y las
personas que conocen sobre la pagina de Facebook, solo dieron “me gusta” y no
volvieron a tener interaccién constante, debido a que la informacién transmitida por la
radio y Facebook no esta dirigida a un publico meta.
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8. Describaen unasolapalabra ¢Qué significa Agroservicio y Veterinaria La

Campifa para usted?

Buen Servicio 41 41%
Econdmico 8 8%
Veterinaria 25 25%
Calidad 15 15%
Reconocimiento 3 3%
Atencion al Cliente 2 2%
Comun 1 1%
Variedad 2 2%
Abstencion 3 3%
Total 100 100%
¢ Qué significa Agroservicio y Veterinaria la
Campiiia para usted ?
Abstinencia

Variedad

Comun

Atencion al Cliente
Reconocimiento
Calidad
Veterinaria
Economico

Buen Servicio

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Analisis.

Los clientes encuestados mencionan una variedad palabras de lo que significa

El agroservicio y Veterinaria La Campifia para ellos. Para el 41%, al pensar en La

campifia significa

“Buen servicio”, para otra “calidad” entre otras, algo que

observamos es que para un porcentaje de clientes al escuchar La Campifia piensan

mMAas en veterinaria y no lo asocian como agroservicio y veterinaria.
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9. ¢Quétipo de producto o servicio adquiere con mayor frecuencia?

Agricola 22 22%
Veterinario 55 55%
Ambos 23 23%
Total 100 100%

TIPO DE PRODUCTO O SERVICIO QUE
ADQUIERE

Agricola, 22%

Veterinario,
55%

Analisis.

Ya que es un agroservicio y veterinaria, quisimos investigar de qué rubro
demandan con mas frecuencia los clientes. Segun la muestra de 100 personas, 55
personas contestaron que solamente adquieren productos y servicios veterinarios,
siendo el area veterinaria la mas demandada, confiando en ella la salud de los
animales gracias a su amplia experiencia y trayectoria en la zona, y un total de 22%

de las personas acuden a la empresa para consumir productos agricolas.

Esto nos da un parametro de que, quizds se esta descuidando esta area, o los
clientes lo ven mas como una veterinaria y no como agroservicio. El resto de la
muestra que, es de 23 personas argumentan que compran de ambos rubros, por ser
una empresa que comercializa productos y servicios de los dos sectores los clientes a
provechan a llevar todo en un mismo lugar y asi aprovechar su tiempo en otras
actividades o asuntos.
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10.¢,Siempre encuentra lo que busca en Agroservicio y Veterinaria La

Campifa?
Si 84 84%
No 1 1%
En Ocasiones 15 15%
Total 100 100%

¢ENCUENTRA LO QUE BUSCA?

No, 1%

Si, 84%

Analisis.

Se realizdé a la poblacion esta pregunta con la idea de indagar el nivel de
satisfaccion con la que salen de las instalaciones una vez hayan encontrado lo que
han buscado, dando opciones diferentes. Los datos arrojan evidentemente un alto
porcentaje del 84% de respuestas positivas respecto a que siempre hay existencia
en los productos y en otros casos hay asistencia de veterinaria. Sin embargo, el
resto del porcentaje mostré que en ocasiones no obtienen lo que buscan.
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11. ;Qué recomendacion haria para mejorar la empresa Agroservicio y

Veterinaria La Campifia?

Recomendaciones

e Contratar mas personal.

e Mejorar las Instalaciones.

e Mayor visibilidad del producto y colocar los precios.

e Capacitar al personal con respecto a la atencion al cliente.

e Preparar a la fuerza de ventas en cuanto a productos y servicios, para
solucionar con mayor eficiencia las inquietudes de los clientes.

e Mayor presencia en redes sociales.

e Mejorar el &rea de parqueo.

e Implementar ventas y servicio a domicilio.

e Mejorar la limpieza en las instalaciones.

e Mejorar los precios respecto a la competencia.

e Actualizar existencia de inventario.

Andlisis.
Para finalizar, mostramos las recomendaciones que hicieron las 100
personas encuestadas, con el fin de mejorar la atencion y funcionamiento de

Agroservicio y Veterinaria La Campifia y de esta manera poder atraer mas clientes

a la empresa.

Nota: Las encuestas y entrevistas se llevaron a cabo antes que declararan cuarentena
obligatoria en el pais de El Salvador por motivo de la enfermedad Covid-19. Se
realizaron el dia 09 de marzo del presente afio en Agroservicio y Veterinaria La
Campifia en los horarios de 8:00am a 11:00am y en la jornada de la tarde de 2:00pm
a 4:00pm.

75



CAPITULO IV:
PROPUESTA DE
AUDITORIA DE

MARCA.



4.1 GENERALIDADES.

Uno de los grandes retos del marketing es la construccion y mantenimiento de
la marca, donde ésta tiene que ser lo suficientemente fuerte para desarrollarse a traves
del tiempo. Las marcas registradas son el activo intangible mas valioso de las
empresas, por lo que es de vital importancia auditarlas para tener un portafolio de

productos y servicios debidamente cuidado y administrado.

La importancia de la Auditoria de Marca radica en un analisis de un examen
exhaustivo, de la posicion actual de la marca en un mercado determinado en
comparacion con sus competidores y una revision de su efectividad. Permite hacer un
diagndstico de la salud de la marca para identificar su Diferencial Unico de Ventas, y
asi mismo detectar las fortalezas que permiten obtener una ventaja competitiva en el

mercado las cuales se mencionaran mas adelante.

La experiencia de las empresas que han realizado este procedimiento en sus
marcas observan que una auditoria permite reducir gastos, detectar marcas que no
habian sido incorporadas en sus activos, conocer el impacto en los clientes, la

comparacion de la marca frente a sus competidores y la funcionalidad en el mercado.

4.1.1 OBJETIVOS DE LA AUDITORIA.
OBJETIVO GENERAL.

e Ejecutar una Auditoria de Marca a la empresa Agroservicio y Veterinaria La
Campifia, que permita obtener informacion sobre el impacto y desempefio de

la marca en el mercado en comparacion de sus competidores.

OBJETIVOS ESPECIFICOS.

e Conocer la situacion actual de la marca en el mercado frente a sus
competidores, por medio del diagndéstico y encuestas proporcionadas a la

muestra.
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e Elaborar matriz FODA que detalle los riesgos a los cuales se expone la
empresa.
e Realizar estrategias de marketing que permita crear una percepcion, imagen,

reputacion y actitud de la marca en el mercado.

4.1.2 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA.

La idea de crear la empresa nace cuando el sefior Telmo Guadroén (propietario)
trabajo durante unos afios en un Agroservicio en la zona de Santa Ana, en el cual
aprendi6 todo lo relacionado al negocio de los agroservicios, conociendo sobre los
productos y proveedores de estos. Conforme el paso del tiempo decidio retirarse para
poder colocar su propia empresa, “Agroservicio y Veterinaria La Campifa”, la cual
nacié6 en el afio 1971, con el objetivo de satisfacer las necesidades de los

consumidores, donde pudieran adquirir productos para la agricultura y veterinaria.

En un principio se establecié en un local pequefio, que era parte de un meson,
y conforme el tiempo avanzaba fue adquiriendo piezas hasta completar el local actual.
Era atendido Unicamente por el propietario y su familia, (su esposa y sus 3 hijos) y
eran ellos los encargados de proporcionar informacion respecto al rubro; se apoyaban
con los motoristas de los buses pidiéndoles de favor que hicieran una parada justo en
la esquina del local para que las personas se fueran identificando con la marca. Y asi

fue, las personas rapidamente colocaron la marca en su mente.

Actualmente, Agroservicio y Veterinaria La Campifia tiene 49 afios en el
mercado, cuenta con 16 empleados y una amplia gama de productos de calidad
agricola y veterinaria, posee tan solo una sucursal, la cual esta ubicada en Santa Ana

en la calle José Mariano Méndez y 10a Av Sur.

El sefior Telmo Guadrén, desde que inicié la empresa, trat6 de mantener el
ambiente y direccidon, sin embargo, por su estado de salud, ahora ha pasado la
autoridad a su hija Olga Susana Guadron, quien es la encargada de tomar decisiones
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mientras alguien toma el cargo legalmente. No obstante, la Veterinaria esta a cargo

del Ingeniero Atilio Guadron (hijo del propietario).

La empresa identifica competencia de marcas, sin embargo, Don Telmo Guadrén
dice que su empresa sobre sale por su mayor conocimiento y desempeiio en el

mercado, también por los productos de alta calidad que ellos ofrecen.

4.2 AUDITORIA DE MARCA.

Agroservicio y Veterinaria La Campiiia, es una empresa dedicada a la
comercializacién de productos y servicios agricolas y veterinarios. La Auditoria de

Marca se basa en lo que establece Kevin Lane Keller la cual consta de dos partes:
e Elinventario de la marca.

e La exploracion de la marca.

4.2.1 INVENTARIO DE LA MARCA.
Perfil de Agroservicio y Veterinaria La Campifia:

Es una empresa situada en la Ciudad de Santa Ana, El Salvador; reconocida
por ofrecer productos y servicios agropecuarios y veterinarios.
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e Propietario de Agroservicio y Veterinaria La Campifa.

Telmo Guadrén

Figura 2. Propietario de Agroservicio y Veterinaria La Campifia

Olga Susana Guadroén.

Figura 3. Encargada de tomar decisiones en rubro agricola
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Atilio Guadroén.

Figura 4. Ingeniero Agrénomo y Técnico Veterinario, encargado del rubro de veterinaria.

e Logotipo de Agroservicio y Veterinaria La Campifia.

LA CAMPINA

Calle José Mariano Méndez y 10a. Av. Sur, Santa Ana,
El Salvador, C.A. Tel: (503) 2440-4070

Figura 5. Logotipo de Agroservicio y Veterinaria La Campifia.
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e Nombre

Agroservicio y Veterinaria La Campifa.

Cabe mencionar que la gran mayoria de las personas la identifican como “La

Campina”

e Target

La empresa esta dirigida a personas que cultivan la tierra (agricultores), personas
que tienen ganado y especies de granja. También esta dirigida a aquellas personas

que tienen mascotas.

e Giro

Compra y venta de productos agricolas y veterinarios.

e Valores

- Disciplina: Velan por el orden y el cumplimiento de los objetivos y
estandares establecidos.

- Compromiso: Buscan el crecimiento y el desarrollo, ademas el éxito en los
resultados.

- Trabajo en equipo: Comparten propositos y conocimientos con
entusiasmo, con la idea de que generen resultados de valor.

- Responsabilidad: Se comprometen, con los clientes y velan para que se

cumplan sus derechos y queden satisfechos.
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e Empleados
Cuenta con 16 empleados:

2 cajeros, 2 en bodega, 4 en area de venta, 2 en despacho, 3 en veterinaria, 1

encargado de compras, 1 contador ,1 encargado de redes sociales.

e Ubicacion y punto de venta

La ubicacion del establecimiento es la calle José Mariano Méndez y 10a Av.
Sur Santa Ana, El Salvador. Punto de referencia para considerarlo como un Diferencial
Unico de Venta (D.U.V) para Agroservicio y Veterinaria La Campifia, ya que segun
nuestro estudio es su ubicacidén geografica la que se ha identificado como una posicion
estratégica, por estar en una zona en donde existe aglomeraciones de personas casi
todos los dias. Esto es gracias a que se encuentra cerca de la terminal de Santa Ana,
mejor conocida como la terminal del mercado “Colén” y esto permite que los clientes

tengan un acceso mas inmediato a la empresa.

e Productos y servicios
Ofrece asesoria del manejo de determinadas maquinas que vende a los
agricultores, por ejemplo, las bombas de mochila de motor y las bombas de mochila a

presion. Esto se considera también un Diferencial Unico de Ventas (D.U.V).

Tienen las consultas para mascotas totalmente gratis, de esta manera atraen a
nuevos clientes y fidelizan a los ya existentes, y para finalizar la trayectoria durante
estos 49 afios en el mercado, y la experiencia en el ramo de agricultura y la veterinaria.
Es por todo lo anterior que los clientes prefieren adquirir productos y servicios en La

Campifia y no en la competencia.

83



e Portafolio de productos de la marca Agroservicio y Veterinaria La
Campifia.

Matriz BCG de productos Agricolas.

-
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Figura 6. Matriz BCG, producto agricola.
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Tabla 3: Fertilizantes e instrumentos para preparar la tierra

Tino de producto Nombre del Tipo de Accion a
P P Producto estrategia Desarrollar
Estrella Atrazina Inversion Brindar un mayor
valor agregado.
Interrogacion Tierra preparada Cosecha Ganar participacion

en el mercado.

Procurar la lealtad

Vaca Abonos para tierra Sostenimiento .
de los clientes.
Repuestos para S Reducir la inversion
Perro Eliminacion o
bombas o eliminarlos.
Elaborado por autores
Tabla 4: Semillas
Tipo de producto Nombre del Tipo de Accion a
Producto Estrategia Desarrollar
Estrella Maiz por Inversion Alta promocion |
Temporada publicidad.
Interrogacion Semillas paralCosecha Si no funciona en la
plantas florales etapa de
introduccion, se
debe cambiar por
otro.
Vaca Semillas dellnversion Otorgar regalos a los
hortalizas clientes.
Perro Semillas de girasol |Cosecha Relanzar la venta.

Elaborado por autores

85



Tabla 5: Insecticidas

Tipo de producto Nombre del Tipo de Accion a
Producto estrategia Desarrollar
Estrella Asuntol Sostenimiento Brindar

promociones.

Interrogacion Exterminador Eliminacion Buscar participacion
relativa o eliminarlo.
Vaca Folidol Inversion Agregar producto.
Perro Piojin Cosecha Cambiar la

presentacion del

empaque.

Elaborado por autores

e Productos Estrella y Vaca, estrategia de:

- Inversién

- Sostenimiento

e Productos Interrogantes y Perro, estrategia de:

- Cosecha

- Eliminacion.

Diagnostico:

Debido al amplio portafolio de productos agricolas que existen, se realizé la

matriz BCG que permite hacer un analisis de los productos y servicios que son mas

rentables.
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En la grafica se puede observar que algunos de los productos agricolas son
adquiridos por temporadas; es decir que su clasificacion de productos (interrogante,

estrella, vaca, perro) puede variar.

La participacion de los productos interrogantes requiere de estrategias para
permitir desarrollarse en el mercado. Los articulos como las tierras preparadas,

semillas para plantas florales y exterminadores, sus ventas son casi nulas.

El objetivo para los productos estrellas es mantener su posicion y convertirse
en un futuro cercano en productos vacas. Si la empresa lo permite, ser la primera

opcion en ventas de maiz, atrazina y asuntol.

Los productos vaca generan utilidades para la empresa debido a que estan en
la fase de madurez. Los abonos para trabajar la tierra, semillas de hortalizas y folidol
son articulos que estan posicionados en la mente del consumidor y las personas los

familiarizan con “Agroservicio y Veterinaria La Campifa”.

La decision para los productos Perro oscila entre retirarse del mercado o
sobrevivir debido a su baja participacion. Las utilidades que generan estos productos

son muy pocas.
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Matriz BCG de productos de Veterinaria.

Cuota de mercado relativa (competitividad empresa)

Alto Bajo

Coste

quilibrium

e
B
‘\5.4 Calelum

Tasa de crecimiento del mercado

Liquidez

Figura 7. Matriz BCG, Producto Veterinaria
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Tabla 6: Articulos e insumos estéticos.

Tipo de producto

Nombre del

producto

Tipo de estrategia

Accion a

desarrollar

Collares, cadena,

Ofrecer promociones

Estrella ] Inversion _
arnés atractivas.
Elaborar una

» Ropa para ~ e

Interrogacion Cosecha camparia publicitaria
cachorros

para darlo a conocer.
] o Crear ofertas como

Vaca Shampoo y Jabon Sostenimiento o
shampoo mas jabon.
Perro Corta uias Eliminacion Reducir la inversion.

Elaborado por autores
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Tabla 7: Servicios y atencién médica.

Tipo de Nombre del Tipo de Accibn a
Producto Producto estrategia Desarrollar
Brindar informacién
Estrella Esterilizacion

Sostenimiento

positiva para este

servicio.

Andaderas para

Darlo a conocer

Interrogacion perros (hechas por Cosecha atreves de redes
el veterinario) sociales.
Aplicacion de pipeta Ofrecerlo
Vaca (Hecha Inversion principalmente a
por el veterinario) todos los clientes.
o o Liquidacion del
Perro Sacrificio de perros Eliminacién

negocio o reducirlo.

Elaborado por autores
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Tabla 8. Medicamentos.

Calcium, Ages,

artroplex)

Tipo de Nombre del Tipo de Accion a
Producto Producto Estrategia Desarrollar
Fortalecer la
Estrella Pipetas (Frontline) Inversion publicidad de un
valor agregado.
Vitaminas .
o Hacer una campafia
y (Equilibrium _
Interrogacion Cosecha de marketing para

dar a conocerlo.

Vaca

Pastillas
desparasitantes
(Wellcap, Oral

Mec) y vaca feliz

Sostenimiento

Ofrecer descuentos
por la compra.

Perro

Pulgakill (eliminador
de

pulgas)

Cosecha

Relanzamiento.

Elaborado por autores
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Tabla 9: Alimentos

_ Tipo de Accion a
Tipo de producto | Nombre del producto _
estrategia desarrollar
. Ofrecer un valor
Estrella Concentrado de perro Inversion
agregado.
Concentrado para perro .
~ Proporcionarles
adulto raza pequefiay .
muestras gratis por
. para cachorro raza
Interrogacion Cosecha compras de otras
grande. (Pro pac,
_ _ marcas de
Science diet, Pro plan,
. concentrados.
Mira)
Equivaler los precios
Vaca Concentrado para pollos Inversion por libras o
quintales.
o Reducir la inversion
Perro Bloques de sal Eliminacién

o liquidarlo.

Elaborado por autores

e Productos Estrella y Vaca, estrategia de:

- Inversion

- Sostenimiento

e Productos Interrogantes y Perro, estrategia de:

- Cosecha

- Eliminacioén
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Diagnostico:

La matriz BCG del portafolio de productos veterinarios es mas amplia que la
agricola. Desde el inicio de sus operaciones la empresa ofrecié al municipio de Santa

Ana productos y servicios, como su nombre lo indica, agricolas y veterinarios.

Y efectivamente durante todo el afio se realizan ventas de veterinaria; la cual,
aparentemente, deberia ser el rubro que proponga mayores ganancias; sin embargo,
en la época de siembra, los productos agricolas se venden, aunque sea solo en un
tiempo "corto" y determinado”, y dejan méas ganancias que los productos de veterinaria.
Y en efecto, se cumple el “principio de Pareto 20/80” al decir que el 20% de las ventas
son generadas por parte de la Veterinaria y el area Agricola hace el 80% de la

ganancia de la empresa.

Esta matriz nos permitird conocer la participacién actual del mercado en
relacion a la posicion competitiva que tiene la empresa. Como diferencial competitivo
mas solido tenemos la unificacion del Agro versus la Veterinaria, que es una estrategia
muy dificil de copiar de nuevos competidores o de la competencia actual, es por ello
que los clientes confian en La Campifia, ya que la mayoria son del area rural de Santa
Ana, compran los accesorios e insumos para el sector agropecuario y al mismo tiempo
lo que concierne al sector veterinario llamese consultas, vitaminas, antibiéticos,
alimentos, entre otros, aprovechando al maximo su tiempo, siendo atendidos de la

mejor manera y resolviendo todas sus inquietudes.

Los productos vaca son aquellos con un coste relativamente bajo debido a que
son articulos conocidos por el mercado meta, y son adquiridos con mayor frecuencia.
Se pueden convertir en vacas los productos estrellas cuando estos adquieran su
madurez, es decir; el objetivo de estos articulos es alcanzar una alta participacion en

el mercado por medio de estrategias bien definidas.
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Se requiere una inversion para los productos interrogantes porque su cuota de
mercado es baja, y se debe evaluar su presencia o retiro de los estantes. Por lo tanto,
para estos articulos, se recomienda una decision estratégica que determine su

objetivo, en caso favorable, convertirse en producto estrella.

Por ultimo, los productos perros son aquellos donde sus ventas son bajas, y se

le recomienda estudiar su participacion, y decidir el retiro o sobrevivir en el mercado.

e Precios
Agroservicio y Veterinaria La Campifia no cuenta con una politica de precios
establecida, y en la actualidad son acorde a los precios del mercado. Sus proveedores
son quienes sugieren el precio de venta y la empresa acepta dicha informacion. Debido
a esta razén se pudo observar que la competencia investiga los precios establecidos

por La Campifia para aumentar, disminuir o igualar el valor de sus productos.

e Competencia
El analisis de la competencia es una herramienta muy importante para este
estudio, ya que, es aca en donde se investiga el entorno competitivo, que consiste en
analizar los recursos, estrategias, capacidades y demas caracteristicas de los actuales
competidores de la empresa Agroservicio y Veterinaria La Campifia, con el fin de
disefiar las mejores estrategias y tomar las decisiones mas acertadas que nos

permitan competir con ellos de la mejor manera posible.

Son muchas las empresas que se dedican a estos rubros, por lo cual se vuelve
realmente importante conocer cuales son las empresas mas fuertes, las cuales

pueden convertirse en nuestra competencia directa.

Se tomaron como referencia para este andlisis las principales empresas que
ofrecen los productos y servicios por separado tales como, los agroservicios y las
veterinarias en general, ya que en todo Santa Ana no existe otra empresa que ofrezca

ambos rubros juntos, segun nuestra investigacion hemos detectado que la empresa
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no posee competencia directa al no descubrir a otra que oferte estos dos rubros juntos

a la poblacion, sin embargo concluimos que si cuenta con competencia directa

geografica, esto quiere decir que se ubican empresas en la misma zona que ofrecen

productos y servicios de una manera individual.

A continuacion, presentamos la competencia geografica:

Tabla 10: Competencia de Veterinarias.

Veterinarias

1. Veterinaria La Mascota.

2. Veterinaria Machon.

3. Veterinaria Santa Ana.

4. Servicios Veterinarios

San Martin.

5. Veterinaria Pet City.

Elaborado por autores
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Tabla 11: Competencia de Agroservicios.

1. Agroservicio El Rancho.

2. Agroservicio El Arado.

3. Agroservicio El Rodeo.

Elaborado por autores

VETERINARIAS
Veterinaria la Mascota.

Esta ubicado en 6a Avenida Sury, 13a Calle (José Mariano Méndez) Poniente,
Santa Ana. Es una clinica y veterinaria en donde ofrecen los servicios de consultas, y
proporcionan los medicamentos, accesorios y alimentos necesarios que las mascotas
necesitan; ademas ofrecen a la venta diversas clases de mascotas, entre ellos: perros,
gatos, conejos, etc. Todos ellos de 15 dias a 1 mes de nacidos con sus respectivos
estudios y tratamientos clinicos.

@rRO PAC

JENRALOSAQUI f ucs s taascos Sane
->

Figura 8. Local Veterinaria la mascota.
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Veterinaria Machon.

Esta ubicada en 4a Avenida Sur y 11 calle pte., Santa Ana. Es un consultorio
para mascotas. Ademas, ofrecen el medicamento necesario para una pronta

recuperacion y un seguimiento constante de la salud de las mascotas.

Veterinaria Santa Ana.

Esta ubicado en calle Libertad Oriente, entre 23 y 25 avenida norte #115. Se
dedica al cuido de las mascotas del hogar ofreciendo productos y servicios tales como
consultas, diagnésticos, accesorios, medicamentos y alimentos tratando de ofertar

todo lo necesario para que los clientes encuentren todo en un mismo lugar.

Figura 9. Local Veterinaria Santa Ana

Servicios Veterinarios San Martin.

Esta ubicado en 27 Calle Poniente y 2a Av. Sur, Santa Ana. Ofrecen los
servicios de veterinaria, contando con especialistas en el area, diagnosticando con
certeza las posibles enfermedades de los animales, y recetando los medicamentos
adecuados para una pronta recuperacién. También cuentan con todo lo necesario para

Su mascota como alimentos, vitaminas, y accesorios.
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HOSPATAL VETERIMARIO SAW MARTIN

I "' N TRPROPAC

Figura 10. Local Servicios Veterinarios San Martin

Veterinaria Pets City.

Es una clinica veterinaria y sala de belleza canina que cuenta con dos
sucursales, una esta ubicada en Colonia El Palmar, Final 14 Avenida Sur, Casa #9.
Santa Ana y la segunda estd ubicada en Boulevard Nicolas Salime, Santa Ana,
ofreciendo los servicios de consultas y cortes de pelo a las mascotas de compafia.
También ofrece todo lo relacionado con la alimentacién, accesorios y vitaminas, y
servicio de consulta a domicilio sin costo adicional, proporcionando una atencién de

calidad para los consentidos del hogar.

Figura 11. Local Veterinaria Pets City
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AGROSERVICIOS
Agroservicio El Rancho.

Agroservicio el Rancho se encuentra ubicado en calle José Mariano Méndez
Pte. Y 10 Av. Sur Plaza Maria, Santa Ana. Es el m4s cercano a Agroservicio y
Veterinaria La Campifia con la diferencia de que ellos solo se especializan en
Agroservicio, ofreciendo todo lo relacionado con este rubro y todos los insumos
necesarios del sector agricola, también ofreciendo alimentos para animales tales como

ganado, perros, gatos, pollos y medicinas para estos mismos.

Figura 12. Local Agroservicio El Rancho

Agroservicio El Arado.

Agroservicio El Arado, esta ubicado en 13a calle poniente (calle José Mariano
Méndez) y 8a Av. Sur. Venta de insumos agricolas, y reparacion de bombas para

fumigar.
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Figura 13. Local de Agroservicio EI Arado.

Agroservicio El Rodeo.

Esta ubicado en 6a Av Sur, y 19 Calle Pte., Santa Ana, dedicado a la venta de

productos e insumos agricolas con precios muy competitivos.

“agroservicio

Figura 14. Logo Agroservicio El Rodeo.

Las empresas antes mencionadas son las que se consideran competencia
directa geografica de Agroservicio y Veterinaria La Campifia, ya que se encuentran en
un cumulo de zona aledafas, y por lo tanto cuentan con una oferta de productos y
servicios similares. Dichos establecimientos se encuentran principalmente en la ciudad
de Santa Ana y se puede observar que la concentracién de la competencia esta en la
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misma zona de ubicacion de Agroservicio y Veterinaria La Campifia, conocido como
el mercado Colon o sector de la terminal de Santa Ana. Por ser un area de mucho
trafico de personas de todos los cantones, caserios y barrios del municipio, se
convierte en un mercado potencial para el comercio de estos dos rubros,
aprovechando las necesidades de los demandantes de estos productos y servicios, y
haciendo de su tiempo mas efectivo al encontrar varias opciones en un mismo lugar,
teniendo la oportunidad de elegir la que mas les convenga y la que mas beneficios les
ofrezcan de la misma manera, dejando que las empresas compitan entre si con el afan
de ganar mas clientes y cuota del mercado de una manera efectiva por satisfacer las
necesidades de los clientes y que se retiren con ganas de regresar y volver a comprar

en ella.

Sus ubicaciones, productos y servicios, entregas hasta el bus de su sector de
residencia, instalaciones amplias, variacion en sus catalogos de productos, y atencion
especializada, hacen de estas una competencia fuerte para Agroservicio y Veterinaria
La Campifia.

e Medios de Comunicacién
Radio Stereo Rey 96.5 FM
Radio Soda Stereo 105.3 FM

e Redes Sociales
Facebook: Agroservicio La Campifia Instagram: lacampinasantaana

Correo Electronico: agroserviciolacampina@gmail.com
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e Posicionamiento de la marca
De acuerdo al estudio de investigacion realizado a la muestra de la ciudad de
Santa Ana, El Salvador, se puede observar que Agroservicio y Veterinaria La Campifia,

es una marca posicionada en la mente de los consumidores.
Sus inicios y las estrategias implementadas fueron las siguientes:

La ubicacion del establecimiento favorecié al posicionamiento de la marca
debido a que se encuentra en una zona transitada por buses departamentales,
interdepartamentales que se dirigen a lugares rurales, y buses urbanos. En su inicio
el sefior Telmo Guadrén se daba a la tarea de realizar marketing de boca a boca,
abordaba a los conductores de los autobuses y les incentivaba a que cuando se
acercaran al negocio anunciaran que se iban acercando a la “parada de La Campina”.
De esta manera se posicion6 en la mente del consumidor Santaneco y en la actualidad

todavia es conocida como tal.

El patrocinio de torneos de futbol favorecié a “La Campifia” para que las
personas que vivian en las afuera de la ciudad de Santa Ana, conocieran su marca. El
sefior Telmo ponia a disposicién uniformes y trofeos para los ganadores, de esta
manera se daba a conocer en diferentes lugares y tenia contacto directo con las

personas.

e Puntos de diferenciacién

Esta empresa es la pionera en el rubro Agricola y Veterinario en la ciudad de Santa
Ana.

- La consulta veterinaria y agricola es gratis.

- Precios accesibles.

- Variedad de productos de ambos rubros.

- Cuenta con una amplia cartera de clientes.

- Ofrece venta de aves.

- Fabrica andaderas para perros.
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e Puntos de Paridad con respecto a la competencia.

La venta de granos Agricolas y reparacion de bombas para fumigacion de cultivos
también es realizada por:

e Agroservicio El Rancho.

e Agroservicio El Arado.

e Agroservicio El Rodeo.

Los servicios de veterinaria también son realizados por:
e Veterinaria Pet Food.
e Veterinaria Machon.

e Veterinaria La Mascota.

4.2.2 EXPLORACION DE LA MARCA.

La exploraciébn de la marca permite conocer cuales con las fortalezas y
debilidades de la compafiia Agroservicio y Veterinaria La Campifia, que dara lugar a

un amplio analisis de las condiciones en que se encuentra la empresa.

Por medio de esta exploracion se visualizaran aquellos factores externos que
la empresa ha proyectado a lo largo de los afios en el mercado santaneco y como en
la actualidad esa imagen posicionada en sus mentes es expresada, cuando describen

lo que piensan de los productos y servicios adquiridos.

Se realizd una investigacion de campo donde se utilizé el instrumento de la
encuesta y la entrevista, con el propdsito de conocer cdmo es percibida la marca por
parte de los empleados de la empresa y cuél es la imagen posicionada que los

consumidores tienen de La Campifia.

A través de la investigacion se pregunto a las personas cual es conocimiento

del logo o imagen, la variedad de productos adquiridos, conocimiento de servicios de
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veterinaria, opinion sobre los precios, frecuencia de uso de los servicios y productos,

la atencion al cliente, entre otras.

Por medio de la interaccion con los clientes se puede observar que la mayoria
de las personas son santanecas, y por lo tanto conocen el lugar y la ubicacion. El
posicionamiento de la marca en sus mentes es conocido como “La Campifia”. Aunque
algunos nunca han consumido los productos ni han gozado de sus servicios, saben
identificar de lo que se les esta preguntando, ya que se ha puesto en practica el
marketing de recomendacioén o mejor conocido como “de boca en boca”. Los datos
también indican que la ubicacién es muy importante pues se encuentra en un punto
estratégico, incluso hasta hay una parada de buses interdepartamentales justo afuera

de las instalaciones.

Segun los datos que arrojan las encuestas, es algo muy positivo que la empresa
cuente con un amplio portafolio de productos, pues eso permite mayor concentracion

de los clientes, y permite dar mayor oportunidad de expandirse.

De igual manera, los precios son bastante accesibles respecto a los precios de
los competidores, pues se cuenta con la ventaja de que “La Campifia es lider en
precios y de ella dependen la mayoria de los precios establecidos por los

competidores.

Y finalmente y no menos importante, se evalu6 de una manera positiva la
atencion al cliente, ya que se dice que manejan los conocimientos necesarios de todos

los productos y ofrecen productos sustitutos que logran satisfacer la misma necesidad.
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e Mapa mental

Abstencion

Buen . -
servicio | Reconocimiento

Econdmico

6eterinaria )

Figura 15. Mapa Mental de Agroservicio y Veterinaria La Campifia.
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¢ Mantra

Representante

Santaneco

Compromiso

LA CAMPINA

Calle José Mariano Méndez y 10a, Av. Sur, Santa Ana,
El Salvador, C.A. Tel: (503) 2440-4070

p—

Atencidén

Personalizada |

Figura 16. Mantra de Agroservicio y Veterinaria La Campifia.
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Fuentes del Valor Capital de la Marca Basado en el Cliente.

Veterinaria La Campifia es una empresa reconocida por los habitantes de la
ciudad de Santa Ana, esto se debe a que sus clientes leales, cuando se refieren a ella,
la asocian como un patrimonio cultural del lugar; es decir, que en sus mentes se

posiciond como la primera opcidn para comprar insumos veterinarios y agricolas.

A pesar de la larga trayectoria que tiene la empresa, por medio de las encuestas
realizadas a las personas se pudo conocer que su logotipo no es identificado por ellos.

Esto se debe a que el objetivo de la empresa no es ese.

Al finalizar las diferentes respuestas que fueron proporcionadas por el area
administrativa y empleados se observa que su finalidad era enfocarse en las ventas

de productos y servicios de ambos rubros.

La Campifia posee varios efectos diferenciadores que los mismos clientes
expresan que han sido clave para su posicionamiento de marca, y es que la ubicacion
del lugar es la misma desde que iniciaron sus operaciones, y el amplio portafolio de

productos y la calidad se ha mantenido desde sus inicios.

Existe un valor capital de la marca importante para el area de veterinaria pero
gue no ha sido explotado en su totalidad, debido a que no tiene publicidad por la
empresa, pero para los beneficiados ha sido de gran ayuda. Es la Gnica en la ciudad
de Santa Ana en fabricar andaderas para perros hechas a la medida. Hay Veterinarias

gue ofrecen este tipo de productos, pero su coste es muy elevado.

Por medio de la Pirdmide del Valor Capital de la Marca Basada en el Cliente
podemos observar cuales son aquellos elementos que la empresa ha proyectado y
gue han sido de gran aporte a los clientes para su preferencia en el mercado

Santaneco.
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- Lealtad a los clientes.
- Interaccién en redes
sociales y en radio

- Lealtad a la marca.
- Satisfaccion.

-Prestigio - Nostalgia.

-Variedad y calidad de
roductos

-La misma imagen desde
1971.

-Presencia en redes
sociales y radio

-Amplio portafolio de
productos.

-Productos para diferentes
tipos de poder adquisitivos

La venta y servicio de
productos Veterinarios y
Agricolas en un lugar.

Figura 17. Fuentes del Valor Capital de la Marca basado en el cliente.

Prominencia. “Agroservicio y Veterinaria La Campifia” es la Unica empresa en Santa
Ana, El Salvador, dedicada a la venta de productos y servicios agricolas y veterinarios.

Por lo tanto, es una ventaja competitiva que la empresa prosee.

Imagenes. Uno de los aspectos intangibles que favorece al posicionamiento de la
mente en el cliente son los logotipos. Pero en este caso la empresa no es conocida por
su logotipo sino por la palabra “La Campifia”. El posicionamiento de marca esta siendo

fortalecida por las diferentes redes sociales, puesto que ahi se encuentra la imagen.

Desempefio. Una de las caracteristicas principales que posee la empresa es que
poseen un amplio portafolio de productos. Las caracteristicas secundarias es que se
encuentran productos diversificados de acuerdo al poder adquisitivo del cliente.
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Sentimientos. La aprobacion social de los habitantes santanecos por la empresa La
Campifia, transmite sentimientos nostalgicos debido a que tiene 49 afos en el
mercado. Por lo tanto, la satisfaccion de los clientes se ve reflejado en la lealtad a la

marca.

Juicios. Son dos aspectos importantes que La Campifia ha desarrollado desde 1971,
la primera es la calidad de los productos agricolas de marcas reconocidas como de
sus servicios y productos veterinarios. La segunda es el prestigio debido a que nunca

se ha visto involucrada en algun problema.
Resonancia. La lealtad de los clientes permite conocer que el servicio brindado por la

empresa sea una de las principales caracteristicas que la empresa posee. Y la

interaccion en las diferentes redes sociales ha permitido las ventas a domicilio.
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Analisis FODA

Se ha realizado la exploracién de la marca, como parte de la Auditoria, en ella
se plasma el andlisis de la matriz FODA, el cual nos permite un diagndstico de los
factores internos y externos de la marca Agroservicio y Veterinaria La Campifia.

|

eOfrece amplia variedad de productos.

*Precios accesibles.

eLa ubicacién geografica es factible y accesible.
eReconocida por su larga trayectoria.

ePersonal capacitado en agricultura y veterinaria.
eFidelizacion.

eBuena atencion al cliente.

eSer distribuidores de los productos.

eMayor demanda de productos agricolas y veterinarios.
eMercados desatendidos.

oSer la primera opcidn de los clientes.

eExpansion a otros departamentos y a la internacionalizacidn.
eLlegar a nuevos mercados.

*Problema legal que la empresa esta pasando actualmente.

eLogotipo de la empresa no esta visible ante los nuevos clientes.

*No hay trabajo en equipo entre personal de ventas y personal administrativo.
eAmbos rubros se dirigen a objetivos individuales.

*No se crean estrategias para el crecimiento de la empresa.

eHay mucha confianza en no tener competencia directa.

eEstan confiados en sus clientes leales.

*El contenido en redes sociales no tiene un mercado meta y su clientes leales no lo ven.
*El logotipo no tiene un color determinado y la imagen de sus uniformes es otra.
*No hay ninguna estrategia para que las personas conozcan de sus redes sociales.
*No brindan servicio de estética para perros.

*No realizan consultas a domicilio.

‘

eNuevos competidores. Instalaciones poco atractivas en comparacion con la competencia.
*Mala distribucidn de la sala de ventas.

*Miedo a la adaptacion de las tendencias del momento.

eCapacidad instalada mal utilizada.

ePoca interaccién en redes sociales.

*No poseen servicio de entrega a domicilio por compras de productos.

eCompetencia en el mismo sector geografico.

Figura 18. Analisis FODA de Agroservicio Y Veterinaria La Campifia.
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4.3 PROPUESTAS DE LA AUDITORIA DE MARCA BASADO EN LA MEZCLA DE
MARKETING.

4.3.1 PRODUCTO.
e Tarjeta de vacunacion en el area veterinaria.

Con el objetivo que el logo de la empresa se posicione en sus mentes y que en

el contenido se encuentren las diferentes redes sociales.
e Logo en los productos o en los empaques.

Colocar en los productos el logo de la empresa para que las personas que no

lo conocen lo identifiquen.
e Servicio a domicilio.

En la actualidad este tipo de servicio es demandado debido a que es dificil

transportar animales grandes y pesados.

4.3.2 PRECIO
e Conceder precios especiales para clientes mayoristas.
e Monitorear periédicamente los precios de la competencia.
e Mantener un area de productos con precios al costo.

Incluyendo productos (Perro) que se estancan y no ofrecen mucha liquidez a la

empresa.

4.3.3 PLAZA
e Mejorar y modernizar la infraestructura de la empresa.

Incluir colores e imagenes de acuerdo a sus rubros, como el logo de la

organizacion.

e Adoptar métodos de distribucién mas factibles para sus clientes.
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Servicio a domicilio, en el caso de personas que, por su trabajo, edad u otro

impedimento, no pueden realizar las compras fisicamente en el local.

e Mantener el producto que se ofrece a la vista de los consumidores.

Tener de manera ordenada y limpia algunas muestras del producto que ofrecen
para que los consumidores puedan ver el producto que van a obtener antes de

comprarlo.

4.3.4 PROMOCION.
Promocién de ventas

e Aplicacion de herramientas de marketing en redes sociales, activacion de
paginas de Instagram, Facebook y WhatsApp, colocando contenidos llamativos

con imagenes y precios de los productos y servicios.

e Promocion en medios de comunicacion social, como radio y television locales
que son de uso mas frecuente por el segmento de mercado al que se dirige.

e Crear concursos y eventos para que los usuarios puedan interactuar.

e Colocar ofertas que se relacionen a un producto agricola y un servicio de
veterinaria.

e Animar a sus clientes a comprar con vales de descuento, y prestar servicios de
veterinaria con descuentos a tiempo limitado, ya sea de forma presencial con

efectivo, o con tarjetas de crédito via online.

Publicidad.
e Colocar en la red, pequeios videos en donde se conozca informacion como:
- ¢DoOnde estan ubicados?
- ¢ Como se pueden encontrar en plataformas y medios de comunicacion?

e Demostrar un poco del trabajo que se realiza en la veterinaria.
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Venta Personal.

e Prestar servicio a domicilio de veterinaria y de productos agricolas.

Relaciones publicas.

e Ser patrocinadores de eventos de otras empresas como “maratones” o
“carreras de mascotas”, donde se obsequien souvenir o cualquier otro insumo
para mascotas, para lograr mayor alcance y mantener relaciones estrechas con
los propietarios.

e Crear alianzas con otros negocios que no sean competencia directa para
recomendar sus productos.

e Mantener buena relacion con sus proveedores.

e Promocionar productos y servicios de otras empresas que puedan estar

relacionadas pero que no sean competencia directa.
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CAPITULO V:
CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES.



5.1 CONCLUSIONES

En la finalizacion de este proceso de Auditoria de Marca se determina la

situacién real que la marca tiene frente a sus clientes y competidores. En otras

palabras, es un diagndstico dentro del mercado con el objetivo de conocer su estado

con respecto al posicionamiento que desea alcanzar y su imagen actual con relacion

a sus competidores.

Agroservicio y Veterinaria La Campifia es una marca que se encuentra en la

fase de madurez, debido a que su reconocimiento en el mercado es identificado con

mucha facilidad. Por medio del estudio realizado apoyado por encuestas y entrevistas

enfocadas al publico objetivo se pudo observar y concluir lo siguiente:

Su permanencia en el mercado ha permitido que la marca se encuentre estable
en la mente de los consumidores. Pero el logo no esta visible dentro y fuera del
establecimiento y esto indica que todas las personas que pasan y entran al
lugar no lo pueden observar y por consiguiente no pueden construir una imagen

para asociar a la empresa.

La situaciéon actual de La Campifia esta en procesos legales y esto permite que
la empresa esté dividida con relacién a la patente. Los dos rubros, agropecuario
y veterinaria dentro de un mismo lugar de venta se convierte en una ventaja
competitiva para el mercado de Santa Ana, pero se debilita porque cada rubro
no esta encaminado a un objetivo en especifico, y cada uno busca lo mejor para

si mismo. Por lo tanto, no existe una estrategia para fortalecer su imagen.

La empresa no cuenta con un objetivo que guie el futuro de la misma, mucho
menos estrategias que fortalezcan su imagen y ventas. Actualmente su
presencia en redes sociales es aceptada por los clientes y por medio de ellas
su logo puede darse a conocer al mercado en general, de esta manera la
mayoria de clientes estaran mas familiarizados con el logo.

La Campifia tiene deficiencias en relacion a la mercaderia, al no tener un control

MAs riguroso con respecto a los productos en bodega, debido a los problemas
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gue se enfrentan cuando el sistema de ventas les comunica cierta cantidad de
productos en existencia y cuando se despachan no estd esa cantidad o el

producto esté agotado.

Se concluye por medio de los datos obtenidos de las encuetas y entrevistas que
los clientes leales a la marca en su mayoria son generacién baby boomers (1946-
1961) y generacion X (1962-1981), estas personas se encuentran con un nivel alto de
posicionamiento de la marca en sus mentes, el cual permite analizar cuales son las

generaciones a las que la empresa debe dirigirse.

5.2 RECOMENDACIONES.
Para un fortalecimiento y posicionamiento de marca en Agroservicio y Veterinaria La

Campifia en fase de madurez, se recomienda que:

¢ Que la organizaciéon cree una mision, vision, y objetivos para definir el rumbo
que lleva la misma, ademas darlas a conocer al personal de ventas y colocarlos
en un lugar estratégico en la empresa para que los clientes se familiaricen con

ella.

e Realizar una estructura organizacional con el objetivo de fortalecer la
comunicacion desde las instancias mas bajas a las mas altas de la organizacion
y detallar los cargos y funciones del personal de Agroservicio y Veterinaria La

Campifia, y de esta manera brindar un mejor servicio a los clientes.

e Se recomienda realizar un proceso de seleccion y reclutamiento de la fuerza de
trabajo mas minucioso, y de preferencia personal externo no familiar, y de esta
manera, garantizar armonia y optimizar el desempefio de los empleados,

evitando la rotacién de empleados.
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e Realizar una reingenieria en el proceso de venta, para mejorar el uso de las
instalaciones y la sefializacion; ya que el primer nivel es utilizado como oficinas,

clinica veterinaria, atencion al cliente, ventanilla de pagos y despacho.

Para un posicionamiento del logo en la mente de los consumidores se recomienda

que:

e Las instalaciones de la empresa tengan contenido propio de sus rubros, y
colores que identifiguen su marca como tal, ademas que su logo este colocado
en las instalaciones para que las personas lo identifiquen con mayor claridad, y

pueda posicionarse en sus mentes.

e Mejorar el area de parqueo, ampliarlo y sefializarlo, buscando la manera de
mantener un orden, e incluso, que los empleados no lo utilicen esa misma area,
sino que sea exclusiva para los clientes. Ademas, tener un area especial para
las personas con discapacidades y que sean atendidas con prioridad. Con el
objetivo que al llegar al lugar lo primero ve vean sea el logo en las instalaciones.

e Contar con estética canina en la veterinaria (Bafios, corte de pelo y ufias a los
perros), ademas desarrollar el servicio a domicilio, en el caso de personas que

no pueden transportar a sus mascotas.

Para la estabilidad de la marca en la mente de los consumidores respecto al problema

legal se recomienda que:

e La familia implicada en este proceso analice que la empresa es un patrimonio
cultural para el departamento de Santa Ana, por lo tanto realizar un testamento
de sucesion familiar con el objetivo de conservar la marca e invertir en su

imagen para su fortalecimiento.
Para un posicionamiento de marca en redes sociales se recomienda que:

e Laempresa brinde servicio a domicilio para expandir su mercado por medio de

la interaccion en redes sociales por ejemplo: dindmicas y promocion de
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productos y de esta manera que los nuevos usuarios conozcan el perfil de la
empresa, las diferentes aplicaciones donde se pueden encontrar, la ubicacion
del lugar, con el objetivo que futuras generaciones la conozcan y los productos

y servicios que ofrecen.
Para una atencién al cliente con eficiencia se recomienda:
e Mas capacitacion al personal, de preferencia que sea impartida por sus
proveedores, con el fin que conozcan mejor el producto que ofrece la empresa.

e Monitorear las responsabilidades de la fuerza de venta.

e Adquirir un sistema de inventarios actualizado, y delegar a alguien con
experiencia que esté al mando de bodega para que este monitoreando la

entrada y salida de los productos.
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Anexo 1: Entrevista realizada a gerente y empleados de Agroservicio y

Veterinaria La Campifa.

Universidad de EI Salvador

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Departamento de Ciencias Econdmicas

Licenciatura en Mercadeo Internacional.

Trabajo de Grado:

“Estudio de la generacion de valor en el Agroservicio y Veterinaria La Campifia
de la ciudad de Santa Ana a traveés de la ejecucion de Auditoria de Marcay
Evaluacion de Marketing”.

Instrumento dirigido a la gerencia y colaboradores (empleados).

Objetivo general: Diagnosticar el grado de conocimiento respecto al funcionamiento
interno de la empresa, que posee la gerencia y los colaboradores (empleados), para
encontrar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas frente a la
competencia.

Objetivo especifico: Observar el manejo que el personal interno tiene de la
informacion general que posee la empresa.

Indicacion: Describa de forma breve cada uno de los items, segun su punto de vista.

Edad: anos Género: Femenino Masculino

1. ;Qué representa el nombre “Agroservicio y Veterinaria La Campina” en su
mente?
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¢,Cual es la mision del negocio?

¢ Tiene algun indicador que demuestre la satisfaccion del cliente?

¢, Conoce quiénes son sus competidores directos e indirectos?

¢, Qué hace que Agroservicio y Veterinaria La Campifia se distinga de sus
competidores?

¢ Realiza responsabilidad social la empresa?

¢, Qué problemas resuelve para sus clientes?
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8. ¢En qué rubro se ven mas reflejadas las ventas?

9. ¢Cual es su presencia en redes sociales?

10. ¢ Cdmo monitorea la interaccién en redes sociales?
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Anexo 2: Encuesta realizada a clientes de Agroservicio y Veterinaria La

Campifa.

Universidad de E1 Salvador

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
Facultad Multidisciplinaria de Occidente
Departamento de Ciencias Econdmicas

Licenciatura en Mercadeo Internacional.

Trabajo de Grado:

“Estudio de la generacion de valor en el Agroservicio y Veterinaria La Campina
de la ciudad de Santa Ana a través de la ejecucion de Auditoria de Marcay
Evaluacion de Marketing”.

Instrumento dirigido a los clientes.

Objetivo General: Conocer el impacto y desempefio que tiene Agroservicio y
Veterinaria la Campifia a través del posicionamiento de su marca en la mente de los
consumidores de la ciudad de Santa Ana.

Objetivo especifico: Conocer la situacién actual de la marca en el mercado frente a
sus competidores, por medio del diagndstico que arroje el instrumento de la encuesta.

Indicacién: Marque con una letra “X” su respuesta, y si lo amerita puede marcar mas
de dos opciones.

Edad: afnos Género: Femenino Masculino

1. ¢Reconoce el logo de Agroservicio y Veterinaria La Campiia?
Si__ No___

2. ¢Como considera la atencion en Agroservicio y Veterinaria La Campifia?
Mala Regular Buena Excelente
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3. ¢Cuanto tiempo tiene de conocer Agroservicio y Veterinaria La campifia?
1 afio 2 afos 3 afios mas de cinco afos

4. ¢Qué tan frecuente realiza compras en Agroservicio y Veterinaria La campifia?
Semanalmente Cada quince dias Mensualmente
Semestralmente De vez en cuando

5. ¢Considera que la calidad del producto que ofrece justifica el precio?
Si__ No___ Enocasiones

6. ¢Por gué medio de comunicacion o red social se informa de servicios o
productos que ofrece el Agroservicio y Veterinaria La Campifia?
Television Radio Periddico Facebook Otros

7. Describa en una sola palabra. ¢ Qué significa Agroservicio y Veterinaria La
Campifa para usted?

8. ¢Qué tipo de producto o servicio adquiere con mayor frecuencia?
Agricola Veterinaria

9. ¢Siempre encuentra lo que busca en Agroservicio y Veterinaria La Campifia?
Si No En ocasiones

e Sisu respuesta es No. ¢A qué lugar recurre para encontrarlo?

10. ¢ Qué recomendacion haria para mejorar la empresa Agroservicio y
Veterinaria La Campifia?
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