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Introduccion

En la actualidad hay diferentes marcas de camas, unas reconocidas por el

tiempo de trayectoria en el mercado y otras estn en el proceso de serlo, pero en esta
oportunidad se eligi6 una para someterla a un diagnostico de la estrategia y
posicionamiento de la marca. La marca es Indufoam, una marca de prestigio con
inversionistas Salvadorefios, quienes poseen tecnologia y estan a la vanguardia en los

productos de elaboracién de colchones, camas y demés accesorios.

El estudio lleva como enfoque hacer el diagndstico de la estrategia de
posicionamiento de la marca Indufoam en los consumidores de la zona

metropolitana.

Como todo trabajo de investigacion debe de contar con todos los pasos que
permita estudiar las herramientas y estrategias de posicionamiento y hacer un analisis

de la marca.

De acuerdo con los resultados obtenidos da respuesta al planteamiento del

problema Yy a los objetivos propuestos en la investigacion.



Capitulo |
Planteamiento del Problema

1.1 Antecedentes

Las estrategias de posicionamientos de marca dentro del mercado son de gran
importancia para las empresas ya que les permiten saber como esté la competitividad de
ellas en la mente de los consumidores. Por tal motivo es imprescindible implementar
mayores procesos de innovacion, para estar a la vanguardia y ser creativos. Es un
desafio en el mundo de la mercadotecnia identificar qué estratégicas utilizar para
determinar calidad, aceptacion y percepcion en los gustos de demandas de los

consumidores.

Segun el padre del marketing moderno Philip Kotler; La posicion de un producto
es la forma como los consumidores lo definen, de acuerdo con atributos importantes.
Hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los

>

consumidores meta, en relacion con los productos competidores.’

Por lo tanto las marcas buscan alcanzar estrategias de posicionamiento
desarrollando en los productos calidad, atributos y el valor agregado, para ganarse la

preferencia y aceptacion y asi ser lideres en el mercado.

En los ultimos afios las organizaciones como Indufoam esta logrando obtener
un posicionamiento de marca en la mente del consumidor, apoyandose en la publicidad

que brindan por los medios de comunicacion, tales como radio, television, prensa, redes



sociales, afiches, flayers, catalogos, promotores en los pisos de ventas, posa pie para los

colchones y articulos promocionales.

Esta empresa es de capital salvadorefio, siendo el propietario el Ingeniero Oscar

Rene Torufio, quien a su vez es también el presidente de la compafiia.

La familia Torufio toma posicion de Indufoam en el afio 1993, un esfuerzo
incansable que comenzd con una fabrica de espuma de poliuretano en los afios 1982
con inversionistas extranjeros en 1984 unos accionistas salvadorefios la compran y afios
mas tardes a peticion de Felipe Rene Torufio hijo adquieren todas las acciones
convirtiéndose hoy en una de las plantas mas grandes y modernas de Latinoaméricay

Europa por la produccion de camas.

1.2 Planteamiento del Problema

Ante lo mencionado anteriormente se plantea la siguiente interrogante:

¢Qué estrategia de posicionamiento la marca Indufoam desarrolla en la

zona metropolitana de San Salvador?



1.3 Objetivos

1.3.1. Objetivo general:
Se investigara la estrategia de posicionamiento que la marca Indufoam esta
desarrollando en la zona metropolitana de San Salvador y evaluar si estd cumple con el

éxito esperado por la empresa.

1.3.2. Objetivos especificos:

v Indagar la estrategia de posicionamiento que la marca Indufoam ejecuta
en la zona metropolitana de San Salvador.

v Conocer el posicionamiento, percepcion, promocidn, publicidad e imagen
de la marca Indufoam en la mente del consumidor en el area metropolitana de San

Salvador.

1.4 Justificacion
En los ultimos afios en El Salvador existen numerosas marcas de camas entre las

cuales se pueden destacar: Indufoam, Capri, Espumar, las Artesanales, Regina, Olimpia,

Farenco, Suefia, Simnoms.

El presente estudio se basa en la estrategia de posicionamiento de la marca

Indufoam y se citan las siguientes afirmaciones.



Los resultados ayudaran a la empresa Indufoam a tener un diagnostico si la
estrategia de posicionamiento son efectivas para mantenerse lideres en la mente de los

consumidores.

La investigacion servird como base para hacer propuestas de mejora para

obtener los resultados eficaces de la marca en el mercado.

Con el presente estudio se verd beneficiada la empresa Indufoam, ya que
conocerd el lugar de posicionamiento de su marca (Indufoam) en la mente del

consumidor en el &rea metropolitana de San Salvador

1.5 Limitaciones del estudio

En este trabajo los temas a desarrollar seran Investigacion de mercado,

mercadotecnia, estrategias de posicionamiento.

1.5.1 Limitacion temporal:

La presente investigacion iniciara en el mes de febrero de 2019 y finalizara en

el mes de mayo del mismo afio.

1.5.2 Limitacion de espacio o lugar:

El estudio se realizara en los puntos de ventas de la marca Indufoam vy
distribuidores autorizados en los centros comerciales del area metropolitana de San

Salvador entre los que podemos mencionar son Plaza Mundo, Metrocentro, Metropoli



Capitulo 11
Marco Teodrico

2.1 Diagndstico

Segun Pierre (Pierre, 1994), el diagnostico es el acto o arte de conocer, se
utiliza para determinar el grado de eficiencia en la gestion de la organizacion, se
puede realizar en forma global o por areas funcionales de la empresa.

Se adapta facilmente a las necesidades que presenta las compafiias
dependiendo de los problemas que esta presenta, se puede aplicar en cualquier tipo se
define su base metodologica en la esquema de analisis de una funcion.

Esta encaminado a la presentacion de resultados que permitan mejorar la
gestion de la entidad a través de un manual de procedimientos estandar validado
como guia para la realizacion del diagnostico de cada area funcional.

Es un sistema de evaluacion y control de enfoque constructivo que permite
evaluar de manera integral tanto las areas y procesos de la organizacion. Facilita
hacer una transicion de una cultura de trabajo tradicional a una de mejora continua.

Dan a conocer las oportunidades y los puntos fuertes de la empresa, asi como
detectar sus debilidades y amenazas, revisar la planeacion, organizacion,
programacion, integracion y direcciéon de la misma. Su metodologia se basa en la

evaluacion y se puede utilizar en cualquier tipo de organizacion.



2.2 Posicionamiento

Para Kotler y Armstrong, afirma que, en marketing se llama posicionamiento
de marca al lugar que esta ocupa en la mente de los consumidores respecto el resto
de sus competidores. (Kotler P. & Armstrong G., 2013)

Se puede decir que el posicionamiento es el fruto o resultado que logra una
empresa en hacer que la marca esté completamente en la mente de los consumidores.
Es lider sobre todas las demas que estan en la misma linea de producto uno de los
grandes en la mercadotecnia define mejor el posicionamiento.

El posicionamiento otorga a la empresa, una imagen propia en el mercado
meta que hara diferenciarse del resto de su competencia. Le da identidad distintivo y
recordatorio de la marca.

El posicionamiento es un indicador de la percepcion del cliente sobre el
producto, este se construye mediante la comunicacion activa entre consumidor y
marca a traves de los beneficios, calidad, atributos y el valor agregado al publico y

al segmento objetivo, previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial

2.3 Estrategias de Posicionamiento

Segun Kaotler se desarrolla una estrategia de diferenciacion y posicionamiento,
ya sea en precio, calidad, valor agregado un diagrama de producto colocacion,
describiendo la posicion de los competidores con respecto a la organizacion. (Kotler

P. & Armstrong G., 2013)



Para desarrollar el posicionamiento de un producto se verifica si tiene la
tecnologia necesaria para elaborarlo si hay un mercado de desplazamiento Yy por
ultimo convencer a los compradores de que su calidad y servicio son comparables a
los que ofrece el competidor, probar y lanzar el producto.

Por ultimo la estrategia del producto tendra que modificarse en las diferentes
etapas del ciclo de vida del producto, tomando en cuenta las oportunidades y retos

cambiantes de la mercadotecnia global.
2.4 Errores de Posicionamiento mas Comunes

Segun Morefio sobre posicionamiento: el consumidor percibe imagen
demasiado limitada o estrecha de la marca. Este tipo de error puede provocar que
algunos clientes potenciales crean que nuestra marca esta fuera de su alcance o no se
dirige a ellos. El Sub-posicionamiento: es un error que genera una idea vaga de la
marca en la mente de los consumidores, de este modo no consigue diferenciarse.

El Posicionamiento dudoso: son las promesas de la marca poco creibles por
parte de los consumidores. Casos como un precio que se considere sospechosamente
bajo o beneficios que el consumidor crea inverosimiles pueden provocar rechazo.

Posicionamiento confuso: si la marca no define claramente su
posicionamiento, lo cambia con demasiada frecuencia o intenta posicionarse en
segmentos distintos. La imagen queda diluida en la mente del consumidor y genera

confusion.



2.5 Posicionamiento de Mercado

Segun Raul Espafiol posicionamiento de mercado se selecciona por comparar
las preferencias de un segmento en particular y debe tomarse en cuenta las posiciones
actuales de las marcas de la competencia.

También debe reflejar el atractivo actual y el futuro del mercado objetivo (su
tamafio, crecimiento esperado y restriccion ambientales) asi como las fuerzas y
debilidades relativas de los competidores.

Esta informacion analiza los costos necesarios para adquirir y mantener este
posicionamiento, permite elaborar una evaluacion econdémica de los segmentos que se

dirige el producto.

2.6 Historia de Mercadotecnia

Se considera que para hablar de la historia de mercadotecnia, se tendria que
platicar de toda una serie de cosas que pasaron a nivel mundial ya que en muchos
aspectos ha tenido un gran recorrido, desde sus primitivos origenes a la fecha. Como
se sabe el ser humano es incansable por encontrar la satisfaccion personal en todas
sus areas de la vida, como dice Abraham Maslow, por esa razon creo la piramide de
las jerarquias de las necesidades humanas, reconocida y ensefiada por muchos a cerca
de los deseos basicos para toda persona.

La primera generacion de la mercadotecnia, surge después de la primera y

segunda guerra mundial, en esta generacion las personas se dan cuenta que no solo



era importante producir, sino, que tenian que vender. Hasta que llegé una crisis
econdmica en los afios 30, que tuvieron que parar la demanda de producir e iniciar el
desplazamiento a los mercados.

La segunda generacion de la mercadotecnia, se dio en los afios 60 con el
profesor Jerome McCarthy quien promueve la formula de las cuatro Ps y que fue
utilizada como la mezcla perfecta durante su época. Dio un cambio a la forma de
hacer negocios y un boom de crecimiento en la industria del consumo.

La tercera generacion de la mercadotecnia, se dio entre los afios 70 y 80, con
toda una teoria de ideas que cuestionan los avances del mercado de la segunda
generacion, argumenta ya no enfocarse solo en el producto sino en el cliente
potencial. También inician los conceptos de posicionamiento y la segmentacion, que
es el arte de separar a los consumidores para llegar rapido y eficiente a ellos. Surge el
mercado directo y el uso permanente de los medios de comunicacién que fueron
utilizados para persuadir al consumidor.

La cuarta generacion de la mercadotecnia, se dice y considera a los afios 80
como una década de desarrollo a la investigacion exploratoria, siendo la
personalizacion masiva de bienes y servicios, asi como el acceso al comercio global a
la entrada de mucho productos y por consecuencia con la competencia, el poder del
mercado decay6 en la funcion de ser tan exclusivo como en la antigliedad, en estos
afos los productos pasaron a manos de minoristas y los mayoristas a trato directo con

los consumidores.



En la quinta generacion de la mercadotecnia, el enfoque esta dirigido al
consumidor para satisfacer las necesidades basicas y da la apertura a la
mercadotecnia clasica, hasta la actualidad no ha evolucionado mucho, pero si a
buscado herramientas que le ayuden a las empresas a desplazarse al mercado meta y
con los avances tecnoldgicos se dieron pasos gigantes para comercializar los
productos a todo el mundo. Ejemplo de ello es la pagina de Amanso, distribuye
productos por internet. La mercadotecnia logra hacer que el intercambio de
proveedores y consumidores tengan el éxito satisfactorio para ambas partes.

En la historia de mezcla de la mercadotecnia es esencial mencionar los
principios de los afios 60, el identifico variables que combinandolas se hace una

mezcla del mercado y surgen las cuatro Ps, producto, plaza, precio, promocion.

2.7 Concepto de Mercadotecnia

Para Philip Kotler considerado como el padre de la mercadotecnia moderna,
este asegura que esta disciplina es un proceso social y administrativo mediante el
cual grupos e individuos obtienen lo que necesitan y desean a través de generar,
ofrecer e intercambiar productos de valor con sus semejantes. (Kotler P. &

Armstrong G., 2013)
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2.8 Tipos de Mercado

Segun Philip Kotler, la economia moderna opera con base en el principio de
la division del trabajo, donde cada persona se especializa en la produccién de algo,
recibe una paga, y con su dinero adquiere las cosas que necesita. Por consiguiente,
los mercados abundan en la economia moderna.

En ese contexto y cuando se requiere tener una vision ordenada de
los mercados (para realizar diversas tareas, por ejemplo: investigacion de mercados,
analisis, planificacion, implementacion de actividades y monitoreo), resulta que es
necesario clasificarlos u organizarlos en diversos tipos Yy es entonces cuando surge la
pregunta: (Kotler P.& Keller K., 2012)

¢Cuales son lostipos de mercadoa tomar en cuenta? a continuacion, se
responde a ésta pregunta detallando de forma resumida las caracteristicas de los seis
tipos de mercado.

a) Tipos de mercado desde el punto de vista geografico:

Segun Laura Fischer y Jorge Espejo, autores del libro "Mercadotecnia™ las
empresas tienen identificado geograficamente su mercado. En la practica, los
mercados se dividen de esta manera. (Espejo J. & Fisher L., 2011)

v Mercado internacional: es aquel que se encuentra en uno 0 mas paises en
el extranjero.

v Mercado nacional: es aquel que abarca todo el territorio nacional para el

intercambio de bienes y servicios.
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v Mercado regional: es una zona geografica determinada libremente, que no
coincide de manera necesaria con los limites politicos.

v Mercado de intercambio comercial al mayoreo: es aquel que se desarrolla
en areas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad.

v' Mercado metropolitano: se trata de un area dentro y alrededor de una
ciudad relativamente grande.

v Mercado local: es la que se desarrolla en una tienda establecida o en
modernos centros comerciales dentro de un area metropolitana.

b) Tipos de mercado segun el tipo de cliente:

Para Laura Fischer y Jorge Espejo los tipos de mercado desde el punto de
vista del cliente, se dividen en cuatro.

v Mercado del consumidor: en este tipo de mercado los bienes y servicios
son adquiridos para un uso personal, por ejemplo, la ama de casa que compra una
lavadora para su hogar.

v Mercado del productor o industrial: esta formado por individuos,
empresas u organizaciones que adquieren productos, materias primas y servicios para
la produccion de otros bienes y servicios.

v Mercado del revendedor: esta conformado por individuos, empresas u
organizaciones que obtienen utilidades al revender o rentar bienes y servicios, por
ejemplo, los supermercados que revenden una amplia gama de productos.

v Mercado del gobierno: estd formado por las instituciones del gobierno o

del sector publico que adquieren bienes o servicios para llevar a cabo sus principales
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funciones, por ejemplo, para la administracion del Estado, para brindar servicios
sociales (drenaje, pavimentacion, limpieza, etc.), para mantener la seguridad y otros.

c) Tipos de Mercado segun la competencia establecida:

Para Ricardo Romero, (Romero, 2009) existen cuatro tipos de mercado.

v Mercado de Competencia Perfecta: Este tipo de mercado tiene dos
caracteristicas principales:

Los bienes y servicios que se ofrecen en venta son todos iguales.

Los compradores y vendedores son tan numerosos que ningun comprador ni
vendedor puede influir en el precio del mercado, por tanto, se dice que son precio
aceptable.

v Mercado Monopolista: Es aquel en el que s6lo hay una empresa en la
industria que fabrica o comercializa un producto totalmente diferente al de cualquier
otra. La causa fundamental del monopolio son las barreras a la entrada; es decir, que
otras empresas no pueden ingresar y competir con la ya existente que ejerce el
monopolio. Son tres origenes que no dan entrada a la competencia.

Un recurso clave (por ejemplo, la materia prima) es propiedad de una Unica
empresa,

Las autoridades conceden el derecho exclusivo a una Unica empresa para
producir un bien o un servicio.

Los costes de produccion hacen que un Unico productor sea mas eficiente que

todo el resto de productores.
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v Mercado de competencia imperfecta: Es aquel que opera entre los dos
extremos:

El mercado de competencia perfecta

El mercado monopolio puro.

v" Mercado de competencia monopolistica: Es aquella donde existen
muchas empresas que venden productos similares pero no idénticos.

Mercado de Oligopolio: Es aquel donde existen pocos vendedores y muchos
compradores. El oligopolio puede ser:

Perfecto: Cuando unas pocas empresas venden un producto homogeneo.

Imperfecto: Cuando unas cuantas empresas venden productos heterogéneos.

v Mercado de Monopsonio: Monopsonio viene de las palabras griegas
Monos = Solo y Opsoncion = Idea de compras. Este tipo de mercado se da cuando los
compradores ejercen predominio para regular la demanda, en tal forma que les
permite intervenir en el precio, fijandolo o por lo menos, logrando que se cambie
como resultado de las decisiones que se tomen.

Esto sucede cuando la cantidad demanda por un solo comprador es tan grande
en relacién con la demanda total, que tiene un elevado poder de negociacion. Existen
tres clases de Monopsonio:

Duopsonio: Se produce cuando dos compradores ejercen predominio para
regular la demanda

Oligopsonio: Se da cuando los compradores son tan pocos que cualquiera de

ellos puede ejercer influencia sobre el precio.
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Competencia monopsonista: se produce cuando los compradores son pocos y
compiten entre si otorgando algunos favores a los vendedores, como: créditos para la
produccidn, consejeria técnica, administrativa o legal, publicidad y regalos.

d) Tipos de mercado segun el tipo de producto:

v Mercado de productos o bienes: esta formado por empresas u
organizaciones y individuos que requieren de productos tangibles (una computadora,
un mueble, un auto, etc).

v" Mercado de servicios: esta conformado por empresas u organizaciones y
personas que requieren de actividades, beneficios o satisfacciones que pueden ser
objeto de transaccion: por ejemplo, (el servicio de limpieza, de seguridad, de
lavanderia, etc.)

v Mercado de ideas:tanto empresa U organizaciones necesitan
constantemente de "buenas ideas" para ser mas competitivas en el mercado. La
mayoria de ellas estan dispuestas a pagar una determinada cantidad de dinero por una
"buena idea", por ejemplo, para una campafia publicitaria, para el disefio de un nuevo
producto o servicio, en las ferias de exposicion de proyectos en universidades y
escuelas, las cuales, tienen el objetivo de atraer empresarios, inversionistas, caza-
talentos.

v Mercado de lugares: estd compuesto por empresas u organizaciones y
personas que desean adquirir o alquilar un determinado lugar, ya sea para instalar sus

oficinas, construir su fabrica o simplemente para vivir. También estd compuesto por
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individuos que deseen conocer nuevos lugares, pasar una vacacion, recrearse en un
determinado lugar.

e) Tipos de mercado segun el tipo de recurso:

Segun Philip Kotler, el mercado de recursos, se divide en (Kotler P.& Keller
K., 2012),

v Mercado de materia prima:estd conformado por empresas u
organizaciones que necesitan de ciertos materiales en su estado natural (madera,
minerales u otros) para la produccion y elaboracion de bienes y servicios.

v Mercado de fuerza de trabajo: es considerado un factor de produccién,
por tanto, estd formado por empresas u organizaciones que necesitan contratar
empleados, técnicos, profesionales o especialistas para producir bienes o servicios.

v' Mercado de dinero: estd conformado por empresas u organizaciones e
individuos que necesitan dinero para algin proyecto en particular (comprar nueva
maquinaria, invertir en tecnologia, remodelar las oficinas) o para comprar bienes y
servicios (una casa, un automovil, muebles para el hogar) y que ademas, tienen la
posibilidad de pagar los intereses y de devolver el dinero que se ha prestado.

) Tipos de mercado segun los grupos de no clientes:

Segun Philip Kotler existe untipo de mercado que abarca a grupos de
personas que no son clientes. (Kotler P.& Keller K., 2012)

v Mercado de votantes: Es aquel que estd conformado por personas

habilitadas para ejercer su derecho democratico al voto. Por ejemplo, para elegir una
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autoridad (presidente, alcalde, gobernador) o un representante (presidente de la junta
de vecinos u otro).

v' Mercado de donantes: Lo constituyen los donantes o proveedores de
fondos a entidades sin animos de lucro. Los tres mercados principales son el de: a
Gobierno: cuando aporta fondos a organizaciones sin fines de lucro (educacion,
investigacion, salud puablica. Fundaciones: aquellas que financian actividades
benéficas o sociales, se dividen en: fundaciones familiares, generales, corporativas y
comunitarias. Individuos: Personas que donan fondos para causas benéficas o de
interés social.

v Mercado de trabajo: tiene por objetivo dar un alcance macroeconémico y
repercusion economica social de hoy en dia, los individuos intercambian servicios
de trabajo, los que compran servicios de trabajo son las empresas o empleadores de la

economia.
2.9 Branding

Segun La Asociacion Espafiola de Empresas de Branding lo definen de la
siguiente manera.

“El branding es la gestion inteligente, estratégica y creativa de todos aquellos
elementos diferenciadores de la identidad de una marca (tangibles o intangibles). Que
contribuyen a la construccion de una promesa y de una experiencia distintiva,

relevante, completa y sostenible en el tiempo”
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El branding de marca o de empresa es el proceso mediante el cual se
construye una, comprendiendo este como el desarrollo y mantenimiento de un
conjunto de atributos y valores inherentes a la misma por lo que esta sera identificada
por su publico. Por ello, cada paso que se da hasta convertirse en una rapidamente

reconocible por sus clientes debe analizarse y seguir una estrategia previa.

2.10 Tipos de Branding

Es necesario aclarar que cada marca elige qué tipo de branding desea realizar,
por lo que a continuacion estan los seis tipos que de acuerdo a sus caracteristicas,
permitiran saber que tipo es el que mas se adecua a las necesidades de cada marca:

v Branding corporativo: este concepto, también denominado branding de
empresa, se refiere a la construccion de una marca por parte una compafiia.

v Personal branding: asi como las empresas lo requieren, las personas
también desarrollan el propio, y es que al igual que una corporacién, la gente hace
ciertas actividades, se capacita y realiza determinadas acciones que construirdn su
personal branding.

v Co-branding: es la union de dos empresas para fusionar lo mejor de sus
respectivas marcas, es decir, establecer alianzas estratégicas de dos 0 mas marcas que
buscan promocionarse, a través de una campafia conjunta.

v Digital branding: se refiere a la gestion y monitoreo del prestigio que

tiene una marca en social media, su pagina web o sus contenidos online.
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v Marketing social: o también conocido como “cause branding” se trata del
involucramiento de una marca en la solucién de un problema social, de salud o
medioambiental.

v Branding emocional: con este tipo la marca busca vincularse con el target

a través de una experiencia que apele a las emociones del target. (Serrano, 2016)
2.11 Investigacion de Mercado

Segun Philip Kotler y Gary Armstron, en su libro Fundamentos de Marketing,
nos dice de la Investigacion de Mercado. "Es el disefio, obtencién, analisis y
presentacion sistematica de datos pertinentes a una situacion de marketing especifica
gue una organizacion enfrenta”. (Kotler P. & Armstrong G., 2013)

Las empresas utilizan investigacion de mercados en una amplia variedad de
situaciones. Por ejemplo, puede ayudar a los mercadélogos a estimar el potencial y la
participacion de la plaza, evaluar la satisfaccion y el comportamiento de compra de
los clientes, y medir la eficacia de la fijacion de precios, de los productos, de la
distribucion y de las actividades de promocion.

La investigacion de mercados abarca cuatro pasos que son:

a) La definicion del problema y los objetivos de la investigacion. Es la parte
mas dificil de desarrollar de la investigacion porque se ve el punto clave del
problema. Que a la vez tiene que ver qué tipo de objetivo aplicara.

v' Objetivo de la investigacion exploratorio, se obtiene informacion

preliminar que ayude a definir el problema y a sugerir la o las hipétesis.

19



v" Objetivo de la investigacion descriptiva, describir el potencial del
mercado de un producto, parametros demograficos y actitudes de los consumidores
de mercado meta.

v" Obijetivo de la investigacion causal, se trata de probar la hipGtesis acerca
de las relaciones causa-efecto, esta investigacion se llama también concluyente abarca
a la investigacion descriptiva.

v"El planteamiento del problema y los objetivos de la investigacion guian

todo el proceso de investigacion.

b) Desarrollan un plan de Investigacion. Aqui se define como se hara el
trabajo de investigacion y que utilizaran para obtener los datos esta es conocida como
la ficha técnica.

Con esta ficha se arrojara datos primarios y datos secundarios, los primarios
es la informacion recabada que tienen un fin especifico y los secundarios son la
informacidn ya existente para un otro fin.

Para Philips Kloter en su libro Las preguntas més frecuentes sobre marketing,
(Kotler, 2005) dan a entender la mejor manera de abordar a la investigacion de
mercado. Las interrogantes son

¢Cree que todas las decisiones de marketing requieren investigacion de
mercado? Si es la forma mas efectiva y convincente de un estudio de mercado para

echar andar un producto o servicios.
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¢Cuales cree que en el futuro contribuiran mas al éxito del marketing, las
herramientas cuantitativas o las cualitativas? Ambas hacen la misma funcion pero
dependera de los recursos para desarrollar un analisis asertivo.

c¢) La investigacion de mercado: es fundamental para los alcances del
diagnostico y posicionamiento en la mente de los consumidores. Porque es la Unica
fuente donde hay un acercamiento directo con el mercado meta.

Implementar el plan de investigacion, esta basado en el plan a desarrollar se
toma en cuenta los alcances, objetivos, presupuesto y la muestra que las preguntas
sean productivas para la empresa y detectar la satisfaccion de los clientes.

d) Interpretar e informar los resultados: es el analisis de toda la recopilacion
de informacion obtenida.

La investigacion de mercado es vital para dar las respuestas correctas a las
empresas para la toma de decisiones. De aca depende el rumbo de un producto o
servicio si se desarrolla 0 se cancela. Se dan las conclusiones obtenidas de las
herramientas de analisis estratégico, se conocen los segmentos los clientes
potenciales, proveedores y colaboradores. Se define la industria, tamafio, evolucion,

potencial de las organizaciones.
2.12 Empresa Indufoam

La empresa Indufoam nacié en el afio 1982 como una pequefia empresa de
inversionistas extranjeros, donde solo fabricaban espuma poliuretano y en el afo

1984 la compran varios salvadorefios, entre ellos don Rene Torufio siendo el
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propietario mayoritario que en el afio 1993 compra todas las acciones, convirtiéndose
en los Unicos duefios la familia Torufio.

En la actualidad la empresa Indufoam es muy reconocida por los
consumidores. Cuenta con una gran innovacion en tecnologia para la elaboracion de
camas situacion que los coloca como lider en el mercado nacional y la alta calidad de
las camas los ha llevado a ser fuertes en la exportacion para muchos paises.

Por tal razdn se realizard un diagnostico de posicionamiento de marca en la
zona metropolitana de San Salvador para medir la preferencia de los consumidores

en la zona.
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Capitulo 111
Metodologia

3.1 Participantes

En la presente investigacion se tendrd como participantes a los consumidores

y al Gerente Comercial de la empresa Indufoam:

3.1.1 Consumidores:
Son todas aquellas personas que cumplen el perfil para llevar a cabo la investigacion,
las cuales visitan los centros comerciales de la zona metropolitana, con un poder
adquisitivo medio alto, realizan sus compras en almacenes de prestigio y estan entre

el rango de edad adulta entre 18 a 49 afios.

3.1.2 Gerente Comercial de la empresa Indufoam:
Se le realiz6 una entrevista con la colaboracion de la investigadora Ana Solis
Garcia.
3.2 Método
La metodologia a utilizar sera la mixta porque es una combinacion de métodos
que son cualitativos y cuantitativos y juntos hacen la metodologia mixta, se utilizara
el instrumento del cuestionario a una poblacion seleccionada y una entrevista al
representante comercial de la empresa a investigar.
Método mixto es una combinacién de las perspectivas (cuantitativa y
cualitativa) en un mismo estudio con el objetivo de darle una profundidad al analisis

en cuanto a las preguntas de investigacion.
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No es reemplazar a la investigacion cuantitativa y cualitativa si no utilizar
las fortalezas de ambos tipos de investigacion, combinacion y tratando de minimizar
sus debilidades potenciales. (Sampieri, 2014)

Método cuantitativo debido que permite examinar los datos de manera
numérica, analizar diversos elementos que puedan ser medidos y cuantificados. Toda
la informacion se obtiene a base de la poblacion.

Método cualitativo: Ya que el presente estudio se forma de creencias propias,
de un grupo de personas Unicas en un proceso particular para reforzar la
caracteristica.

Muestra:

Es la formula que se lleva acabo para encontrar el total de instrumentos a
realizar a la poblacion selecciona, se cuenta con dos tipos de muestra la infinita y la
finita, en este caso utilizaremos la infinita porque se desconoce el total exacto de la
poblacién por encuestar, la cual se detalla a continuacién. (Soriano, Guia para realizar

investigaciones sociales, 2006-2007)

Formula
n=2%pq
E2
Analizamos:
Probabilidad de Exito P=90%
Probabilidad de fracaso Q=10%
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Nivel de confianza Z=95% =1.960

Error de muestra E=5%

Sustituimos valores:

n= (0.90) (0.10) (1.960)2

(0.05) 2

n= (0.90) (0.10) (3.8416)

0.0025

n= 0.345744

0.0025
n=138

Entonces:
Se establecen 138 instrumentos como tamafio de la muestra debido que la
poblacién de los centros comerciales no se puede definir con exactitud y los
participantes tenian que cumplir un perfil para ser encuestados. El requisito principal

era que fueran saliendo de los almacenes de prestigio donde venden camas
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3.3 Instrumento

El instrumento de investigacion busca dar a conocer los diversos métodos y
sus respectivas técnicas que permiten investigar, medir las variables y recolectar la
informacidn necesaria. Cabe mencionar que las utilizadas en el siguiente estudio
seran la encuesta y la entrevista.

El instrumento que se utiliza en el presente estudio es de elaboracion propia a
partir de la informacion obtenida y planteada en el marco teorico.

Dicho instrumento esta estructurado de la siguiente manera.

v' La primera parte las generalidades, objetivos de la investigacion e
indicaciones.

v' La segunda parte esta constituida por una serie de preguntas que tienen

como proposito respondan a lo investigado.

Existen varios tipos de investigacion y dependiendo de los fines que se
persiguen, en la investigacion a realizar se han seleccionado dos, los cuales se
explican a continuacion:

v Exploratorio: porque se cuentan con pocos datos con relacion al temay en
su mayoria son nuevos por abordar la empresa Indufoam ya ha realizado estudios de
posicionamiento de mercado, pero es poco lo que se encuentra, lo deja muy
superficial el cual le da el primer paso para continuar una investigacion mas

completa.
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Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es examinar un tema
0 problema de investigacion poco estudiado, del cual se tienen muchas dudas o que
no ha sido abordado antes. (Sampieri, 2014)

v" Descriptivo: se contara con los consumidores que se encuentran
familiarizados con el producto para llenar el instrumento en la zona metropolitana.

Consiste en describir fendmenos, situaciones, contextos y sucesos, esto es
detallar cbmo son y se manifiestan, con los estudios descriptivos se busca especificar
las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos comunidades,
proceso, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

Es decir, Unicamente pretende medir o recoger informacion de manera
independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables alas que se refiere.
(Sampieri, 2014).

3.4 Procedimiento

Es el proceso que se aplica segun el método para obtener informacion
relevante y fidedigna (digna de fe y criterio) para entender, verificar, corregir o
aplicar la investigacion.

Pasos:

a) Se visitaron los centros comerciales para pasar el instrumento los dias 18
y 19 de mayo de 2019.

b) Se abordaron a las personas que vienen saliendo del punto de venta, se

les informa sobre la investigacion a realizar se pregunta si estan de acuerdo a
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participar. Una vez terminado se revisa para constatar que las preguntas hayan sido

respondidas todas por el participante.

c) Lacantidad de instrumento a llenar seran 138.

3.5 Estrategias de analisis de datos

Una vez aplicado los instrumentos de informacion se vaciara en Excel 2010 y
luego se trasladara al documento oficial. Se hace un analisis de los datos y se utilizan
gréficos de barras que se desarrollan en el programa Exel 2010, por la facilidad que
tiene para uso y disefio grafico, se aplican las formulas para obtener los porcentajes
totales y sumatorias, que podria representar los datos.

Se realiza un resumen de cada una de las preguntas de las encuestas que se
realizaron y se presentan los datos de forma grafica para facilitar la interpretacion de

todas las personas encuestadas.
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Capitulo IV
Anadlisis de Resultado

A continuacion se muestran los resultados de los cuestionarios que se llenaron
con los participantes de los centros comerciales de Metrocentro, Plaza mundo,
Unicentro Metropolis, los cuales son analizados por cada pregunta del instrumento,
para luego dar las respuestas en tablas y graficas de barra para su mayor
comprension en dicha investigacion. El instrumento consiste en marcar con X los
espacios seleccionados y contiene dos preguntas abiertas, tienen un total de 16

preguntas por contestar.

También en este analisis se tiene la entrevista del Gerente Comercial de la
empresa Indufoam quien manifiesta como es la estructura del departamento

comercial, dicha entrevista se encontrara en los anexos del presente trabajo.

Por lo tanto se muestra el desarrollo de cada pregunta del instrumento con su

analisis y grafico.

29



DATOS GENERALES.

Tabla 1

Categorias Frecuencia Porcentaje

28a 38 48 35%

18a 27 47 34%

39a48 26 19%

Mas de 49 17 12%

Total 138 100%

40%
35% 34%

35%

30%

25%

20%

15%

10%

5%

0%

28 A38 18 A 27

19%

127

39A48

MAS DE 49

Figura 1- Edad
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Tabla 2.

Categorias Frecuencia Porcentaje
Femenino 75 54%
Masculino 63 46%
Total 138 100%
100%
90%
80%
70%
60% 54%
50% 46%
40%
30%
20%
10%

0%

FEMENINO

MASCULINO

Figura 2- Género
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Tabla 3

Categorias Frecuencia Porcentaje
Soltero 56 41%
Casado 50 36%
Acompafado 26 19%
Viudo 4 3%
Divorciado 2 1%
Total 138 100%

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

5%

0%

41%

36%

19%

3%

SOLTERO CASADO

ACOMPANADO

1%
- —
VUIDO DIVORCIADO

Figura 3 -Estado Civil
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Tabla 4.

Categorias Frecuencia Porcentaje
Metro Centro 58 42%
Metropolis 41 30%
Plaza mundo 39 28%
Total 138 100%

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

5%

0%

30%

28%

METROCENTRO METROPOLIS PLAZA MUNDO

Figura 4- Centro Comerciales
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1. ¢Cuales marcas de camas conoce usted?

Tabla 5 Es una variable estratégica indicador de marca
Categorias Frecuencia Porcentaje

Indufoam 127 44%
Capri 123 42%
Suefia 31 11%
Regina 8 3%

Espumar 2 1%

Total 291 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

3% 1%

INDUFOAM CAPRI SUENA REGINA ESPUMAR

Figura 5- Marcas de camas conocidas. Ver en anexos matriz de congruencia

Anadlisis: segun los estudios realizados dan como resultado que la marca
Indufoam esté en primer lugar en la mente de los consumidores, pero también se
reconoce a la marca Capri en segundo lugar y Suefia como tercera opcion. Siendo
estas las marcas de cama mas posicionadas en la zona metropolitana. (Objetivo

especifico 1)
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2. ¢Qué marca de camas es la que ha comprado?

Tabla 6 Es una variable estratégica indicador de marca
Categorias Frecuencia Porcentaje
Capri 71 50%
Indufoam 62 43%
Suefia 7 5%
Espumar 3 2%
Total 143 100%

100%

90%
80%

70%

60%

50%

50% -

457

40% -

30% -

20% -

10% - 5% 5%
I _ ! —_|
CAPRI INDUFOAM SUENA ESPUMAR

0% -

Figura 6- Marcas de Camas Compradas  Ver en anexos matriz de
congruencia.

Anadlisis: la mayoria de las personas encuestadas dieron como respuesta que han
comprado cama marca Capri, pero la marca Indufoam se establece un segundo siendo
minima la diferencia en comparacion con la marca de su competencia Capri, pero eso sin
sumar la venta de Suefia que es una marca de cama Indufoam pero lo manejan como

marcas independientes. (Objetivo especifico 1)
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3. De las marcas de cama antes mencionada, ¢cual considera que es de la mejor

calidad?
Tabla 7 Es una variable estratégica indicador de marca
Categorias Frecuencia  Porcentaje
Indufoam 66 48%
Capri 62 45%
Suenfa 7 5%
Espumar 3 2%
Total 138 100%
100%
90%
80%
70%
60%
50% 48% 459

40% -

30% -

20% -

[={s)

10% - 2%

I —
INDUFOAM CAPRI SUENA ESPUMAR

0% -

Figura 7 -Marca considerada de mejor calidad

Ver en anexos matriz de congruencia

Analisis: los participantes del instrumento realizado dan como respuesta que
en su mayoria reconocen como mejor calidad de cama a la marca Indufoam.

(Objetivo especifico 1)

36



4. Cuando le menciona la calidad de una cama, ¢qué marca se le viene en la mente?

Tabla 8 Es una variable estratégica indicador de calidad

Categorias Frecuencia Porcentaje

Indufoam 72 52%
Capri 59 43%
Espumar 4 3%
Suefia 3 2%
Total 138 100%

100%

90%

80%

70%

60% 52%

50% - 43%

40% -

30% -

20% -

10% - 3% 5%
0% - . . — . —

INDUFOAM CAPRI ESPUMAR SUENA

Figura 8 Percepcion, marca de cama asociada a la calidad

Ver en anexos matriz de congruencia

Analisis: méas de la mitad de los encuestados respondieron que la marca que se
le viene a la mente cuando le mencionan calidad de una cama es la marca Indufoam.

(Objetivo especifico 1)
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5. Cuando compra una cama, ;,Qué considera mas importante?

Tabla 9 Es una variable posicionamiento indicador de producto

Categorias Frecuencia Porcentaje

Durabilidad 66 48%
Comodidad 43 31%
Precio 18 13%
Reconocimiento de marca 10 7%
Reconocimiento de otra persona 1 1%
Total 138 100%

100%

90%

80%

70%

60%

o5 48%

0
40%
31%
30%
20% 13%
1%
DURABILIDA COMODIDAD PRECIO RECONOCIMIENTO RECONOCIMIENTO
DE MARCA DE OTRA PERSONA
| P TE TP O _ Daoavraoane tAn—lamicimnartanta sl Aaamnrar
I_qula J=- I Cl bCprUII, 1 irasi IIIJUI alnc ar vu II}JI Al

Ver en anexos matriz de congruencia
Anadlisis: la poblacién establecida para la investigacion considera que lo mas

importante para la compra de una cama, es la durabilidad, la comodidad en segundo

valor y el precio como tercera opcion. (Objetivo especifico 2)
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6. ¢A qué lugar va de preferencia cuando tiene que comprar una cama?

Tabla 10 Es una variable mercadotecnia indicador de plaza

Categorias Frecuencia Porcentaje

Almacenes de prestigio 77 56%

Casa comerciales 61 44%

Total 138 100%
100%
90%
80%
70%

60% 56%

50% -
40% -
30% -
20% -
10% -
0% -

ALMACENES DE PRESTIGIO CASA COMERCIALES

FiguralO- Lugares de preferencia al comprar.

Ver anexos en matriz de congruencia

Analisis: los participantes encuestados consideran en primera opcion para
comprar cama son los almacenes de prestigio y el otro restante prefiere comprar en las

casas comerciales. (Objetivo especifico 2)
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7. Cuando ha visitado un almaceén, ¢ha visto display o agente de servicio de la
marca Indufoam?

Tabla 11 Es una variable posicionamiento indicador de
servicio
Categorias Frecuencia Porcentaje
No 58 42%
Si 44 32%
A veces 36 26%
Total 138 100%
100%
90%
80%
70%
60%
50% 2%
40% - 9%
30% - 26%
20% -
10% -
0% -
SI AVECES

Figura 11- Asistentes de venta marca Indufoam

Ver anexos en matriz de congruencia

Analisis: los participantes afirman que al haber visitado un almacén han sido
atendidos o han visto una display de la marca Indufoam, ya que los que contestaron
“si” y “a veces” es mas que el porcentaje que no han recibido u observado la

presencia de display de la marca de cama. (Objetivo especifico 2)
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8. En caso que su respuesta anterior sea "si” y “a veces" ¢como califica el

servicio?
Tabla 12 Es una variable posicionamiento indicador de servicio
Categorias Frecuencia  Porcentaje

Sin respuesta 58 42%

Muy bueno 33 24%

Bueno 25 18%

Excelente 16 12%

Regular 6 4%
Total 138 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%

4.7

40%

30% 24%

20% 18%

o 12%
o . . ] -
0% . . . I

SIN

MUY BUENO BUENO EXCELENTE REGULAR

RESPUESTA

Figura 12- Calificacion de servicio- marca Indufoam
Ver anexos en matriz de congruencia

Anadlisis: para los participantes encuestados que califican la atencion de los
displays la atencion y servicio lo perciben como: muy bueno, bueno y para una
minoria excelente. Dando un resultado medianamente satisfactorio para la atencion

brindada por dichas display de la marca Indufoam. (Objetivo especifico 2
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9. ¢Qué marca de camas se le hace dificil comprar por falta de existencia?

Tabla 13 Es una variable posicionamiento indicador de servicio
Categorias Frecuencia  Porcentaje
Ninguna 74 54%
Espumar 28 20%
Indufoam 19 14%
Capri 17 12%
Totales 138 100%
100%
90%
80%
70%
60% 54%

50% -

40% -

30% -
20%

20% -

14“0 1200
0% I T T T

NINGUNA ESPUMAR INDUFOAM CAPRI

Figura 13- Facilidad de adquisicion
Ver en anexos en matriz de congruencia

Anaélisis: las marcas de camas que se mencionan a lo largo del instrumento
demuestran que no son dificiles de encontrar en los puntos de ventas, ya que siempre
cuentan con la presencia de marca en la mayoria de establecimientos, confirmandose

con un 54% de los participantes. (Objetivo especifico 2)

42



10. Cuando compra una cama y tiene disponible varias marcas, ¢Qué lo motivé a
elegir una marca en particular?

Tabla 14 Es una variable investigacion de mercado
indicador Geografico
Categorias Frecuencia  Porcentaje

Calidad 67 49%
Comodidad 35 25%
Precio 26 19%
Suavidad 10 7%

Total 138 100%

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

49%

19%

7%

; )
. . .

CALIDAD

COMODIDAD

PRECIO

SUAVIDAD

Figura 14-Motivacion al comprar

Ver en anexos matriz de congruencia

Anélisis: con los participantes de la encuesta se comprobd que lo maés

importante por considerar al comprar cama es la Calidad que brinda por la
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elaboracion y fabricacion de la misma y los consumidores reconocen a la empresa

Indufoam como la mejor. (Objetivo especifico 2)

11. Cuando escucha la palabra cama. ¢qué sensacion percibe?

Tabla 15 Es una variable investigacion de mercado indicador
percepcion
Categorias Frecuencia  Porcentaje
Comodidad 88 64%
Suavidad 30 22%
Descanso 13 9%
Calidad 7 5%
Total 138 100%
100%
90%
80%
70% 64%
60% -
50% -
40% -
30% 1 22%
20% -
0,
10% - > 59
0% - : : - .
COMODIDAD SUAVIDAD DESCANSO CALIDAD

Figura 15- Percepcion del beneficio de la marca

Ver en anexos matriz de congruencia

Analisis: los participantes consideran que la comodidad es el mayor beneficio
que se obtiene de una cama, seguidas por el descanso y suavidad. (Objetivo

especifico 2)
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12. ¢Recuerda un logo o eslogan de una marca?

Tabla 16 Es una variable branding indicador de percepcion
Categorias FRECUENCIA PORCENTAJE
NO 92 67%
SI 46 33%
TOTAL 138 100%
100%
90%
80%
70% 67%

60% -

50% -

40%

30% -

20% -
10% -

0%

NO S|

Figura 16- Eslogan o logos de la marcas  Ver en anexos matriz de congruencia

Anadlisis: los logos y eslogan en las marcas son indispensables porque son los
que dan la identidad de la empresa o marca, para posicionarse en la memoria de los
consumidores y se deben mantener en recordacion. Para los participantes encuestados
hay un 67% de olvido en los logos de cama. Sin embargo para los que lo recuerdan es

Indufoam la marca que méas reconocen los participantes. (Objetivo especifico 2)
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En caso decir “si” a la pregunta anterior, ¢cuél marca fue?

Tabla 16 Es una variable branding indicador de percepcion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Sin respuesta 92 67%
Indufoam 24 17%
Capri 21 15%
Suefia 1 1%
Total 138 100%
100%

90%

80%

70% 67%

60%

50%

40%

30%
17%

20%

10%
1%

0%
SIN RESPUESTA INDUFOAM CAPRI SUENA

Figura 16- Eslogan, Marcas

Ver en anexos matriz de congruencia

Anaélisis: en la tabla 16 se muestran las marcas de camas que tienen en la mente los
consumidores, con algun recuerdo de slogan y logo. Sin embargo para los que lo
recuerdan, Indufoam es la marca de reconocimiento en los participantes con un 17% ,

seguido esta la marca de camas Capri con un 15%. (Objetivo especifico 2)
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13. Como considera usted el precio de las camas Indufoam

Tabla 17 Es una variable mercadotecnia indicador precio
Categorias Frecuencia  Porcentaje
Accesible 108 78%
Alto 26 19%
Econdmico 4 3%
Total 138 100%

100%

90%

78%
80% >

70%

60%

50%

40%

30%
19%

20%

10%
3%

0%
ACCESIBLE ALTO ECONOMICO

Figura 17- Percepcion del precio marca Indufoam.

Ver en anexos matriz de congruencia

Analisis: como es conocidos por todos la economia es fundamental para todos
y para la poblacién de la muestra el resultado da que los precios de la marca de camas
Indufoam son accesibles para los consumidores segun la segmentacion y linea de

producto por elegir por los usuarios. (Objetivo especifico 2)
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14. Alguna vez ha recibido tarjeta de cliente frecuente por comprar camas.

Tabla 18 Es una variable mercadotecnia indicador
promocion
Categorias Frecuencia Porcentaje
No 138 100%
Si 0 0%
Total 138 100%

120%

100%

100% -

80% -

60% -

40% -

20% -
0%

0% -
NO S|

Figura 18- Tarjetas de cliente frecuente por comprar de cama
Ver en anexos matriz de congruencia

Analisis: como es una estrategia de mercado para algunas marcas la tarjeta de
cliente frecuentes se investigd si en alguna marca de cama lo habian recibido y para la

poblacion del universo encuestado la respuesta fue negativa. (Objetivo especifico 2
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15. ¢ Usted qué marca de cama recomendaria comprar?

Tabla 19 Es una variable de mercadotecnia indicador
publicidad
Categorias Frecuencia  Porcentaje
Indufoam 70 51%
Capri 64 46%
Suefia 3 2%
Espumar 1 1%
Total 138 100%
100%
90%
80%
70%
60%
) 51%
50% - 46%
40% -
30% -
20% -
O% . | ; .
INDUFOAM CAPRI SUENA ESPUMAR

Figura 19- Marca de cama recomendadas

Ver en anexos matriz de congruencia

Andlisis: Se investigd que la marca de camas Indufoam

es la més

recomendada por los participantes de la muestra, quedando como lider la marca de

camas Insufoam. Sin embargo la marca Capri tiene una brecha pequefia en el

mercado de este rubro ya que la diferencia entre ambas marcas es minima. (Objetivo

especifico 2)
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16. En caso que la respuesta a la pregunta anterior sea “si” porque la recomendaria

Tabla 20 Es una variable mercadotecnia indicador
publicidad
Categorias Frecuencia  Porcentaje
Durabilidad 64 45%
Calidad 45 32%
Comodidad 14 10%
Precio 8 6%
Suavidad 4 3%
Tipo de fabricacion 2 1%
Otros 1 1%
Total 138 98%
100%
80%
60% 45%
40% - 32%
20% ] I 0% —6% 3019 1%
0% - . - . .
F LSS
& & @OQ NN ©
\)Q* e )
Q C

Figura 20- Razdn por la que recomiendan marca

Ver en anexos matriz de congruencia

Anadlisis: como continuacién de la pregunta anterior la razon de por qué los
participantes dan referencia de una determinada marca de cama, es por durabilidad en

primera opcion y la segunda en calidad. (Objetivo especifico 2)
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Capitulo V
Conclusion y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

v En base a lo presentado anteriormente se puede mencionar que la
estrategia de posicionamiento que desarrolla la marca Indufoam en la zona
metropolita, el estudio realizado reflejo que es efectiva ya que los usuarios la
reconocen como excelente calidad y durabilidad. (preguntas 1,3,4,5,16).

v' La empresa no utiliza la publicidad ATL, como estrategia de
posicionamiento de marca, como lo menciona el (Gerente Comercial de la empresa).
Sin embargo, lo utilizan en temporadas o fechas especiales, como estrategia de
promocion con tiempo limite. A pesar de la forma que ellos manejan la publicidad los
participantes lo recuerdan como marca y slogan son satisfactorios. (pregunta 12).

v El estudio rectifica que la estrategia de venta que utiliza la empresa para
llegar al consumidor y mantenerse en la mente de ellos es afirmativo ya que lo
menciona el Gerencia Comercial de la empresa que es de vital importancia el recurso
humano mas que la publicidad BTL. (entrevista)

v La estrategia de venta al tener displays en los lugares de distribucién que
son mas visitados da que los centros comerciales, donde se encuentran la mayor
parte de los distribuidores de la marca, como lo refleja en la pregunta seis del
instrumento que en los almacenes de prestigio hay mayor confianza y visita para

comprar una cama. (pregunta 6,7).
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v Con respecto a la atencion al cliente de los displays en los almacenes los
participantes los califico en buena su mayoria, este recurso humano esta siendo
capacitado cada dos mes segun la fuente dada por el Gerente Comercial, tal accion los
motiva a dar un mejor servicio a los consumidores en los puntos de venta autorizados.
(pregunta 8).

v Seguidamente también estan las casas comerciales que son acreditadas
para la venta de cama de la marca Indufoam pero la empresa cuenta con los clientes
mayoristas que son exclusivos para la venta de la marca. Aungue se vuelve la
segunda opcion en donde comprar una cama también lleva sus compromisos para
Ilevarla al consumidor final. (pregunta 6).

v La empresa Indufoam también cuenta con salas de venta de la marca
como lo es Suefia, marca de la empresa Indufoam con la diferencia que las estan
manejando como marcas separadas, pero con la calidad de Indufoam. Marca que
también ya tiene su reconociendo en el mercado por los consumidores y en dicho
estudio puntea el tercer lugar en preferencia del cliente. (pregunta 1,2).

v La marca de cama Indufoam también desarrolla una excelente estrategia
de mercado para alcanzar méas consumidores y mantenerse en la vanguardia y
tecnologia de sus productos hacer que su publico lo continGe valorando como los
primeros en calidad, durabilidad, comodidad y su precio accesible para todos ya que
tiene una.

v Segmentaciéon bien establecida para sus diferentes consumidores por

medio de diferentes lineas de producto. (pregunta 4,5,10,13).
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v Con esta investigacion se plantea que la estrategia de posicionamiento de
la marca Indufoam estan bien estable y conocida como lo expresa el Gerente
Comercial de la empresa que dio una entrevista para hacer validar la informacién
proporcionada y verificar los resultados de la investigacion que los da como lideres

en este estudio en la zona metropolitana de San Salvador.

5.2 Recomendaciones

v Se recomienda a la empresa Indufoam retomar més la publicidad ATL,
para posicionar la marca y crear anuncios que puedan recordar a los consumidores ya
que en la investigacion un 67% de los participantes no tienen recuerdos de ellos.
También seria clave para ganar mercado por que tiene un competidor directo con el
cual la diferencia es minima, por lo que no se puede descuidar ya que se arriesga a
perder el liderazgo que la marca de camas Indufoam actualmente posee.

v Se le recomienda a la empresa Indufoam crear un co-branding que den
una camparia que suene interesante y logre refrescar la marca nueva mente con los
consumidores.

v Se le recomienda a la empresa Indufoam evaluar al display en la atencion
al cliente y seguir capacitando para que ellos sean los que capaciten al personal de los

almacenes de prestigio que son su 80 -20 de la venta de la compaiiia.
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v" Se le recomienda a la empresa Indufoam mejorar la atencion y el servicio
de los distribuidores de las casas comerciales o0 como comin mente se conoce
mayoreo.

v" Se le recomienda a la empresa Indufoam que las salas de venta Suefia
deberian de crear la tarjeta de cliente frecuente porgue tienen varios accesorios en la
linea del descanso y se vuelve atractivo que por compras realizadas en un futuro

tendran su canje.
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ANexos

UI—J.I‘ versidad 1;011 ologica
de EI Salvadozr

Facultad: Ciencias Empresariales. Escuela: De Negocios.

Tema de Investigacion: Diagnostico del Posicionamiento de la marca de cama en la zona
Metropolitana de San Salvador.

Objetivo: Determinar si las estrategias de marketing aplicadas por las empresas, influyen para
lograr un posicionamiento consistente de la marca de camas.

Presentacién: Como egresadas de la carrera Técnico En Mercadeo Y Ventas, realizamos la
presente investigacion esperando contar con su participacion.

El Cuestionario es andnimo y, de la veracidad de sus respuestas dependera la fiabilidad
de los resultados del estudio.

Indicaciones: Marque con un X la casilla, segin corresponda a su criterio, y por favor
dé respuestas concretas.

Rangodeedad 17a27 [ 28a38 [] 39a48 [] Masde49
Género Masculino [] Femenino []
Estado Civil Soltero Casado Acompafiado Viudo Divorciado
Cc O (I
1. ;Cuéles marcas de camas conoce usted?
2. (Qué marca es la que compra 0 ha
comprado?
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De las marcas antes mencionadas ¢Cuél considera con la mejor calidad? Mencione sélo

una:

Cuando le mencionan la calidad de una cama ;Qué marca se le viene a la mente?

Indufoam [ Capri [] Espumar. [ Otras []
Especifique

Cuando compra una cama ¢Qué considera lo mas importante?

Precio [] Reconocimiento de lamarca [] Referencia de otras personas [
Comodidad [ Durabilidad  []

¢A qué lugar va de preferencia cuando tiene que comprar una cama?

Almacenes de prestigio ~ [_JCasas Comerciales [Iotros |

Especifique

Mayormente cuando ha visitado un almacén, ¢ Ha visto display o agentes de servicio de
la marca Indufoam? St [ No []

En caso que su respuesta sea “Si”, ;Coémo califica el servicio?,

(De ser su respuesta —No- pasar directamente a la pregunta 9)

Excelente [] Muy Bueno [] Bueno []

Regular [] Malo []

¢Qué marca de camas se le ha hecho dificil comprar por falta de existencias?

Capri [ Indufoam. [] Espumar. [] Otros []

Especifique
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Cuando compro6 una cama, Y tenia disponible varias marcas ¢Qué lo motivé a elegir una
en particular?
Precio O Comodidad [] Calidad [] Suavida

Cuando escucha la palabra “Cama” ;Qué sensacion percibe su mente?
Comodidad. [] Suavidad [] Descanso []

¢Recuerda un logo o eslogan de alguna marca de camas?

si. 3 No []
En caso de responder “S1”, (Qué marca
fue?

¢Como considera usted el precio de las camas Indufoam?

Alto [] Accesible [] Econémico []
¢Alguna vez ha recibido una tarjeta de cliente frecuente por comprar camas?

ST | No [

¢Usted qué marca de cama recomendaria comprar?

¢Por qué la recomienda?
Precio [] Calidad [ Durabilidad [T] Tipo de Fabricacion

| Otro Especifique

iGracias por su colaboracion, Feliz Dial
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Entrevista

1 ¢ Qué estrategia le resulta méas funcional (ATLA O BTL?

Las dos porque combinan ATL porque combinan todos los medios como televisor,
radio, prensa, redes sociales y el BTL todas las actividades en los pisos de ventas
estiques en las vitrinas entrenamiento a los promotores las dos estrategias se combinan

para tener el resultado positivo en la parte de mercadeo.

2 ¢Cual de las estrategias resulta mas conveniente con respecto al costo de la

publicidad?

Es méas aplicada en ATL hoy en dia tomo fuerzas las redes sociales y parte de
presupuesto va al departamento de mercadeo también se estad invirtiendo mas en los
medios tradicionales como la television y radio, siempre es fuerte la radio porque debido

al tréfico vehicular las personas escuchan las emisoras.

3 ¢ Qué tipos de distribucion genera mas beneficio para la empresa directa o indirecta?

Indirecta porque pertenecemos en el area de Ritel nos conviene mas la distribucion
directa a los distribuidores a la bodega que son los almacenes grandes y ellos

distribuyen y venden a las salas de ventas.

4 ;Como han obtenido el 50% de participacion en el mercado?
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Es la inversion en el transcursos de los afios ya sea en publicidad en el entrenamiento a
los asesores de ventas y distribuidores mejora continua en la tecnologia del producto es
lo que ayudado a posicionar la marca y nuestro diferenciador es la tecnologia es
constantemente estd innovando sus productos con tecnologias nuevas telas, al
consumidor final ayuda que el cliente obtenga por comprar un producto Indufaom, es
una marca joven que tiene 35 afios en el mercado sea logrado posicionarse atreves de
ese diferenciador convirtiéndolo lideres en el mercado cada dos afios hacen estudios de
mercados hacen todo el tema de las encuesta enfocado del objetivo que queremos y

atreves de esa informacion tiene los resultados.

5 ¢Qué herramienta han utilizado la empresa para medir el liderazgo?

Trabajan con agencia de investigacion las cuales pues pasan encuesta a nivel nacional se
utiliza focos grup donde se mide la realimentacién del consumidor final alli y se tienen

los resultados.

6 ¢Para usted como esta posicionada la marca en el pais?

Somos lideres en el mercado la posicién se obtiene atreves de todo el fuerzo que se hace
de mercado, l6gicamente en todos los departamento de produccion mantiene los
inventarios disponible en de patamente de servicio y garantias en tiempos y presupuesto
de mercadeo junto con las estrategias de publicidad y departamento de ventas y todas la
areas estan involucradas para poder obtener el posicionamiento y de lo quedan con

resultado las investigaciones.
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7 ¢Qué herramientas utiliza la empresa para medir la aceptacion del cliente en el

mercado?

Se pasan encuestas, materia prima que el proveedor es Espafiol ellos hacen pruebas asi

ven las tendencia del descanso.

8 ¢La empresa posee presencia en redes sociales?

Si hay existencia en el 2017 actualizaron todas las plataformas digitales, es una red
interactiva donde el consumidor final ingresa a la pagina web hay redes sociales y

Facebook les ayudado a posicionar la marca en todo tipo de segmento la ven gente joven

y adulta.

9 ¢para usted todos los puntos de ventas son estratégicos en el mercado?

Si son estratégicos ya que estan en el punto de ventas con mayor trafico de personas y se

encuentra en centro comercial y en las principales ciudades de nuestro pais

10 ;Cbémo comunica el valor real a diferencia de la marca?

La calidad y por el entrenamiento que reciben los asesores de ventas de los
distribuidores, mas la publicidad que se hace, se comunica el diferenciador de valor
agregado la tecnologias de telas que son importadas la madera que se utiliza para la

base de los colchones tipos de material que son de total calidad y durabilidad.
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Tema: Diagnostico de la estrategia de posicionamiento de la marca Indufoam en la zona metropolitana.

Planteamiento de | Objetivos Variables Indicadores Preguntas
investigacion
¢ Qué estrategia de General: Estrategia Marca 1. ;Qué tipos de
posicionamiento, la camas conoce
marca Indufoam - Evaluar las estrategias de usted?
desarrolla en la zona | posicionamiento de la marca
metropolitana Indufoam esta desarrollando 2. ¢Qué marcaes la
en la zona metropolitana. que compra?
Especifico:
3. De las marcas
- Indagar las estrategias de antes mencionada
posicionamiento que la ¢eual considera con
marca Indufoam ejecuta en la la mejor calidad?
zona metropolitana seleccione solo una:
Calidad

- Conocer el posicionamiento
de la marca Indufoam en la
mente del consumidor en el
area metropolitana de San
Salvador

4. Cuando le
menciona la calidad
de una cama que
marca se le viene a
la mente:
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Posicionamiento

Producto

Servicio

5. Cuando compra
una cama ¢cual es
su parametro?

a) precio

b) reconocimiento
de la marca

c) referencia de
otras personas

6. ¢(Cudl de las
camas mencionada
se entera con mas
frecuencia?

7. ¢(Alguna vez la
ha tendido display
de Indufoam en
diferentes puntos de
ventas?

8. En caso que su
respuesta sea “si”
que nos puede
comentar:

9. Encaso su
respuesta sea “no’
que marca la
atendio:

]
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Investigacion de
mercado

Branding

Geografia

Competencia

Percepcion

Imagen

10. Cuando va a
comprar una cama
es de su preferencia
comprarlo en:

a) Casa
comerciales b)
Tienda de prestigio

11. ¢Cual de las
marca se le hace
dificil comprar?

a) Capri
b) Indufoam
¢) Espumar

12. ;Cuando
compra una cama y
tiene varias
presencia de marcas
que lo motiva
elegir?

13. ¢Cuando
escucha la palabra
“Cama” que
percepcion y color
se le viene a la
mente?

14.;Recueda un
logo especifico de
alguna marca de
camas?

a) Si

b) No

15. En caso
responder “si”
¢Cual seria?

16. Usted como
considera el precio
de las camas
Indufoam:
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Mercadotecnia

Precio

a) Accesible
b) Caro
c) Econdmico

17. ¢ Algunas vez ha
recibido tarjeta de
cliente frecuente en
la compra de la
cama?

a) Si
b) No

18. En caso de
responder “si”
mencione que
marca es:

19. Si a usted le
preguntan en
comprar cama que
marca
recomendaria:

20. ¢Por qué lo
recomendaria?
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Planteamiento Objetivos Variables Indicadores items
del investigacion
¢Qué estrategia | Objetivo general. | Estrategias. Marca/calidad. 1:Qué
de estrategia le
posicionamiento | Evaluar la resulta mas
la marca estrategia de funcional para la
indufoam posicionamiento empresa (ATL o
desarrollaenla | que la mara BTL)
zona indufoam
metropolitana de | desarrolla en la Producto/servicio. | 2 ;Qué
san salvador? zona herramientas
metropolitana de utiliza la
san salvador. empresa para
medir la
Obijetivos aceptacion del
especificos. cliente en el
mercado?
1-Indagar la
estrategia de 3 ¢Cual de las
posicionamiento estrategias
resulta mas

2-conocer el
posicionamiento
de la marca
indufoam en la
mente del
consumidor en el
area
metropolitana de
san salvador.

Precio/publicidad.

conveniente
respecto al costo
de la
publicidad?

4 ;Cémo han
obtenido el
resultado del
50% de
participacién en
el mercado?

5 ¢para usted
todos los puntos
gue posee la
empresa son
estratégicos?

6 ¢para usted
como esta
posicionada la
marca en el
pais?

67




Posicionamiento
de mercado.

Branding.

Presentacion
imagen.

7 ¢la marca
posee presencia
en redes
sociales?

8 ¢(Como
comunica el
valor real y
diferenciador
gue tiene la
marca?

9 ¢Qué
herramientas ha
utilizado la
empresa para
medir el
liderazgo?

¢ Qué tipo de
distribucion
genera mas
beneficio para la
empresa (directa
o indirecta)?
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