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Introduccion.

Las empresas, distribuidora de productos representa un rol muy importante para
el desarrollo del pais debido a la rentabilidad econémica y el beneficio de trabajos para
las personas. Con el presente trabajo de investigacion se pretende aportar un estudio de
marketing para promover y comercializar suavizante Maxitel en la zona sur poniente de
San Salvador el cual es comercializado en el pais por la empresa la fabril.

La marca nace con el objetivo de ofrecer un producto con altos estandares de
calidad para que el consumidor posea una opcion de adquirir un suavizante en
diferentes presentaciones y aromas.

A través de los objetivos elaborados se analizara la distribucion que actualmente
tienen suavizante Maxitel y las causas por las que el producto no ha logrado la rotacion
esperada por el fabricante buscando canales de distribucién para que la empresa logre la
rotacion esperado debido a que este un factor muy importante que debe tener una
empresa.

Obtener el posicionamiento de una marca y ganar participacion en el mercado es
de los retos que hoy en dia tienen las empresas, algunos expertos en la materia han
profundizado sobre dichos temas, de los cuales se ha tomado la informacion mas
relevante para la propuesta y ofrecer las respectivas recomendaciones a la empresa

distribuidora de este producto, con el propdsito que sean tomadas en cuenta.



Capitulo I Planteamiento del Problema
1.1 Supuestos Problematicos.

o Debido a que Suavitel fue el primer suavizante en el mercado, logro
posicionarse en la mente del consumidor, por lo que es dificil para Maxitel introducirse en el

mercado de San Salvador y tener un espacio en la mente del consumidor.

o Los consumidores desconocen los atributos de la marca que es su fragancia

agradable y no tan penetrante, ademas de la suavidad que deja en las prendas.

o La experiencia que tiene Colgate Palmolive en el mercado no la tiene la Fabril
en la comercializacion de suavizantes, por lo que al nuevo fabricante se le dificulta introducir el

producto.

. La fortaleza de Suavitel como una marca reconocida a nivel internacional, la

ha convertido en una marca genérica, por lo que dificulta introducir nuevas en los mercados.

1.2 Descripcion del problema
Debido a que Suavitel ha sido uno de los primeros suavizantes en el mercado,
logro posicionarse en la mente del consumidor, por lo que ha sido muy dificil para
Maxitel introducirse en el mercado, Suavitel se ha convertido en cierta manera como una
marca genérica, ya que el consumidor cuando pretende comprar un suavizador para
ropa, piensa inmediatamente en Suavitel como la Unica opcion en el mercado.
Mejorar las caracteristicas de la fragancia y el color son fundamentales en este

tipo de productos segln los estudios de mercado, la problematica se enfoca en el



segmento medio y alto de San Salvador y Antiguo Cuscatlan con una marca que se
encuentra bien posicionada en el mercado Salvadorefio, la cual satisface las necesidades
de los consumidores, Maxitel posee el respaldo de un gran fabricante que es Jaremar de
Honduras, expertos en el desarrollo e innovacion de productos para el cuidado del hogar,
sin embargo se esta enfrentando a otros de los grandes a nivel mundial como lo es
Colgate Palmolive, quien tiene en su portafolio con muchos productos de limpieza

incluyendo el suavizante.

Los consumidores del segmento medio y alto del mercado nacional no cambian
de marca cuando un producto les satisface sus necesidades, menos lo haran cuando se

trata de prendas personales como es la ropa.

Uno de los principales retos que enfrenta la distribuidora de suavizante Maxitel
en El Salvador, es demostrar que el producto es de buena calidad e informar pablica y
detalladamente a sus clientes los beneficios con los que cuenta, ya que con su tecnologia
y alta calidad pueden lograr buena participacion del mercado.

1.3 Enunciado del Problema.

¢El posicionamiento de la marca Suavitel en la mente de los consumidores y las
estrategias utilizadas por su distribuidor son las causas por las cuales Suavizante
Maxitel no ha logrado introducirse en el segmento medio y alto de la zona sur poniente

de San Salvador?



1.4 Limitaciones del problema

1.4.1 limitaciones del Estudio

Las principales limitaciones para iniciar con este estudio de marketing es la poca
informacién referente a suavizantes para ropa, en los supermercados y tiendas la
informacidn brindada es poca, debido a la situacién que atraviesa el pais, por otra parte
es dificil encontrar documentos que proporcionen informacion de esta categoria.
1.4.2 limitaciones teoricos

En el presente estudio el equipo investigador se apoyara en diferentes fuentes
bibliografias tales como el Internet, Articulos y Temas Relacionados, Tesis, Libros, etc.
Que permitan recolectar la mayor informacién posible ya que en esta categoria de
producto hay una gran oportunidad de en el mercado.
1.4.2.1 sujetos de estudio

La investigacion se realizara a encargados de tiendas, supermercados, centros
comerciales de alto trafico y consumidores de suavizantes para ropa, los cuales residan
en la zona sur poniente de San Salvador y Antiguo Cuscatlan
1.4.2.2 unidades de analisis

Con la finalidad de obtener mayor informacion se utilizaran técnicas de analisis
como encuestas y entrevista, que se realizaran en diferentes puntos de venta del area Sur
Poniente de San Salvador incluyendo consumidores, encargados y gerentes de
supermercados y tiendas de los centros comerciales de la zona de santa Elena, la
olimpica, la joya, escalon entre otros. Se buscan los medios necesarios para realizar una

visita a la empresa que maneja la distribucion de la marca Maxitel en nuestro pais.



1.4.3 limites temporales
Se parte de la recopilacion de datos en un lapso de cuatro meses, dando inicio en

agosto de 2016 y finalizando en noviembre del mismo afio.

1.4.4 limites espaciales

Con el objetivo de conocer y analizar la percepcion que los consumidores tienen
de la marca Maxitel, el estudio se llevara a cabo en la zona sur poniente de San
Salvador y Antiguo Cuscatlan.

1.5 Obijetivos de la Investigacion.
1.5.1 objetivo general

Proveer recomendaciones a la empresa distribuidora de suavizante Maxitel en El
Salvador para introducir de forma efectiva la marca en el Segmento Medio y Alto de San
Salvador
1.5.2 objetivos especificos

o Identificar el Market Share que tienen las diferentes presentaciones de
suavizantes en el mercado, con el propdsito de evaluar la posicion actual del suavizante
Maxitel.

o Identificar las causas por las que suavizante Maxitel tiene limitantes para
lograr introducirse en la mente de los consumidores como un producto de consumo para
el hogar.

o Identificar la experiencia de los consumidores respecto al suavizante de

ropa.



o Evaluar cuales son los factores que han afectado distribucion de la marca

Maxitel he investigar a los principales competidores.

1.6 Justificacion.

En presente trabajo se realiza con el objetivo beneficiar a futuras generaciones
estudiantiles con informacidon confiable, pues en la categoria de suavizantes para ropa es
dificil encontrar.

El estudio a realizar servira para conocer las estrategias mercadoldgicas
aplicadas actualmente por la marca Maxitel, la cual no logrado los resultados esperados
en cuanto la aceptacion en el mercado; asi proporcionar las recomendaciones que
permitan una introduccion exitosa en el la categoria de suavizadores para ropa.

La investigacion pretende contribuir al desarrollo de la marca Maxitel asi como a
la empresa distribuidora, haciendo especial énfasis en las caracteristicas que benefician
al cuidado de la ropa, caracteristicas que marcan la diferencia con otros suavizantes.

Se pretende crear una ventaja altamente competitiva ante su competidor Suavitel
ya que este ha logrado posicionarse en la mente de los consumidores siendo el mas
reconocido y comercializado en supermercados y tiendas. El Suavizante Maxitel es un
producto elaborado a base de diferentes componentes para una mayor suavidad;
neutraliza los malos olores con nueva férmula para mejores resultados.

El producto es fabricado en “Honduras”, distribuido por La Fabril en el pais,

generando empleo para méas de 500 personas, contribuyendo a la economia Salvadorefia.



Capitulo 11 Marco Tedrico.
2.1 Referencia de la empresa La Fabril.

La Fabril S.A. de C.V.es una empresa de solido prestigio a nivel nacional y
centroamericano que nacié el oriente del pais de 1947 en la ciudad de San Miguel,
El Salvador, dedicados a la produccion de grasas y aceites, asi como la distribucion de
productos de consumo masivo, actualmente forman parte del grupo Jaremar, el cual
cuenta con operaciones en Guatemala, El Salvador, Honduras y Nicaragua, teniendo en
su portafolio marcas lideres en la region. (Lafabril, 2016).

Debido a la experiencia que la empresa ha adquirido en el mercado salvadorefio
busca posicionar una nueva linea de producto de consumo masivo para el hogar, tiene
como proposito introducir un nuevo suavizante para ropa con la marca Maxitel, producto
que se ha convertido de uso cotidiano en las amas de casa, la demanda que este tipo de
producto tiene con las diferentes marcas es considerable en el mercado Salvadorefio, por
lo que La Fabril quiere lograr participacion del mercado, el cual Colgate Palmolive ha
logrado en los Gltimos afios en el mercado Salvadorefio, por lo que el presente estudio se
realizard en San Salvador, especificamente en la zona sur poniente y Antiguo Cuscatlan.

2.2 Historia del suavizante.

La década de 1960 fue de grandes innovaciones tecnoldgicas ya que después de
la segunda guerra mundial en 1945 se hizo un gran despliegue de ventas de detergentes
para ropa, aunque no se tiene con seguridad un dato exacto sobre la aparicién del

detergente liquido para suavizar la ropa, ya que era una mezcla utilizada en los



hospitales de Crimea para dar un mejor aroma y facilitar el trabajo de la ropa o el
planchado de la misma

No obstante para la empresa Procter y Gamble que en el afio 1963 hace la
adquisicion mas importante y notable de su historia que fue la adquisicion de Folders
Coffe, la cual consolido la reputacion en productos de lavado introduciendo la marca
DOWNY el primer suavizante para telas.

En la década de los 70 una época envuelta en un ambiente modernizador de
presiones de la competencia surge inmediatamente otro suavizante de ropa; el primero
disefiado por la empresa Colgate-Palmolive, quienes introdujeron la marca SUAVITEL
que binod hacer una fuerte competencia para DOWNY, ya que se vendia en variedad de
presentaciones y en muchos paises. (Ahumada, 2016)

2.3 Segmento de Mercado

Segin KOTLER y ARMSTRONG (2008) Mediante la segmentacién de
mercados, las compafiias dividen mercados grandes y heterogéneos en segmentos mas
pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz con productos y servicios
congruentes con sus necesidades Unicas. La diferencia podria radicar en sus deseos,
recursos, ubicacion, actitudes o practicas de compra. (Kloter, 2008) pag.165

Es importante partir de las necesidades de los clientes potenciales antes del
proceso de produccion, hoy en dia se distribuyen suavizantes para ropa de diferentes
marcas con presentaciones, precios y aromas para el gusto de cada cliente, por lo que en
la categoria de suavizantes se debe analizar el precio, empaque, como adquieren

el producto, cuando y qué cantidad; otro factor determinante es la forma en que se



comercializa, cuales son los canales de distribucion adecuados, como influye el precio
en el momento de negociar con los diferentes clientes, porque compran, los
volumenes de compra de los diferentes conceptos de clientes y en que se basan para
comercializar el producto en el mercado.
2.4 Competencia

Segun el libro de los fundamentos de mercadotecnia. Es muy importante destacar la
competencia para la toma de decisiones en mercadotecnia, se habia entendido como
competencia a todos aquellos productos que son iguales o semejantes a los que nosotros
producimos, es decir, aquellos articulos que satisfacen las mismas necesidades y deseos de
los consumidores. Actualmente el concepto méas amplio, la competencia es todo aquel
producto que luche por el dinero del consumidor, que interese al cliente y lo haga
adquirirlo. (Fisher, 2011) Pag. 8 y 9.

En el mercado Salvadorefio la competencia para suavizante Maxitel, con mayor
demanda de los consumidores es Suavitel, ya que fue el primer suavizante en introducirse
al mercado Salvadorefio, debido a esto ha logrado mayor posicionamiento en la mente
del consumidor. Actualmente la marca Maxitel no ha logrado posicionarse en el mercado
debido a que es una marca nueva y los consumidores son muy exigentes, principalmente
cuando es un producto que va dirigido al cuidado de la ropa; a pesar que Maxitel es un
producto innovador, con estandares de calidad, aromas agradables para el consumidor,
variedad de presentaciones, elaborado con materia prima de primera calidad, ain no ha

logrado las ventas esperadas por el fabricante.



2.5 Las 4 P del Marketing

Muchos de los conceptos que se usan en los negocios son tan practicos y
sencillos, que se traspasan hacia la “sociedad no-negociante” a través de canales
informales. Seguramente uno de estos “conceptos traspasados” sobre los que mucha
gente ha escuchado de manera informal son las “4P” de marketing: producto, precio,
promocion y plaza. Las cuatro “pes” del marketing son una forma sencilla y muy
practica de tener presente los “factores clave” para el éxito comercial de un proyecto.
(Rodinias.com, 2016)

Para toda empresa u organizacion dedicada a la comercializacion de productos y
servicios es esencial y basica tener el conocimiento de como aplicar las 4P de marketing.

Aplicado al desarrollo de nuestra investigacion podemos decir; que la empresa
distribuidora de Maxitel se ha quedo corta en la aplicacién de las 4P, especialmente en el
area de la distribucion que esta relacionada con la P de plaza, es importante mencionar
gue Colgate Palmolive tiene experiencia en la comercializacion de productos
suavizantes para ropa Yy para el distribuidor de Maxitel es un reto, ya que son nuevos en
la comercializacion de esta categoria de productos.
2.5.1 producto

Es cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su atencion,
adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad. Los
productos incluyen mas que soélo bienes tangibles. En una definicion amplia, los
productos incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones,

ideas 0 combinaciones de todo esto. (Kloter, 2008) P4g.199.



Maxitel es un producto nuevo en el mercado salvadorefio de uso doméstico
desarrollado para el cuidado de la ropa de toda la familia, se puede encontrar en dos
aromas “paraiso primaveral y suefios florales™ y con diferentes presentaciones entre ellas
populino 80 ml, frasco de750 ml y 5 litros, algunos de sus beneficios que deja laropa mas
suave y duradera, menos arrugas, menos estatica en la ropa y agradable aroma.

Maxitel es un producto elaborado para el cuidado de la piel, evita la irritacién y su
aroma es mas suave y duradero por lo cual no se vuelve tan ofensivo para las personas.
2.5.2 precio

En el sentido maés estricto, el precio es la cantidad de dinero que se cobra por un
producto o servicio. En términos mas amplios, un precio es la suma de los valores que
los clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio. A lo
largo de la historia, el precio ha sido el principal factor que influye en la decision de los
compradores. En décadas recientes, otros factores han ganado mayor importancia. Sin
embargo, el precio sigue siendo uno de los elementos méas importantes en la
determinacion de la participacion de mercado y de la rentabilidad de una compafia
(Kotler, 2008) Pag.263.

A pesar que Maxitel posee un precio competitivo y sus beneficios son mayores,
no se ha enfatizado en ellos debido que existe poca informacién y publicidad de este
producto referente al precio, argumentando la diferenciacion de la marca en cuanto a los
atributos que posee, cuando un producto se introduce al mercado el factor precio es
determinante para el posicionamiento que se le quiere dar a la marca, Maxitel no tiene

el precio mas bajo del mercado y tampoco esta por arriba del lider Suavitel, por lo que el

10



precio se considera que es el accesible al consumidor ya que se tiene de entre un 5% vy
10% debajo de la competencia por lo cual los precios varian segun las presentaciones

como lo son : Populino o sachet: $0.25, 750 ml: $1.65, 850 ml: $1.79

2.5.3 plaza

La plaza  comprende las actividades de la empresa que ponen al producto a
disposicion de los consumidores meta. La mayoria de los productores trabajan con
intermediarios para llevar sus productos al mercado. Estos intermediarios su vez, utilizan
los canales de distribucidén consisten en un conjunte de individuos y organizaciones
involucradas en el proceso de poner un producto o servicio a disposicion del
consumidor.

Los canales de distribucion hacen posible el flujo de los bienes del productor, a
través de los intermediarios y hasta el consumidor (Kotler Philip, 2010)

Los suavizantes son productos desarrollados para ser distribuidos masivamente
en los diferentes puntos de venta, como lo son los supermercados, mayorista, tiendas
entre otros ya que estos facilitan la adquisicion para los consumidores. Sin embargo este
objetivo de Maxitel no ha sido logrado debido a los diferentes factores como es el
ambito de seguridad, y la situacion actual que atraviesa el pais ya que esto afectan para
su distribucion, existen varios puntos de ventas a los cuales no ha llegado el producto
para que el consumidor pueda adquirirlo, actualmente los fabricantes de Maxitel

pretenden introducirse al mercado de El salvador, por lo que es importante realizar una
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distribucion masiva y abarcar la mayor parte de puntos de venta posible, utilizando los
diferentes canales de distribucion.
2.5.4 promocién

Generalmente hay que empezar aclarando que “promocion” NO ES lo mismo
que “publicidad”. Una forma sencilla de notar la diferencia es que “promover” algo es
diferente a “publicarlo” (llevarlo al publico). Para muchas empresas, sus clientes no son
el publico, sino que son otras empresas. Cuando una empresa define su producto, precio
y plaza definidos, debe definir también (todo en conjunto) como comunicara esto a sus
cliente (Fisher, 2011) Pag.105

Actualmente la promocion no ha sido clara, asi como tampoco efectiva para los
consumidores, debido a que la comunicacion referente a los atributos que el producto posee
no es conocida por las personas que consumen suavizantes para ropa. La publicidad tiene
gue ir acompafiada de promociones que atraigan a las personas a adquirir un producto,
especialmente cuando este tiene que ver con la ropa de la familia, la cual es una prenda
personal y méas cuando se trata de la ropa de los bebés.
2.5.5 la mezcla de promocion

Toda la mezcla de promocion de una compafiia, también llamada mezcla de
comunicaciones de marketing, consiste en la combinacién de las herramientas
especificas de publicidad, promocidn de ventas, relaciones publicas, ventas personales, y
marketing directo que la compafiia utiliza para comunicar de manera persuasiva el valor
a los clientes y crear relaciones con ellos. Ventas personales, merchandising (Kotler,

2008) Pag.363
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En toda empresa es fundamental que se promocionen los productos,
principalmente cuando un producto nuevo en el mercado, por medio de la promocion se
despierta la curiosidad y el interés del consumidor. En la actualidad todas las marcas de
suavizante cuentan con estrategias promocionales, por lo que consideramos que una
buena promocién consiste en activaciones en los puntos de venta, ya sea canal
tradicional o canal moderno, las demostraciones tienen un gran impactos en los
consumidores y asi se pueden mencionar muchas mas, las cuales toda marca debe tener.
2.5.5.1 Publicidad

Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas,
bienes, o0 servicios por un patrocinador identificado. (Kotler, 2008) Pag.363.

Invertir en publicidad a un producto es facilitar su introduccion al mercado ya
que por medio de la publicidad es donde el consumidor se informa de los beneficios y
atributos que posee el producto en si, en El Salvador la marca lider de suavizante pauta
continuamente en todos los medios de comunicacion, en los cuales utiliza la imagen de
bebes para crear ese sentido de ternura en la ropa. La publicidad se puede efectuar por
medios como la radio, television, medios impresos, internet, anuncios en exteriores, y
otros recursos. Por lo que Maxitel solo se ha enfocado en hacer activacion de marca en
los puntos de ventas y hacer publicidad mesclada con otros productos con fines

comunes.
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2.5.5.2 promocion de ventas

Incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio. Presentaciones de ventas, exposiciones comerciales, y programas de incentivos.
(Kotler, 2008) Pag.363.

No debe durar mas de quince dias de lo contrario se convierte en parte que debe
tener el producto mientras se mantenga en el mercado, el objetivo es despertar el deseo
del cliente y de adquirir el producto ofertado, se debe adecuar al lugar y tiempo para
lograr un mejor impacto en el mercado, incluye descuentos, cupones, exhibidores en
punto de compra, demostraciones, etc. Los actores que intervienen en la promocion de
ventas podemos mencionar: método de distribucién, clase del producto, necesidad del
consumidor, actividad competitiva, perfil de los consumidores.
2.5.5.3 relaciones publicas

Crear buenas relaciones con los diversos publicos de una compafia mediante la
obtencion de publicidad favorable, la creacion de una buena imagen corporativa, y el
manejo o bloqueo de rumores, anécdotas, o sucesos desfavorables. (Kotler, 2008)
Pag.363.

Su objetivo es lograr tener una la mejor relacion, un ambiente agradable dentro
de la empresa evitando conflictos con los clientes y malos entendidos con los
consumidores para no perjudicar a la empresa en un futuro, logrando obtener una

excelente imagen de las compafiias y las marcas.
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2.5.5.4 ventas personales

Presentacion personal que realiza la fuerza de ventas de la compafiia con el fin de
efectuar una venta y crear relaciones con los clientes. (Kotler, 2008) Pag.363.

Todo producto de consumo masivo esta orientado a las ventas personales, el
propasito es llegar a los consumidores atreves de los diferentes canales de distribucion,
ya sea estos distribuidores, mayoristas, detallistas y pequefios negocios de los barrios y
colonias, por lo que la fuerza de ventas juaga un papel importante en la introduccion de
un nuevo producto, ya que depende de ellos la distribucion.
2.5.5.5 marketing directo

Comunicacion directa con los consumidores individuales, seleccionados
cuidadosamente, con el fin de obtener una respuesta inmediata y crear relaciones
duraderas con ellos mediante el uso del teléfono, correo, fax, correo electronico, internet,
y de otras herramientas para comunicarse directamente con consumidores especificos.
(Kotler, 2008) Pag.363.

El marketing directo es mas especifico ya que se implementan estrategias
directas con el consumidor, haciendo tomar una decision mas rapida, incluye catalogos,
telemarketing, kioscos, internet entre otros, en la actualidad las redes sociales son los
medios que estan proliferando para dar a conocer los productos, es un medio de

comunicacion efectivo, especialmente para las nuevas generaciones de consumidores.
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2.5.5.6 merchandising

Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar en el punto de venta para
conseguir la rotacion de determinados productos. (Kotler, 2008) Pag.363.

La implementacion del merchandising es de caracter obligatorio implementarlo
en las empresas cuando los productos son nuevos en un mercado, ya que este nos
permite mostrar con diferentes ambientaciones a una marca, la herramienta mas comun
que se utilizan en el merchandising son los exhibidores de diferentes tipos, la
creatividad de la fuerza de ventas es importante para implementar esta técnica, el
objetivo del merchandising es reafirmar o cambiar la conducta de compra del
consumidor, mostrar los productos desde una perspectiva mas llamativa.

2.6 Canales de distribucion

Segun el libro de fundamentos de mercadotecnia la funcion de los canales de
distribucion da a los productos el beneficio del lugar y los beneficios de tiempo al
consumidor. Estos son grupo de intermediarios relacionados entre si que llevan los
productos y servicios a los consumidores y usuarios finales. (Fisher, 2011) Pag.149

Los canales de distribucion se encarga de acercar los productos a los mercados,
facilitando al consumidor poder adquirirlo sin tanto esfuerzo en el momento oportuno,
basandose en disminuir el tiempo de compra y aumentar el volumen de demanda de las
marcas, por lo cual, que el producto se encuentre en el lugar adecuado donde las
demandas puedan ser cumplidas y lograr satisfacer las necesidades de nuestros

consumidores es el objetivo principal.
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2.7 Canales de distribucién para producto de consumo

Productores Productores Productores Productores
Agente
Mayoristas

Mayorista
Minoristas Minoristas Minorista
detallistas detallistas detallistas

Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores
Figura 5.5

(Fisher, 2011).P4g.151

Para que la categoria de suavizantes logren posicionarse en los mercados deben
utilizar todos los medios de distribucion posibles, de acorde al mercado que va dirigida
la investigacion que son los consumidores de la clase media y alta de la zona sur
poniente de san salvador y antiguo Cuscatlan que tenga poder de adquisicion del

producto se debe enfocar las estrategias de mercado Yya que por ser un producto de
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consumo masivo tiene que estar al alcance de todos los consumidores, 1o que no se
permite para un producto nuevo, es faltar en los puntos de venta donde estan las demas

marcas con las competiran en el mercado.
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Capitulo 111 Metodologia de la Investigacion.
3.1 Cualitativo

De acuerdo con Marcela Benassini (2009) en su libro Introduccion a la
investigacion de mercados, Enfoque para América Latina. Es solo a través de un
acercamiento cualitativo que se logra penetrar en los significados y configuraciones que
los consumidores establecen con los diferentes productos y servicios. Cuando logramos
descifrar las motivaciones y frenos subyacentes podemos conocer las estructuras
internas que tanto a nivel individual, familiar y social dan forma al complejo acto del
consumo. (Pag. 65) (Benassini, 2009)

Entre mas confianza se le da al cliente méas familiarizado se siente con el
producto y servicio, este método se basa en confianza. Para lograr penetrar al mercado
de forma maés directa a través de la sensibilidad del cliente.

3.2 Cuantitativa

El método cuantitativo también conocido como investigacion cuantitativa,
empirico-analitico, racionalista o positivista es aquel que se basa en los nimeros para
investigar, analizar y comprobar informacion y datos; este intenta especificar y delimitar
la asociacién o correlacion, ademas de la fuerza de las variables, la generalizacion y
objetivacion de cada uno de los resultados obtenidos para deducir una poblacion; y para
esto se necesita una recaudacion o acopio metddico u ordenado, y analizar toda la

informacién numérica que se tiene.
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Es por ello es que en la investigacion opto por un método empirico por ser el
mas realista, y para un estudio de mercado es el adecuado para saber con certeza la
pocion del producto al mercado y aceptacion de este por los consumidores.

3.3 Método para la seleccion de muestra

Basicamente se categoriza la muestra en dos grandes ramas: las muestras no
probabilisticas y las muestras probabilisticas. (Sampieri, 2006) (Pag. 240)

3.3.1 muestra probabilistica.

Subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos de esta tienen la misma
posibilidad de ser elegidos. (Sampieri, 2006) (Pag. 241)

3.3.2 muestras no probabilisticas

Es la eleccion de los elementos no depende de la probabilidad, sino de causas
relacionadas con las caracteristicas de la investigacion 0 de quien hace la muestra.
(Sampieri, 2006) (Pag. 241)

3.3.3 seleccion de la muestra

En el presente estudio que se realiz6 en la zona Sur poniente de San Salvador y
Antiguo Cuscatlan, determinando el universo de 18,316 personas basando en el trafico
de personas que visitan los centro comerciales de la zona recolectando dicha
informacién con los encargados de estos centro comerciales. Por lo cual solo se ha

tomado una muestra de 95 personas.
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Z2XpXgxN

n=
(N-1)xe2+Z2xpxq
Simbologia:
N  Pablacion 18,316
p  Probabilidad de éxito 0.50 50%
q  Probabilidad de fracaso 0.50 50%
Z  Nivel de varianza 196 95%
e Nivel de error esperado 010 10%
n  Tamafo de la muestra
. ( 2 ) q ) N )
( N )« e »+C z ) p ) ( q )
( 1.96 Y ( 050 ) ( 050 ) ( 18316 )
" ( 18,316 - 1.0 ) ( 010 )2 +( 19 )*( 050 )( 050 )
( 3.84 )y ( 050 ) ( 050 ) ( 18316 )
) ( 18,316 - 1.0 ) ( 0.01000000 ) +( 384 )( 050 )( 050 )
( 1.92 ) ( 915800 )
" ( 18,315 ) ( 0.010000 ) + ( 3.84 Yy (025 )
17,590.69
) 183 + 0.96
17,590.69
) 184.11
n= 95.54
n= 95
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Tabla 1

Supermercados de mayor trafico (este dato es diario)

Supermercados Selectos

Despensas de Don Juan

Sucursal N° de Clientes | |Sucursal N° de Clientes

Santa Elena 981 Escalon 916

Las Palmas 1591 Antiguo Cuscatlan | 572

Santa Emilia 918 Los Héroes 660

La Olimpica 915 La Cima 883

San Luis 892 Jardines Merliot 890

Beethoven 810 Total 3,921

Gigante 1055

Metro centro 1610 Wall Mart

La Joya 1272 Sucursal N° de Clientes

Total 10,044 Escaldn 2041
Constitucion 2265

Total Global 18,316 Total 4,306

Numero de encuestas por punto de venta:

Supermercados Selectos

Despensas de Don Juan

Sucursal N° encuestas Sucursal N° de Encuetas

Santa Elena 5 Escaldn 5

Las palmas 8 Antiguo Cuscatlan 3

Santa Emilia 5 Los Héroes 3

La Olimpica 5 La Cima 4

San Luis 4 Jardines Merliot 4

Beethoven 4 Total 19

Gigante 5

Metro centro 8 Wall Mart

La Joya 6 Sucursal N° de Encuetas

Total 50 Escaldn 12
Constitucion 14

Total Global= 95 Total 26
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3.4 fuentes

v Primarias, Consumidores de suavizante para ropa en la zona Sur
Ponientes de San Salvador y Antiguo Cuscatlan.

v Secundarios, Libros he internet para complementar el informe
metodolodgico a utilizar.

3.5 Método

Se utilizaran dos instrumentos encuestas y entrevista.

v Encuestas
Se aplicé a consumidores de suavizantes para ropa.

v Entrevista semi estructurada

Entrevista personal Método de acopio de la informacidn que consiste en que el
entrevistado realiza la entrevista cara a cara con el entrevistado.

La entrevista semi estructurada se aplica en el momento que se le hace la
invitacion a la gerente de marca Angela Guevara, para poder entrevistarla y poder
hacerle preguntas cara a cara y solucionar dudas referentes al tema investigado.

3.6 Instrumentos

v Cuestionario

Guia de preguntas

1.- ¢ Cual es su estrategia de introduccion para Maxitel en el mercado, cual es el

market share actualmente y cuanto pretende para el proximo afio?
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o Como estrategia de introduccion tenemos el lanzamiento de la
marca Maxitel que fue a mediados del 2014 y cuenta con dos afio en el mercado.
Utilizando un producto reconocido en el mercado como gancho para que el

consumidor conozca la marca.

o El market share se estd compartiendo un 20% con otras marcas en
el mercado.
o Para el proximo afio se pretende el doble del porcentaje actual.

2.- ¢ Qué estrategias tienen para el producto Maxitel con respecto a promociones,
y cuéles son sus atributos?

o Precio competido del 5% al 10% por bajo de la competencia.

o Desarrolla promociones como: Rotacion del producto en el punto
de venta, bandeos, descuentos especiales y productos cruzados.

o En la evaluacion realizada es calificado satisfactoriamente con
igual o mejores atributos que la marca lider. Y en cuanto desempefio a fragancia
tiene igual a tributo que la competencia.

3.- ¢ Qué canal de mercado tiene actualmente, quien es la marca lider del
mercado actualmente?

o Entre los canales de distribucion se encuentra: Supermercados,
tiendas, tiendas mayoristas, mercados tradicionales, tiendas de barrio y de
colonia.

o Como empresa fabril cuentan con vendedores de mayoreo,

vendedores de stper mercado y vendedores de ruteo.

24



o La marca lider es Suavitel

4.- ;Considera usted que han logrado la distribucion de Maxitel en los diferentes
canales de distribucion?

Si, pero nos hace falta bastante ya hay una guerra de precios. Y debido a ese
suceso costo tener una estabilidad de precio. Hoy que estan estable han crecido de 35%
mes a mes, en mayoreo hace falta bastante ya que es cliente con cliente, tienda con
tienda. Simplemente porque la gente no se ha acostumbrado usar suavizante.

5.- ¢ La marca posee publicidad, que tipo de publicidad, que estrategias aplica?

En medios masivos no hay publicidad directa de la marca Maxitel ya que se reala
con ayuda de marcas que ya estan posicionadas en el mercado y se hace un cruce de
publicidad con productos afines de la categoria es por eso que la publicidad se hace en
el punto de venta directamente con la marca Maxitel ya que el costo es menor, la
empresa cuenta con unidad de estacionario, mdéviles que hacen perifoneo y activaciones
en el punto de venta y Afiches, banner, bandeos de géndola.
3.6.2 andlisis de la encuesta

Segun la gerente de marca Angela G. el trabajo de para la introduccion de la
marca Maxitel ha sido arduo y con resultados significativos para la empresa,
compartiendo un 20% de Market Share con otras marcas, se tiene claro que se compite
con una multinacional que respalda la marca lider en el mercado Suavitel distribuida por

Colgate-Palmolive.
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Las estrategias aplicadas son de mucha competitividad en el mercado, precio,

publicidad y rotacion de productos en puntos de venta. Con relacién a la distribucion hay

mucho trabajo en el canal de mayoreo.

La marca actualmente no posee publicidad en medios masivos, el presupuesto no

es flexible a hacerlos durante todo el afio sino en fechas especificas, pero cuenta con
formas tradicionales de hacer publicidad como: Unidades moviles para perifoneo y
activaciones en el punto de venta, afiches y banners.
3.7 Universo
Consumidores de suavizante para ropa.
3.8 Muestra
No probabilistica, Lo hemos elegido debido a que no conocemos con certeza la
cifra exacta de la poblacion que deseamos encuestar, por motivo a que no dan permiso
en los diferentes puntos de ventas o por la situacion por la cual esta pasando el pais

actualmente.

3.9 Método Muestral

95/100 usuarios de suavizante para ropa.
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Capitulo IV Analisis de los Resultados
4.1 Datos Generales

Tabla 1
1.1 Genero

Obijetivo: conocer de las personas encuestadas que genero compra en mayor
volumen suavizante para ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Femenino 78 82%
2 Masculino 17 18%
3 Total 95 100%
90

80

70

60

50
B Femenino

40 ® Masculino

30
20 17

10

Femenino Masculino

Figura 1
Fuente propia

Analisis: De las personas encuestadas la mayoria son mujeres las que comprar
suavizante de ropa para su hogar.
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Tabla 2
1.2 Rango de edades

Obijetivo: identificar las edades de las personas que consumen suavizante de

ropa.
N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
18 a 30 afios 38 40%
31 a 45 afios 47 49%
46 0 mas 10 11%
Total 95 100%
50
47
45
40 38
35
30
W 18 a 30 afos
25 -
m 31 a 45 afios
20 W46 0 mas

15

10

(6]

18 a 30 afios 31 a 45 afios 46 0 mas

Figura 2
Fuente propia.
Analisis: En la figura 1.2 podemos identificar que las personas de 31 a 45 afios

son las que tienen mayor poder de compra en suavizante.
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Tabla 3

1.3 Ocupacién actual.

Obijetivo: Identificar la ocupacion de los consumidores de suavizante de ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Ama de Casa 35 37%
2 Empleada(o) 42 44%
3 Negocio Propio 16 17%
4 Otros 2 2%
5 Total 95 100%

45

40

35

30

25

20

15

10

(O]

42

35

Ama de Casa Empleada(o)

Figura 3
Fuente propia

Negocio Propio

Otros

B Ama de Casa
W Empleada(o)
H Negocio Propio

Otros

Anadlisis: en la grafica podemos identificar que las personas que tienen mayor

poder de compra de suavizante son los que tiene ocupacién de empleo en el area de san

salvador.
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Tabla 4
1.4 Lugar de Residencia

Obijetivo: Identificar en que area de residencia consumen mas suavizante para

ropa.
N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 San Salvador 22 23%
2 Merliot 19 20%
3 Antiguo Cuscatlan 21 22%
4 Escal6n 15 16%
5 Via del Mar 9 9%
6 Santa Elena 9 9%
7 Total 95 100%
25
22 ”
20 19
15 W San Salvador
15 W Merliot
B Antiguo Cuscatlan
10 9 9 M Escalon
Via del Mar
5 M Santa Elena
0
San Salvador ~ Merliot Antiguo Escalén Via del Mar Santa Elena

Cuscatlan

Figura 4

Fuente propia

Anélisis: en la gréfica podemos identificar que los consumidores encuestados en
su mayoria son del area de san salvador con un porcentaje de 23%.
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4.2 Recopilacion de informacion

Tabla 1
2.1 ¢ Utiliza suavizante para ropa?

Obijetivo: Definir qué cantidad de personas consumen suavizante de ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Si 95 100%
No 0 0%
3 Total 95 100%

100

90

80

70

60

50 mSi

40 B No
30
20

10

Si No

Figura 1

Fuente propia

Anélisis: En la presente grafica se observa que la mayoria de los consumidores
encuestados utilizan suavizante para ropa por lo cual se puede definir que este producto

es de consumo masivo.
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Tabla 2
2.2 ¢ Qué marca de suavizante para ropa utiliza?
Obijetivo: identificar que marca de suavizante es mas utilizada actualmente por

los consumidores.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Maxitel 16 17%
2 Suavitel 69 73%
3 Suavissimo 3 3%
4 Downy 7 7%
5 Otros 0 0%
6 Total 95 100%
80
69
70
60
50 W Maxitel
B Suavitel
40 -
W Suavisimo
30 Downy
Otros
20 16
10 7
3
o — 0
Maxitel Suavitel Suavisimo Downy Otros
Figura 2

Fuente propia
Andlisis: En la figura 2 se puede identificar las diferentes marcas utilizadas por
nuestros encuestados, es claro que la mayoria utilizan suavizante Suavitel, hipotesis

planteada en los supuestos problematicos.
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Tabla 3

2.3 ¢Por qué prefiere esa marca de suavizante?

Obijetivo: identificar porque los consumidores prefieren las marcas de suavizante

para ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Precio 27 28%

2 Calidad 59 62%

3 Publicidad 5%

4 Otras 4 4%

5 Total 95 100%
70
o 59
50
40 H Precio

M Calidad
30 27 M Publicidad
Otras
20
10
5 4
. ]
Precio Calidad Publicidad Otras
Figura 3

Fuente propia

Andlisis: en la figura 3 se puede identificar que la mayoria de los encuestados

prefieren la marca Suavitel por la calidad que les ha proporcionado el producto.

33



Tabla 4
2.4 ¢ Cada cuanto tiempo compra suavizante para ropa?

Obijetivo: tiempo el cual se tarda un consumidor de adquirir un suavizante para

ropa.
N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Semanal 31 33%
2 Quincenal 45 47%
3 Mensual 17 18%
4 Por ocasiones 2 2%
5 Total 95 100%
50
45
45
40
35
31
30
B Semanal
25 W Quinsenal
W Mensul
20 .
17 Por ocasiones
15
10
5
2
0
Semanal Quinsenal Mensul Por ocasiones
Figura 4

Fuente propia
Analisis: En la figura 4 se observa que el 45% de personas adquieren el

suavizante de ropa cada quince dias, lo cual convierte un producto de alta rotacion.
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Tabla N°5

2.5 ¢Qué presentacion de suavizante para ropa compra?

Obijetivo: Identificar la presentacién de mayor demanda por los consumidores.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Sachet/Populino 32 34%
2 750 ml 19 20%
3 850 ml 15 16%
4 Litro 11 12%
5 Galon 7 7%

6 5 Galones 11 12%
7 Total 95 100%

35
32

Figura 5
Fuente propia

m Sachet/Populino
H 750 ml
H 850 ml
Litro
M Galdn

5 Galones

Analisis: En la figura 5 se observar que la mayoria de personas adquieren el

suavizante tipo sachet/populino, debido a lo cual identificamos que es una de las

presentaciones mas vendidas.
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Tabla N° 6

2.6 ¢ DoOnde compra normalmente el suavizante para ropa?

Obijetivo identificar en que canal de distribucién que adquieren con mayor

frecuencia los consumidores un suavizante para ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Tienda 32 34%
2 Mayorista 13 14%
3 Super Mercado 50 53%
4 Otros 0 0%
5 Total 95 100%
60
50
50
40
32 H Tienda
30 B Mayorista
B Super Mercado
Otros
20
13
10
0
0
Tienda Mayorista Super Mercado Otros
Figura 6

Fuente propia

Analisis: En a figura 6 se puede observar que la mayoria de personas adquieren

el Suavitel para ropa en el super mercado, por lo que se puede definir que es uno de los

canales con mayor demandad de los consumidores encuestados.
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Tabla N° 7

2.7 ¢ Qué aspectos contribuyen a la decision de compra para un suavizante para

Obijetivo: obtener la opinion de los consumidores al respecto de los diferentes

aspectos que in fluye a la hora de adquirir un suavizante para ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Precio 68 72%

2 Publicidad 9 9%

3 Promocion 9 9%

4 Otras 9 9%

5 Total 95 100%
80
70 68
60
50

M Precio
40 M Publicidad
M Promocidn
30 Otras
20
9 9 9

10

: = =

Precio Publicidad Promocion Otras
Figura 7

Fuente propia

Anadlisis: El la figura 7 identificamos que, el precio es uno de los factores con

mayor importancia para los consumidores en el proceso de la compra, en el momento de

elegir un suavizante de ropa.
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Tabla N° 8
2.8 ¢Estaria dispuesto a utilizar una nueva marca de suavizante para ropa?
Obijetivo: obtener la opinion de los consumidores al respecto de utilizar un

nuevo suavizante para ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Si 72 76%
2 No 23 24%
3 Total 95 100%

80

70

60

50

| Si
40

H No

30

20

10

Si No
Figura 8
Fuente propia
Analisis: En la figura 8 se observa que 72% de las personas encuestadas estarian
dispuestas a utilizar un nuevo suavizante para ropa, visualizandose que en este mercado

hay un oportunidad para Maxitel de introducirse con mayor fuerza al mercado.
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Tabla N°9
2.9 ¢Qué promociones le gustaria que se realice en suavizantes para ropa?
Obijetivo: definir mediante la opinion de los consumidores respecto a que promociones

de suavizante de ropa les gustaria se lanzara.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Regalias de producto 60 63%

2 Rifas 11 12%

3 Cupones 19 20%

4 Otras 5 5%

5 Total 95 100%
70

60
60
50
40 B Regalias de producto
H Rifas
30 m Cupones
Otras
19
20
11
10
5
0
Regalias de Rifas Cupones Otras
producto
Figura 9

Fuente propia
Andlisis: En la figura 9 se puede identificar que los consumidores prefieren

muestras de producto, los cuales podemos realizar con bandeos o cruce de productos.
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Tabla N° 10

2.10 ¢Considera usted que la publicidad influye en la toma de decisiones de

adquirir un suavizante?

Obijetivo: definir qué opinan los consumidores respecto a la publicidad en la

adquisicion de suavizantes para ropa.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Si 67 71%

2 No 6 6%

3 Tal vez 11 12%

4 En ocasiones 11 12%

5 Total 95 100%
80
70
60
50

S
40 B No
W Tal vez
30 En ocaciones
20
11
) .
. [ ]
Si No Tal vez En ocaciones
Figura 10

Fuente propia

Anadlisis: En la figura 2.10 segun su resultado las personas encuestado,

consideran que un factor clave es la publicidad y que influye de gran manera en la toma

de decision en el momento de la compra.
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Tabla N° 11
2.11 ¢ para usted que atributos debe cumplir un suavizante de ropa?
Obijetivo: definir qué atributos debe poseer un suavizante de ropa para los

consumidores.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %

1 Fragancia 52 55%

2 Precio 14 15%

3 Suavidad 21 22%

4 Planchado 8 8%

5 Total 95 100%
60

52
50
40
B Fragancia
30 H Precio
MW Suavidad
21 Planchado
20
14
10 8
0
Fragancia Precio Suavidad Planchado
Figura 11

Fuente propia
Analisis: En la figura 11 segun su resultado las personas encuestadas consideran

que la fragancia es uno de los atributos de mayor poder en la decisién de compra.
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Tabla N° 12

2.12 ¢Ha escuchado/conoce de la marca Maxitel?

Obijetivo: identificar qué cantidad de consumidores que conocen de la marca
Maxitel.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Si 63 66%
2 No 27 28%
3 Tal vez 5 5%
4 Total 95 100%
70
63
60
50
40
mSi
H No
30 27 W Tal vez

20

10
5

: ]

Si No Tal vez

Figura 12
Fuente propia
Analisis: En la figura 12 la mayoria de personas han escuchado de la marca

Maxitel o conocen de ellas.



Tabla N° 13
2.13 ¢ Como se enterd de la marca Maxitel?
Obijetivo: definir cual es el medio que los consumidores prefieren para poder

darse cuenta de las marcas.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Periédico 4 6%
2 Internet 0 0%
3 Super Mercado 15 22%
4 TV 38 56%
5 Radio 6 9%
6 Otros 5 7%
7 Total 68 100%
40 38
35
30
B Periodico
25
N Internet
20 B Super Mercado
15
15 v
10 5 ® Radio
5 Otros
c 4
[ ] 0
0
Periodico Internet Super TV Radio Otros
Mercado
Figura 13

Fuente propia.

Anadlisis: En la figura 13 podemos definir que la mayoria de personas han
escuchado de la marca Maxitel o conocen por medio de la TV siendo uno de los medios
mas vistos por los consumidores, por otra parte podemos comprobar que la marca tiene

presencia en supermercados, ya que el 20% lo ha identificado en este canal.
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Tabla N° 14

2.14 ;Qué fragancia prefiere en las diferentes marcas de suavizante de ropa ?

Obijetivo: Conocer la fragancia preferida por los consumidores.

N° Alternativas de Respuesta Frecuencia %
1 Paraiso Primaveral(Color Celeste) 15 22%
2 Suefios Florales(Color Rosa) 19 28%
3 Ninguno 34 50%
4 Total 68 100%

40

35 34

30

25

20 19

15

10

(6]

Paraiso Primaveral(Color Celeste) Suefios Florales(Color Rosa) Ninguno
M Paraiso Primaveral(Color Celeste) B Suefios Florales(Color Rosa) H Ninguno
Figura 14

Fuente propia
Analisis: En la figura 14 podemos identificar que el 41% de las personas

prefieren un aroma de suefios florales.
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Capitulo V Conclusiones y Recomendaciones
5.1 Conclusiones

o De los resultados obtenidos se concluye que el mercado de los
suavizantes para ropa es dominado por la marca Suvitel, ya que el 69% de los
consumidores optan por comprar este producto, por lo que introducir la marca Maxitel
no sera una tarea facil, ya que comparte un 31% de participacion en el mercado con
varias marcas, Maxitel tiene que destacar los atributos, asi como el respaldo del
fabricante que posee y comunicarselo al consumidor.

o Maxitel esta en este momento por la etapa de introduccion, a pesar que ya
tiene 2 afios y medio en el mercado, como todo producto nuevo algunas de las causas
que hacen dificil la tarea del posicionamiento es que los consumidores son exigentes e
igual manera sus estrategias de mercado no han sido claras para alcanzar los objetivos.
La Fabril cuenta con un presupuesto limitado, razén por la cual la publicidad en medios
masivos no ha sido captada por la mayoria de consumidores

. La percepcion que los consumidores tienen de los suavizantes para ropa
es clara, debe cumplir con aspectos primordiales como son la fragancia, suavidad vy
precio, atributos importantes en el proceso de la decision de compra, las personas que
utilizan suavizantes para el lavado no se les hace facil cambiar de marca, ya que se
trata de productos delicados como es la ropa.

o La distribucion del suavizante Maxitel en los diferentes canales no ha
sido efectiva debido a diversos aspectos como lo son la guerra de precios que fomento la

marca lider cuando se lanz6 Maxitel al mercado, factores sociales que afecta a todo el
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pais, la desconfianza por ser un producto nuevo y esta orientado a un segmento muy
exigente. Por otra parte Suavitel esta bien posicionado en la mente de los consumidores,
tiene el 80% por lo que lo hace lider en la categoria, sin embargo esto se le atribuye de
gran manera a que fueron de los primeros en aparecer en el mercado Salvadorefio, sin
desestimar la calidad y campafa publicitaria que tiene esta marca en todos los medios de
comunicacion, asi como también las activaciones agresivas que realizan en los diferentes
puntos de venta en todo el comercio.

o Maxitel a pesar de que es una marca reconocida por la poblacién
Salvadorefia no ha logrado ser aceptada debido a que los consumidores carecen de
informacion acerca de sus atributos y los beneficios que posee.

o Para la empresa La Fabril es un gran reto lograr introducir la marca
Maxitel al mercado salvadorefio, ya que se enfrenta a un competidor también con
fortaleza de negociacion como lo es Colgate Palmolive, quienes son fabricantes y
distribuidores de la marca Suavitel y tienen mucha experiencia en la elaboracion y
comercializacion de este tipo de productos, por lo que han logrado fidelizacion con los

consumidores.
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5.2 Recomendaciones.

A lo largo de la investigacion se ha identificado que la Marca Maxitel tiene
varios atributos como es la calidad, el precio y la facilidad de obtener este producto en el
canal moderno, sin embargo para aumentar la demanda de esta marca recomendamos
algunos aspecto que serian de gran ayuda para que La Fabril introduzca la marca en el

mercado Salvadorefio.

. implementar publicidad por medio de televisién, radio y periddico,
debido a que son medios masivos vistos por la mayoria de consumidores, a pesar que el
presupuesto es corto podemos recomendar hacer una inversion de las marcas lideres en
el mercado para que en un lapso de tiempo se vean los beneficios y que el producto
crezca en el mercado debemos enfocarnos en fortalecer las estrategias de btl
Implementar actividades en los puntos de venta, especificamente en supermercados,
realizar muestreos con el propdésito de que los consumidores tengan la oportunidad de
probar el nuevo suavizante Maxitel y lograr que sea una opcién de compra en la
siguiente visita que realicen.

. Se recomienda que se desarrollen estrategias de comunicacién para lograr
inspirar esa confianza y seguridad que las prendas valiosas como la ropa lo requieren,
especialmente la de los bebés, es importante que los consumidores sepan que su ropa
estara cuidada, protegida de malos olores, con una suavidad y frescura que ningln otro

producto les pueda ofrecer, sin defiar la piel.
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. Efectuar bandeos con productos afines a la categoria, asi como articulos

promocionales atractivos para que el consumidor se sienta cautivado a tomar la decisién

de comprar suavizante Maxitel, estos deben de tener el valor percibido de un 10% a 15%

del precio que tiene el producto en los punto de venta. Se recomienda que al realizar este

atado, la presentacion tenga una buena imagen de marca, refiriéndose con esto a buscar

opciones de empaques apropiados al segmento dirigido.

. Debido al reto de posicionar suavizante Maxitel en el mercado

Salvadorefio, se requiere mejorar de gran manera el retail, la mejor manera de lograr la

cobertura es incentivando a la fuerza de ventas a que obtengan como minimo en tres

meses el 80% de distribucion de suavizante Maxitel, segun las carteras de clientes que

cada vendedor tenga asignada a sus rutas.

. Elaborar un plan de mercadeo con presupuesto para publicidad y

promociones.

. Tabla de precios de la competencia
Marca Presentacion Precio Presentacion Precio
MILDER 960 GRS $2.39
SUAVISSIMO 850ML $1.89 85ML $0.30
MAXITEL 850ML $1.79 85ML $0.25
SUAVITEL 850ML $2.78 85ML $0.35
DOWNY 850ML $3.04
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encuesta

Anexos

Numero de la Encuestaz

Estudio de marketing sobre marcas preferidas en suavizantes pararopa.

Indicaciones al Encuestador/a:

a) Que el objetivo de la encuesta es obtener la informacién necesaria para detectar areas de mejora concretas.
b) Comprender los factores que afectan la introduccion de un nuevo suavizante para ropa.

c) Se agradecera la veracidad a las preguntas formuladas en el presente cuestionario

Marque con X o V la repuesta de su eleccion

Indicaciéon para completar la encuesta:

1. Datos generales del encuestado

1.1 Género: 1.2 Rango de Edad:
1. Masculino 8 1.-18 a 30 afos
2.-31a45 afios
2. Femenino 26 3.-46 o mas afios
1.3 Ocupaciéon Actual: 1.4 Lugar donde Reside:
1. Amade Casa 3.- Negocio Propio Ciudad:
2. Empleada (o) 4.- Otros Colonia:
2. Conocimientos y opiniones sobre suavisantes para ropa
2.1 ¢Utiliza suavisante para ropa? 29 ¢Qué marca de suavizante para ropa utiliza?
1.- Maxitel 3.- Suavisimo
1., Si 2., No 2.- Suavitel 4.- Downy
5.- Otros
2.3 ¢Por qué prefiera esa marca de suavisante? 24 ¢Cada cuanto tiempo compra suavizante para ropa?
1.- Precio 3.- Publicidad 1.- Semanal 3.- Mensul
2.- Calidad 4.- Otras 2.- Quinsenal 4.- Porocasiones
2.5 ¢Qué presentacion de suavisante pararopacompra? 26 ¢cDénde compra normalmente el suavisante para ropa?
1.- Sachet/Populino 4.-  Litro 1.- Tienda 3.- Super Mercado
2.- 750ml 5.- Galén 2.- Mayorista 4.- Otros
3.- 850ml 6.- 5 Galones
27 Que aspectos contribuyen a la desicidon de compra para un ZEstaria dispuesto a utilizar una nueva marca de
’ suavizante de rona? 2.8 suavizante para rona?
1.- Precio 3.- Promocién 1.- Si 2- No
2.- Publicidad 4.- Otras
29 ¢.Qué promociones le gustaria que se realice en suavisantes ¢Considera usted que la publicidad influye en la toma de
"~ deropa? 2.10 desiciones de adquirir un suavizante?
1.- Regalias de 3.- Cupones 1.- Si 3.- Talvez
producto 4.- Otras 2.- No 4.- Enocaciones
2.- Rifas
211 ¢Para usted que atributos debe cumplir un suavizante de ¢Ha escuchado/conoce la marca Maxitel?
ropa? 2.12
1.- Fragancia 3.- Suavidad 1 Si 3.- Talvez
2.- Precio 4.- Planchado 2- No
2.13 ¢Como se entero de la marca Maxitel? 2.14 ¢Qué fragancia prefiere comprar?
1.- Periodico 4- TV
2.- Internet 5.- Radio 1.- Paraiso Primaveral(Color Celeste)
3.- Super Mercado 6.- Otros 2- Suefios Florales(Color Rosa)

I"Por su fina y amable atencién Graciasijj
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entrevista
Universidad Tecnoldgica de EI Salvador/UTEC
Facultad de Ciencias Empresariales, Estudio de Marketing

San Salvador, Octubre 2016

Estimada Licda. Angela Guevara;

Es para nosotras un gusto conocerla y agradecidas por su colaboracién para
llevar a cabo esta corta entrevista, que serd de mucha utilidad para el desarrollo de
nuestro estudio de marketing.

Guia de preguntas

1.- ¢Cuél es su estrategia de introduccién para Maxitel en el mercado, cual es el
market share actualmente y cuanto pretende para el proximo afio?

2.- ¢Qué estrategias tienen para el producto Maxitel con respecto a promociones,

y cuales son sus atributos?

3.- ¢(Qué canal de mercado tiene actualmente, quien es la marca lider del

mercado actualmente?

4.- ;Considera usted que han logrado la distribucién de Maxitel en los diferentes
canales de distribucion?

5.- ¢La marca posee publicidad, que tipo de publicidad, que estrategias aplica?
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