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Introduccion

El presente trabajo constituye la investigacion documental, testimonial y de campo en
torno al tema evaluacion del posicionamiento que actualmente tiene la marca de jabon

Max Poder Xtreme en la poblacion de la ciudad de Soyapango.

La investigacion tiene por objeto demostrar las causas por las no le han permitido ser
nimero uno en el posicionamiento de la poblacion del Municipio de Soyapango,
definimos el municipio como referente de proyeccion de la encuesta realizada en el 2016

por la revista enlaces de la Universidad Tecnologica.

Se enumeraron objetivos acordes a nuestro planteamiento del problema, se utilizo
referencias bibliograficas doctrinal en torno a nuestro tema objeto de estudio y se
decidié utilizar el método probabilistico cuantitativo cualitativo para dar respuesta al

enunciado principal.

El instrumento utilizado para realizar la investigacion de campo fue la encuesta con
una muestra de 216 personas, utilizando para ello, la formula finita en base a la

poblacién del municipio de Soyapango que es de 290,412 habitantes.

Las encuestas reflejaron las opiniones y percepciones de la poblacion segmentada las
cuales fueron personas de 15 afios en adelante, hombres y mujeres sin distincion de
ocupacion residentes en el municipio de Soyapango, entrevistas realizadas en los centros

comerciales méas populares del municipio.



Capitulo |

Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes

La historia de Jabon para lavar ropa Max Poder Xtreme en El Salvador se remonta
al afio 1995, cuando a través de la empresa La Fabril fue introducido el producto al
mercado Salvadorefio, el cual es elaborado en Honduras por el grupo Jaremar, empresa
regional con participacion en tres paises de Centro América y al cual pertenece la
empresa La Fabril, Jabén Max Poder Xtreme se lanzé al mercado del pais con la
expectativa de ser numero uno en la categoria de jabones premium, que para ese
entonces el lider era Jabdn Xtra distribuido por Unilever, marca con muchos afios en el
mercado Centroamericano y que por su trayectoria y estrategias de publicidad se ha
convertido en la marca nimero uno con un 55.4% como recordamiento de marca (top of
mind), segun la detalla la revista Enlaces edicion 41 lanzada en diciembre de 2016, este
estudio también determina que Jabdn Max Poder Xtreme tiene el segundo lugar con el
33.2% como marca preferida en la mente de los consumidores Salvadorefios

correspondiente a la categoria de jabones para lavar ropa.

Max Poder Xtreme hizo su penetracion al mercado salvadorefio en 1995, con una
publicidad agresiva en los diferentes medios de comunicacién masivos que existen en el

pais, donde resaltaba caracteristicas y atributos del producto.



Jabon Max Poder Xtreme se anunciaba como la marca Mr Max, nombre que
recuerdan algunos consumidores en la actualidad, luego como Mr Max poder y
actualmente su publicidad es con el nombre Max Poder Xtreme. Estas transformaciones
y coincidencias en cuanto a su principal competidor no logran generar un
posicionamiento, ni identidad con el nombre, ya que su similitud genera un
posicionamiento confuso, lo que resulta aun mas dificil de identificar para un

consumidor acostumbrado a lo simple.

La publicidad que desde siempre ha estado enmarcada con los atributos: suave con
tus manos, fuerte con la mugre, cuidado de la ropa y aroma fresco, no han resultado ser
estrategias de publicidad que logren que la marca Max Poder Xtreme sea identificada
como la numero uno en los consumidores. Es relevante también el hecho de que Jab6n
Xtra su principal competidor ya tenia 10 afios de existencia en el mercado salvadorefio,
lo cual ubica a Jabon Max Poder Xtreme como marca retadora en una situacion mas

complicada.

1.2 Planteamiento del Problema

1.2.1 Supuestos problematicos.

e EIl posicionamiento de jabdn para lavar Xtra, es nimero uno en la mente de los
consumidores; sin embargo, no es el nimero uno en ventas, por lo que se deduce
que la publicidad de Jabon Xtra es mas eficiente y ha logrado el top of mind de

los habitantes de la ciudad de Soyapango.



e Debido a que Jabon Max Poder Xtreme ha recibido varias transformaciones en el
transcurso de su historia en cuanto a su marca, esto no ha permitido un

reconocimiento e identidad en los consumidores de la ciudad de Soyapango.

e La experiencia en publicidad que tiene Unilever de Centroamérica en la
comercializacion de Jabdén Xtra, es mucho mayor en relacion a la que posee La

Fabril,

e Debido a que en la categoria de jabones premium, Xtra fué la primera marca en
comercializarse en El Salvador, no permite que Jabon Max Poder Xtreme se
posicione como la numero uno en la mente de los consumidores de la ciudad de

Soyapango.

e La publicidad influye en el momento de que el consumidor toma la decision de

compra para un jabén de lavar de categoria premium.

e La similitud en cuanto al nombre de ambas marcas Xtra y Max en sus inicios
tiende a generar un posicionamiento confuso en el momento de medir habitos y

preferencias de compra en la marca de jabon para lavar Max Poder Xtreme

1.2.2 Enunciado

¢Las estrategias de publicidad que la empresa La Fabril utiliza para posicionar Jabén
Max Poder Xtreme, no ha logrado que su marca sea numero uno en la mente de los

consumidores de la ciudad de Soyapango?



1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo general

Investigar las causas por las cuales, las estrategias de publicidad que utiliza la
empresa La Fabril en su marca de Jabon Max Poder Xtreme, no ha logrado posicionarlo

como el numero uno en los consumidores de la ciudad de Soyapango.

1.3.2 Objetivos especificos

e ldentificar las variables que han permitido a Jabon Xtra ser el nimero uno del

mercado.

e Determinar los tipos de publicidad con los cuales la marca Jabdn Max Poder

Xtreme, no ha logrado reconocimiento en los consumidores.

e Describir los medios de publicidad que le han permitido a la competencia

posicionarse como la marca nimero uno en la mente de los consumidores.

e Mostrar si el mercado reconoce los refresh de la marca Max Poder Xtreme.

1.4 Justificacion.

Con la presente investigacion se tiene por finalidad presentar un documento de
consulta en la categoria de jabones premium, respaldado con informacién primaria y
secundaria, concernientes a la evaluacion del posicionamiento que actualmente tienen

las diferentes marcas, con el proposito de brindar las mejores recomendaciones para que
4



Jabon Max Poder Xtreme logre ser la marca de mayor recordacion en la ciudad de

Soyapango.

Los resultados del estudio determinaran si las estrategias publicitarias han logrado

cumplir con el objetivo de penetracion en el mercado.

Asi mismo se pretende con este estudio, investigar las causas por las cuales Jabon
Max Poder Xtreme no ha logrado incursionar en el Top Brand Award en la categoria de

jabones premium para lavar ropa, como el nimero uno segln los sondeos de medicion.

La evaluacion del posicionamiento pretende contribuir al desarrollo de la marca Max

Poder Xtreme como también a la empresa distribuidora La Fabril.

Este aporte ofrece identificacion de las principales estrategias utilizadas por su
competidor, la empresa Unilever de Centroamérica, a través de su marca de jabén para
lavar ropa Xtra en la categoria premium, las cuales le han permitido permanecer en el
primer lugar en El Salvador, a pesar de que los resultados de importaciones respalden
que los niveles de venta de la marca de Jabén Max Poder Xtreme esta por encima de su

principal competencia.

1.5 Limitaciones del Estudio

1.5.1 Limitaciones del estudio

La principal limitante para realizar este estudio se refiere a que no hay informacion

previa, que respalde la evaluacion del posicionamiento que ha tenido la categoria de

5



jabones premium a lo largo del tiempo y obtencion de informacion por parte de las

cadenas de supermercados.

1.5.2 Delimitaciones tedricas

El equipo responsable para la presente investigacion se apoyard en fuentes
bibliogréficas tales como: libros, tesis, articulos de revistas, internet, entrevistas, sondeos

e investigaciones de campo que permitan recolectar la mayor informacion.

1.5.3 Sujetos de estudio

A) Gerente de marca de La Fabril

B) Consumidores en la ciudad de Soyapango.

1.5.4 Unidades de analisis

A) Empresa la Fabril, a través de la gerente de marca Licda. Angela Guevara a quien se
le realizo una entrevista.

B) Consumidores a quienes se les aplicaron encuestas quienes visitaron los

supermercados de la ciudad de Soyapango

1.5.5 Delimitaciones temporales

La obtencion de los datos recopilados sera en el transcurso de cuatro meses,

comenzando el 24 de julio y finalizando el 17 de noviembre del presente afio.



1.5.6 Delimitaciones espaciales

Con la finalidad de evaluar y conocer el posicionamiento que los consumidores tienen
de la marca de jabon para lavar premium Max Poder Xtreme, el estudio se realizara en
los principales centros comerciales y supermercados ubicados en la ciudad de

Soyapango.
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Marco Tedrico

Posicionar la marca en el mercado se basa normalmente en un producto y en sus
atributos fisicos comparados con los de sus competidores. El posicionamiento
perceptual, o como la marca se posiciona en la mente del consumidor, incluye el
posicionamiento de mercado, pero no se limita sélo a él, pues el anunciante va mas
alla de los atributos fisicos.

(Serralvo, 2005)

La clave del posicionamiento consiste en encontrar un producto que cumpla con sus
atributos y sean diferentes a una marca competidora, la empresa Jaremar esta consciente
de ello, por lo cual tratan de cumplir con los atributos que destacan a su marca de jabon
para lavar Max Poder Xtreme los cuales son; suave con tus manos, fuerte con la mugre,
cuidado de la ropa y aroma fresco. Esta publicidad fue siempre enmarcada desde su
lanzamiento, aunque ésta estrategia no ha sido lo suficiente para lograr posicionarse
como namero uno en los consumidores de la ciudad de Soyapango. Por eso al transcurrir
los afios han venido desarrollando beneficios basados al producto, en el 2015 fue
lanzado con el nuevo beneficio eliminador de olores con el eslogan una nueva
generacion de jabones que vino a revolucionar el mercado Salvadorefio en cuanto al
concepto de utilizacion, cada jabon para una funcion especifica como lo es neutralizador

de olores que vino a aromatizar la ropa.



La historia demuestra que la primera marca que entra en el cerebro logra en general
doble de participacion en el mercado a largo plazo que la nimero 2 y el doble

nuevamente que la nimero 3. Estas relaciones no se alteran con facilidad.

(Ries & Trout, 1973)

Efectivamente estas relaciones no se alteran con facilidad, este es el caso de los
productos de la categoria de jabones premiun para lavar, Xtra fue la primera marca en
ingresar al pais logrando el posicionamiento en la mente de los consumidores de El
Salvador, esto genera una desventaja para las siguientes marcas que realizaron su
aparicion en el mercado, ese es el caso del Jabon Max Poder Xtreme como segunda
marca y la tercera es Zixx. A pesar de los afios Xtra no ha decaido en cuanto a
posicionamiento, se ha logrado mantener hasta la fecha actual como ndmero uno,
utilizando diferentes estrategias de publicidad (ATL y BTL), innovacion y capital que

ayudan a retroalimentar la marca en la mente de sus clientes actuales y potenciales.

Max Poder Xtreme ha logrado obtener mayores ventas en el Salvador, pero aun no
logra obtener posicionamiento deseado, sigue posicionado como numero dos, a pesar de
los esfuerzos realizados de innovacién. Su fuerte es publicidad boca a boca con los
tenderos como voceros para lanzamientos de jabones, pero esto no es suficiente para
lograr introducirse en la mente de los consumidores. Las empresas desean alcanzar la
cima del éxito para esto es necesario mantener un balance en volimenes de ventas y

posicionamiento de marca.



Ser creativo, crear algo que no exista ya en la mente, se vuelve cada vez mas
dificil; quiza imposible. El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo
nuevo Yy diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las
conexiones que ya existen. EI mercado de hoy ya no reacciona ante las estrategias que
funcionaron en el pasado.

(Ries & Trout, Posicionamiento, 1999)

Max Poder Xtreme es una marca que cada dia busca innovar a través de sus diferentes
presentaciones de jabones, en el 2015 aument6 sus ventas con una nueva presentacion
del jabdn neutralizador de olores, logrando asi reconocimiento de calidad de producto en
el pais. Para alcanzar el éxito final de un articulo es mas importante posicionar el
producto que sus caracteristicas reales, aunque de hecho los productos de mala calidad
no tendran éxito a largo plazo basandose s6lo en imagen.

La empresa Fabril se ha quedado con estrategias publicitarias que quedaron en el
pasado. Los métodos que aumentan el posicionamiento es uso de redes sociales, esta es
una herramienta fundamental que siempre estd a la vanguardia y que las personas
utilizan a diario, la marca Max Poder Xtreme no cuenta con una pagina Web o Fan Page
en El Salvador, utilizan la publicidad ATL que realizan en Honduras y estas son
implementadas en diferentes paises como Guatemala y El Salvador, esto no permite
realizar publicidad enfocada para cada pais. Un posicionamiento eficaz inicia con una
diferenciacion, las marcas con un buen posicionamiento proporcionan la base para crear

valor para el cliente y relaciones provechosas con él.
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El posicionamiento de la marca no sera total sino hasta que cada persona de la
empresa viva la marca. Por consiguiente, la compafiia debe capacitar a su personal
para que se concentre en el cliente. Aun mejor, la compafia debe desarrollar una
estrategia interna de marca para que los empleados entiendan y se sientan
entusiasmados con la promesa de la marca.

(Kotler & Armstrong, 2012)

Una base primordial que toda empresa debe realizar es, posicionar marcas con los
clientes internos, que tengan un alto grado de pertenencia hacia la empresa y productos o
servicios; asi, al momento de dirigirse con los clientes externos sea de una forma
agradable, que se transmitan emociones obtenidas con la marca, para logarlo es
necesario preparar a los empleados con diferentes técnicas, como capacitaciones,
seminarios, convivios y destrezas de conocimiento.

Cada vez las marcas son mas ruidosas en los mercados, el cerebro humana no es
capaz de guardar toda la informacion que se transmite, solo aquellas marcas que traen
recuerdos o trascienden en la vida de los clientes, de manera que es necesario cautivar,
agradar, convencer y persuadir a los empleados, siendo factible para la empresa que
estas personas hablen de su marca, realizando lo que se conoce como publicidad
testimonial de boca en boca, se ha utilizado durante muchos afios y aun sigue teniendo
poder de convencimiento en las personas. Max Poder Xtreme, es una marca en
desarrollo que busca lograr un buen posicionamiento con sus empleados, es necesario

aumentar técnicas que entusiasmen y hagan vivir la promesa de marca.
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El posicionamiento de la marca mas poderoso es aquel que se crea con base en
las creencias y los valores de los clientes. La eleccion del nombre de marca implica
encontrar el mejor nombre a partir de una revision cuidadosa de los beneficios del
producto, el mercado meta y la estrategia de marketing propuestos.

(Kotler & Armstrong, 2012)

La marca se da a conocer como una persona, debido a que debe tener su propio
nombre, creadores, cualidades y diferenciacién de los demas, para identificar una marca
de su competencia en el mercado. Es importante colocar un nombre que sea agradable,
distintivo y facil de recordar, con el proposito de aumentar el reconocimiento de marca
en el mercado meta y publico en general.

El valor de marca es el efecto diferencial positivo que tiene el hecho de conocer el
nombre de la marca en la respuesta de los clientes hacia el producto o servicio, una
marca con un valor sélido es un recurso muy valioso para la empresa, al crear marcas, se
debe tomar decisiones acerca del posicionamiento, tomando en cuenta el producto y lo
que se quiere transmitir en cuanto al uso o consumo.

La marca Max Poder Xtreme, es un nombre compuesto por tres palabras que hacen
referencia al poder extremo que ofrece como beneficio, pero a su vez es un nombre
extenso que ha incurrido en cambios constantes, en las modificaciones se ha agregado
una palabra més, actualmente se presenta con el nombre de “Max Poder Xtreme”, pero
los clientes lo reconocen solo como Mr. Max, debido a estas transformaciones es dificil

posicionar en la mente de los consumidores de la ciudad de Soyapango.
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La diferenciaciéon implica en realidad diferenciar las ofertas de mercado de la
empresa para crear un valor superior para los clientes. EI posicionamiento consiste en
organizar una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo y deseable
respecto a los productos de la competencia, en la mente de los consumidores meta.

(Kotler & Armstrong, 2012)

La diferenciacion que realiza una marca es la esencia del posicionamiento para lograr
reconocimiento de marca, utilizando un espacio en la mente de los clientes a quienes se
dirige el producto o servicio. Empresa Jaremar no ha realizado las estrategias necesarias,
gue puedan contrarrestar a la competencia directa Unilever de Centroamérica con su
marca Xtra, esto no le permite impactar en los consumidores.

En el Salvador, segun datos de importaciones indican que Max Poder Xtreme esta por
encima en cuanto a ventas en comparacion a los jabones de la misma categoria, esto esta
en desacuerdo con el posicionamiento de marca, los consumidores del municipio de
Soyapango no perciben diferenciacién alguna con la marca Xtra y Max Poder Xtreme; si
se comparan ambas marcas se observa la igualdad en cuanto a nombre, presentaciones,
precios, promociones, plaza y calidad de producto. Todo esta en relacién hacia un
mismo producto que ofrece similares beneficios de uso. Algunas ocasiones las personas
utilizan Jabon Max Poder Xtreme frecuentemente, sin embargo, no logran captar
diferencia alguna de una marca con otra, debe tener su propio distintivo, cambiar las

estrategias de océanos rojos y adoptar los océanos azules.
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El posicionamiento es un concepto muy relacionado con la segmentacion, pues el
primero practicamente se queda sin efecto si no se ha definido adecuadamente el
“target”. La segmentacion es tan importante porque resulta muy complicado
posicionar un producto sin saber a qué personas estamos dirigiendo el mensaje.

(Udiz, 2014)

La segmentacion y el posicionamiento son actividades complementarias, dependen

una de la otra, para que el producto logre permanecer en la mente de los consumidores
meta por un largo periodo de forma permanente.
Cada persona tiene diferentes necesidades, las cuales los mercad6logos intentan
satisfacer a través de los productos y servicios; Los comportamientos de los
consumidores son complejos como para explicarlos con una o dos caracteristicas, por lo
que es necesario identificar el segmento adecuado para el cual se crean los productos y
estrategias.

La segmentacidn realizada por empresa Jaremar con la marca de Jabon Max Poder
Xtreme, son mujeres, amas de casa, entre edades de 18 a 55 afios. Lo cual deja una gran
poblacién sin atender, los milenios quedan fuera de esta segmentacion a quien se dirige
la marca. Actualmente ésta generacion es mas activa en cuanto a redes sociales, internet,
innovacion y tecnologia, por lo tanto, Max Poder Xtreme no logra incursionar en la
mente de este segmento en la ciudad de Soyapango, en un futuro es el mercado que las
marcas de limpieza desearan satisfacer a través de diferentes estrategias de publicidad

atractivas para la generacién milenios.
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Las mentes de los consumidores actuales y potenciales son muy dificiles de
cambiar. Por poca experiencia que tenga en una categoria de productos, un
consumidor siempre supone que esta en lo cierto. Una percepcion instalada en la
mente, normalmente se interpreta como una verdad universal.

(Trout, 1993)

En el caso de la empresa Jaremar, con su marca de jabon para lavar Max Poder
Xtreme, existe dificultad para cambiar el grado de posicionamiento que actualmente
tienen los consumidores de la ciudad de Soyapango con la marca de Jabon Xtra en El
Salvador, porque los datos de importaciones demuestran lo contrario, esto se debe
también al tiempo y experiencia que ha tenido la empresa Unilever de Centroamérica en
productos de cuidado del hogar, en categorias de jabones premium con su marca Xtra,
posicionandose en la mente de los consumidores como nimero uno, segun lo detalla la
revista Enlaces edicion N° 41 impresa en diciembre de 2016 por la Universidad
Tecnologica de El Salvador , influenciada de gran manera en el sector de la ciudad de
Soyapango, con una participacién de mercado del 55.4% para Jabon Xtra, y un 33.2%
para Jabdn Max Poder Xtreme ubicandola en el segundo lugar; una de las desventajas
que tiene Max Poder Xtreme es el hecho que Xtra empez6 a incursionar en el mercado
Salvadorefio muchos afios antes, por su trayectoria y estrategias publicitarias a nivel
Centroamericano se ha logrado establecer como la nimero uno en la mente de los
consumidores (Top of Mind), lo cual ha hecho dificil la tarea a la marca Max Poder

Xtreme para incursionar como nimero uno en la categoria de jabones premium.
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El posicionamiento mas eficaz es lograr que los consumidores crean que cierta
marca da un beneficio de producto o de servicios que es importante para ellos. Tal
beneficio se vuelve la identidad fundamental de la marca y también se convierte
como propuesta de valor unico y es la esencia de la ventaja competitiva de la marca.

(Schiffman, 2010)

La marca de jabon para lavar Max Poder Xtreme utilizé similares caracteristicas y
beneficios de los jabones ya reconocidos existentes en el mercado como son, fuerte con
la mugre, suave con tus manos, eliminador de olores, aroma fresco y no maltrata tu ropa.
Estos atributos son identificables por publicidad previa referida a la competencia mas
representativa en el mercado, como lo es Jabon Xtra. Max Poder Xtreme necesita
remarcar estos beneficios de una manera diferente, puede ser intensamente, mas
constante y de una forma dinamica, entretenida que logre experiencias de contacto
inicial con la marca tan inolvidable que las amas de casa no olviden el nombre del
producto que utilizan en el momento de tomar decision de compra, repetir
constantemente los mensajes publicitarios sumado a la manera de representar los
beneficios del jabon, realizando dindmicas en la radio, puntos de venta y activaciones en
centros comerciales, esto dara los resultados esperados para lograr que la marca ocupe el
primer lugar en el posicionamiento de los consumidores en la ciudad de Soyapango. La
propuesta de valor Unico es la ventaja competitiva que ayudara a desligar beneficios y
atributos a marcas ya reconocidas, estrategia pendiente de la marca Max Poder Xtreme,

capitalizar recursos y sinergias de la fuera de venta y del departamento de marketing.
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El valor de marca no es obra de la casualidad. Se forja y alimenta con cuidado
mediante programas de marketing que crean asociaciones y experiencias fuertes,
favorables, y Unicas de los consumidores con una marca. El valor de marca reside en
la mente de los consumidores y es resultado de lo que han aprendido, sentido, visto y
oido acerca de una marca al paso del tiempo.

(A, W, & Will, 2009)

El posicionamiento de marca es percepcion, ésta se logra a través de los sentidos por
contacto fisico con los estimulos, tener acercamiento con Jabon Max Poder Xtreme, es el
resultado de experiencias internas propias en cada individuo, vivencias familiares,
personales e individuales en el sentido de tener la oportunidad o haberla tenido de
utilizacion del Jabon Max Poder Xtreme, el uso y practica del producto permite tener,
mantener, retener en la mente el nombre del producto, su efectividad, aroma y atributos
de eficiencia. Las percepciones se logran a través de los sentidos: tacto, vista, gusto,
olfato y oido. Si la empresa Jaremar logra capitalizar estos estimulos realizando
publicidad masiva para captar la atencion de los mismos, lograra el posicionamiento que
anhela, ocupar ese primer lugar en la mente de los consumidores de la ciudad de
Soyapango; es cuestion de valor de marca, renombre, credibilidad, y prestigio, una vez
la percepcién del individuo cambie su verdad interna cambiara y por ende el lugar que
ocupara “X” marca bajara de posicion, habra un reacomodo en la jerarquias de marcas
existentes en su interior, la percepcion da lugar a la imagen proyectada de una marca,

generando posicionamiento.
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La clave del posicionamiento consiste en encontrar un nicho - una necesidad
insatisfecha - que no haya sido ocupada todavia por ningln articulo o marca de la
competencia la jerarquia de las necesidades constituye un instrumento muy versatil
para desarrollar estrategias de posicionamiento, porque apelaciones diferentes para el
mismo producto se pueden basar en las diferentes necesidades incluidas en dicho
marco de referencia.

(Kanuk, 2010)

En el caso de la empresa Jaremar no ha logrado ampliar el mercado que actualmente
reconoce a su marca, madres adolescentes reconocidas como milenias en la ciudad de
Soyapango, jovenes de 14 afios en adelante con responsabilidades, quienes representan
gran parte de su poblacidn; una manera de satisfacer las necesidades de este mercado
sera retomar y mejorar las estrategias de publicidad que ha realizado la empresa
Unilever de Centroamérica con su marca Xtra, con el enfoque de lanzamiento de nuevos
productos dirigidos a este segmento de mercado, ejemplo de ello, son sus camparias de
estacionalidad a lo largo del afio, como el caso del slogan ““ De regreso a clases”.

Si la empresa Jaremar aplicara una estrategia de Bench Marketing con respecto, a lo
realizado por la empresa Unilever de Centroamérica seria en relacion a la publicidad,
donde aprovechan las diferentes temporadas, seria una estrategia competitiva que
ayudaria a un buen posicionamiento, es de rescatar la permanencia constante en los
medios de comunicacion de la marca Xtra, situacion aprovechada para generar

percepcion.
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El ser humano se “enamora” de ciertos productos o servicios, no tanto porque los
necesite si no porque disfruta consumirlos. La calidad es importante, pero, la forma
en que esos bienes o servicios se dan a conocer es igual 0 mas importante. Es aqui
donde la publicidad y el mercadeo juegan un papel fundamental: nos permiten
conocer las marcas y asi decidir con cual nos quedamaos.

(Hill, 2015)

La publicidad es un elemento del marketing, tiene que ver con la forma, la idea en
que se presenta un producto. La fabril tiene publicidad BTL/ATL, en la television
actualmente cuenta con espacios en programas de entretenimiento como DPTODOS,
que es un programa de alto rating, en cuanto a la radio esta presente en la emisora Que
Buena, publicidad movil con el carrito regalon que tiene la dinamica de visitar colonias
motivando a las amas de casa a intercambiar empaques por productos. Este acercamiento
genera reconocimiento de marca y una convivencia de caracter emocional, psicolégico,
propiciando fidelizacion en el entorno emocional de cada individuo. Con esto se
pretende alcanzar nuevos segmentos de mercado de las nuevas generaciones que se van
familiarizando con una marca amigable, sociable y segura, atendiendo necesidades de
limpieza e higiene que ayuden al cuidado de la ropa.

Con la publicidad BTL utilizan material P.O.P, tanto en supermercados, tiendas
minoristas, punto de venta formal e informal que refuerzan, junto con las actividades que
realiza la fuerza de venta en coordinacion con la empresa La Fabril, pero falta

profundizar en cada una de las técnicas mencionadas que ayuden a posicionar la marca.
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Cada cliente es Unico, tiene necesidades y deseos Unicos Yy quiere recibir atencion
especial del vendedor: la esencia de la administracion de las relaciones con los
clientes (CRM) Siglas de Customer Relationship Management.

(Kerin L. F., 2016)

La empresa Jaremar a traves de La Fabril conoce bien esta forma de relacionarse, con
sus activaciones de marca en los puntos de venta y su estrategia de acercamiento con el
tendero, tratando asi de que en el punto de venta sea el distribuidor quien usando la
publicidad boca a boca, haga llegar el producto a quienes soliciten un jabon para lavar

en forma de sugerencia, proveniente de alguien que el consumidor considera confiable.

En este punto hace falta una estrategia mucho mas consistente y estructurada, porque
la publicidad sino tiene una finalidad , un proposito, no permitira lograr el
posicionamiento deseado; es de resaltar que ese tipo de publicidad funciona en unas
localidades del interior del pais, sin embargo, en ciudades como Soyapango la
preferencia en cuanto a la utilizacion de ciertas marcas esta dado por la publicidad,

ofertas, promociones y por el uso de aparatos electrodomesticos.

Es de cambiar el enfoque, reorientarlo, porque la poblacion, debe pensar en primer
lugar en cuanto a jabones para lavar en la marca Max Poder Xtreme como la numero
uno, esto haria crecer y alcanzar el posicionamiento que ha buscado durante muchos

anos a travez, de las diferentes estrategias de publicidad.
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Cuando una empresa ofrece en forma comercial un producto, una decision
fundamental para el éxito de largo plazo es cdémo lo ven sus posibles clientes. El
posicionamiento del producto se refiere al lugar que ocupa un producto u oferta en la
mente de los consumidores, en relacion con atributos importantes que se comparan
con los de los competidores.

(Kerin & Roger, 2016)

Jabon Max Poder Xtreme no cuenta con estudios de mercado actuales que
proporcionen informacion respecto a la imagen que proyecta, como lo perciben los
consumidores actuales y que tipo de recomendaciones le harian los consumidores
potenciales, estas dinamicas trataran de analizar el porqué su nombre no tiene presencia,
porque genera confusidn en cuanto a su competencia cercana. En seciones de grupo para
investigar atributos, caracteristicas e imagen precisa, esta clase de investigacion para

tomar las acciones pertinentes.

Las investigaciones realizadas han sido elaboradas en Honduras, sin considerar la
cultura salvadorefia, partiendo del hecho que muchas jovenes de 15 afios son amas de
casa, con responsabilidades familiares de jefas de hogar quienes realizan las compras y
deciden que producto utilizar, las opiniones de este segmento de jovenes considerados
milenios aportara una mayor ventaja competitiva que favorecera el posicionamiento de
la marca en las futuras generaciones, nicho de mercado aun no abordado en la publicidad

de la marca Max Poder Xtreme.
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En el proceso de compra, el consumidor retne informacion acerca de las
alternativas, procesa esa informacion, aprende acerca de los productos disponibles y
determina que alternativa es la mas acorde con las necesidades percibidas. Las
organizaciones toman decisiones por medio de un grupo cuando se trata de grandes e
importantes compras.

(Kerin R. , 2016)

Es un proceso de gestacion donde el subconsciente esta registrando informacién con
mayor relevancia para cada individuo, las actividades que realizan los mercaddlogos
buscan persuadir a los consumidores con la marca que ofrecen, asi ocupar un lugar en la
mente de estos, para cuando realicen la compra recuerden cual marca a estado

influenciando asi esten familiarizados con el producto o servicio deseado.

Si al supermercado se va con uno 0 mas miembros de la familia las comprar pueden
ser influenciadas por alguno de los integrantes, cada uno percibe lo que cree
conveniente, en el caso de comprar productos para el cuidado del hogar no tienen mayor
influencia, debido a que mayormente son las mujeres quienes toman la decision de
compra de estos productos. Si se busca una marca de jabon, y esta no esta disponible en
el momento, los consumidores optaran por alternativas que esten acorde con la
necesidad de adquirir un producto que ofrezca los mismos beneficios; para la marca Max
Poder Xtreme y Xtra, los consumidores no se les dificulta sustituir uno por el otro
debido a la similitud, es el nombre, colores, presentaciones, envoltorio, distribicion y

presencia en el mercado.
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Capitulo 111

Metodologia

3.1 Tipo de Investigacion.

El enfoque de estudio realizado fue mixto (Cualitativo y Cuantitativo) porque
consiste en la recoleccion de datos para probar supuestos, con base en la medicion
numérica y el andlisis estadistico, para establecer patrones de posicionamiento y probar
teorias. A través de la recoleccion de informacidn se conocen las causas principales que
influyen en las personas en el proceso de posicionamiento en la ciudad de Soyapango y
a la vez es cualitativa, porque utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion con
entrevista en profundidad, ya que se busca establecer o exponer las causas de caracter
fisicas o psicoldgicas que generan la problematica. (Hernandez Sampieri, Fernandez

Collado, & Baptista Lucio, 2010).
3.2 Participantes

3.2.1 Gerente de marca.

Encargada de desarrollar estrategias para la marca Max Poder Xtreme asi como,
también coordinar y planificar promociones de ventas. Se determind su participacion por
ser encargada de la linea de cuidado para el hogar, y generar informacion secundaria que

servira como base de los antecedentes del presente documento.
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3.2.2 Consumidores

Por el método de estudio cuantitativo, se identifican mujeres y hombres con un
perfil de edad de 15 afios en adelante para conocer el grado de posicionamiento que
actualmente tienen los consumidores de Soyapango en cuanto al jabon para lavar ropa de

la marca Max Poder Xtreme.

3.3 Método

Los métodos utilizados para la realizacion de la presente investigacion fueron el

método exploratorio y descriptiva.

3.3.1 Muestra

Para el proceso cuantitativo la muestra es un subgrupo de la poblacion, hombres
y mujeres entre las edades de 15 afios en adelante que residen dentro del municipio de
Soyapango, zona de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse
0 delimitarse de antemano con precision, este deberd ser representativo de dicha

poblacién (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).

El tipo de muestra que se utilizo fue, el muestreo probabilistico estratificado, en donde el
investigador divide a toda la poblacién en diferentes subgrupos o estratos. Luego,
selecciona aleatoriamente a los sujetos finales de los diferentes estratos en forma
proporcional.

(Romero, 2017)
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Para el estudio que se realizo el porcentaje de la muestra fue 7.4% de la poblacion total
en la ciudad de Soyapango. (Ferrer, Conceptos basicos de metodologia de la

investigacion 2014)

3.3.2 Sujetos de muestra

La poblacion que se estudiard son consumidores que visitan los siguientes
supermercados: despensas familiares, maxi despensas, despensa de don juan, super
selectos, wal-mart del municipio de Soyapango, se encuestaran clientes reales o
potenciales de Jabon Max Poder Xtreme que residen en dicho municipio, para saber cual
es la opinion y percepcion de los consumidores acerca de nuestro producto y el de la
competencia. Utilizaremos la formula finita para considerar el total de la muestra ya que
conocemos la poblacion total del municipio, dato que nos fue proporcionado por la

Alcaldia Municipal. DATOS

P = probabilidad de éxito 90%
3.3.3 Formula de muestra

Q= probabilidad de fracaso 10%

Muestra N= poblacion total 290,412
Z=nivel de confianza 95% = 1.96
z2.P.Q.N ’
(N-1)e2+z2P.Q.N e= error de estimacion 4%
n= (1.96)2(0.90)(0.10)(290412) n= Muestra 216 encuestas

(290412-1)(0.04)2 + (0.90)(0.10)(1.96)?

N=_(0.90)(0.10)(290412)(3.8416)

(290411) (0.0016) + (3.8416) (0.90) (0.10)
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n= 100408

464.6576 + 0.345744 = 465.003344

n= 100408/ 465.003344

n=215.930

n= 216 encuestas

3.4 Instrumentos

3.4.1 Encuesta

Instrumento cuali-cuantitativo utilizado para recoleccion de datos consistentes en
la obtencién de respuestas directamente de los consumidores estudiados a partir de la
formulacién de una serie de preguntas por escrito y puede ser utilizado para

investigaciones ya sean cuantitativas o cualitativas.
3.4.2 Entrevista

Este instrumento es utilizado en las investigaciones de tipo cualitativas, la
entrevista cualitativa es mas intima, flexible y abierta (King y Horrocks, 2009). Esta se
define como una reunion para conversar e intercambiar informacién entre una persona
(el entrevistador) y otra (el entrevistado) u otras (entrevistados). Para la presente
investigacion se implementara la entrevista semiestructurada. (Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010).
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3.5 Procedimientos

A continuacion, se detallan las fases que se llevaron a cabo para la recoleccion de datos.

3.5.1 Primera fase

Fue contactarnos con la gerente de marca para que nos otorgara una entrevista y
plantearle, que los resultados de la investigacion serian un aporte para evaluar el grado

de posicionamiento y percepcion en los consumidores de la ciudad de Soyapango

3.5.2 Segunda fase

Se analizd y eligio el instrumento para recolectar datos; el cual es la encuesta,

también se identificaron a las personas claves para aplicar dicho instrumento.

3.5.3 Tercera fase

Se disefid el instrumento para realizar el estudio.

3.5.4 Cuarta fase
Se coordina con las compafieras de trabajo de estudio dia y hora para realizar las

encuestas a los sujetos de estudio y analisis.

3.5.5 Quinta fase

Se recolectaron las encuestas para su respectivo analisis.
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3.5.6 Sexta fase

Después de obtener fisica y digitalmente la informacion se realiza el analisis de

los datos obtenidos y se lleva a cabo la tabulacidn e interpretacion de resultados.

3.5.7 Séptima fase

Se resume y analiza de forma concreta los principales hallazgos e informacion

relevante y otros aspectos para la elaboracién de las recomendaciones y conclusiones.

3.5.8 Estrategias de analisis de datos

Para la realizacion del andlisis de datos del estudio cuantitativo se utilizé los
graficos circulares, que ilustran en nimero de frecuencia de una alternativa de respuestas

a través de porcentajes.
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Capitulo IV

Anadlisis de Resultados

Pregunta 1.1 Género

Objetivo: Representar de forma significativa los géneros.

Femenino 132 61%

Masculino 84 39%

Total 216 100%

Grafico 1.1
Masculino
39%’ Femenino
61%

Femenino
Masculino

Analisis: segun los resultados del estudio, las respuestas de las mujeres se relacionan con
el hecho de que son las encargadas de compra y las que utilizan primordialmente las

marcas de jabon.
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Pregunta 1.2 Rango de Edad

Objetivo: diferenciar las formas de percepcion de las generaciones a través de los

distintos rangos de edad.

15 - 25 afios 63 29%
26 - 40 afios 89 41%
41 - més afios 64 30%
Total 216 100%
Graéfico 1.2
15-25
anos

26 - 40
anos

m41 - méas
anos

Analisis: segun los resultados las personas con mayor participacion estan entre las

edades de 15 - 40 afios, con un 70%.
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Pregunta 1.3 ¢ Cuél es su ocupacion?

Objetivo: establecer si las diferencias socio-econdmicas influyen en la percepcion

respecto a las marcas de jabon para lavar.

Empleado 84 39%
Estudiante 37 17%
Ama de casa 57 26%
Otros (Comerciante, jubilado y empresaria) 38 18%
Total 216 100%
Grafico 1.3
m Empleado
18%
Estudiante
Ama de casa
Otros
(Comerciante,
jubilado y

empresaria)

Analisis: los resultados de las encuestas reflejan que las ocupaciones de los entrevistados
no tienen diferencias de tipo socio econémico en cuanto a la utilizacion de jabdn para

lavar ropa.
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Pregunta 1.4 ¢ Utiliza jabon en bola para lavar ropa?

Objetivo: examinar si la falta de utilizacidn de jabon para lavar ropa en bola determina el

posicionamiento de diferentes marcas.

Si 186 86%
No 30 14%
Total 216 100%
Grafico1.4
14%
Si
No

Analisis: segun los resultados, independiente si el encuestado utiliza jabon para lavar
ropa en bola tienen una opinion y percepcion sobre las marcas de jabén, sin embargo, la

calificacion de la imagen de marca esta dada por la utilizacion y prueba del producto.
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Pregunta 2.1 ;Cuando usted piensa en marcas de jabon para lavar, ¢cuél es la primera

que se le viene a la mente?

Objetivo: comprobar el posicionamiento que tienen las primeras tres marcas de jabon

para lavar ropa que los pobladores de la ciudad de Soyapango tienen en su mente.

Xtra 101 47%
Max/ Max Poder/ Mr Max 43 20%
Chulén 25 12%
Otras (Reyna, Indio, Chibolona, Zixx, Surf, Aceituna, Maxi 47 22%
espuma, Xedex, Avon, Dove, Estrella, Centella, No recuerda)
Total 216 100%
Xtra
Grafico 2.1

Max/ Max Poder/ Mr Max

47%

= Chulon

Otras (Reyna, Indio, Chibolona,
Zixx, Surf, Aceituna, Maxi espuma,
Xedex, Avon, Dove, Estrella,
Centella, No recuerda)

Anadlisis: se comprob6 que la marca recordada por las personas de la ciudad de

Soyapango es Xtra.
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Pregunta 2.2 ¢ Por qué recuerda esa marca?

Objetivo: indagar cuales son los factores, que los consumidores tienen al recordar esa

marca de jabon para lavar.

Lo uso 61 28%
Calidad 31 14%
Econdmico/Precio/Barato 25 12%
Aroma/El olor/ Fragancia 23 11%
Lo usaba antes 14 6%
No se 11 5%
Mi mama lo usa 8 4%
Otros (Me gusta, limpieza, abunda mas, tamafio, 43 20%
imagen, durabilidad)
Total 216 100%

Lo uso Grafico 2.2

Calidad

Economico/Precio/Barato 4% 20% zg%

| .\
Aroma/El olor/ Fragancia 5%»" 3
Lo usaba antes % 14%

m No se

Mi mama lo usa

Otros (Me gusta, limpieza, abunda
mas, tamafio, imagen, durabilidad)

Anadlisis: los resultados del estudio de campo reflejan que el grado de recordacion de una
marca de jabon esta relacionado con el uso del producto, sin embargo, la calidad, precio

y fragancia son factores representativos.
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Pregunta 2.3 ;Consume usted la marca que recuerda?

Objetivo: definir si los consumidores de la ciudad de Soyapango hacen uso de la primera

marca que recuerdan.

Si 163 75%
No 53 25%
Total 216 100%
Grafico 2.3
25%
Si
No

Anadlisis: los resultados de las encuestas reflejan que la compra del producto esta en
concordancia con la primera marca que recuerdan, sin embargo, no es categorico ya que
existe 25% que respondieron que no compran la marca.
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Pregunta 2.4 ;Por qué compra esa marca?

Objetivo: estructurar las variables de compra de la primera marca que recuerdan las

personas de la ciudad de Soyapango.

Precio 40 19%
Publicidad 20 9%
Calidad del producto 131 61%
Promociones 18 8%
Otros (Esposo se lo regalan, Lo usaba anteriormente, 7 3%
No conozco otra marca, Por el color)
Total 216 100%
Precio
Grafico 2.4
3%
Publicidad Yl

m Calidad del producto

Promociones

Otros (Esposo se lo regalan, Lo
usaba anteriormente, No conozco
otra marca, Por el color)

Anélisis: los entrevistados expresan que, la compra y la recordacion, esté en relacion a la
variable principal de la calidad del producto, seguido por el precio, publicidad y
promociones factores que influyen en el consumo de la marca.
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Pregunta 2.5 ¢En qué medios de comunicacion se informa de la publicidad de los

diferentes productos?

Objetivo: identificar cuéles son los medios de comunicacion méas persuasivos que

actualmente visualizan las personas de la ciudad de Soyapango.

Television 123 57%
Radio 15 7%
Prensa 40 19%
Redes sociales 15 7%
Pagina Web 4 2%
Otros (Tengo tienda, afiches del stper, stper, la gente, ninguno) 19 9%
Total 216 100%
Television o
Grafico 2.5
Radio
2%
- 9%
Prensa e TAY -
0
Redes sociales 18% 57%

0,
Pagina Web 7A)

Otros (Tengo tienda, afiches del
super, super, la gente, ninguno)

Analisis: la mayoria de los encuestados se informa a través de los medios de
comunicacion tradicionales que son TV, prensa y radio, existe un gran porcentaje que lo

hace a través de publicidad BTL, en el punto de venta.
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Pregunta 2.6 ¢ Usted ha visto publicidad de jabon para lavar?

Objetivo: evaluar si la publicidad de jabon para lavar ropa es un factor importante a la

hora de recordar una marca de jabén.

Si 189 88%
No 27 13%
Total 216 100%
Grafico 2.6
13%
Si
No

Analisis: los resultados indican que las principales marcas de jabén realizan publicidad
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Pregunta 2.7 ;De qué marca ha visto usted publicidad dltimamente de jabdn para lavar?

Si su respuesta es no, pase a la pregunta 2.8

Objetivo: determinar que marca de jabon para lavar es méas efectiva en cuanto a su

publicidad.
Zixx 17 8%
Max Poder Xtreme 57 26%
Xtra 107 50%
Otros (Surf, Maxi espuma, Chibolona, Bex, Xedex,

. . . 35 16%
Maxi splas, Maxi sol y Ninguno)
Total 216 100%

21X Grafico 2.7

0,
Max Poder Xtreme 16% e
26%

Xtra

Otros (Surf, Maxi espuma,
Chibolona,Bex, Xedex,
Maxi splas, Maxi sol y
Ninguno)

Analisis: segun tendencias de personas entrevistadas, la marca, que realiza mas

publicidad es Xtra, por lo que el posicionamiento esta influenciado por esta dinamica,

Max también ha logrado captar la atencion con un 26%.
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Pregunta 2.8 ¢ Considera usted que las redes sociales serian un buen medio de publicidad

para marcas de jabén para lavar?

Objetivo: identificar si las redes sociales son un medio para informarse de productos de

consumao.
Si 178 82%
No 38 18%
Total 216 100%
Grafico 2.8
Sj 18%
No

Analisis: segun los resultados las redes sociales, en la actualidad es un medio efectivo

para publicidad.
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Pregunta 2.9 ¢De las siguientes marcas de jabon para lavar, cual relaciona usted con un

personaje?
Si no conoce la respuesta, favor pasar a la pregunta 2.11

Objetivo: conocer si la publicidad que se realizO en el pasado, logro generar

identificacion como marca al utilizar un personaje.

Zixx 8 4%
Xtra 37 17%
Max Poder Xtreme 61 28%
Otros (Ninguno, Chibolona, Rinso) 110 51%
Total 216 100%
, Grafico 2.9
ZixXx
4%
51%
Xtra 17%

= Max Poder Xtreme

Otros
(Ninguno,Chibolona,
Rinso)

Analisis: la mayoria de las personas entrevistadas relacionan las marcas de jabén con
personajes, sin embargo, los personajes estan fuera del contexto de jabones de

lavanderia.
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Pregunta 2.10 ;Qué personaje identifica usted con esa marca?

Objetivo: determinar si hay recordacion del personaje utilizado por las diferentes marcas

de jabon para lavar ropa.

Ninguno 70 32%
No se 35 16%
Gordo Max 30 14%
Negrito 21 10%
No me acuerdo 8 4%
Maxi espuma 8 4%
Hombre musculoso 4 2%
Saper héroe 4 2%
Otros (Un mufieco, una mujer, un conejo, un 36 17%
persona fuerte, ama de casa lavando, una toalla, etc) 0
Total 216 100%
Ninguno .
Grafico 2.10
No se
m Gordo Max
) g 16%
Negrito 2%, =02

4%
No me acuerdo 4% i

Maxi espuma 10%

= Hombre musculoso

m Super héroe

Otros (Un mufieco, una mujer, un conejo, un persona fuerte,
ama de casa lavando, una toalla, etc)

Anélisis: loa resultados reflejan que los personajes no tienen incidencia en el
posicionamiento de las marcas, ya que el Unico personaje utilizado por una marca de

jabén para lavar es el negrito, con un 10%.
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Pregunta 2.11 ¢De las siguientes variables cual toma en cuenta usted a la hora de

recordar una marca?

Objetivo: demostrar que variable resulta mas importante para los pobladores de la

ciudad de Soyapango al momento de recordar una marca.

Precio 43 20%
Publicidad 10 5%
Calidad del producto 115 53%
Promociones 43 20%
Otros (Color) 5 2%
Total 216 100%

Grafico 2.11
Precio

2%

Publicidad
m Calidad del
producto

Promociones

m Otros (Color)

Analisis: segun los resultados, a la hora de recordar una marca la principal tendencia de

recordacion es la calidad del producto.
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Pregunta 2.12 ¢Conoce usted de la marca Max Poder Xtreme?

Obijetivo: demostrar si con los refresh del nombre de la marca, ha logrado identificacion.

Si 134 62%
No 82 38%
Total 216 100%

Grafico 2.12

Si 38%

No

Analisis: los resultados del sondeo indican que, la marca Jabén Max Poder la conocen
los encuestados, sin embargo, pero ya cuando mencionan la palabra Xtreme genera

confusion.
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Pregunta 2.13 ;Considera usted que Jabon Max Poder Xtreme y Xtra son el mismo
producto?

Objetivo: identificar si los nombres de ambas marcas generan posicionamiento confuso.

Si 82 38%
No 134 62%
Total 216 100%

Grafico 2.13

Si 38%

No

Analisis: la mayoria de entrevistados logran diferenciar entre una marca y otra, sin
embargo, un alto porcentaje de personas que dicen si, se refieren al hecho que son

jabones, con las mismas caracteristicas y colores.
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Pregunta 2.14 ;Considera que la marca de Jabon Mr Max es igual a Max Poder Xtreme?

Obijetivo: identificar la identidad con la marca, a pesar de las transformaciones de
nombre.

Si 83 38%
No 133 62%
Total 216 100%

Grafico 2.14

Si

mNo

Anadlisis: los resultados del estudio indican, falta identidad de nombre, la cual respalde
gue Max Poder Xtreme se identifique como Mr. Max, debido a esto no hay una
recordacion de como ha venido transformandose, a pesar de los refresh que ha tenido el

nombre.
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Pregunta 2.15 ;Cémo califica la marca Max Poder Xtreme?

Objetivo: establecer la percepcion actual que genera la marca de jabon para lavar a

través de una calificacion.

Excelente 42 19%
Bueno 105 49%
Regular 24 11%
Malo 7 3%
No sabe 38 18%
Total 216 100%
Gréfico 2.15

m Excelente 3%

Bueno

m Regular

m Malo

No sabe

Andlisis: se identifico opiniones acerca de la marca Max Poder Xtreme en los

pobladores de la ciudad de Soyapango.
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Pregunta 2.16 ;Cdémo califica la marca Xtra?

Objetivo: establecer la percepcion actual que genera la marca a través de una

calificacion.
Excelente 109 50%
Bueno 80 37%
Regular 14 6%
Malo 2 1%
No sabe 11 5%
Total 216 100%
Grafico 2.16
1% 0
m Excelente ) ° oY%
m Bueno
m Regular
m Malo
No sabe

Anélisis: los entrevistados otorgan a la marca Xtra una calificacion sobresaliente en

cuanto a los atributos de rendimiento y efectividad, independiente de si es la marca

consumida o no.
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Capitulo V

Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Como resultado de la investigacion de campo con los datos recopilados y
analizados, se proporcionan las conclusiones respectivas con la finalidad de aportar
elementos y herramientas valiosas para que La Fabril, S.A. de C.V. pueda tomarlas en

cuenta:

1. Segun los resultados obtenidos de nuestro estudio con la pregunta 2.11, la variable
gue mas destaca con un 53% a la hora de recordar una marca es la calidad del producto,
un elemento que le ha permitido a Jabon Xtra con un 47% segun pregunta 2.1 seguir
siendo la nimero uno en los consumidores de la ciudad de Soyapango y reafirmando la

revista enlaces edicion n° 41 del mes de Diciembre 2016.

2. A través de los resultados obtenidos en nuestra investigacion, la publicidad utilizada
por la marca es muy general, no toma en consideracion aspectos socioculturales propios
de la region donde se implementa, ya que estos son formulados en Honduras por la
empresa Jaremar y ademas no cuenta con estudios especificos para evaluar el impacto de

las camparnias publicitarias en EIl Salvador.

3. Considerando que la marca Xtra fue la primera en ingresar al mercado salvadorefio

en la categoria de jabones premium le da una ventaja competitiva a la marca, debido a
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que los consumidores han utilizado y reconocido que el producto cumple con la promesa

de marca, obteniendo como resultado una desventaja para la marca Max Poder Xtreme.

4. Segun el estudio realizado las transformaciones en el nombre que la marca Max
Poder Xtreme, ha realizado en los Gltimos afios le han generado confusion asi lo refleja
la pregunta 2.14 con un 62% que no reconoce a Mr Max como Max Poder Xtreme en la

actualidad.

5.2 Recomendaciones.

Después de haber realizado la investigacion sobre, evaluacion del
posicionamiento que actualmente tiene Jabdén Max Poder Xtreme en los consumidores

de la ciudad de Soyapango se recomienda:

1. Realizar sesiones de focus group que brindarian insumos acerca del nombre,
empaque, presentaciones y aromas en el pais, asi se lograria la estrategia de marketing.
Estas sesiones se llevarian a cabo en el lapso de tres meses con personas entre las edades

de 15 afios en adelante, mujeres y hombres residentes, en el Municipio de Soyapango.

2. Crear publicidad a través de redes sociales en El Salvador para que las personas
reconozcan las transformaciones del nombre de la marca, asi como también las
presentaciones, lanzamiento de nuevos productos, ofertas, promociones y dindmicas de
participacion para ganar producto. Crear en El Salvador una pagina de Facebook que se

actualice y se le de mantenimiento cada seis meses; asi como su catalogo de productos
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existentes 0 mostrados en la pagina web de la empresa La Fabril, haciendo promociones

especificas en la ciudad de Soyapango.

3. Cumplir con las caracteristicas implicitas del nombre de una marca, como lo es
simple, corto, memorable y diferenciador. Acotar el nombre y dejarlo simplemente

como Jabon Max.

4. Implementar una estrategia de marketing relacionada con el slogan que ya tienen “una
nueva generacion de jabones” y un personaje que venga a impactar en la mente de los
consumidores, seria este un super héroe con caracteristicas donde sobresalgan sus

atributos, fomentando fidelizacion e identificacion con la marca.
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AnNexos.

Encuesta

Universidad Tecnoldégica de El Salvador/UTEC
Investigacion para evaluar el posicionamiento que actualmente tiene Jabén Max Poder
Xtreme en los consumidores de la Ciudad de Soyapango
San Salvador, 14 octubre del 2017

Numero de la Encuesta E

Sondeo para conocer el posicionamiento de Max Poder Xtreme en los consumidores

Indicaciones al Encuestador/a:

Antes de iniciarla encuesta se debe propiciarun clima afectuoso con la persona a encuestar, con el fin de garantizar la
veracidad de la informacién a recolectar. Como también hacer saber al encuestado/a:

a) Que el objetivo de la encuesta es evaluar el posicionamiento del Jabon Max Poder Xtreme en los consumidores

b) Que se agradeceréa la veracidad a las preguntas formuladas en el presente cuestionario

1. Identificaciéon del encuestado

1.1 Género: 1.2 Rango de Edad:
1. Femenino 1.15a25 afos
2. Masculino 2 .26 a40 afos
3. 41 a mas afos
1.3 ¢Cudl es su ocupacion? 1.4 (Utilizajabon en bola paralavar ropa?
1. Empleado/a 3.Estudiante
2. Ama de casa 4. Otro. Especifique 1. Si 2. No
2. Conocimientos sobre la publicidad en marcas de jabones
¢Cuéando usted piensaen marcas de jabén para ) .
21 X R 2.2 ¢Por qué recuerdaesamarca?
lavar, cual es laprimeraque se le viene ala
mente?
1 1
Sino recuerda, pase alapregunta 2.3
2.3 ¢(Consume usted lamarcaque recuerda? 2.4 ¢Por qué compraesamarca?
1. Precio 4. Promociones
1.Si 2. No 2. Publicidad 5. Otros. Especifique
3. Calidad del producto
¢(En qué medios de comunicacién se informade . . L
3 ?
25 la publicidad de los diferentes productos? 2.6 ¢Usted havisto publicidad de jabdn para lavar?
1. TV 4. Redes sociales
2. Radio 5. Pagina Web 1.Si 2. No
3. Prensa escrita 6. Otros. Especifique Si su respuestaes no, pase alapregunta 2.8
“De qué marca ha visto usted publicidad <,Con5|der_a usted que [as redes soclales s_erl;a\n un
2.7 .. S 2.8 buen medio de publicidad para marcas de jab6n de
ultimamente de jabén paralavar?
lavar?
1. Zixx 3. Xtra
2. Max Poder Xtreme 4. Otros. Especifique 1. Si 2. No
;,De las siguientes marcas de jab6n para lavar, . - .
29 ¢ 2.10 ¢ rson ntif n marca?
o cudl relacionausted con un personaje? 0 ¢Qué persongje identifica usted con esamarca
1. Zixx 3. Xtra
2. Max Poder Xtreme 4. Otros. Especifique
Si no conoce larespuesta, favor pasar alapregunta 2.11;
¢De las siguientes variables, cual tomaen cuenta 212 ;Conoce usted de lamarcade jabon Max Poder
2.11 usted alahorade recordar una marca? : Xtreme ?
1. Precio 4. Promociones
2. Publicidad 5. Otros. Especifique 1. Si 2. No
3. Calidad del producto
;Considerausted que Jabon Max Poder Xtreme y ;Consideraque lamarcade Jabon Mr Max es igual a
2.13 Xtrason el mismo producto? 2.14 Max Poder Xtreme?
1. Si 2. No 1. Si 2. No
¢Coémo calificala marca Max Poder Xtreme? ¢Coémo calificala marca Xtra?
2.15 2.16
1. Excelente 3. Regular 1. Excelente 3. Regular
2. Buena 4. Mala 2. Buena 4. Mala

5. No responde

5. No responde
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Entrevista

0r

cpemaveege,  Universidad Tecnoldgica de El Salvador/UTEC
Feen g

, i 3 .::l
.’_ .-".- o } tad de Ciencias Empresariales, Estudio de Marketing
\> ,w *ﬂ,’ San Salvador, noviembre 2017

Nl s

Entrevista a gerente de marca “La Fabril”.

Estimada Licda.

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

marketing.

¢Vamos a comenzar entonces ehh quisiéramos saber licenciada su nombre completo?
¢Su cargo dentro de la empresa? ;Y la experiencia que tiene entonces como Gerente de
Marca de la Fabril verdad? Ok bueno, mi nombre es Angela Idania Guevara ehh tengo
en la empresa 3 afios y pues soy Gerente de Marca de la categoria cuidado del hogar
cuidado del hogar solo tenemos como la parte de jabones vemos jabon Max, Centella,
Limpiox y Maxitel, yo veo esa categoria de productos y pues como ya les mencione
verdad ya tengo 3 afios en la empresa manejando las marcas-ah ok si nos podria relatar
licenciada un poco sobre la historia del jabon Max porque nosotras hemos investigado
verdad y al principio se llamaba solamente jabon Mister Max- um aja vaya el jabon
Max verdad ya les voy a dar exactamente la fecha en la cual iniciamos como marca en
el pais, verdad eh tenemos mas de 10 afios de estar en el mercado verdad y como les

comentaba bueno como ustedes ya han investigado anteriormente se Ilamaba jabén
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mister Max Poder después ya fue mas conocido por jabon Max verdad eh siempre con la
palabra Max Poder y lo mas reciente que hemos tenido que ha sido el cambio a Max
Xtreme verdad entonces hay ya eso es como el nuevo nombre con el cual se reconoce
toda la categoria de jabon Max sin embargo hemos estado en un proceso de migracién
verdad desde el afio 2015 en septiembre como les comentaba eh ha venido
evolucionando eh lo hemos Ilamado como una nueva generacion de jabones verdad
entonces asi mas o menos digamos bien bien a manera general y si quieren al final de la
entrevista les voy a mostrar un video donde se resume un poquito la historia verdad yo
como les comento yo he estado a cargo de las marcas en los Gltimos 3 afios pero el jabdén
tiene mucha mas historia que contar verdad antes de eso entonces hay tengo yo un video
que resume la historia del jabon hasta el afio que les comento que si pues a sido nuestro
ultimo lanzamiento si es importante mencionar que en el 2010 el jab6on Max vino a
revolucionar el mercado de jabones con el lanzamiento de jabén Max Poder
neutralizador de olores que actualmente es nuestro sku con mayor demanda y que tiene
liderazgo en el mercado de jabones de lavar de la categoria Premium entonces es bien
importante esa fecha y ese sku porque eh pues vino a ser una propuesta de algo
diferente verdad mas que todo porgue eh nosotros estabamos enfocados a que cada jabon
tiene una funcion en el lavado verdad veniamos con un jabon potenciador de limpieza
que lo que buscaba era pues facilitar el lavado verdad, potenciar la limpieza como lo
dice su nombre posteriormente se lanz6 un jabon g es blanco brillantes y colores vivos
que también era pues al momento de lavar tal cual lo dice su nombre potenciar los

colores y el blanco verdad 6sea los blancos blancos y los colores brillantes eh y después
55



de eso viene el jabon Max Neutralizador de Olores verdad eh que como les comento
verdad es nuestro sku actualmente con mayor demanda después de eso viene el jabon
Max con Maxitel que es un suavizante de telas entonces ese jabon pues ha sido pensado
para facilitar eh el planchado verdad y que las prendas delicadas se les da un mayor
cuido eh esto es lo g digamos estuvo pasando con jabon los afios antes del lanzamiento
de la variedad Xtreme que les mencionaba nosotros y eh que fue ese lanzamiento que lo
que buscabamos era revolucionar por eso se llama bajo el slogan una nueva generacién
de jabones porque ya veniamos con ese concepto verdad de que cada jabon para su
funcién pero con los Xtreme como lo dice la palabra queremos ir mas alla al extremo,
irnos sobre lo comun, ir un paso mas alla y eh se lanzaron las variedades Xtreme
siempre bajo el concepto de neutralizador de olores que ya lo teniamos pero ahora
potenciado y ahora eh para neutralizar olores ya nosotros teniamos una fragancia sino
que se desarrollaron dos mas eh y bueno desde el 2015 para acad hemos tenido una serie

de innovaciones lanzamientos y actualizaciones del portafolio.

-Licenciada pero digamos a la hora de ehh cambiar el nombre o de digamos irlo
transformando verdad a Xtreme por aquel concepto de una nueva generacion de jabones
tomaron en consideracion um aspectos culturales en el sentido de que a los salvadorefios
0 creo que a las personas en general se nos hace mas comin un nombre verdad entonces
como lo préactico verdad entonces fue todo parte del analisis a la hora de decir noo es una
palabra que no nos va a generar problemas en cuanto a la marca 6sea al nombre de Max

como tal-
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Vaya, nosotros antes de hacer un lanzamiento se hacen diferentes focus group verdad eh
y estudios de mercado encuestas ehh generalmente esto va integrado por un equipo en
Honduras nuestras marcas son hondurefias verdad nuestra casa matriz esta alla y de igual
manera la gerencia regional para la marca verdad entonces eh antes del lanzamiento se
hacen este tipo de estudios donde se someten a pruebas no solamente el producto como
si 'y sus funciones sino que también el tema del nombre, de los colores, del empaque
verdad entonces si la verdad es que con y para especificamente el tema de Xtreme
verdad generalmente las marcas que comienzan con equis tienen esa ese como apego
que tiene el consumidor verdad entonces nosotros Xtreme lo escribimos equis y Xtreme
verdad no como se escribe en el inglés entonces si teniamos la verdad que jabon Max
esta conocido pero quisimos eh dar ese salto pues a la nueva variedad iniciando con una
palabra que ademas que hace referencia a la innovacién también esta muy de lado de

este factor psicoldgico verdad de los nombres

-Ah ok como le digamos, yo como consumidor lo puedo percibir en cuanto a algo

diferente-

Son éxito las que empiezan con equis pues para no mencionar marcas de la competencia

pues, pero ustedes lo pueden ver digamos que hay varias marcas gque son bastantes.

-Ok relacionado con eso licenciada que nosotros quisiéramos saber verdad aja jabdn
Max tenemos creo ¢ el resultado de las importaciones y si definitivamente el jabon Max

es el que mas se vende entonces a nivel supermercados el punto es que segun la revista
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hay eh un articulo en donde eh en el top Brand Award creo g es el resultado aparece que
el jabén Xtra esta por encima del jabdn Max -este es verdad Sayra-si-aja-debe ser en la
categoria jabones-la idea es que nosotros quisiéramos saber eh a que cree que se debe

licenciada???

Vaya, como saben esta investigacion de mercado del top Brand Award se refiere en
cuanto al posicionamiento que también tiene el consumidor eh cuando usted le comenta
le preguntan por las marcas de jabones de lavar cual es la primera que se le viene a la
mente esto no necesariamente esta eh o va en linea con lo g usted compra verdad es el
consumo que al final se hace verdad como ustedes mismas lo han podido constatar al
verificar con las importaciones somos la marca lider ahorita en ventas sin embargo en el
posicionamiento del consumidor digamos méas que todo estamos hablando de los
milenios porque esta encuesta fue pasada a consumidores que en los proximos afios van
a estar demandando la mayor cantidad a nivel mundial y de pais entonces eh aqui
pueden haber muchos factores eh principalmente Xtra es una marca que tiene mucho
mas tiempo de estar en el mercado que Max verdad entonces eh asi como yo le puedo
preguntar a usted bueno digame una marca de vehiculo e inmediatamente se nos viene
Toyota aunque no tenga esa marca y cuando tenga la oportunidad de comprarlo quiza ni
se va ir por esa marca se ve aqui verdad y talvez es la apuesta que tenemos ahorita como
marca verdad el consumidor en la mente de hablando talvez de consumidor sino que
talvez en la mente del publico en general 6sea tener el lugar que tiene en el que en

verdad hacen uso o consumo de los jabones los jabones de lavar y segun la categoria que
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digamos en pos de la innovacidon que estamos viendo verdad talvez nuestro consumo
mas grande de jabones es al interior del pais verdad y en lugares talvez no tan cercanos a
los centros comerciales digamos o centros urbanos verdad sino que por lo mismo verdad
la cultura verdad que a medida que nos vamos acercando a la ciudad o al centro pues el
uso de lavadoras se vuelve un poco mas frecuente entonces también esto talvez esta esta
nuestros consumidores digamos como nuestro grueso eh talvez no y si tenemos que
ahondar un poquito mas en la muestra que han tomado pero partiendo que son milenios

gue son una generacion mas joven que esta pues ahorita.

Y de los lugares de donde fue hecha digamos la encuesta-es por eso este resultado
verdad como les digo verdad eh a eso se debe principalmente lo que nosotros hemos
sacado el analisis, pero de igual manera vea el objetivo es estar tanto en el primer lugar

de la mente y asi también tal cual estamos ahorita al momento de realizar la compra

Osea objetivamente que estan haciendo para revertir ese posicionamiento de afios y
vamos a seguir pero creo que vamos a seguir a medida que este es primer afio que tengo
en la categoria como tal vamos a ir avanzando con un punto que se vaya ganando en esto
nos va a permitir llegar a nuestro objetivo y lo que estamos haciendo pues es a través
principalmente de los medios de publicidad nosotros actualmente tenemos una campafa
eh que la hacemos un poco con el consumidor final con actividades de canjes a través
de la tele corporacion salvadorefia que son 2, 4 y 6 y 5 entonces hay tenemos una
dindmica pues donde se invita a las amas de casas que una unidad movil va llegar a

visitarlos entonces hacemos la sembra en el lugar pero a través del medio de
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comunicacion también estamos creando una mayor audiencia que no necesariamente
participa en ese tipo de actividades y ustedes si ya en esos canales pues digamos que
son los que tenemos nuestro segmento que es el jabon son donde tenemos nuestra mayor
audiencia y ustedes facilmente bueno en mi que los veo usted se va sentar y lo va ver en
el 4, lo va ver en el 2 entonces hay bastantes clientes entonces hay eh esto esta apoyado
con una radio que es radio Que Buena, esa radio es bien conocida, se ha metido una
amplitud de eh a nivel nacional es su audiencia y eh también estamos en el programa
Domingo Para Todos verdad que también es un programa que es bastante popular que
tiene mas que todo enfocandonos a nuestro consumidor donde esta el grueso de nuestros
consumidores verdad que talvez y podria sin miedo a equivocarme decir que no son
estos milenios ahorita verdad que ya estan mas con el internet que esos son nuestros

proyectos verdad a futuro.

-¢Quiénes serian su segmento 6sea su mercado meta?-

Fijese que es tradicionalmente la ama de casa verdad que podria estar en un rango de
edad de los 20 a los 50 afios es bien amplio verdad aja pero si como les decia yo talvez
en un segmento talvez de poder adquisitivo 0 con un consumo para un segmento mas
popular que talvez no tiene un acceso a una maquina de lavar verdad sino que gran parte

de de la tarea de lavado la hace a mano-todavia es a mano-

-Y cuando dice licenciada que en los canales 2, 4 y 6 y en el 5 en programas especificos

porgue Domingo para todos si ya lo sabiamos de un comercial de 30 segundos que se
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pasa en horario rotativo verdad en la mafana en el mediodia en la tarde en esos canales.
Ahh pero no estan en los programas como viva la mafiana ehh-no sino que solamente a

través de spots publicitarios

-Ah ok y considerando licenciada que Xtra tiene mejor publicidad que jabon Max Gsea

que la marca Max

Fijese de que en cuanto a publicidad eh estamos casi que en los mismos niveles de
digamos casi lo mismo lo que pasa es que la marca tiene mucho méas tiempo y no ha
desaparecido sino que el afio que sigue cultivando su presencia un consumidor y ya me
ha pasado a mi que si usted le pregunta a gente que generalmente no lava que marca de
jabon de lavar y la primera que le van a decir es Xtra porque se lo ha oido a su mama
porque lo ha oido por ahi verdad entonces si ese es el reto como les repito pues ehh
darnos a conocer como se llama, porque hay gente que todavia recuerda el jabén victoria
y tiene afios y talvez nunca lo vieron yo creo que yo soy una de ellas entonces pero esta
posicionado todavia la gente lo reconoce y lo recuerda todavia esa es la ventaja de ganar
un posicionamiento en la mente del consumidor que es algo que hay esta y dificilmente
se va cambiar pero tampoco es algo que no se pueda ir modificando como pueden ver
también en esa encuesta nosotros tenemos un 33 no es como si fuera cero o que solo

Xtra ha sido identificado

-Ok licenciada y la inversion para todo el tema de publicidad de quien depende
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Fijese que esta inversion si depende se hace una propuesta pues nosotros trabajamos en
base a un presupuesto, lo maximo que podemos gastar en mercadeo ya sea para los
medios de comunicacion ya sea para actividades promocionales o para merchandising en
el punto de venta entonces en base al objetivo verdad eh o de las prioridades que
tengamos para el afio porque el presupuesto se trabaja un afio antes asi es como se van
eh colocando el total del presupuesto si nos han dado un millén por decirles algo en base
a esas prioridades es que se va dando cada uno de esos tres rubros que les menciono
nosotros en los 2 ultimos afios si hemos estado bien enfocados en el consumidor directo
al que llega a la tienda a comprar eh hay otras marcas y hay diferentes maneras de llegar
al consumidor bueno de lograr nuestros objetivos verdad si bien es bueno y retomando
esa encuesta tener el primer lugar en la percepcion y en el consumidor verdad pero eh
esto no nos da el dato exacto o no esta acorde con lo que en verdad se vende que es al
final pues todo el esfuerzo en pro de las ventas y creo q si ustedes pueden ver las
importaciones de Xtra no es ni siquiera cerca entonces eh nosotros hemos hecho un
trabajo en el punto de venta con el que llega a la tienda o al punto de venta a comprar
verdad y capturarlo hay entonces talvez usted no puede porque lo otro es méas general
verdad compre o no compre usted la marca pero nosotros hemos hecho un trabajo de
gue puede o que quiere realizar la compra ya que al momento de realizar la compra al
final lo que nos interesa pues es lo que nos va permitir lograr los objetivos de venta y
prefiera nuestra marca nosotros estos ultimos dias hemos estado muy enfocados en este
tema verdad ya sea con el en el punto de venta a través de exhibiciones, muebles e

activaciones con sonidos estacionales y talvez algo un poquito més tradicional como lo
62



son los afiches, banners entonces para que cuando los clientes que lleguen a comprar

pues hay nos puedan identificar y hay los estamos capturando.

-Licenciada y cuando dice en el punto de venta es también cuando el tendero le dice a
uno pruebe esta presentacion, por ejemplo, a mi me paso me decia esta presentacion de
Max es buenisima me dice, no me acuerdo ni cual era, pero la idea es que la sefiora o sea
de la tienda me estaba diciendo esto es lo mejor deberia de llevarselo porque viera como

me ha funcionado a mi.

Fijese de que talvez con la gente de la tienda verdad g los tenderos aqui en el pais
estamos hablando de quince mil puntos identificados no se puede hacer una tarea tan asi
directamente pero nosotros al tener un canal detallista verdad que va a vendedores que
van al detalle nos permite que nosotros bueno parte de mi labor es eh estar en contacto
con ellos y convencerlos pues Yy que ellos también son eh en el punto de venta nuestros
principales voceros ellos vienen y hacen la labor como en este caso sus clientes que en
este caso es el tendero y bueno le hacen también la sugerencia pruébelo de yo lo he
probado y es lo primero que hacemos aqui cuando hay un lanzamiento a la fuerza de
ventas se le da una muestra que se lo lleven y lo prueben porque asi ya ellos van
convencidos del producto y eso que usted ve es muestra de la buena labor que se esta
haciendo porque ya convertimos al tendero en otro portavoz nuestro que al final como le
digo puede estar muchos anuncios muchas vallas mucho de todo pero si en el momento
de realizar la compra -no se hace efectivo ese -aja-si yo al final termino comprando otro

jabon no tendria-de nada esa inversion entonces por eso nosotros nuestro digamos fuerte
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ahorita es eso que en el punto de venta como dice bueno tengo el ejemplo de los
tenderos es eso que ellos tienen la calidad comprobada del producto verdad entonces a
veces también a esta gente se le incentiva un poquito con el tema de la rentabilidad que
le puede dejar vender la marca verdad talvez frente a los demas mas sin embargo eh esta
parte también de que el vendedor en este caso detallista conozca el producto y con esa
misma seguridad porque se convierte en un consejero del tendero entonces esa persona
viene lo pruebe y él también es como el boca a boca que pues en el medio en mercadeo

es la herramienta que eh la que méas como la que genera méas efecto multiplicador.

-No se chicas si tienen-el afio exacto que entro mister Max a EI Salvador-

Fijese que ya les voy a pues les quiero dar el dato exacto la fecha que si tengo presente

que en el 2010 fue que lanzamos el neutralizador de olores

-Pero entonces licenciada -que nos permitid lograr el liderazgo en el mercado desde el
lanzamiento en el 2010 nosotros ya empezamos a ganar cuotas en ascenso para tener el
liderazgo que entonces estamos hablando que ya en el mercado como lideres tenemos ya

7 afios arriba de la competencia.

-Ok entonces digamos que ese presupuesto licenciada se divide entre-: la publicidad
actividades promocionales y merchandising que es toda la comunicacion en el punto de
venta que puede ser afiches gondolas se divide en esos 3 rubros-y de forma igual 6sea
de manera equitativa-no hay es donde me desvié un poquito dependiendo de como este

la estrategia verdad como les digo en los ultimos 2 afios nuestra estrategia ha estado
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mas enfocada en el punto de venta en lo g es merchandising en lo que es en la
activacion en el punto de venta y la actividad promocional verdad entonces se ha ido un
porcentaje mayor para esas dos y siempre tenemos el apoyo publicitario verdad pero por
eso talvez en estos Gltimos tiempos no se ha visto aparte de esta actividad que les
mencione con los canjes no se ha visto spots solamente comunicando el producto

verdad entonces si hemos estado mas enfocados en eso.

-Pero como miden licenciada si realmente si digamos es ese tipo de publicidad estan
generando el impacto que realmente necesitan entonces como para posicionarse hay
estudios que respaldan digamos después de que digamos una activacion en el punto de
venta equis entonces al mes a los 2 meses 0 no sé en un plazo estipulado dice ah veamos

coémo ha funcionado en el sector vamos y hagamos una encuesta no se-

Fijese que eso se activa, pero nosotros como le comentaba verdad toda la parte de la
verificacion del impacto de las campafias verdad o de las actividades promocionales si
ya lo hacen de parte de honduras que ya si es una tipa auditoria ellos dicen bueno vamos
a ver y los resultados eh los ven y los analizan alla ya solo nos mandan el extracto si
estuvo bien o no estuvo bien ellos lo coordinan alla eh y estaran creo yo cada 3 meses

haciendo este tipo de mediciones verdad.

-Y depende de la actividad promocional entonces asi se mide o es todo en conjunto por
ejemplo yo tengo activaciones en los supermercados o en las tiendas X, y ehh todas las

activaciones por si 0 una especifica
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No. Mas que todo los estudios que si manejamos son de digamos al consumidor eh
consultarle mas que todo eh el desempefio de del producto y si estad familiarizado con
nuestras actividades no talvez como una sino mas como un sondeo-ah ok- de como
estamos-como se percibe la marca -como se percibe la marca eso es lo que nosotros

tenemos

-Podriamos decir que ustedes los niveles los miden dependiendo las ventas?

¢Dependiendo de las ventas? -

Eso es més que todo lo que nosotros mas que todo vemos aqui en el salvador eh toda
gira en torno al resultado de venta que es la medicidn que tanto a mercadeo como a por

ende a ventas le concierne

-ok entonces este tipo de resultados licenciada este no afecta digamos eh el impacto o no
tiene repercusion digamos para mercadeo en el sentido de miren muchachos que pasa -a
no -6sea digamos que desde que salid esa investigacion obviamente nuestros gerente
general y el de la categoria que estd en honduras puesi verdad eso es algo que hay que
tomar en cuenta no es algo en base al cual nos miden por todos los aspectos que ya le
vine mencionando no es algo que nos digan miren que esta pasando si nos Illaman la
atencion a todos aqui a como pues ir mejorando en ese indicador como le digo nosotros
sabemos que esto no esta reflejado directamente con la venta como mencionaba usted
eh a nosotros nos miden digamos que nuestro objetivo es alcanzar logros de venta mes a

mes verdad pero eh esto en el largo plazo si se descuida si puede venir a impactar
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cuando digamos por decirlo asi nuestras importaciones vayan en linea con un resultado
como este y si para nosotros este tipo de investigaciones lo que nos permiten es tener a
un tercero totalmente desligado digamos que no esté como con intereses hay eh tener
una eh un analisis objetivo verdad que nos permite estar alerta y no descuidar ese
aspecto que como les digo talvez puede ser también ademas de lo otro mencionado una

consecuencia de nuestro objetivo verdad de estar bien en el punto de venta

-Licenciada y el cambio de digamos Max Poder Xtreme es también parte de la estrategia
utilizada en honduras dsea-si esto se hizo bueno nosotros tenemos presencia en los 3
paises de Centroamérica verdad y fue en los 3 paises que se hizo en la misma fecha en
los mismos meses muy cercano el lanzamiento uno del otro si porque como Max se ha
tratado en este cambio de hacerlo algo regional en estos paises 6sea de que también la
estrategia del cambio pues no solamente se toman aspectos muy puntuales de el
salvador sino que también de Centroamérica. Entonces los focus group y las
investigaciones previas fueron a nivel de los 3 paises no solamente de el salvador en

consideracion al salvador-si-ah ok.

¢ Y siempre lo hace asi? - si eso siempre se coordina desde honduras

-Licenciada estdbamos conversando aca y de cara a los resultados de la encuesta que fue
pasada para milenios basicamente es un reto digamos se proyectan de alguna manera

para ellos o todavia es como cuando llegue el momento? -
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Fijese de que eh si verdad nosotros estamos viendo y principalmente creo que nuestra
apuesta es buscar talvez medios de comunicacién no tradicional estamos hablando mas
que todo el tema de las redes sociales en Honduras ya se tiene una prueba piloto ya
existe un eh un Facebook de jabon Max ya esta pero es a nivel de Honduras entonces el
hecho q sea en barra y todo lo demas son una prueba piloto digamos iniciada en
Honduras y que nosotros esperamos los resultados y ver todo lo q podamos sacar de ahi

hacerlo para el resto de paises precisamente para el Salvador

-Licenciada y las presentaciones de jabon Max estan a nivel regional son las mismas por
ejemplo nosotras veiamos que en honduras hay en barra, - aja eso tiene que ver mucho
con la costumbre la cultura del consumidor en honduras nadie lava con bola sino que
son barra de jabén y eso es lo mas comun y en cambio en Guatemala y el Salvador es
bola 6sea estamos a la par pero si cambia en ese sentido en esa costumbre y es pura

costumbre como decimos se sienten mas cémodos porque el desemperio es el mismo
-Osea que aqui solo hay presentaciones en bola? -

Solo bolas, hemos tenido una serie de lanzamientos ahorita en este afio hemos lanzado
un nuevo formato que es la mega bola que es de 575 ml y ahi bastante que comentar,
pero mas que todo nuestro objetivo con esto es impactar en el rendimiento de la

consumidora
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-Licenciada y en ese sentido ya que han venido innovando Xtra no es que lo quiera
mencionar al final, pero digamos como es la competencia mas inmediata lanzo hace

poco la presentacion de 320 y Max en ese sentido ose como va responder-

Fijese que eso es de lo que venimos Gsea antes que y esa es otra innovacion de la
empresa eh el mercado era de 320 6sea todos los jabones competian en ese tamarfio pero
principalmente eh bueno el cambio lo hicimos con jabon centella que paso a ser
chibolona ahi fue donde cambiamos de tamafio y ese éxito lo migramos a jabén Max
paso de 320 a 425 entonces eh sin embargo Xtra ha mantenido esa ese tamafio y a veces
en un momento desaparecio nadie compraba esa presentacion sin embargo ellos lo han
vuelto a introducir pero nosotros estamos apostando como les mencionaba por los
tamafios mas grandes porque esto a la larga representa mas rendimiento a la hora de
lavar por las mismas eh propiedades del jabon verdad eh da trabajar con una bola méas
grande no solamente por ser mas producto va lavar méas ropa sino que también tiene
mucha influencia en el momento de estar lavando de corrido varias cantidad de ropa en

lugar de estar cambiando de bola o que se me acaba a media lavada

-Y digamos el hecho que Xtra haya lanzado también la de 320 pero para bebe Gsea jabén
para lavar para bebe esa es una innovacion -si- como responde Max digamos a -nosotros
si talvez no es directamente como jabon Maxitel para prendas delicadas no solamente
para ropa de bebe sino para prendas delicadas méas delicada que uno tenga-aja-ujum

entonces incluyendo la ropa de bebe aja por eso es como un suavizante entonces si esa
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variedad esta enfocada en eso entonces pienso que talvez hay seria como al reves ellos

estan respondiendo a algo que nosotros ya tenemos en el mercado

-Licenciada y ustedes tienen algun tipo de estudio que respalde sectorialmente Gsea en el
municipio de Soyapango? Que haya un estudio que diga como estdn posicionados en
Soyapango en San Salvador, San Miguel- si fijense que a nivel de municipio no tengo yo
informacion, sino que general, lo mas que yo les podria decir cudl es la participacion,
cuanto es la venta que nosotros tenemos en la zona de Soyapango, pero igual es lo
mismo se ve un poquito impactado pues nuestro consumo mas grande es en el oriente

del pais, es alla donde se consume mas jabon.

Importaciones

MARKET SHARE JABONES DE LAVAR POR SEMESTRE 2015 - 2017 EN KILOGRAMOS

SEGUNDO PRMER SEGUNDO PRIVER

CATEGORIA MARCA! PRODUCTO  SEMESTRE201S  PART SEMESIREZ016  PART SEMESTRE 2016 PART  SEMESTREAT  PART
KILOGRAMOS KILOGRAMOS KiLOGRAMOS

JABONES DELAVAR  [JASON MAX 3T | 35% 38% 58510 3% £590.240
LAFASRIL JASONES DELAVAR  |JASON CENTELLA W | 9% 1622538 0% 124820 | &% 1669632 10%
DINANT JABONES DE LAVAR | JASON 2XX 0uEm | 0% 293050 18% /N30 | 19% 3915 1%
UNLEVER JADONES DELAYAR  LJASON XTRA 388 | A% 333488 1% 3067651 20% 2547 088 16%
UNLEVER JABONES DE LAVAR  |JABON SURF 81113 | 4 6575 % 312,008 % 485550 %
D CASA JABOKES DE LAVAR | JASON PUNTO AZL 0 | 0% 0 0% ] 0% 9 0%
MERCOSAL JABONES DE LAVAR | JASON BEX @5 | 6% 1088.474 % wEe | ™ 137157 9%
MERCOSAL JASONES DELAVAR  JASON ANEAR 7098 | 0% 193933 1% 179,103 1% 7220 0%
MERCOSAL JABONES DE LAVAR | JASON REINA S04 | 4% 78213 2% 18557 5% 358361 %
IMERCOSAL JABONES DELAVAR  |JASON CORONA 1“3 | 1% 114285 1% 13271 1% 155833 1%
JOTAL TOTAL 14865311 100% 18246041 100% | 95325383  100% 15815547 100%
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Matriz

Tema Evaluacién del posicionamiento que actualmente tiene Jabdn Max

Poder Xtreme en los consumidores de la ciudad de Soyapango.

Enunciado ¢Las estrategias de publicidad que la empresa La Fabril utiliza para

Soyapango?

posicionar Jabon Max Poder Xtreme, no ha logrado que su marca sea

ndmero uno en la mente de los consumidores de la ciudad de

Obijetivo general Investigar las causas por las cuales, las estrategias de publicidad que

utiliza la empresa La Fabril en su marca de Jabén Max Poder
Xtreme, no ha logrado posicionarlo como el nimero uno en los

consumidores de la ciudad de Soyapango.

SUPUESTOS

OBJETIVOS

INTERROGANTES

Debido a que en la categoria de
jabones premium, Xtra fué la
primera en comercializarse en
El Salvador, no permite que
Jabon Max Poder Xtreme se
posicione como la nimero uno
en la mente de los consumidores

de la ciudad de Soyapango.

Identificar las variables
que han permitido a
Jabon Xtra ser el nUmero

uno del mercado.

2.1 ¢Cuando usted piensa en
marcas de jabon para lavar,
cual es la primera que se le

viene a la mente?

2.2 (Por qué recuerda esa

marca?

2.4 '¢Por qué compra esa
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marca?

2.11 (De las siguientes
variables, cual toma en
cuenta usted a la hora de

recordar una marca?

La publicidad influye en el

momento de que el consumidor

Determinar los tipos de

publicidad con los cuales

2.9 ¢De las siguientes marcas

de jabon para lavar, cuél

relaciona usted con un
toma la decision de compra para | la marca Jabén Max
personaje?
un jabon de lavar de categoria | Poder Xtreme, no ha
premium. logrado reconocimiento
_ 2.10 ¢Qué personaje
en los consumidores.
identifica usted con esa
marca?
Describir los medios de | 2.3 ;Consume usted la

3. El posicionamiento de jabon
para lavar Xtra, es niUmero uno
en la mente de los
consumidores; sin embargo, no
es el nimero uno en ventas, por
lo que se deduce que la
publicidad de Jabdn Xtra es mas

eficiente y ha logrado el top of

publicidad que le han
permitido a la
competencia posicionarse
como la marca ndmero
uno en la mente de los

consumidores.

primera marca que recuerda?

2.16 ;Como califica la marca

Xtra?

2.7 ¢De gqué marca ha visto

usted publicidad ultimamente
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mind de los habitantes de la

cuidad de Soyapango.

3. La experiencia para
publicidad que tiene Unilever de
Centroamérica en la
comercializacion de Jabon Xitra,
es mucho mayor en relacién a la

que posee La Fabril.

3. La publicidad influye en el
momento de que el consumidor
toma la decision de compra para
un jabon de lavar de categoria

premium.

de jabon para lavar?

Debido a que Jabon Max Poder
Xtreme ha recibido varias
transformaciones en el
transcurso de su historia en
cuanto a su marca, esto no ha

permito un reconocimiento e

Mostrar si el

mercado

reconoce los refresh de la

marca Max

Xtreme.

Poder

2.12 ;Conoce usted de la
marca de jabon Max Poder
Xtreme?

2.13 (Considera usted que
Jabén Max Poder Xtreme y

Xtra son el mismo producto?
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identidad en los consumidores

de la ciudad de Soyapango.

La similitud en cuanto al
nombre de ambas marcas Xtra y
Max en sus inicios tiende a
generar un  posicionamiento
confuso en el momento de medir
habitos y preferencias de
compra en la marca de jabon

para lavar Max Poder Xtreme.

2.14 ;Considera usted que
Jabon Max Poder Xtreme y

Xtra son el mismo producto?
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