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Justificacion

En los dltimos afios la Industria Manufacturera de Proteccion Femenina ha
desarrollado una gran variedad de productos, con el propésito de satisfacer mejor

las necesidades de las mujeres.

El querer ser lider en el desarrollo de un producto implica una alta inversién. Esto
provoca un precio elevado del producto, lo cual hace que no todas las mujeres lo
puedan adquirir y por esto continian consumiendo aquél que su ingreso econémico

se lo permita.

Los productos méas antiguos pierden la atencion de las compafias que dedican un

esfuerzo superior para fabricar productos nuevos.

Conforme los productos de proteccion femenina se incorporan al mercado, las
consumidoras seleccionan su producto segun diversos aspectos y circunstancias.
Cuando la informacion sobre estos productos es muy poca, frecuentemente las
consumidoras son indecisas cuando eligen el producto. Esta confusion se presenta
en la primera adquisicion o cuando se requiere efectuar un cambio en la compra
debido a la insatisfaccion de un producto adquirido o porque el producto que

compraban ya no esta en el mercado.

Con base en la venta de cada producto, las empresas tienen conocimiento de la
aceptacion de éste y planifican su produccion de acuerdo con el promedio de ventas
obtenido hasta el momento, mas el incremento debido al impacto que ellas

consideran que su campafa publicitaria producira.

Mientras el nivel de demanda de los productos de proteccion femenina produzca los
beneficios esperados por las compafiias involucradas, éstas se confian en que las
consumidoras estan satisfechas. Esto puede ser cierto, como también puede ser
falso. Por eso es importante que exista una retroalimentacion constante por parte de
las consumidoras para que las compafiias mejoren diversos aspectos del producto
gue provocan insatisfaccion, mas ajustado a las necesidades de las consumidoras.
Pero en caso de que las mujeres compren no por satisfacciébn sino por otras
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razones, las empresas podrian cambiar el producto, la estrategia u otras alternativas

gue consideren convenientes.

Por eso, la Industria Manufacturera de Proteccion Femenina debe mantener un
conocimiento actualizado de las opiniones de sus consumidoras sobre sus

productos.

Debido a las razones expuestas, ha surgido el interés por analizar las necesidades y
los deseos de las consumidoras de los productos de proteccion femenina con la

finalidad de establecer una estrategia de mercadeo.

La realizacion de este estudio beneficia tanto a la Industria Manufacturera como a
las consumidoras. El beneficio para la Industria Manufacturera de Proteccion
Femenina se originaria en el analisis de la satisfaccion en las mujeres por sus
productos en el mercado, con lo cual podrian incrementar las ventas. Y por otra
parte, seria un beneficio para las consumidoras al brindarle a la industria sus
opiniones sobre los productos y al sugerirle los cambios en el producto que ellas

harian para obtener una mayor satisfaccion, comodidad y seguridad al utilizarlos.



Tema de Tesis

Andlisis de la satisfaccion por el uso de productos de proteccién femenina en las
consumidoras de Costa Rica.

Problema Central

¢, Cual es el nivel de satisfaccién por el uso de productos de proteccion femenina en
las consumidoras de Costa Rica?

Objetivo General de Diagnaostico

« Conocer el nivel de satisfaccion de las consumidoras sobre los productos de

proteccion femenina en Costa Rica.

Objetivo General de Solucién

« Establecer una estrategia que incremente el nivel de satisfaccion de las

consumidoras sobre los productos de proteccion femenina en Costa Rica.

Objetivos Especificos de Diagndstico

& Estudiar las necesidades y los deseos actuales de las consumidoras de

productos de proteccion femenina.

+« Determinar si las mujeres cambian sus productos de proteccion femenina segun
sus criterios y habitos de uso, para obtener una visibn amplia de la variacion de

la demanda de los productos de proteccion femenina.

# Analizar qué caracteristicas o variables de los productos de proteccion femenina
predominan en las mujeres de acuerdo con su edad, para determinar cuéles

productos serdn mas propensos a ser adquiridos por ellas.



« Conocer los aspectos que las mujeres toman en cuenta para la eleccion de su
producto de protecciéon femenina, con el propésito de identificar aquellos que

verdaderamente afecten la demanda de los mismos.

Objetivos Especificos de Solucién

+ Identificar métodos de informacion y de publicidad adecuados para dar a conocer
mejor las caracteristicas y beneficios de los productos de proteccién femenina,

con el objetivo de que las consumidoras realicen una compra mas acertada.

« Establecer actividades que informen a las consumidoras sobre los productos de
proteccibn femenina que existen en el mercado para que éstas puedan

seleccionar el mejor.

« Proponer mejoras a los productos de toallas sanitarias, protectores diarios y

tampones para que satisfagan mejor las necesidades de las mujeres.



Estado de la Cuestion

Hasta marzo del 2002 no se habia hecho un estudio que analizara el nivel de
informacion de las consumidoras sobre los Productos de Proteccion Femenina en la
Industria Manufacturera de Costa Rica, ni que tuviera el proposito de sugerir una
estrategia de mercadeo para aumentarlo. El presente estudio, es por lo tanto, el

primero en este rango.

Las compafiias han realizado estudios de mercado para analizar la aceptacion de un
producto “nuevo” que ésta haya lanzado particularmente en un momento dado. Sin

embargo, este estudio hace un andlisis global.

Historia de los Productos de Protecciéon Femenina

En 1921 Kimberly-Clark introdujo la primera “servilleta sanitaria” Kotex; era una
servilleta basica con tiras en los extremos y requeria el uso de un cinturén elastico
para mantenerla en su lugar. Después de su lanzamiento se realizdé un estudio de
mercado, en el cual se resaltaron sus ventajas, ya que era desechable y se
mantenia en su lugar. Asi mismo se identificaron las desventajas de ser gruesa e

incomoda.

En 1933 La Corporacion Tampax introdujo el primer tampdn y también realizé una
investigaciéon de mercados, en la que las consumidoras dijeron que se sentian
tranquilas. Este producto fue la innovacion en la proteccidbn menstrual, al ser
disefiado para ser usado internamente (insertado dentro del canal vaginal). Ademas,
proporcion6 confort porque eliminaba la necesidad de una toalla gruesa. Por primera
vez se ofrecia proteccidn real contra el hedor menstrual y permitia una vida normal a
las mujeres durante este periodo. También, algunas mujeres los encontraron

incdmodos para colocarlos y retirarlos y no protegian el cien por ciento de las veces.

Entre 1933 y 1970 estas compafias hicieron estudios de mercado de su producto
respectivamente, lo que les ayudo6 para hacer, por ejemplo, pequefios cambios en
las servilletas sanitarias al afiadir una cubierta de plastico para mantener el flujo
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alejado de la ropa de la mujer - pero nada sustancial -. Mientras, en los tampones se
fueron realizando pocos avances, enfocados principalmente en los métodos de

insercion.

En 1970 Johnson & Johnson introdujo las primeras toallas sin cinturdn; las maxi y
mini toallas “Stayfree”. Las maxi-toallas proveian proteccion contra los flujos fuertes
de la menstruacién como hacian originalmente las servilletas con cinturén; mientras
que las mini-toallas protegian a las mujeres con flujos normales de menstruacion.
Pero eliminaron el cinturén y se convirtié en algo mas confortable y conveniente para
usar. Las consumidoras opinaron que éstas eran todavia muy gruesas y ofrecian

una proteccién igual a las servilletas originales con cinturén.

Al afo siguiente Kimberly-Clark respondié a la insatisfaccion de los productos

Johnson & Johnson, introduciendo las maxi y mini toallas “New Freedom”.

En 1974 Procter & Gamble introdujo los tampones “Rely”, los cuales no solamente
eran mas absorbentes que los demas tampones, sino mas absorbentes que las
toallas. Pero después de estudios médicos la compafia descontinud los “Rely” en
1980, debido a la correlacién positiva que mostraban los datos entre los tampones y
el Sindrome Toxico y el compromiso de la compafiia a producir seguridad en

cualquiera de los productos que mercadeaba.

En 1975 Kimberly-Clark introdujo sus “Kotex”, toallas ovaladas ligeras para el dia

llamadas hoy en dia “pantylineas”.

En 1977 Johnson & Johnson presentd sus “Carefree Panty”.

Luego, en 1979, Kimberly-Clark introdujo las primeras pantylineas con perfume

desodorante.

En 1982 Tambrands sacé a la venta las “Maxidelgadas”, las primeras toallas
plegadas en el mercado, seguidas por “New Freedom” delgadas en 1984. Segun los
estudios de mercado, estas toallas tuvieron una amplia aceptacion entre las

consumidoras porque les ofrecia mayor comodidad. Las toallas delgadas no ofrecian
9



en su tiempo ninguna mejora en la satisfaccion de la necesidad basica de una mejor
proteccion.

En 1983 Procter & Gamble introdujo “Always”, el producto con el mejor desempefio
existente y la tecnologia revolucionaria de la “Malla-Sec”, que ofrecia a las

consumidoras una proteccién mayor a través de la mejora de la superficie seca.

En 1986 se produjo “Always” con alas, la cual reducia la aparicién de las manchas
en las prendas y ayudd a mantener por mas tiempo la toalla en su lugar, sin ser
gruesal/larga. Los estudios demostraron que este producto se convirtié en la toalla
sanitaria con la mejor proteccion en el mercado, ademas de que su disefio fue el

primero y el Unico que proveia a las mujeres de mejor confort y ajuste.

Las introducciones/avances posteriores se han enfocado en optimizar las
dimensiones de las toallas (ejemplo: cortas/largas, anchas/estrechas,

delgadas/gruesas).

En 1990 se incorporaron al mercado las toallas “Always Ultra Maxi”, mas delgadas y

ofrecian una proteccién superior.

Kimberly-Clark respondié con sus “Kotex Ultra Delgadas” y “Kotex Maxi Curvas”, las

primeras toallas sanitarias con lados elasticos.

En 1991 Johnson & Johnson respondio a las introducciones de Procter & Gamble y
Kimberly-Clark: fabric6 una toalla ultra-delgada pero con una nueva tecnologia

llamada “Peat Moss”.

En la actualidad, los fabricantes siguen inventando nuevos productos para que
ninguna mujer tenga que preocuparse por lo que puede o no hacer cuando llega su

periodo.

Las compafias productoras de proteccion femenina, a la hora de lanzar un producto,
siempre llevan a cabo sus investigaciones al respecto, enfocandolas mas a la

aceptacion en el mercado.
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Lo mencionado demuestra que la Industria Manufacturera de Productos de
Proteccion Femenina ha estado en un constante desarrollo e impulso de productos
nuevos. Es una competencia muy grande al innovar los productos de proteccion
femenina para que las consumidoras se sientan satisfechas al utilizarlos. No se
tiene una politica para mantener los productos antiguos en el mercado que les sirva
a aquellas mujeres que no puedan adquirir los nuevos productos, ya sea por sus

propios criterios o por su condicién econémica.

A continuacion se detalla la oferta de productos de proteccion femenina existente en

el mercado costarricense.
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Oferta de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica

* Toallas Sanitarias

Producto de Proteccién
Femenina/Marca

SABA

Disefio Descripcion
Teens Ultra normal
Teens Ultra larga
Teens Ultra nocturna
Invisible Sin alas
Invisible Con alas
Tanga Ultra
Ultra larga

Ultra delgada sin alas

Ultra delgada con alas

Duo pack
Buenas Noches Ultra
Buenas Noches Extra larga
intima Regular sin alas
intima Regular con alas
Econdmica Sin alas
Econdmica Con alas
Normal con alas
Normal sin alas
Clip con alas
Ultra delgada
BELZ Normal con alas
Nocturna Sin alas
Flocgel Normal con alas
Flocgel Nocturna Con alas
STAYFREE Ultra delgada normal con alas mas anatémica
Con alas més delgada
Sin alas
ALWAYS Flexi alas
Nocturna Flexi alas
ELLAS Mas delgada y absorbente con alas, delgada,
cubierta suave
Ultra delgada con alas
FIORE Anatémico con alas fresh cover
Recta regular
Nocturna Con alas
Ultra delgada con alas body fit, con tela extra
suave
Body fit super sec
Nocturna Extra gruesa
Gelsec Normal con alas con tela extra suave
KOTEX Normal extra suave
Curved extra suave
Gelsec Curved extra suave
Gelsec Liberté alas gruesa
Liberté anatdmica gruesa
Econdmica con alas
AMIGA Amiga
SERENA Serena

12




* Protectores Diarios

Producto de Proteccion

Producto de Proteccion

Femenina/Marca Femenina/Marca Descripcién
Anatémico
Desodorante
Panty Tanga
CAREFREE Desodorante y anatémico
Brisa Anatémico sin perfume
Light Days Hilo
Light Days Con alas
KOTEX Light Days Anatoémico
Kotique Con fragancia y anatomico
Ultra tanga con alas
Ultra respirable
Odor Clean Ultra delgada
SABA Super delgada
ELLAS Mayor frescura
FIORE Anatémico
* Tampones
PLAYTEX Gentle glide
Super absorbente
KOTEX SECURITY Regular absorbente
Super absorbente
0O.B. Regular absorbente
Super absorbente
TAMPAX Regular absorbente
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Marco Teodrico sobre la Demanda de los Productos de Proteccion
Femenina en la Industria Manufacturera

1. Administracién *:
La administracion es el trabajo en equipo para alcanzar las metas y objetivos

establecidos en la organizacion. Posee cuatro funciones esenciales, a saber:

a. Planear: en esta funcion se definen:

a.l. La mision, identificando la tarea principal de la empresa.

a.2. Los objetivos o fines hacia los cuales se dirige una actividad.

a.3. La estrategia que incluye la misién, los objetivos y cursos de accion.

a.4. Las politicas, como declaraciones generales que dirigen las ideas para la
toma de decisiones.

a.5. Los procedimientos compuestos por series cronoldgicas de acciones y
planes obligatorios para ejecutar actividades futuras, indicando el cémo se
realizarén las actividades.

a.6. Las reglas que describen las acciones que se deben llevar a cabo sin
permitir la libertad de accion.

a.7. Los programas considerados como un conjunto de metas, politicas,
procedimientos, reglas, tareas, pasos a seguir, recursos a emplear y otros

elementos para llevar a cabo un determinado curso de accion.

b. Organizar: es la forma en que una empresa define la manera para distribuir los

recursos, la autoridad y el nivel jerarquico para el desarrollo de las actividades.

c. Dirigir: se debe revisar que las actividades y procesos se estén desarrollando de

acuerdo con los planes establecidos previamente.

! Kotler Phillip. Direccién de Mercadotecnia. México: Prentice — Hall Hispanoamericana S.A. 1992,
resumen del Cap. 1
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d. Controlar: técnicas usadas para verificar la medicion y la correccién del
desempefio de las actividades y procesos para asegurarse que se cumplan los

objetivos de la empresa.

2. Mercadeo:

La administracion tiene varias especialidades y una de ellas es el mercadeo?, la cual
tiene el propoésito de que, por medio de actividades humanas, se tienda a satisfacer
los deseos y necesidades mediante procesos de intercambio de bienes y servicios
entre el productor y el consumidor. El mercado® es un conjunto de compradores y

vendedores en una industria.

Una de las herramientas que posee el mercadeo para poder realizar con éxito ese
intercambio de bienes y servicios es la investigaciéon de mercados®, ya que es un
enfoque sistematico y objetivo para el desarrollo y el suministro de informacién para

el proceso de la toma de decisiones.

Asi mismo, todas las personas presentan una cultura® compuesta por: creencias,
normas, valores y costumbres que subyacen y que gobiernan la conducta de una

sociedad, conduciendo a los patrones comunes de comportamiento.

Todas las empresas presentan su propia demanda® o participacién de mercado’, la
cual es el volumen total de un producto que compra un determinado grupo de
clientes en un periodo de tiempo y en un area geografica definidas, dados un

entorno y un programa de marketing.

% Kotler Phillip. Direccién de Mercadotecnia. México: Prentice — Hall Hispanoamericana S.A. 7ed.
1992, resumen Cap.1

® Loc. cit.

* C. Kinnear Thomas/R. Taylor James. Investigacién de Mercados. Un Enfoque Aplicado. Editorial
McGraw - Hill, 5ta. ed., Colombia, Santafé de Bogota, 1998, pg. 838.

® Assael Henry. Comportamiento del Consumidor. International Thomson Editores. México. 1999, pg.
617.

% C. Kinnear Thomas/R. Taylor James. Op. cit. pg. 834.

" Loc. cit.
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3. Productos de proteccién femenina:

En general, se pueden definir los productos de proteccién femenina como aquellos
gue se utilizan para absorber los flujos menstruales de la mujer, aunque no existe
una definicion especifica, ésta es la forma en que méas se emplea y se reconoce por

el mercado.

Los productos de proteccion femenina son toallas sanitarias femeninas, los

protectores diarios y los tampones.

Una toalla sanitaria es un producto constituido por celulosa, papel, malla de
absorcion, plastico, adhesivos y cinta siliconada, cuyo propésito es, en general,

absorber el flujo menstrual.

Un protector diario esta constituido por los mismos materiales que una toalla
sanitaria, con la diferencia de que es mas pequefio y mas delgado para mantener
fresca a la mujer, atrapando el flujo causado por los cambios hormonales antes y

después de la menstruacion.

Un tampon es un absorbente interno de fibras comprimidas muy absorbentes, que
se coloca dentro de la vagina con un suave aplicador de plastico o de carton con el
fin de absorber el flujo menstrual. Este producto también brinda a la consumidora un

alto grado de discrecion.

La Industria Manufacturera presenta una historia, variable externa® que se refiere a
la ocurrencia de eventos especificos que son extremos pero concurrentes al
experimento, en lo referente a la proteccion femenina. Esta historia ha sido
construida por las compafiias integrantes de este sector y por todas las mujeres,
quienes poseen componentes de comportamiento® que se relacionan con la
predisposicion para responder con su comportamiento a un objeto o fenédmeno,

mediante actitudes'® que son procesos perceptuales permanentes, basados en el

8idem., pg. 846.
® Assael Henry. Op. cit. pg. 616.

%fdem., pg. 615.
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conocimiento en la evaluacion, orientados a la accién respecto a un objeto o
fendbmeno. De la mano con estos aspectos se van formulando criterios de
decision'?, o sea, reglas para seleccionar entre cursos de accién y datos de

diferentes resultados.

3.1 Investigacién de mercados para productos de pro  teccion femenina:

Las mujeres pueden tener ciertas caracteristicas preferidas de un producto de
proteccion femenina basadas en criterios sobre su disefio, los cuales pueden
cambiar debido a la mayor variedad y calidad de los mismos y en sus marcas. Seria
conveniente observar si esto cambia segln las generaciones™ o si mujeres de
edades similares, quienes han atravesado por experiencias semejantes presentan
comportamientos similares. Con base en dicha observacién se identifica la
influencia comparativa®®, la cual consiste en la diferenciacién de una misma en
relacion con otros miembros del grupo en las actitudes y el comportamiento,
identificando la existencia de tabues, la resistencia al cambio o la falta de interés por

conocer productos nuevos.

Todas las personas tienen un aprendizaje'® o cambio en el comportamiento que
ocurre como resultado de experiencias pasadas. En el caso de los productos de
proteccién femenina, este aprendizaje es pasivo'®, ya que tiene lugar cuando las
consumidoras adquieren informacion, con escaso involucramiento, en torno a las
marcas y realizan sus compras sin tomarlas en cuenta. Las consumidoras casi

siempre crean un patron de actitud después de la compra y no antes.

También existe una barrera de riesgo16 fisico, econémico, de desempefio o social

del consumidor al adoptar una innovacion en los productos de proteccién femenina.

1 C. Kinnear Thomas/R. Taylor James. idem, pg. 834.
12 Assael Henry. Op. cit., pg. 620.

Bidem., pg. 621.

“idem., pg. 615.

% Loc. cit.

18 | oc. cit.
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Ademas, esta en juego el componente (de comportamiento) volitivo de actitudes®’,
gue es la tendencia a actuar con base en predisposiciones favorables o
desfavorables con respecto al objeto. Se mide a través de la escala de intencién de

compra.

El componente (del pensamiento) cognoscitivo de las actitudes'®, se presenta
cuando las creencias vinculan una marca con un conjunto de caracteristicas y
especifican el grado en que cada marca las posee. También se ve influenciado el
componente afectivo (sentimiento) de las actitudes™, que es la disposicién favorable
o desfavorable respecto a un objeto segun la evaluacion del consumidor en relacion

con una marca, una dimension positiva a una negativa.

Con lo explicado anteriormente nacen los habitos®® (comportamientos repetitivos que
dan como resultados una limitacion o ausencia de informacién que busca la
evaluacion de opciones alternativas) de compra, formandose asi una tendencia en
la utilizacion de los productos de proteccién femenina. Estos toman en cuenta la
imagen®* o percepcién total de un objeto, formada por medio de la informacién

proveniente de varias fuentes a través del tiempo.

Aqui se puede encontrar una lealtad a la marca®; en otras palabras, compras
repetitivas debido al compromiso con una marca. Por el contrario, puede existir una
falsa lealtad® que ocurre cuando una marca alcanza un minimo nivel de
satisfaccion, pero el consumidor vuelve a comprar el producto en un acto de mera
rutina; aparentemente, el consumidor es leal a la marca, pero en realidad no lo es.

También existe la lealtad de marcas por la falta de variedad en el mercado.

Asi mismo, la compra de los productos de proteccion femenina puede ser por

inercia®®, o sea, por medio de un proceso pasivo del procesamiento de informacion,

7idem, pg. 616.
18| oc. cit.
19 oc. cit.
Djdem., pg. 621.
2 oc. cit.

2jdem., pg. 622.
Zjdem., pg. 620.
% jdem., pg. 621.
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de la evaluacion de la marca y de la seleccion de la marca. EI consumidor
frecuentemente compra la misma marca por inercia, con el propésito de ahorrar

tiempo y energia.

Es importante analizar la calidad y el precio de los productos de proteccién femenina
para comprender si hay inferencia®® (desarrollo de una asociacién entre dos

estimulos) entre los productos de proteccién femenina.

Otro aspecto son los motivos® conocidos como impulsos generales que dirigen el

comportamiento del consumidor hacia la satisfaccion de sus necesidades.

A la hora de seleccionar los productos de protecciobn femenina, las influencias
situacionales?’, conocidas como condiciones o escenarios temporales que tienen
lugar en el entorno, en un momento y en un lugar determinados, son muy
importantes.  Los productos de proteccion femenina, segun estos factores
situacionales, se pueden considerar como necesidades utilitarias®®, atributos del

producto que brindan beneficios.

Una vez probado el producto de proteccion femenina bajo estas situaciones, se
puede encontrar una negativa de confirmacion de expectativas®, en la cual hay una
evaluacion negativa del producto, como resultado del consumo, ya que no se
cumplen las expectativas del desempefio del producto. Las consumidoras tal vez
tienden a desarrollar actitudes mas negativas hacia el producto después de la

compra.

En una préxima compra la consumidora tendra una percepcién® (proceso mediante
el cual la gente selecciona, organiza e interpreta los estimulos sensoriales dentro de

un contexto coherente y sensato) del producto adquirido la vez pasada, ademas de

% oc. cit., pg. 621.
% jdem., pg. 623.
?"idem., pg 621

28 |dem., pg 623

29 oc. cit.

¥ Loc. cit.
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los argumentos de apoyo*!, que son ideas producidas como una respuesta a la

publicidad que ven las consumidoras.

La difusién® es la adopcién de una innovacién que se difunde a través del tiempo,
por medio de la comunicacion con los miembros de un mercado meta. Muchas
veces el consumidor se topa con un desgaste publicitario®®, o sea, la repeticién de
una campafia que a través del tiempo acaba por aburrir y causar fatiga al

consumidor, quien termina por descartar el mensaje.

Las mujeres, al utilizar los productos de proteccién femenina también elaboran la
comunicacién de boca a boca®*, la cual es una comunicacion interpersonal entre dos
o0 mas individuos, para dar a conocer su opinién respecto al concepto del producto35
(conjunto de beneficios, inherentes al producto, dirigido, a través de simbolos e

imégenes, a las necesidades de un grupo definido de consumidores).

El posicionamiento del producto® est4 muy ligado con los esfuerzos que se hagan
en los medios de comunicacion, a través de la publicidad y otras estrategias de
mercadotecnia, para dar a conocer un conjunto de beneficios que el producto esta
destinado a ofrecer. La influencia de la informacién®’es aquella que ejercen los
expertos o los amigos experimentados, o bien los familiares, sobre las evaluaciones

de las marcas por el consumidor.

*idem., pg. 615.
%2jdem., pg. 617.
% Loc. cit.

% jdem., pg. 616.
% Loc. cit.

% jdem., pg. 624.
%"idem., pg. 621
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Hipotesis de la Investigacion

Para lograr un incremento en el nivel de satisfaccién por el uso de productos de

proteccion femenina en las consumidoras de Costa Rica, se debe efectuar una

estrategia de mercadotecnia que consista en un programa de educacion

promocional para que las consumidoras obtengan informacion actualizada de los

productos en el mercado y puedan tomar una decision de compra mas acertada

segun sus necesidades.

Variables

Causa

Efecto

Demanda de productos

de proteccion femenina.

Falta de conocimiento
por la industria, de la
demanda de productos

de proteccion femenina.

Disminucioén en las
ventas y, por ende, en
las utilidades de las

compaiiias.

Caracteristicas preferidas
por las compradoras de

proteccion femenina.

A mayor variedad y
calidad en los disefios y
marcas de proteccion
femenina, mayor
satisfaccion en las

clientes.

Incremento en la
satisfaccion de las

consumidoras.

Criterios sobre el disefio
especifico de proteccion
femenina.

Satisfaccion de las
consumidoras.

Habito de compra del
mismo producto y de la
misma marca.

Tendencia en la
utilizacion de los
productos de proteccion

femenina.

Lealtad a la marca,
calidad del producto,

precio del producto.

Incremento o disminucion
en las ventas de cada
producto de proteccion

femenina y, por ende, en

las utilidades de las

compaiiias.
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Variables

Causa

Efecto

Opinidn de las mujeres
sobre los productos de

proteccion femenina.

Calidad y precio de los
productos de proteccién

femenina.

Lealtad a la marca,
habitos de compra y de

uso.

Factores situacionales.

Segun la ocasion y el
momento involucrados al
uso de la proteccién
femenina se utiliza una
serie de productos que
cubran sus respectivas

necesidades.

Incremento de la venta
de los productos de
proteccion femenina

segun los factores del

ambiente.

Influencia de la
publicidad recibida a la

hora de la compra.

Conocimiento de las
mujeres sobre los
diferentes productos en
la proteccion femenina,
recibido por publicidad o
por otras personas.

Escogencia del producto
gue mejor satisfaga su
necesidad y por la
publicidad o comentarios

de otras personas.

Utilizacion de cierta
proteccién femenina
segun la edad de la

consumidora.

Tabues, resistencia al
cambio, falta de interés
por conocer productos

nuevos.

Poco involucramiento
con la variedad de
productos en la

proteccion femenina.

Métodos de informacién
sobre los productos de

proteccion femenina.

Mala organizacién de
comunicaciéon sobre las
caracteristicas de los

femenina.

productos de proteccién

Ignorancia en las
consumidoras sobre la
variedad de productos de
proteccion femenina que
existen en el mercado,
gue provoca un
estancamiento en el
incremento del nivel de la

demanda.
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Variables

Causa

Efecto

Actividades a desarrollar
ante las consumidoras de
proteccion femenina para

obtener informacion.

Necesidad, de parte de
las consumidoras, por
obtener mayor
informacion sobre los
productos que hay en el

mercado.

Incremento en las ventas
y en las utilidades de los
productos de proteccién

femenina.

Distribucion.

Una mala distribucion de
los productos de
proteccion femenina en
lugares y momentos
oportunos hace que las
consumidoras compren
productos que no les
satisfacen sus deseos y

necesidades.

Insatisfaccion y rechazo
en el uso de productos

que no son de su agrado.
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Mapa Conceptual
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Metodologia de la investigacion

A continuacion se explicaran los conceptos implicados en el disefio de
investigacion®, el cual es un plan béasico que guia las fases de recoleccién y analisis
de datos de un proyecto de investigacion. También se presenta la redaccion del

informe de investigacion y los hallazgos de la investigacion.
Tipo de investigacion

Esta investigacion es una mezcla entre varios tipos.

Es una investigacion exploratoria® porque esta disefiada para formular hipétesis con
respecto a los problemas y/o a las oportunidades potenciales presentes en la
situacion de decision.

También es una investigacién descriptiva®®, al investigar mercados en busca de
caracterizar fenbmenos del comportamiento y de identificar asociaciones entre
variables seleccionadas del nivel de informacion sobre los productos de proteccién y
del nivel de satisfaccion de las necesidades y deseos actuales de las consumidoras

en la industria manufacturera costarricense.

Por Gltimo, es una investigacion concluyente** porque ayuda a evaluar los cursos de
accion y seleccionar el mejor, con el fin de lograr un incremento en la rentabilidad de

la industria manufacturera costarricense.

% C. Kinnear Thomas/R. Taylor James. Op. cit., pg. 834.
% jdem., pg. 839.

“% jdem., pg. 838.
I Loc. cit.
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Operacion de campo

Es aquella fase de un proyecto de investigacién que hace contacto con la poblacién,
en el cual se administra el instrumento de recoleccion de datos para luego registrar y

procesar los datos para propésitos de toma de decisiones.

Para alcanzar a resolver el problema de investigacion planteado en este trabajo, se
utilizé la herramienta de investigacion de mercados para obtener una vision amplia

de la informacion que se recolecto.

Se llevo a cabo en la Gran Area Metropolitana (cabeceras de las Provincias de
Cartago, Alajuela y Heredia, mas las cabeceras de las provincias de Cartago y
Heredia, los distritos Central y San José del Cantdn Central de Alajuela y los distritos
primeros de los cantones de Oreamuno y La Unidén en Cartago y Santo Domingo en
Heredia) una investigacion de mercados, la cual es un enfoque sistematico y
objetivo para el desarrollo y suministro de informacién para el proceso de toma de

decisiones de la gerencia de marketing.

En esta investigacion se analizo el nivel de satisfaccion de las necesidades y de los
deseos de las consumidoras de los productos de proteccion femenina (las toallas
sanitarias, los protectores diarios y los tampones). Ademas, se evaluo si existe falta
de conocimiento de las mujeres sobre las caracteristicas y beneficios de que cada

producto existente el mercado.
Cuestionario

Para recolectar los datos, observaciones y evidencias se elabord un cuestionario®?,
que es un programa formalizado para la recoleccién de datos de encuestados, el
cual se codific6®® (se establecieron categorias para las respuestas o los grupos de
respuestas, de tal manera que pueden utilizarse numerales para representar las

categorias). Este cuestionario fue aplicado en los meses de marzo y abril del 2002.

“2jdem., pg. 834.

* jdem., pg. 832.
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Estos son datos externos® que se obtuvieron de una fuente diferente de la
organizacion para la cual se realizé la investigacion. También se utilizaron datos
secundarios® publicados que se han compilado para un propésito diferente al

estudio actual.

Se analiz6 el escenario psicologico® de las mujeres (estado de animo del
consumidor con respecto a un objeto; es decir, sus necesidades, actitudes y
percepciones en relacidon con varias marcas. Esta representado en un momento
dado previo al proceso de decision. Tiende a cambiar durante el proceso de
decision, cuando el consumidor procesa nueva informacion, dando como resultado

cambios en las necesidades, actitudes y percepciones).

El cuestionario fue aplicado por entrevista personal, con el objetivo de recolectar la
maxima informacion, ademas de observar reacciones, gestos, actitudes, entre otros.
Estos son estimulos*’: cualquier comunicacién fisica, visual o verbal que pueda

influir en la respuesta de un individuo.

“jdem., pg. 834.
“Sjdem., pg 834

“® jdem., pg. 619.
" Loc. cit.
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El cuestionario estuvo compuesto por:

a. Preguntas cerradas®: preguntas formuladas en un instrumento de recoleccién de

datos cuya respuesta esté estructurada.

b. Preguntas de respuesta abierta®®: aquellas que requieren que los encuestados

suministren sus propias respuestas.

c. Preguntas de seleccién mdltiple®®: aquellas que requieren que un encuestado
seleccione o responda de acuerdo con una lista suministrada en la misma

pregunta o a continuacién de ésta.

d. Preguntas dicotomicas®’: son una forma de pregunta de seleccién mdltiple que

proporciona solo dos alternativas de respuesta.

Con los resultados del cuestionario se puede saber si existe extincién®? o eliminacién
del vinculo entre el estimulo y la recompensa esperada. Si el consumidor ya no esta
satisfecho con el producto, entonces tiene lugar un proceso de extincion. La
extincién conduce a la disminucion rapida de la probabilidad de que el consumidor

vuelva a comprar la misma marca.

A la hora de aplicar la encuesta se encontraron errores de no -respuesta por ftem>3-,
los cuales consisten en rechazos, por parte de un encuestado, a responder una

pregunta o una serie de preguntas.

“8jdem., pg. 842.
*Loc. cit.

*Loc. cit

° Loc. cit.

52 Assael Henry. Op. cit., pg 620
3 C. Kinnear Thomas/R. Taylor James. Op. cit., pg 835
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Observacion:

Se traté de llevar a cabo una observacién®*, método general de recoleccién de datos
de las encuestadas, en la cual se queria registrar el comportamiento de compra de
la encuestada. Esta iba a ser oculta, o sea, con técnicas de observacion en las que
los encuestadas no estan conscientes de que estan siendo vistas en los puntos
principales de venta, con la misiébn de ser una herramienta complementaria de
recoleccion de informacién para verificar la veracidad de las otras técnicas en cuanto
al tipo de compradora, su edad promedio, el producto adquirido, la cantidad

comprada y otras influencias involucradas en el proceso de compra.

No se pudo realizar porque no se dieron los permisos necesarios para efectuar dicha

observacion en los supermercados mas grandes de la Gran Area Metropolitana.

Inclusive a la hora de hacer la adquisicion de un paquete de producto de proteccién
de cada marca y estilo, la administracion del supermercado hizo un interrogatorio de

la razon por la cual se compraban tantos.

Prueba de uso:

Fue una prueba ciega realizada entre diez mujeres a las cuales se les otorgaron diez
muestras numeradas con total desconocimiento de la marca de cada una, con el

proposito de que las utilizaran y manifestaran su nivel de satisfaccién post — uso.

Determinacién de los tamafios de las muestras
Determinacién del tamafio de la muestra para las enc  uestas:

La determinacion del tamafio de la muestra se basé en la poblacion total segun el
censo del 2000 (estudio que utiliza todos los elementos disponibles de una poblacion

definida) realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos de Costa Rica.

4 jdem., pg. 842.
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Se definié la poblacion sujeta de estudio a las mujeres con edades entre quince a
veintinueve afios de edad de la Gran Area Metropolitana, debido a que hay dos tipos
de compradoras. Existen las compradoras potenciales, quienes estan en la etapa de
prueba de las diferentes marcas y disefios de productos de proteccion femenina
para seleccionar los que més les satisfagan. El otro tipo de compradoras es la de
rutina, quien ya tiene identificados los productos que mas les satisfacen y también
prueba aquellos productos nuevos que se incorporan al mercado para compararlos
con los que ya ha comprado, y asi podra para seleccionar los mejores segun sus

criterios.

Se seleccioné la Gran Area Metropolitana ya que la mayor parte de la poblacion se
encuentra en esta region y debido a la limitacion del tiempo para la recoleccion de la
informacion.

Para determinar la distribucion muestral®

(aquella formada por el método estadistico
gue se calcula para cada una de todas las posibles muestras de un cierto tamafio de
una determinada poblacién), se utilizé la férmula para una poblacién finita, con una
confiabilidad o grado hasta el cual el proceso de medicién esta libre de errores
aleatorios del 95% y un error aleatorio, o sea, sesgo en las medidas causado por los
aspectos transitorios del encuestado o el ambiente de medicién, del 5%. Ademas,
se escogio una probabilidad de respuesta del cuestionario del 80% y un rechazo de
respuesta del 20%, ya que con la experiencia anterior de otros estudios similares del
Instituto de Investigaciones Psicoldgicas se han obtenido estos porcentajes de

respuesta y no - respuesta.

Este procedimiento se basé en un muestreo aleatorio simple56 (procedimiento de
muestreo probabilistico en el cual cada elemento tiene una posibilidad igual de ser

seleccionado y cada combinacion de elementos es igualmente probable).

2
n=|Z 1-ar Xpxq n= No

e 1+ No

%5 jdem., pg. 835.
% fdem., pg. 841.
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2
n=|1.96 x 0.80 x 0.20 N = 245.86

0.05 1+ 245.86

286773
n = 245.86 n =246

Para obtener el nimero de encuestas a realizar en las zonas mas transitadas de
cada cantén, como lo son los parques, colegios y universidades, se utilizé6 un

I’, en el cual el nimero de elementos que se

muestreo estratificado proporciona
extrae de cada estrato es proporcional al numero relativo de elementos en cada
estrato de la poblacién. También fue por conveniencia® del encuestador al

seleccionar la muestra segun transitaban los encuestados.

A continuacién se detallan las encuestas que se realizaron por provincia y por

distrito.

*" jdem., pg. 841.

8| oc. cit.
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No. Mujeres
de 15 - 29 Afos

% de Mujeres

No. de encuestas

Lugar de 15 - 29 Anos a aplicar
San José 159280 55.54% 136
San José 42976 14.99% 37
Escazu 7403 2.58% 6
Desamparados 27041 9.43% 23
Aserri 6798 2.37% 6
Mora 2754 0.96% 2
Goicoechea 16210 5.65% 14
Santa Ana 4747 1.66% 4
Alajuelita 9790 3.41% 8
Véasquez de Coronado 7420 2.59% 6
Tibas 10483 3.66% 9
Moravia 7166 2.50% 6
Montes de Oca 7628 2.66% 7
Curridabat 8864 3.09% 8
Alajuela 37156 12.96% 32
Alajuela 30341 10.58% 26
San Mateo 658 0.23% 1
Atenas 2799 0.98% 2
Poas 3358 1.17% 3
Cartago 47636 16.61% 41
Cartago 17924 6.25% 16
Paraiso 7182 2.50% 6
La Unién 11081 3.86% 9
Alvarado 1573 0.55% 1
Oreamuno 5280 1.84% 5
El Guarco 4596 1.60% 4
Heredia 42701 14.89% 37
Heredia 14588 5.09% 14
Barva 4597 1.60% 4
Santo Domingo 4605 1.61% 4
Santa Barbara 3976 1.39% 3
San Rafael 5137 1.79% 4
San Isidro 2148 0.75% 2
Belén 2635 0.92% 2
Flores 2133 0.74% 2
San Pablo 2882 1.00% 2
Total 286773 100% 246
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Determinacion del tamafio de la muestra para la obse  rvacion

Para seleccionar los puntos de venta a ser visitados, se utilizo la férmula para una
poblacion finita, con una confiabilidad o grado hasta el cual el proceso de medicion
esta libre de errores aleatorios, del 95% y un error aleatorio®®, o sea, sesgo en las
medidas causado por los aspectos transitorios del encuestado o el ambiente de
medicién, del 5%. Se utiliz6 una probabilidad de observacion del 99% y una
probabilidad de no - respuesta del 1%, ya que la observadora estara dedicada a esa

actividad.

Este procedimiento se basé en un muestreo aleatorio simple®®, (procedimiento de
muestreo probabilistico en el cual cada elemento tiene una posibilidad igual de ser

seleccionado y cada combinacion de elementos es igualmente probable).

2

n=|Z 1-ar Xpxq n= No
e 1+ No
n
2
n=|1.96 x 0.99 x 0.01 n=|1521
0.05 1+15.21
102
n=15.21 n=13

Determinacién del tamafio de la prueba de uso

Se escogieron por conveniencia diez mujeres con las edades establecidas segun las
del rango en el cuestionario, con el propdsito de observar cuales son los verdaderos

resultados en la accion y compararlos con aquellos extraidos del cuestionario.

%9 jdem., pg. 835.

% jdem., pg. 841.
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RESULTADOS OBTENIDOS DE LAS
ENCUESTAS
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Grafico No. 1
Distribucion Porcentual de las

n=246

Alajuela
13%

Heredia
15%

Cartago
17%

Encuestas Aplicadas por Provincia

Segun la determinacién de la
muestra para la Investigacion
de Mercados, mas de la mitad
de los cuestionarios se apli-
caron en San José, debido a

gue la poblacion es mas densa

en esta provincia. Las otras
San encuestas se realizaron en
José ) )

Cartago, Heredia y Alajuela.
55% g y Alg)

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las
Consumidoras de Productos de Proteccion
Femenina en Costa Rica.

Se efectu6 la misma cantidad de
encuestas segun los diferentes
rangos de edades establecidos
en el cuestionario, para conocer
los diferentes puntos de vista de
una muestra de la poblacion

seleccionada sobre el tema

investigado.

Gréfico No. 2
Distribucion Porcentual de las Edades
de las Consumidoras Entrevistadas
n =246

27-29
20%

15-17
20%

20% 21-23
20%
Fuente: Investigacion de Mercados de las

Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Protecciéon Femenina en Costa Rica.
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Tabla No.1
Distribucion Porcentual de la Ocupacion de las
Consumidoras Entrevistadas

n =246
Ama de casa 47 19.1% 62.6%
Secretaria 13 5.3% 67.9%
Operaria 12 5.0% 72.9%
Administradora 9 3.7% 76.6%
Maestra 9 3.7% 80.3%
Vendedora 9 3.7% 84.0%
Asistente 5 2.0% 86.0%
Ninguna 4 1.6% 87.6%
Psicéloga 3 1.2%| 88.8%
Operadora 3 1.2%| 89.9%
Estudiante universitaria y 2 0.8%| 90.7%
otra
Ingeniera 2 0.8% 91.5%
Dependiente 2 0.8%| 92.3%
Empleada doméstica 2 0.8%| 93.1%
Estilista 2 0.8% 93.8%
Contadora 2 0.8% 94.6%
Estudiante universitaria y 1 0.4% | 95.0%
secretaria
Doctora 1 0.4% 95.4%
Digitalizadora 1 0.4% 95.8%
Oficinista 1 0.4% 96.2%
Entrevistadora 1 0.4% 96.6%
Analista financiera 1 0.4% 97.0%
Salonera 1 0.4% 97.4%
Demostradora 1 0.4% 97.8%
Publicista 1 0.4% 98.2%
Jefe de Recursos Humanos 1 0.4% 98.5%
Inspectora de Calidad 1 0.4% 98.9%
Técnica dental 1 0.4% 99.3%
Display 1 0.4% 99.7%
Graba en video 1 0.4% | 100.0%
Total 246 | 100.0%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade

Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de

Proteccion Femenina en Costa Rica.

Las ocupaciones que mas
sobresalieron, de las mujeres
entrevistadas, son: un 43.5%
estudiantes  colegiales o
universitarias 'y un 19.1%
amas de casa. Se
presentaron otras ocupacio-
nes pero en menor por-
centaje. Esta informacion es
muy importante ya que al
determinarse la actividad de
las consumidoras se puede
escoger mejor el medio para
brindar la informacion de los
productos de proteccion

femenina en Costa Rica.
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Tabla No. 2
Distribucién Porcentual del Nivel Académico de las
Consumidoras Entrevistadas
n =246

Nivel Monto Porcentaje | Acumulado
Académico Absoluto
Ninguno 1 0.4% 0.4%
Primaria 22 8.9% 9.3%
Secundaria 113 45.9% 55.2%
Técnico 13 5.3% 60.5%
Bachillerato 43 17.5% 78.0%
universitario
incompleto
Bachillerato 21 8.5% 86.5%
universitario
completo
Licenciatura 19 7.7% 94.2%
universitaria
incompleta
Licenciatura 10 4.1% 98.3%
universitaria
completa
Maestria 2 0.8% 99.1%
universitaria
incompleta
Maestria 1 0.4% 99.5%
universitaria
completa
Doctorado 1 0.4% 100.0%
universitario
incompleto
Total 246 100.0%
Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las
Consumidoras de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.
Gréfico No. 3
Distribucion Porcentual del Estado Civil de
las Consumidoras Entrevistadas
n =246
24%
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2%
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70%
O Soltera B Separada O Divorciada
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Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras

de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

Esta tabla confirma los
resultados de las ocupaciones
de las mujeres entrevistadas,
dado que el 46% tienen el nivel
académico hasta secundaria y
un 41%

universitarias.

han alcanzado ser
Muy pocas han
asistido solamente a la primaria
0 no tienen nivel académico.
Esto posibilita que la
informacion pueda ser dada por
medio escrito y sea
comprendida.

El 72% de |las

entrevistas no

mujeres
tiene compa-
flero, mientras que el restante
28% si posee una pareja.

Es importante que la Industria
Manufacturera de Productos de
Femenina

Proteccion tenga

conocimiento de las ocupa-
ciones y del estado civil de sus
consumidoras para dirigir su
estrategia publicitaria al

segmento que se quiere atraer.
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Gréafico No. 4
Distribucion Porcentual del Ingreso de las
Consumidoras Entrevistadas
n =246
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Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos

Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cién Femenina

en Costa Rica.

Gréfico No. 5
Distribucién Porcentual sobre si las
Consumidoras se Compran o no sus Toallas
Sanitarias
n =246
18%
1%
78% 1%
1%
1%
0%
asi B Mamé OPapa
OEsposo Bl Mama o papa OAbuelita
B Hermana

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos

Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cion Femenina

en Costa Rica.

Tabla No.3
Distribucion Porcentual sobre si las Consumidoras s e Compran
0 no sus Toallas Sanitarias segin su Edad

n =246

Edad Si Monto No Monto Total

Absoluto Absoluto

(Si) (No)
15a17 10% 8| 53% 71 32%
afios
De 18 a 20 20% 9| 18% 37 19%
afos
De 21a23 20% 9| 18% 37 19%
afos
De 24 a 26 23% 10| 11% 32 17%
afos
De 27 a 29 26% 32 13%
afos
Total 100% 68 | 100% 178 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos

Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cién Femenina

en Costa Rica.

El 18% de las entrevistadas no
tiene ingreso econdémico y el
66% de ellas percibe de
¢50.000 a ¢200.000. El
restante 16% recibe mas de
¢200.000 mensuales. Por lo
tanto, el precio del producto no
sera un factor crucial, porque en
su mayoria son solteras y tienen
menos responsabilidades eco-

némicas.

El 78% de las mismas se
compra sus toallas sanitarias
principalmente si son mayores
de 18 afos. Para el otro 22%
una persona adquiere el
producto. Para las mujeres de
15 a 17 afios es su mama y
para las otras son sus padres o
sus esposos. En muy pocas
ocasiones ha sido su abuelita o

hermana.

Al planear una estrategia de
mercadeo es importante cono-
cer quién compra las toallas
sanitarias para que la infor-
macion sea transmitida adecua-
damente. Asi, le ser4 mas facil

su decision de compra.
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Gréfico No. 6
Distribucion Porcentual de las
Marcas de Toallas Sanitarias
Empleadas por las Consumidoras
Entrevistadas
n =246
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26%

66%
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Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s
y Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de
Proteccién Femenina en Costa Rica.

Independientemente de la
edad de las entrevistadas, la
demanda de las toallas
sanitarias se divide de las
siguiente manera: el 66% es
para las de marca Saba y el
26% es para Kotex. Asi
mismo, Stayfree presenta un
5% y el otro 3% es de otras

marcas.

Los fabricantes de las toallas
gue se consumen en menor
proporcion deben mejorar su
oferta 'y publicidad del
producto en los diversos
aspectos que en este estudio
se han eva-luado, con la
finalidad de atraer la
intencion de compra de las
consumidoras. Esto les
provocaria un incremento en
sus ventas segun el nivel de
satisfaccion de las

compradoras.
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Tabla No. 4

Distribuciéon Porcentual de las Marcas y Disefios Toa  llas Sanitarias Utilizadas por las Entrevistadas, s  egun su
nEzdSiG
Marca Edad de las Entrevistadas Total | Total
15-17 15-17 | 18-20 18-20 | 21-23 21-23 | 24-26 24-26 | 27-29 27-29
Saba 13.8% 34| 13.4% 33| 13.8% 34| 12.6% 31| 12.6% 31 163 66.2%
Kotex 5.3% 13 6.1% 15 3.3% 8 6.1% 15 4.9% 12 63 25.7%
Stayfree 0.4% 1 2.0% 5 0.8% 2 1.6% 4 12 4.8%
Otras 0.4% 1 0.4% 1 0.8% 2 0.8% 2 0.8% 8 3.2%
Total 19.9% 49| 19.9% 49| 19.9% 49| 20.3% 50 | 19.9% 49 246 | 100.0%
Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy

Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de
Proteccién Femenina en Costa Rica.
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Gréafico No. 7
Distribuciéon Porcentual de las Razones por
las cuales las Consumidoras Adquieren sus
Toallas Sanitarias, segun su Edad
n =246

80%

70%

Las razones principales por las
60% /\ cuales las entrevistadas ad-
o guieren sus toallas sanitarias

50% Y — son por su capacidad
/ \ absorbente, porque tienen alas
AN _e
N>

40%

y por su tamafio y ancho.

30%

Esto refleja gue los
0% " / componentes de comporta-
/ \\ miento y las actitudes de las
10% N o entrevistadas en la compra de
/*_;7%\.4 las toallas sanitarias son
0% S . . ,
" 15a | 18a | 21a | 24a | 274 iguales y no cambian segun
17 20 23 26 29 .
afios | afios | afios | afios | afios las generaciones de las
41% 53% 51% 38% 41% .
—e— Alas (] (] 0] o ) mUJereS.
—m— Capacidad 57% 67% 59% 68% 61%
Absorbente
Disefio 10% 18% 16% 16% 16%
anatém ico
Empaque 2% 20% 20% 12% 18%
individual
—¥— Fragancia 2% 4% 4% 0% 2%
—e— Materiales 4% 16% 10% 10% 4%
de la Toalla
—+— Precio 10% 20% 18% 14% 27%
Sin Alas 0% 2% 4% 2% 0%
Tamafioy 33% 29% 39% 44% 37%
ancho
Tecnologia 12% 18% 8% 14% 18%
de
absorcion

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy
Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos d e
Proteccion Femenina en Costa Rica.
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Grafico No. 8
Distribucion Porcentual de la
Compra o no de la Misma Toalla
Sanitaria

n =246

No
48%

52%

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

TablaNo. 5
Distribucién Porcentual de si las Entrevistadas Com pran o no la
Misma Toalla Sanitaria segiin su Edad
n =246
Edad Adquiere la misma toalla sanitaria
Si Monto No Monto | Total Total
Absoluto Absoluto
(Si) (No)
De 15 a 17 61% 30| 39% 19| 100% 49
afios
De 18 a 20 39% 19| 61% 30| 100% 49
afios
De 21a18 53% 26| 47% 23| 100% 49
afios
De 24 a 26 54% 27 | 46% 23| 100% 50
afios

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Los porcentajes de las consu-
midoras que compran 0 no la
misma toalla femenina son
muy similares si los tomamos
en su totalidad. Pero si los
dividimos por los rangos de las
edades establecidas en el
cuestionario, se obtiene que
las mujeres de 15 a 17 afios
son las que definitivamente
han comprado siempre la
misma toalla sanitaria, debido
a que estdn empezando a
dicho

mientras que las de 18 a 20

emplear producto,
aflos demuestran una falsa
lealtad a la marca. Por otro
lado, es muy poca la variacion
de los porcentajes en haber
cambiado o no la compra de la
misma toalla sanitaria entre las
mujeres con edades de 21 a

29 afios.
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Grafico No. 9
Distribucién Porcentual de las Razones por las
cuales las Consumidoras Cambiaron de Toalla
Sanitaria
n=118
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20%

10% ~
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15a 18a | 21a | 24a | 27a
17 20 23 26 29
afios | afios | afios | afios | afios
—e—Alas 26% | 33% | 43% | 10% 9%
—a— Capacidad 37% | 50% | 48% 5% 43%
Absorbente
Disefio 11% 3% 22% | 19% | 13%
anatémico
Empaque 0% 10% 9% 10% | 17%
individual
—x— Materiales 5% 27% | 17% | 10% 9%
de la Toalla
—e—Otra 21% 7% 13% | 10% | 22%
—+—Precio 11% | 20% | 13% | 14% | 13%
—=—Sin Alas 0% 3% 4% 0% 0%
Tamarfioy 42% | 33% | 30% | 48% | 26%
ancho
Tecnologia 16% | 20% 4% 5% 9%
de absorcion
Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s y Deseos

Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec

Femenina en Costa Rica.

ciéon

Los criterios de decision para

haber cambiado de toalla
sanitaria han sido por razones
diversas de acuerdo con la

edad de las entrevistadas.

Las mujeres de 15 a 23 afios
cambiaron de toalla sanitaria
por su tamafio, por su ancho,
por su capacidad absorbente y

porque tenia alas.

Las mujeres de 24 a 26 afios
lo hicieron por su tamafo y
ancho, disefio

por  su

anatémico y por su precio.

Las mujeres de 27 a 29 afios
realizaron dicho cambio por su
capacidad absorbente, por su
tamafio, por ancho y por otra

razon.
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Grafico No. 10
Distribucion Porcentual de Otras
Razones por las cuales las
Consumidoras Entrevistadas han
Cambiado su Toalla Sanitaria
n=16
6%
19%

75%

O Porque probo otra y le gusté méas
B Por materiales hipoalérgicos
O Mas cantidad

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Se puede observar que
independiente de la
edad, otra razén por la
cual las mujeres entre-
vistadas han cambiado
de toalla sanitaria ha
sido porque probaron
otra, la cual les agrado

7

mas.

Las empresas involu-
cradas en la Industria
Manufacturera de Pro-
ductos de Proteccion
Femenina pueden im-
pulsar la venta al
otorgar muestras gratis
de sus toallas sani-
tarias, con el objetivo de
presentar otra opcion a
la compradora, que a lo
mejor le guste mas v,
por lo tanto, cambie de

producto.
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Tabla No. 6
Distribucién Porcentual de Otras Razones por las cu ales las Entrevistadas han Cambiado de
Toalla Sanitaria Segun su Edad
n=16
Otra raz6n de haber cambiado de toalla sanitaria
Porque
probo
Por otrayle
Mas Monto materiales Monto | agradé Monto Monto
Edad | cantidad | Absoluto | hipoalérgicos | Absoluto | mas Absoluto | Total | Absoluto

De l1l5a

17 afios 6% 1 19% 3 25% 4
De 18 a

20 afios 6% 1 6% 1 13% 2
De2la

23 afios 19% 3 19% 3
De 24 a

26 afios 13% 2 13% 2
De 27 a

29 afios 6% 1 6% 1 19% 3 31% 5
Total 6% 1 19% 3 75% 12| 100% 16

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s y Deseos Actuales de las Consumidoras de
Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.
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Grafico No. 11
Distribucion Porcentual Sobre silas
Entrevistadas Utilizan 0 no Alguna Toalla
Sanitaria para una Ocasion en Especial
n =246

36%

No
64%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade

Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de
Proteccion Femenina en Costa Rica.

Sy

Tabla No. 7
Distribucién Porcentual de la Utilizacién o no de u na Toalla
Sanitaria para una Ocasion en Especial, segunlaed ad de las
Entrevistadas
n =246
Utiliza o no una toalla sanitaria para una ocasion en
especial
Monto Monto Monto
Edad | Si Absoluto | No Absoluto | Total Absoluto
De 15a
17 afios | 51% 25| 49% 24| 100% 49
De 18 a
20 afios | 37% 18| 63% 31| 100% 49
De2la
23 afios | 33% 16| 67% 33| 100% 49
De 24 a
26 afios | 36% 18| 64% 32| 100% 50
De 27 a
29 afios | 24% 12| 76% 37| 100% 49
Total 36% 89| 64% 157 | 100% 246
Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cion

Femenina en Costa Rica.

Si se observa el dato general,
el 64% de

entrevistadas no utiliza una

las mujeres

toalla sanitaria para una
ocasion en especial y el otro
36% si lo hace. Si se toma
grupo de edad,

mujeres de 15 a 17 afios son

por las
las méas propensas a utilizar
una toalla en dicha ocasion;
mientras que las mujeres de
18 a 29 afios definitivamente
no la utilizan.

Por lo tanto, las empresas
deben mejorar la divulgaciéon
de la informaciébn sobre
aqguellas toallas sanitarias que
son para una ocasion especial
entre las consumidoras de 18

a 29 afos.
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Distribucién Porcentual de la Toalla Sanitaria Util

Tabla No. 8

izada para una Ocasién en Especial segun la Edad de

las

Entrevistadas
n =389

Marca de toalla y ocasion para la cual es utilizada

Saba Kotex Sin alas

Nocturna Nocturna | Stayfree | cuando

Saba Saba y Saba Kotex y Saba Flocgel viste con | Saba
Edad Nocturna | Tanga | Tanga Nocturna | Tanga Nocturna | enagua Negra | Total

De 15 a 17 afios 17% 3% 6% 1% 1% | 28%
De 18 a 20 afios 12% 3% 4% 20%
De 21 a 23 afios 13% 2% 2% 18%
De 24 a 26 afios 11% 3% 3% 1% 1% 20%
De 27 a 29 afios 9% 3% 1% 13%
Total 63% 9% 3% 19% 1% 2% 1% 1% | 100%

Fuente: Investigacién de Mercados de las

Necesidade

sy Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto

s de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Independientemente de la edad de las entrevistadas, las toallas sanitarias utilizadas

para una ocasion o momento en especifico son principalmente la Saba Nocturna y

en un menor porcentaje se emplean la Kotex Nocturna, ya que éstas brindan mayor

proteccion en un momento en el cual las mujeres no estan tan pendientes del

cuidado de cambiar de toalla sanitaria.

Se deben dar a conocer mejor las cualidades de las otras toallas sanitarias que han

sido elaboradas para que las mujeres se sientan mas comodas en sus dias de

menstruacion.

Esto se puede realizar mediante charlas, folletos, anuncios y

muestras del producto.
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Grafico No. 12
Distribucion Porcentual del Ndmero de
Paquetes de Toallas Sanitarias Utllizadas por
las Entrevistadas
n=246
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Cantidad .
% / 3%
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52%
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Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las
Consumidoras de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Tabla No. 9
Distribucion Porcentual del Nimero de Paquetes de T oallas Sanitarias Empleados
segln la Edad de las Entrevistadas

n =246
NUmero de Paguetes Empleados
Més
Monto Monto de Monto Otra Monto
Edad Uno | Absoluto | Dos | Absoluto | dos | Absoluto | Cantidad | Absoluto | Total
Del5a
17 aflos | 11% 27| 7% 17| 1% 2 0,5% 1| 20%
De18a 0,5
20 afios 9% 22| 9% 22 % 1 0,5% 1| 20%
De2la
23 afios | 13% 30| 7% 17 20%
De24a 0,5
26 afios | 11% 27| 9% 22 % 1 2| 20%
De 27 a
29 afios 9% 22| 9% 22| 1% 2 2% 5| 20%
3,0
Total 52% 128 | 41% 101 % 7 4% 9 | 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy
Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de
Proteccién

Femenina en Costa Rica.

Independientemente de las
edades de las mujeres,
consumen de uno a dos
paquetes de toallas sanitarias
de diez unidades al mes. Son
muy pocas las que utilizan
mas de dos paquetes u otra
cantidad de las mismas.
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Gréfico No. 13

Distribucion Porcentual de los Aspectos que
Influencian a las Entrevistadas a la Hora de

Adquirir las Toallas Sanitarias, segin su Edad

n = 246
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10% | h\ \g
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15a | 18a 21a | 24 a 27 a
17 20 23 26 29
afios | aflos | afios | afios | afos
—e— Comentarios 19% | 12% 2% 20% 8%
de otras
mujeres
—m— Otra Razoén 0% 6% 4% 2% 10%
Precio 17% 8% 17% | 14% | 14%
Promociones 4% 14% | 17% | 10% 8%
—x— Publicidad 21% | 14% | 23% | 16% | 20%
—e— Utilizacion 60% | 76% | 56% | 26% | 53%
previa de la
toalla

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
las Consumidoras de Productos de Proteccién Femenin

s y Deseos Actuales de
a en Costa Rica.

Cuando las mujeres de 15 a
17 afios y las de 24 a 26 afios
compran sus toallas sanitarias,
les influencia su utilizacion
previa, la publicidad y los
comentarios de otras mujeres

sobre el producto.

Las mujeres de 18 a 20 afios
toman en cuenta la utilizacién
previa de la toalla sanitaria, las

promociones y la publicidad.

A las mujeres de 21 a 23 afios
y a las de 27 a 29 afos les
afecta la utilizacion previa de
la toalla sanitaria, la publicidad

y el precio del producto.
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Gréfico No. 14
Distribucion Porcentual de Otra
Influencias a la Hora de Adquirir
Toalla Sanitaria, segun las
Entrevistadas
n=10
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Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s

y Deseos Actuales de las Consumidoras de Pr
de Proteccién Femenina en Costa Rica.

oductos

Tabla No. 10
Distribucion Porcentual de Otra Influencia a la Hor

a de Comprar las

Toallas Sanitarias, segun la Edad de las Entrevista das

n=10
Otra Influencia
Edad Su Por Por la Total

Presen- [Comodidad |iniciativa [cuarentena

tacion propia
De 18 a 20 afios 1 1 2
De 21 a 23 afios 1 1 2
De 24 a 26 afios 1 1
De 27 a 29 afios 1 1 3 5
Total 1 2 5 2 10

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
de las Consumidoras de Productos de Protecciéon Feme

sy Deseos Actuales

nina en Costa Rica.

De forma general, de las
entrevistadas que sefalaron
otra influencia (10 entrevista-
das), cinco afirmaron que otra
influencia a la hora de adquirir
las toallas sanitarias es su
comodidad; mientras que
cuatro de ellas manifestaron
gue es la comodidad de la
toalla o por haber estado en
cuarentena. La otra opiné que
es por la presentacion del

producto.
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Gréfico No. 15
Distribucién Porcentual de Considerarse
Bien Informada o no Sobre las Toallas

Sanitarias y las Razones por las cuales |ndependientemente de la edad

Afirmaron lo Contrario
n =248 4% de las entrevistadas, en su

6% - -
80% 4% mayoria se consideran bien

6%
0%

gsi ) ) sanitarias.
W Utiliza una y no se fija en las demas
O Hay muy poca informacion

O Porque no le interesa

ENS/NR

@ Compra la mas comoda

informadas sobre las toallas

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las La. ut| I |ZaC|én de SOlamente una

Consumidoras de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

toalla sanitaria y el no interés

Tabla No. 11
Distribucién Porcentual de Considerarse Bien ..
Informada o no Sobre las Toallas Sanitarias, segun la pOI’ Obtener conocimiento SObre
Edad de las Entrevistadas
n = 246 este producto son las razones
Edad Encontrarse bien informada o no | | | . d 18
Si Monto No Monto | Total porias cuales las mujeres de
Absoluto Absoluto a 20 afios comentaron que hay
De 15 a 27 17% 42 3% 7 20%
anos muy poca informacion al
De 18 a 20 15% 37 5% 12 20%
afios respecto.
De 21 a 23 16% 39 4% 10 20%
afios
De 24226 | 17% 2| 3% 71 20% Asi mismo, las mujeres de 21 a
afios .
23 afos consideran que hay
De 27 a 29 14% 34 6% 15 20%
anos muy poca informacion o no les
Total 79% 194 | 21% 52| 100% .
interesa conocer acerca de las

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos I N |
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec  ci6n toallas sanitarias; pero as

Femenina en Costa Rica. . -
mujeres de 24 a 27 afios
manifestaron que definitivamen-
te la informaciébn sobre este

producto es muy escasa.
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Distribucién Porcentual de las Razones por las cual

Tabla No. 12

es las Entrevistadas no se Sienten Bien Informadas,

segun su Edad

n=>51
Razones por las cuales las entrevistadas no se sien  ten bien informadas
Edad Utiliza una | Monto Hay muy Monto Porque no | Monto NS/NR | Monto Comprala | Monto Total

y no se fija | Absoluto | poca Absoluto | le interesa | Absoluto Absoluto | mas Absoluto

en las informacion cémoda

demés
Del15a 6% 3 4% 2 2% 1 2% 1| 14%
27 afios
De 18 a 4% 2 6% 3 4% 2 10% 5 24%
20 afios
De2la 2% 1 12% 6 4% 2 2% 1 20%
23 afios
De 24 a 4% 2 4% 2 6% 3 14%
26 afios
De 27 a 6% 3 10% 5 6% 3 8% 4 29%
29 afios
Total 18% 8 31% 16 22% 11 27% 14 2% 1 |100%

Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade

sy Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto

s de Proteccion Femenina en Costa Rica.
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Gréfico No. 16
Distribucion Porcentual de la
Utilizacién o no de Protectores
Diarios segun las Entrevistadas

n=246

No

Si

7%

Fuente: Investigacion de Mercados de las

Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras

de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

Tabla No. 13

Distribucion Porcentual de la Utilizacién o no de P

Diarios, segun la Edad de las Entrevistadas

rotectores

n =246
Edad Utilizacion o no de Protectores Diarios
Si Monto No Monto Total
Absoluto Absoluto
De 15a 27 13% 32 7% 17 20%
afos
De 18 a 20 16% 40 4% 10 20%
afos
De 21 a23 17% 42 2% 5 20%
afos
De 24 a 26 16% 40 4% 10 20%
afios
De 27 a 29 14% 35 6% 15 20%
afos
Total 7% 189 23% 57 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las

Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras

de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

Independientemente de la
edad de

entrevistadas, en su mayoria

las consumidoras

si utilizan los protectores

diarios.
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Grafico No. 17
Distribucién Porcentual de si las
Consumidoras se Compran 0 no sus
Protectores Diarios
n =246 Mama
19%
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Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cion
Femenina en Costa Rica.

Tabla No. 14
Distribucién Porcentual Sobre si se Compran o no su s
Protectores Diarios, segun la Edad de las Entrevist  adas
n =189
Se compra 0 no sus Protectores
Edad Diarios
Si Monto No | Monto Total
Absoluto Absoluto
De 15 a 27 afios 6% 11| 11% 21| 17%
De 18 a 20 afios | 16% 30| 5% 9| 21%
De 21 a 23 afios | 19% 35| 4% 8| 23%
De 24 a 26 afios | 19% 35| 2% 41 21%
De 27 a 29 afios | 19% 35 19%
Total 77% 147 | 23% 42 | 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cion
Femenina en Costa Rica.

La mayoria de las entrevistadas
se compran sus toallas

sanitarias.

De las mujeres de 15 a 17 afios
gue no se compran sus
protectores diarios se los
adquiere su mam4, su papa o
su hermana; mientras que para
las mujeres de 18 a 20 afios es
su papa quien lo efectia. Asi
mismo, las mujeres de 18 a 23
afios manifestaron que su
hermana o su esposo es quien
les consigue dicho producto y
las de 24 a 26 afios opinaron
gue es su abuelita 0 su esposo.
Por ultimo, las mujeres de 27 a
29 aflos se compran Sus

protectores diarios.
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Distribucion Porcentual de las Personas Quienes Com

Tabla No. 15

pran los Protectores Diarios a las Entrevistadas, s

egun su Edad

n=43
Edad Persona quien le compra los Protectores Diarios al  as entrevistadas
Mama | Monto Papé | Monto Mamé& | Monto Abuelita | Monto Hermana | Monto Esposo | Monto Total
Absoluto Absoluto | 0 Absoluto Absoluto Absoluto Absoluto
Papa
Del5a | 40% 18| 2% 1 2% 1 2% 1 46%
17 afios
Del8a | 19% 9| 2% 1 21%
20 afios
De2la | 14% 6 2% 1 2% 1| 19%
23 afios
De 24 a 7% 3 2% 1 2% 1| 12%
26 afios
De 27 a 2% 1 2%
29 afios
Total 81% 36| 5% 2 2% 1 2% 1 5% 2 5% 2| 100%
s y Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto s de

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade

Proteccién Femenina
en Costa Rica.
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Gréfico No. 18
Distribucion Porcentual de la Marca
de Pratector Diario que Utilizan las

Entrevistadas

n=189

0% [0)
— 1961% 104,

24%

O Kotex B Saba O Carefree
O Carefree 0 Saba B Stayfree O Owos

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

La mitad de las mujeres
entrevistadas utilizan los
protectores diarios de Kotex, un
24 % emplea los de Saba y un
23% adquiere los Carefree. El
restante 3% consume los
Carefree o Saba, los Stayfree u

otra marca.

Las mujeres de 15 a 17 afios
usan los protectores diarios
Carefree y en menor proporcion
utilizan los Kotex. Son muy pocas
las que emplean los de marca
Saba.

Las mujeres de 18 a 20 afios
adquieren los protectores diarios
Kotex y algunas consumen los
Carefree. Son escasas las que

utilizan los de marca Saba.

Las mujeres de 21 a 23 afios
emplean los protectores diarios de
Kotex y otras adquieren los Saba.
Muy pocas consumen los
Carefree y escasas usan los
Carefree 0 Saba, los de Stayfree

u otra marca.

56



Tabla No. 16
Distribucién Porcentual de la Marcas de Protectores Diarios que Utilizan las Entrevistadas, segun su E  dad
n =189
Marca de Protector Diario Utiliza do
Edad Kotex | Monto Saba | Monto Carefree | Monto Carefree | Monto Stayfree | Monto Otros Total
Absoluto Absoluto Absoluto | 0 Saba | Absoluto Absoluto
De15a 6% 11| 3% 6 8% 15 17%
27 afios
De 18a 12% 22| 3% 6 6% 11 21%
20 afios
De2la 13% 25| 6% 11 2% 3 1% 2 1% 2 1% 2| 23%
23 afios
De 24 a 11% 21| 6% 11 5% 9 21%
26 afios
De 27 a 9% 17| 6% 11 3% 5 17%
29 afios
Total 50% 95| 24% 45 23% 43 1% 2 1% 2 1% 2 [ 100%

Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade

sy Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto

s de Proteccion Femenina en Costa Rica.
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Tabla No. 17

Distribucién Porcentual del Momento para el cual es Utilizado el Protector Diario seglin la Edad de las  Entrevistadas
n =189
Momento en el cual se utiliza el protector diario
Edad Antes Monto | Des- Monto | Antesy Monto Todos Monto Casi Monto Algunas Monto Ultimos Monto Des- Monto | Total

del Abso- | pués Abso- | después | Abso- los Abso- siem- Abso- veces Abso- dias del Abso- pués Abso-

periodo luto del luto del luto dias luto pre luto luto periodo luto del luto

mens- periodo periodo menstrual periodo

trual mens- mens- mens-

trual trual trual

De 15a 2% 3 3% 6 2% 3 10% 18 1% 17%
27 afios
De 18 a 1% 2 % 13 5% 9 8% 15 21%
20 afios
De2la 1% 2 4% 8 4% 8 14% 26 23%
23 afios
De 24 a 1% 2 3% 6 4% 8 13% 24 1% 21%
26 afios
De 27 a 6% 11 4% 8 7% 13 1% 2 1% 2 19%
29 afios
Total 4% 8 24% a3 18% 35 53% 96 1% 1% 2 1% 1% 2 [ 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade

Independientemente de la

sy Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto

s de Proteccién Femenina en Costa Rica

edad de las entrevistadas, los protectores diarios son

utilizados todos los dias. También algunas las utilizan exclusivamente para antes y

después del periodo menstrual.
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Gréfico No. 19
Distribucién Porcentual de Adquirir o
no Siempre la Misma Marca y Disefio

de Protector Diario segun las

Entrevistadas

n=189

Si
68%

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Tabla No. 18
Distribucién Porcentual de la Compra o no de la
Misma Marca y Disefio de Protector Diario segin
la Edad de las Entrevistadas
n =189
Edad Adquiere la misma marca y disefio de
protector diario
Si Monto No Monto Total
Absoluto Absoluto

De 15a 12% 23 5% 10| 17%
27 afios

De 18 a 11% 21| 10% 19| 21%
20 afios

De2la 16% 30 6% 12| 23%
23 afos

De 24 a 15% 28 6% 12| 21%
26 afios

De 27 a 14% 26| 4% 8| 19%
29 afos

Total 68% 129 | 32% 60 | 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

El 68% de las mujeres
ha adquirido siempre la
misma marca y disefio
de protector diario y el
restante 32% no ha
tenido lealtad hacia la
marca y disefio del

protector diario.

Las mujeres de 18 a 20
aflos son las mas
propensas a nho tener
una lealtad hacia una
marca Yy disefio de
protector diario, mien-
tras que los otros ran-
gos de edades estable-
cidos en el cuestionario
manifiestan una mayor
lealtad hacia el

producto.
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Grafico No. 20

Protector Diario, seg(n su Edad
n=7

Distribucion Porcentual de las Razones porlas Cual  es las Entrevistadas Cambiaron de

18%
16%
14%
12% \
A ]
10% \
8% \
A
&% /
4% 4 & /'
Wt—¥ / \P&%
0% l/ L
De 15a 17 aflos | De 18 a 20 afios | De 21 a 23 afios | De 24 a 26 afios | De 27 a 29 afios
——Por los materiales suaves % 11% 4 ) M
——Por no ser anatomico 0% 4% % 0% %
Por ofra razén % 11% 11% 6% W
Porque notenfa alas P2l 0% 0% B b3
—¥—Porque no tenfa fragancia 2h 4% 4 0% 1%
—8—Porque se ajusta a la ropa interior % 1% % 16% %

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec
Costa Rica.

sy Deseos
cién Femenina

Las mujeres de 15 a 20 afios y
las de 24 a 26 afios, cambiaron
de protector diario por sus
materiales suaves y por el
ajuste del producto a la ropa

interior.

Las mujeres de 21 a 23 afios
efectuaron dicho cambio porque
el protector no era anatémico y

por su ajuste a la ropa interior.

Las mujeres de 27 a 29 afos lo

hicieron porqgue no tenia

fragancia, por su ajuste a la
ropa no ser

interior 'y por

anatomico.
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Grafico No. 21
Distribucién Porcentual de Otras Razones por
las Cuales las Entrevistadas Cambiaron de
Protector Diario
n=17

6% 6%
6% 29%

12%

12%

29%

O Material alérgico

B Porque no habia en el punto de venta
O Por cambiar de producto

O Precio

B Por su frescura

ONS/NR

B Porque no tenia fragancia

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las
Consumidoras de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

El 58% de las mujeres entrevistadas afirm6é que otra razén por la cual ellas
cambiaron de protector diario fue por los materiales alérgicos o porque no habia el
producto en el punto de venta. Asi mismo, el 24% efectué dicho cambio porque
gueria probar otro protector o por su precio. Por ultimo, el 18% de las mujeres
contestd que era por la frescura que brindaba el protector, porque no tenia fragancia

0 no sabian o no respondian.
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Tabla No. 19

Distribuciéon Porcentual de Otra Razoén por lacuall  as Entrevistadas Cambiaron de
Protector Diario, segin su Edad
n=17
Porque no Porque
habia no Por
Material | Por Por su en el punto | NS/ |tenia su

Edad Precio | Alérgico | cambiar |frescura |de venta NR |fragancia | precio | Total
De 15a

17 afos 6% 6% 6% 18%
De 18 a
20 afios 12% 6% 6% 6% 29%
De?2la
23 afios 18% 6% | 6% 6% 35%
De 24 a
26 afios 12% 6% 18%
Total 6% 29% 12% 6% 29% | 6% 6% 6% | 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s y Deseos Actuales de las
Consumidoras de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Las mujeres de 15 a 17 afios habian cambiado de protector diario por su precio,
porque querian probar otro o porque no estaban disponibles cuando los fueron ha

adquirir en el punto de venta.

Las mujeres de 18 a 20 afios habian realizado dicho cambio por los materiales
alérgicos del protector; pero algunas querian obtener mayor frescura o tuvieron que

hacerlo porgue no habia en el punto de venta.

Las mujeres de 21 a 23 afios en su mayoria opinaron que fue por los materiales
alérgicos; mientras que otras recalcaron la escasez del producto en el punto de
venta. También se informé que se produjo porque el protector diario no tenia

fragancia.

Las mujeres de 24 a 26 afios no encontraron en el punto de venta el protector que

ellas siempre adquiririan y muy pocas efectuaron el cambio debido a su precio.

62



Grafico No. 22
Distribucion Porcentual de la Cantidad de
Paquetes de Protectores Diarios Utilizados
por las Entrevistadas

n=189
Medio Cula;/tro o
o Cinco
Maés de dos Pacil:/ete 1%
10% °

Dos
21% Uno

63%

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

El 84% de las mujeres
entrevistadas utiliza de uno
a dos paquetes de
protectores diarios. El otro
16% emplea mas de dos,
medio paquete, cuatro o
cinco. Esta afirmacion se
puede generalizar para
todos los rangos de edades
establecidos en el

cuestionario aplicado.
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Distribucién Porcentual de la Cantidad de Paquetes

Tabla No. 20

de Protectores Diarios Utilizados por las Entrevist

adas, segun su

Edad
n=189
Mas
Monto Monto de Monto Monto Medio Monto Monto

Edad Uno | Absoluto | Dos | Absoluto | dos | Absoluto | Cuatro | Absoluto | Paquete | Absoluto | Cinco | Absoluto | Total
De l1l5a
17 afios 9% 17| 5% 9 2% 4 1% 2 17%
De 18 a
20 afios | 14% 26| 4% 8 2% 4 1% 2 1% 2 20%
De2la
23 afios [ 13% 24| 5% 9 3% 6 1% 2 23%
De 24 a
26 afios | 16% 30| 2% 4 2% 4 1% 2 1% 2| 21%
De 27 a
29 afios [ 12% 22| 5% 9 2% 4 18%
Total 64% 119 | 21% 38| 10% 21 1% 2 4% 8 1% 2 | 100%
Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto s de

Proteccién Femenina
en Costa Rica.
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Grafico No. 23
Distribucion Porcentual de los Aspectos que Influen
Protectores Diarios

n=246
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g De 15 a-17 afios | De 18 a 20 afios | De 21 23 afios | De 24 a 26 afios | De 27 a 29 afios
—4—Comentarios de otras mujeres 16% 23% 5% 10% 14%
—8—0trarazon 0% 3% 9% 5% 8%
Precio 3% 13% % 8% 14%
Promaciones 13% 0% % 5% 11%
—¥—Publicidad 26% 13% 18% 23% 17%
—8—Utilizaci6n previa de los protectores 55% 69% 68% 0% 53%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos

Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cion

Femenina en Costa Rica.

La utilizacion previa del protector
diario es el factor mas importante.
La publicidad y los comentarios de
otras mujeres son los aspectos que
también influencian, pero en menor
grado a las mujeres de 15 a 17
afos y a las de 21 a 29 afos

cuando los adquieren.

A las mujeres de 18 a 20 afios les
afecta la utilizacion previa del
protector, los comentarios de otras

mujeres y el precio.

Por eso, la Industria Manufacturera

debe tener un buen producto y

otorgar muestras del mismo.
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absorbenci

a

14%

Gréfico No. 24
Distribucién Porcentual de Otras
Razones que Influyen a las
Entrevistadas a la Hora de Efectuar la
Compra de sus Protectores Diarios
n=7

NS/NR
su 14%

Por
decisién
propia

2%

Independientemente  de
la edad de las
entrevistadas, el 72% de
ellas afirmdé que otra

razon que les influye a la

hora de efectuar Ila
compra de los protec-
tores diarios es su

decision propia y el 28%
de ellas expres6 que es
la absorbencia del pro-

Fuente: Investigacion de Mercados de las tector (mujeres de 27 a

Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras

29 afi n non
de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica. 9a OS) 0 no saben o no

responden (mujeres de
15 a 17 afos).



Gréfico No. 25
Distribucién Porcentual de Considerarse o
no Bien Informada sobre los Protectores
Diarios, segun las Entrevistadas

n =68

6%

Por falta de
informacion
7%
No le interesa
7%
NS/NR

Porque no los
uso

Solo ha usado
una marca
2%
Compra el
mas cémodo
0%

5%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec  cion

Femenina en Costa Rica.

Tabla No. 21

Distribucién Porcentual de Considerarse o no Bien
Informadas sobre los Protectores Diarios, segun la

Edad de las Entrevistadas

n =246
Considerarse bien informada o no
Monto Monto
Edad Si_ | Absoluto | No | Absoluto | Total

De 15 a 17 afios | 16% 39| 4% 10| 20%
De 18 a 20 afios | 13% 32| ™% 17| 20%
De 21 a 23 afios | 15% 37| 5% 12| 20%
De 24 a 26 afios | 16% 39| 4% 10| 20%
De 27 a 29 afios | 13% 32| ™% 17| 20%
Total 72% 180 | 28% 66 | 100%
Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las Consumidoras

de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

Independientemente  de
la edad de las
entrevistadas que usan
protectores, el 73% de
ellas se consideran bien
informadas sobre los
protectores diarios y el
otro 27% no lo est4,
principalmente porque
creen que falta
informacion (mujeres de
18 a 29 afos) o porque
no les interesa obtener
conocimiento sobre este
producto (mujeres de 15
a 17 afios y de 27 a 29
afnos). En  menor
porcentaje es porque no
sabe 0 no responde
(mujeres de 21 a 29
afios); porque no los usa
(mujeres de 15 a 17
afios); porque ha usado
s6lo una marca (mujeres
de 18 a 23 afos) o
porque compra el mas
cémodo (mujeres de 15 a

17 afos).
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Distribucién Porcentual de las Razones de Considera

rse Mal Informadas sobre los Protectores Diarios, s

Tabla No. 22

egln la Edad de las Entrevistadas

n =68
Razones por las cuales las entrevistadas se conside  ran mal informadas
Solo
ha
Porque usado Compra
no los Monto No le Monto una Monto Por falta de | Monto NS/ | Monto el méas Monto
Edad uso Absoluto | interesa | Absoluto | marca | Absoluto | informacién | Absoluto | NR | Absoluto | cémodo | Absoluto | Total
Del5a
17 afios % 5 4% 3 1% 1 1% 1 15%
De18a
20 afios 6% 4 6% 4 3% 3 % 5 3% 2 25%
De2la
23 afios 3% 2 3% 2 3% 3 6% 4 4% 3 19%
De24a
26 afios 4% 3 1% 1 4% 3 6% 4 16%
De 27 a
29 afios 3% 2 6% 4 1% 1 6% 4 9% 7 25%
Total 19% 13 24% 16 9% 6 25% 17 | 22% 15 1% 1] 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
Proteccion Femenina en Costa Rica.

s y Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto s de
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Grafico No. 26
Distribucion Porcentual de la Utilizaci

n = 246
Si
17%

No

83%

on

Tampones, segun las Entrevistadas

o no de

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
y Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos

Proteccién Femenina en Costa Rica.

Tabla No. 23
Distribucion Porcentual de Utilizar o no
Tampones, segun la Edad de las
Entrevistadas
n =246
Utilizacion o no de tampones
Monto Monto
Edad | Si Absoluto | No | Absoluto | Total
De 15
al7
afios 1% 2119% 47| 20%
De 18
a 20
afos 2% 5[17% 42| 20%
De 21
a23
afios 5% 12 | 15% 38| 20%
De 24
a 26
afios 5% 12| 15% 38| 20%
De 27
a29
afos 4% 10| 16% 39| 20%
Total |17% 421 83% 204 | 100%

s
de

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos

Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec
Femenina en Costa Rica.

cion

Independientemente de
la edad de las mujeres
entrevistadas, en su
mayoria no emplean

tampones.
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Gréfico No. 27
Distribucion Porcentual de Comprarse 0 no los
Tampones segun las Entrevistadas y de Quien

Realiza Dicha Actividad
n=41
Mama
si - 3%
9%4% E
00
3%
Fuente: Investigacibn de Mercados de las

Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

Distribucién Porcentual de Comprarse o no

Tabla No.

24

sus Tampones, segun la Edad de las

Entrevistadas
n=41
Utilizacion o no de tampones
Monto Monto
Edad Si Absoluto | No | Absoluto | Total

De15a
17 afios 5% 2 5%
De 18 a
20 afios | 12% 5|2% 1| 15%
De?2la
23 afios | 27% 11| 2% 1| 29%
De 24 a
26 afios | 29% 12 29%
De 27 a
29 afios | 22% 9 22%
Total 95% 39 | 5% 2| 100%
Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade sy Deseos Actuales de las

Consumidoras de Productos de Proteccién Femenina en

Costa Rica.

El 95% de las entrevistadas que
consumen tampones se los
compran ellas mismas y el otro
5% no, por lo que han asignado a
su mama (mujeres de 18 a 20
afios) o0 a su esposo (mujeres de
21 a 23 afos) para que se los

adquieran.
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Grafico No. 28
Distribucién Porcentual de las Marcas
de Tampones que Utilizan las
Entrevistadas
n=41

NS/NR
Playtex 204
Kotex
40%

Tampax
34%

El 40% de las entrevistadas que
utilizan Tampones adquieren
aquellos de marca Kotex, un
34% emplea los de marca
Tampax y un 24% los de
Playtex. EIl restante 2% de las

mismas no sabe o no responde.

Las mujeres de 15 a 20 afios
utilizan los tampones Kotex y

Tampax.

Fuente: Investigacion de Mercados de las
Necesidades y Deseos Actuales de las Consumidoras
de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Las mujeres de 21 a 23 afios
usan en orden de importancia
los tampones de marca
Tampax, los de Kotex, los de
Playtex y muy pocas no saben o

no responden.
Las mujeres de 24 a 29 afios

adquieren los tampones Playtex,

Kotex y Tampax.
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Tabla No. 25
Distribucién Porcentual de las Marcas de Tampones U tilizadas, segun la Edad de las
Entrevistadas
n=41
Marca del Tampén Utilizada
Monto Monto Monto Monto

Edad | Playtex | Absoluto | Kotex | Absoluto | Tampax | Absoluto | NS/NR | Absoluto | Total
De 15

al7

afios 2% 1 2% 1 5%
De 18

a 20

afios 7% 3 7% 3 15%
De 21

a23

afios 5% 3| 10% 4 12% 5 2% 1| 29%
De 24

a26

afios 12% 5| 12% 5 5% 3 29%
De 27

a29

afios 7% 3 7% 3 7% 3 22%
Total 24% 10| 39% 16 34% 14 2% 1|100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade

sy Deseos Actuales de las Consumidoras de Producto

s de Proteccién Femenina en Costa Rica.

72



Gréafico No. 29
Distribucién Porcentual sobre si
las Entrevistadas han Comprado
Siempre la Misma Marca y Disefio
de Tampon
n=41

El 63% de las entrevistadas

No

37% que utilizan ~ tampones
. manifestaron que siempre
!
63% han adquirido la misma

marca y disefio, y el otro
Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s ; ]

y Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos 37% expreso lo contrario.

de Proteccion Femenina en Costa Rica.

Se identifica que de las
mujeres de 15 a 17 afios,

quienes usan tampones, han

Tabla No. 26
Distribucion Porcentual Sobre silas adquirido Siempre la misma
Consumidoras han Cc_)mprado Siempre la Misma
Marcay Disefio de Tampon marca y disefio, mientras
C del mi disen d .
ompra de m|srtna?np|(s’)ﬁnoy marca de que la mayoria de las
Monto Monto mujeres de 27 a 29 afios no
Edad |Si Absoluto | No Absoluto | Total .
presentan una lealtad hacia
Del5a L
17 afios | 5% 2 5% una marca y disefio.
De 18 a
20 afios | 10% 4 5% 2 15%
De2la
23 afos | 22% 9 7% 3 29%
De 24 a
26 afos | 20% 8| 10% 4 29%
De 27 a
29 afios 7% 3| 15% 6 22%
Total 63% 26| 37% 15| 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy
Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de
Proteccion Femenina en Costa Rica.



Grafico No. 30

Tampén, segtn su Edad

Distribucion Porcentual de las Razones porlas cual  es las Entrevistadas Cambiaron de

n=41
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De 1820 afios De 21a 23 afios De 24 a 26 afios De 27 a 29 afios
——Aplicador pléstico 2% 33% 25% 3%
—8— Capacidad de absorcion 2% 3% 50% k)
Qtra razén 2% 67% 25% 33%
Precio 0% 0% 0% 1%

Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade
Consumidoras de Productos de Proteccion Femenina en

sy Deseos Actuales de las
Costa Rica.

Las mujeres de 27 a 29
afios son las que mas han
cambiado de tampén por
otro que contenga un
aplicador plastico, mientras
que las mujeres de 18 a 26
afios lo han realizado
también pero en menor
magnitud. Pero las
mujeres de 15 a 17 afios
definitivamente no lo han

hecho por esta razon.

Las mujeres de 24 a 29
afios son las que méas han
cambiado de tampdn
debido a su capacidad de
absorcion, mientras que
aquellas de 18 a 23 afios lo
han realizado en menor
magnitud. Pero las
mujeres de 15 a 17 afios
definitvamente no  han

efectuado dicha actividad.

Las mujeres de 27 a 29
afios son las Unicas que
han cambiado de tampoén

debido a su precio.
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Grafico No. 31

Distribucion Porcentual de Otras Razones
por las Cuales las Consumidoras han

Cambiado de Protector Diario
n=6

17%

17%

33%

33%

O Mejor comodidad
B Porque probd otro y le agradé mas
O Aplicador de carton

O Porque no habia en el punto de venta

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de

Proteccion Femenina en Costa Rica.

sy

El 66%  de las mujeres
entrevistadas cambié de tampon
por aquel que les brindara mejor
comodidad (mujeres de 18 a 20
afios y de 24 a 26 afios) o porgque
probaron otro tampén y les gusté
mas (mujeres de 21 a 26 afios). El
otro 34% de las mismas lo hizo
porque el otro contenia un aplicador
de carton (mujeres de 15 a 17
afos) o porque no habia producto
en el punto de venta (mujeres de 18
a 20 anos).
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Gréfico No. 32
Distribucién Porcentual del Nimero de Paquetes
de Tampones que las Entrevistadas Utilizan
n=41

Deunoa
tres Dos CUaO NS/NR

6 2% 2N 2%

Menos de
uno
23%

Uno
67%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade

Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de

Protecciéon Femenina en Costa Rica.

Sy

El 67% de las entrevistadas

que utiizan  tampones,
emplean un paguete de los
mismos al mes y un 24% usa
menos de uno. El restante
10% de ellas gasta de uno a
cuatro paquetes mensuales

0 no saben o no responden.

Independientemente de la
edad de las mujeres que
utilizan

tampones, en su

mayoria  consumen un
paquete de producto al mes,
pero algunas de las mujeres
de 21 a 29 afios es menos
de un paquete al mes lo que

necesita.
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Distribucién Porcentual de los Aspectos que Influen

120%

100%

Grafico No. 33

Adquieren los Tampones
n=41

cian a las Entrevistadas Cuando

AN

80% V \
60%
40%
20% /
/
% — - / . -
De 1517 afios | De 18 a 20 afios | De 21a 23 afios | De 24 a 26 afios | De 27 a 29 afios
—4—Comentarios de otras mujeres 3% 0% 0% %% 2%
——Otrarazon 0% 0% 8% % 0%
Precio 0% 0% 1% 0% 0%
Promociones 0% 0% 8% 0% 0%
—4—Publicidad 33% 0% 8% % 11%

—8—Utilizacion previa del tampdn

33%

86%

5%

100%

8%

Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade
Consumidoras de Productos de Proteccion Femenina en

sy Deseos Actuales de las
Costa Rica.

A las mujeres de 15 a 17 afios y a
las de 24 a 29 afios les influyen
los comentarios de otras mujeres,
la publicidad sobre el producto y
la utilizacion previa del tampon
cuando lo adquieren, mientras
gue las entrevistadas de 18 a 20
aflos toman en cuenta la
utilizaciébn previa del producto
solamente.
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Grafico No. 34
Distribuciéon Porcentual de Considerarse o no
Bien Informadas sobre los Tampones, segun las
Entrevistadas
n =246

27%
17%
15%
11%
2%
1%
0%
0%

27%

asi

BNoO los usa

CONo hay publicidad

CINo le interesa

HBNS/NR

CNo los usayno le interesa

BUsa solo una marca

CONo los usa y no hay publicidad
BNo le interesa y no hay publicidad

Fuente:

Investigacion de Mercados de las Necesidade s y Deseos Actuales de

Consumidoras de Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica.

Distribuciéon Porcentual del Considerarse o no Bien
Informadas sobre los Tampones, segin la Edad de las

Tabla No. 27

Entrevistadas
n =246
Considerarse 0 no bien informada
Monto Monto
Edad Si Absoluto | No | Absoluto | Total

15 a 17 afios 4% 10| 16% 39 20%
18 a 20 afios 3% 7117% 42 20%
21 a 23 afnos 7% 17 | 13% 32 20%
24 a 26 anos 8% 20| 12% 30 20%
27 a 29 afos 4% 10| 16% 39 20%
Total 27% 64 | 73% 182 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de

Consumidoras de Productos de Proteccion Femenina en

las Necesidade s y Deseos Actuales de

Costa Rica.

las

las
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Tabla No. 28
Distribuciéon Porcentual de las Razones por las Cual  es las Entrevistas no se Consideran Bien Informadas
n=182
Razones por las cuales las entrevistadas no se cons  ideran bien informadas
No los usa | No le interesa
No los usa y no y
No los | NS/ | Sélo usa No le y no No hay hay no hay
Edad usa NR |[unamarca |interesa |leinteresa |informacién | informacién | informacion Total
15 a 17 afios 11% | 3% 1% 5% 2% 21%
18 a 20 afios 10% | 1% 1% 3% 1% 6% 1% 23%
21 a 23 afios 8% | 2% 3% 5% 18%
24 a 26 afios 3% | 4% 1% 5% 1% 4% 17%
27 a 29 afios 7% | 4% 4% 1% 5% 1% 21%
14
Total 38% % 2% 20% 2% 23% 1% 1% | 100%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade s y Deseos Actuales de las
Consumidoras de Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica

Independientemente de la edad, s6lo un 27% de las mujeres entrevistadas se

considera bien informado sobre los tampones.

Las mujeres de 15 a 17 afios expresaron que esto se debe a que no los usan y que

no les interesan.

Las mujeres de 18 a 23 afos y las de 27 a 29 afios opinaron que no los usan pero
gue, ademas, no hay informacién del producto.

Las mujeres de 24 a 26 afios manifestaron que no les interesan pero que tampoco

hay informacion.
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Gréfico No. 35
Distribucién Porcentual de los Medios por los Cuale

Informaci6n sobre los Productos de Proteccion Femen

60%

n=41

s alas Entrevistadas les Gustarfa Recibir

na

50%

40%

30%

20%

10%

e 12 17 s De 183020 Do 21 2o D 2422 s e a s
I—4—Anuncios de television 3% 4% 49% 1% 5%
i Charla % % 0% % 2%
Folletos 2% 1% 12% 26% 2%
Internet 2 0% 6% 10% 6%
I—¥—Periddico 0% 0% 4% &% L3
—8—Promociones 6% 10% 6% % )
—+—Publicidad % % 10% 4% %
—=—Punto de venta 6% 16% 2% 18% 21%
Radio 0% 6% 8% 2% 6%
Revistas 4% 6% 2% 6% )
Visita ala casa 0 al trabajo 2% 2h &% 10% &
Visitas a colegios 0 universidades 2% 10% h 0% 0%
Fuente: Investigacién de Mercados de las Necesidade sy
Deseos Actuales de las Consumidoras de Productos de Proteccion

Femenina en Costa Rica.

A las mujeres de 15 a 17
afios les gustaria obtener
informacion  principalmente
por medio de anuncios en
television, por folletos o por
medio de visitas a colegios o
universidades, mientras que
las de 18 a 29 afios prefieren
por medio de anuncios en
television, por folletos y en el

punto de venta.

En este aspecto evaluado se

incluian los siguientes

medios: correo nacional,

correo electrénico, informa-

cion en el empaque Yy
muestras gratis, los cuales
no se incluyen en el grafico
por no obtener respuestas

significantes.
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Gréfico No. 36

Distribucidn Porcentual de los Camhios que las Entr  evistadas Realizarian a las Toallas Las entrevistadas mani-

Santarias
n=p festaron en su gran mayoria
gue no realizarian cambios a
" las toallas sanitarias, pero un
menor porcentaje expreso
0 que las harian mas

absorbentes. Asi mismo, a
las mujeres de 15 a 17 afios
o les gustaria que fueran mas
largas, a las de 18 a 20 afios
o les agradaria que fueran

\/ bien delgadas y las de 21 a

23 afios comentaron que les

06 gustaria que todas las toallas
tuvieran alas. De igual
0 manera, las mujeres de 24 a
" 26 afios le pondrian mas
goma a toda la toalla.

10%
En este aspecto evaluado se

incluian los siguientes

" De 15 17 aos | De 1820 aos | De 2.2 23 aos | De 24 2 aos | De 272 29 afos cambios: mas baratas, mas
—4—Invisibles 6% 14% 6% 2 I3 L,
M absorbentes 2% 18% 2h Wh 10% cortas, mas suaves y todas
Més anchas % pi) % % i) con gel, pero no se
Més goma % 6% 8% 12% 6% .
- lislags - o o o 5 incluyeron por no obtener
4 Naltdes temapraicad | 2% " % % " respuestas significantes.
—+Ninguna 55% 3% 49% 56% 5%%
——Todas con alas 2 12% 8% 2 0%
Todas con disefios anatémicos 0% 8% L % )
Todas con fragancia 6% 2 B 0% M
Materiales hipoalérgicos Al 6% bi 0% 0%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade sy Deseos
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec cion
Femenina en Costa Rica.

81



0%

60%

50%

40%

30%

0%

10%

0%

Gréfico No. 37
Distribucién Porcentual de los Cambios que Realizar  fan las Entrevistadas a los Protectores

Diarios
n=246

//‘\\
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Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec
Femenina en Costa Rica.

sy Deseos
cion

En su mayoria, las entrevistadas
no realizarian mejora alguna a los

protectores diarios.

En menor porcentaje, las mujeres
de 15 a 17 afios fabricaria los
protectores mas largos, mientras
que las de 18 a 20 afos les
pondrian més goma y que fueran

mas absorbentes.

Igualmente, las mujeres de 21 a
23 afios los harian mas largos y
mas absorbentes, y las mujeres
de 24 a 29 afos les pondrian mas
goma a los protectores y

materiales hipo — alérgicos.

En este aspecto evaluado se
incluian los siguientes cambios:
mas anatémicos, mas baratas,
mas compactos, mas gruesas,
mAas suaves Yy materiales de
mayor calidad, pero no se
incluyeron  por no  obtener

respuestas significantes.
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Gréfico No. 38
Distribucién Porcentual de los Cambios que las Entr  evistadas le Harfan a los Tampones
n= 246
0%
60%
50%
40% /
30%
2%
10%
n A N
0 — pe = - &
Del5al7afios | Del8a20afos | De2la23afios | De24a26afos | De27a29afios
——Hilo més largo 0% 0% il 0% 2%
——Mas absorbentes 2 0% % 6% 4%
Mas baratas 2% 0% 2 0% 2%
Ninguno 46% 4% 50% 59% 55%
—¥—NSINR 3% 49% 3% 31% 35%
—8—Que no maltraten 1% 2% 0% 4% 0%

Fuente: Investigacion de Mercados de las Necesidade
Actuales de las Consumidoras de Productos de Protec

en Costa Rica

sy Deseos
cién Femenina

Independientemente de la
edad de las entrevistadas, se
manifest6 que ninguna les
haria cambio alguno a los
tampones, y muchas de ellas
no saben o no responden ante
esta pregunta, debido a su no

utilizacion.

En menor porcentaje, las
mujeres de 15 a 20 afos los
fabricaria de tal manera que
no maltraten a la hora de su
uso, mientras que las mujeres
de 18 a 29 afios los harian

mas absorbentes.

En este aspecto evaluado se
incluian los siguientes cam-
bios: aplicador de cartén, mas
higiénicos, mayor disponibi-
lidad en el punto de venta y
plastico mas suave, pero no se
incluyeron por no tener res-

puestas significantes.
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CONCLUSIONES DE LOS RESULTADOS
OBTENIDOS DE LAS ENCUESTAS
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TOALLAS SANITARIAS

Todas las mujeres entrevistadas utilizan toallas sanitarias y la marca que mas
utilizan es Saba y el segundo lugar es Kotex. En su mayoria se las compran
ellas mismas, excepto las mujeres de 15 a 17 afios, quienes asignaron a su
mama para que se las adquiriera. Asi mismo, las toallas sanitarias utilizadas
para una ocasion o momento en especifico son la Saba Nocturna y la Kotex
Nocturna, ya que éstas brindan mayor proteccion en un momento en el cual
las mujeres no estan tan pendientes del cuidado de cambiar de toalla

sanitaria.

Por lo general, las mujeres consumen de uno a dos paquetes de toallas
sanitarias de diez unidades y a la hora de adquirirlas les influencia la

comodidad que éstas brindan o su presentacion.

Las razones principales por las cuales las entrevistadas adquieren sus toallas
sanitarias son por su capacidad absorbente, porque tienen alas, por su

tamafo y ancho.

Las entrevistadas en su mayoria se consideran bien informadas sobre las

toallas sanitarias.

Las mujeres de 15 a 17 afios son leales a la marca de toalla sanitaria, debido
a que estan empezando a emplear dicho producto, pero aquellas que
cambiaron de toalla sanitaria lo hicieron por su tamafio, por su ancho, por su
capacidad absorbente y porque tenia alas. Mientras que las otras
demuestran una falsa lealtad a la marca al haber cambiado de marca y de
disefio del producto. Las mujeres de 18 a 23 afios realizaron dicho cambio
debido a su tamafo, por su ancho, por su capacidad absorbente y porque
tenia alas. También, las mujeres de 24 a 26 afios lo hicieron por su tamafio y
ancho, por su disefio anatémico y por su precio, mientras que las de 27 a 29

afos lo realizaron por su capacidad absorbente, por su tamafio, por su ancho
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y por otra razén (porque probaron una toalla sanitaria, la cual les agradé mas

gue la que consumian antes).

Las mujeres de 15 a 17 afios son las més propensas a utilizar una toalla para

una ocasion en especial.

Cuando las mujeres de 15 a 17 afios compran sus toallas sanitarias les
influencia su utilizacién previa, la publicidad y los comentarios de otras
mujeres sobre el producto, mientras que las de 18 a 20 afios toman en cuenta
la utilizacion previa de la toalla sanitaria, las promociones y la publicidad. Asi
mismo, a las mujeres de 21 a 23 afios y a las de 27 a 29 afios les afecta la
utilizacién previa de la toalla sanitaria, la publicidad y el precio del producto.
Por ultimo, a las mujeres de 24 a 26 afios cuando compran sus toallas
sanitarias les influencia su utilizacién previa, la publicidad y los comentarios

de otras mujeres sobre el producto.

Para las mujeres de 15 a 17 afos, la utilizacion de solamente una toalla
sanitaria y el no interés por obtener conocimiento sobre este producto son las
razones por las cuales no se sienten bien informadas. Asi mismo, las mujeres
de 18 a 20 afios y las de 24 a 29 afios comentaron que hay muy poca
informacién y que, por ende, no se sienten bien informadas sobre las toallas
sanitarias. Por ultimo, las mujeres de 21 a 23 afios opinaron que hay muy

poca informacioén o no les interesa conocer acerca de las toallas sanitarias.
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PROTECTORES DIARIOS

Gran cantidad de las entrevistadas si utilizan los protectores diarios y se los
compran ellas mismas. Las marcas mas utilizadas son Kotex y en menores
porcentajes Saba y Carefree. En su mayoria, emplean de uno a dos paquetes

de protectores diarios.

Los protectores diarios son utilizados todos los dias. También algunas los

utilizan exclusivamente para antes y después del periodo menstrual.

Las mujeres de 18 a 20 afios son las mas propensas a tener una falsa lealtad
hacia una marca y disefio de protector diario, mientras que los otros rangos
de edades establecidos en el cuestionario manifiestan una mayor lealtad

hacia el producto.

Otras razones por la cual ellas cambiaron de protector diario son: por los

materiales alérgicos o porque no habia producto en el punto de venta.

En general se sienten bien informadas sobre los protectores diarios. Agquellas
gue no lo creen estar es porque falta informacién o porque no les interesa

obtener conocimiento al respecto.

Las mujeres de 15 a 20 afios utilizan los protectores diarios Carefree y Kotex,

mientras que las mujeres de 21 a 29 afios emplean los Kotex o los Saba.

Las mujeres de 15 a 20 afios y las de 24 a 26 afios cambiaron de protector
diario por sus materiales suaves y por el ajuste del producto a la ropa interior,
mientras que las de 21 a 23 afios lo realizaron porque no era anatémico y por
su ajuste a la ropa interior. Asi mismo, las mujeres de 27 a 29 afios lo
efectuaron porque no tenia fragancia, por su ajuste a la ropa interior y por no

ser anatémico.
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Para las mujeres de 15 a 17 afios y a las de 24 a 29 afios la utilizacion previa
del protector diario, la publicidad y los comentarios de otras mujeres son los
aspectos que las influencian a la hora de adquirirlos. De igual manera, a las
mujeres de 18 a 20 afios les afecta la utilizacion previa del protector, los
comentarios de otras mujeres y el precio cuando realizan su compra de
producto. Por ultimo, a las mujeres de 21 a 23 afios la utilizacion previa del
protector diario, la publicidad y los comentarios de otras mujeres son los

aspectos que las influencian cuando los adquieren.
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TAMPONES

» Gran cantidad de las entrevistadas no utilizan tampones, pero aquellas que si
los utilizan, se los compran ellas mismas. Las marcas mas utilizadas son

Kotex, Tampax y Playtex.

» Las entrevistadas normalmente consumen un paquete de tampones al mes.

» Las razones por las cuales cambiaron de tampo6n son por su capacidad
absorbente o por su aplicador de plastico, que brinda mayor higiene a la hora

de colocarlo.

* Las mujeres de 15 a 20 afios utilizan los tampones de marcas Kotex y
Tampax, mientras que las mujeres de 21 a 29 aflos emplean los Tampax,

Kotex y Playtex.

» Las mujeres de 15 a 17 afios muestran una lealtad a la marca porque apenas
estan conociendo los tampones, pero aquellas que lo hicieron fue porque el
otro tampon poseia un aplicador de plastico. Las mujeres de 18 a 29
presentan una falsa lealtad debido a que no habia producto en el punto de
venta o porque el nuevo les brindaba mayor comodidad (mujeres de 18 a 20
afios), porque probaron otro y les gusté més que el que consumian (mujeres
de 21 a 29 afios).

* A las mujeres de 15 a 17 afios y a las de 24 a 29 afos les influyen los
comentarios de otras mujeres, la publicidad sobre el producto y la utilizacion
previa de la toalla cuando adquieren los tampones, mientras que las de 18 a
20 afos toman en cuenta la utilizacion previa del producto cuando lo
compran. Asi mismo, las mujeres de 21 a 23 afios toman en cuenta la

informacion sobre el producto que ellas posean.

» Las mujeres de 15 a 17 afios no se consideran bien informadas sobre los

tampones porque no los usan o no les interesa, mientras que las mujeres de
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18 a 29 afios afirmaron que es porque no los usan y porque no hay

informacién sobre el producto.

PRODUCTOS DE PROTECCION FEMENINA

En su mayoria, las entrevistadas no realizarian cambio alguno en las toallas
sanitarias. Algunas expresaron que les gustaria que fueran mas absorbentes,

mas largas, méas delgadas y que tuvieran mas goma.

Igualmente, las entrevistadas no efectuarian cambio alguno en los protectores
diarios. Algunas mujeres comentaron que los fabricarian un poco mas largos,

mas absorbentes y con mas goma.

De igual manera, las entrevistadas no cambiarian nada a los tampones
porgue no los utilizan o porque no saben cual cambio se puede realizar. Muy
pocas manifestaron que deben hacerlos de tal forma que no maltraten a la

hora de utilizarlos y que los harian mas absorbentes.

Todas las mujeres quieren que se les brinde informacién por medio de
anuncios en television y de folletos. Asi mismo, a las mujeres de 15 a 17
afios les gustaria que se diera por medio de visitas a colegios o
universidades; mientras que las de 18 a 29 afios prefieren que se otorgue en

el punto de venta.
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RESULTADOS Y CONCLUSIONES DE LA
PRUEBA DE USO
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Resultados de la prueba de uso

En la prueba de uso se escogieron diez mujeres, de modo que fueran dos por cada

grupo de rango de edad.

Las ocupaciones de las entrevistadas que sobresalieron son estudiantes, tanto
colegiales como universitarias y administradoras de empresas, quienes tienen un
nivel académico de secundaria, bachillerato y licenciatura universitaria completo e

incompleto.

En su mayoria son solteras, con ingresos econémicos de ¢200.000 en adelante, y

solamente dos de las participantes no perciben un ingreso mensual.

Las entrevistadas describieron las muestras de la siguiente manera:

* Muestra No. 1 (Kotex Ultra Delgada con Alas):

El 60% expreso6 que tiene el grosor y el largo perfecto ajustandose a la ropa interior,
lo cual la hace muy comoda. Su empaque individual la hace méas higiénica. Se
afirmo en iguales porcentajes del 20% respectivamente, que el nivel de absorcién de
la toalla es bueno y que los materiales son suaves; pero también hubo quien
considerara lo contrario en ambos aspectos. El 10% considera que esta toalla
deberia ser méas larga y sus alas también. El 20% opin6 que sus canales de
absorcion pueden ser mas profundos para garantizar que el flujo se mantenga en un
solo lugar. De igual manera, le pondrian un aroma mas agradable y mas goma a

toda la toalla sanitaria.
* Muestra No. 2 (Kotex Econdmica con Alas):
El nivel de satisfaccion es menor que el de la muestra No. 1, pero el 20% afirma que

es comoda y su textura es suave. El 30% manifestd que es una toalla sanitaria muy

gruesa, su tamafo es regular y deberia tener mas goma. A pesar de que tiene los
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canales de absorcion bien marcados, el 30% de las entrevistadas expresé que su

nivel de absorcion es bajo y el otro 20% mejoraria la fragancia.

» Muestra No. 3 (Saba Clip intima regular con alas):

El 60% cree que es una toalla muy gruesa pero muy comoda al mismo tiempo,
ademas de que el tener alas la mantiene en su lugar. El 20% de las participantes
comentd que su absorbencia es mediana y sus materiales son duros. El otro 20%

mejorarian su fragancia.

» Muestra No. 4 (Always sin alas):

Se coment6 que es similar a la muestra No. 2. El 30% manifestd que su nivel de
absorcién es bueno y sus materiales son suaves. El 10% de ellas expresé que los
materiales eran de una calidad baja, ya que la toalla se le rompié durante su
utilizacion. Asi mismo, un 10% cree que es incomoda al no tener alas y esto no
brinda tranquilidad. También, el otro 50% le pondria mas goma y la fabricarian mas

delgada.

» Muestra No. 5 (Saba Ultra Invisible larga con alas):

El 70% de las consumidoras considera que es una toalla sanitaria muy comoda
(como la No. 1) al ser delgada, con un buen largo y un excelente nivel de absorcién.

Ademas, un 10% opind que sus alas la mantienen en su sitio.

Por otro lado, al 20% de las participantes le disgusté la toalla al ser tan delgada
(porque no les brinda seguridad en la proteccién) y muy larga (por la incomodidad
gue provoca). También porque sus canales de absorcion no estan tan marcados

como para mantener el flujo en el lugar adecuado.

» Muestra No. 6 (Kotex Nocturna extra gruesa):

El 40% de las participantes hizo hincapié en que protege sin ser tan incomoda y su

nivel de absorcion es excelente. Ademas, un 20% cree que su tamafio es ideal.
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Por otro lado, el 30% de las entrevistadas manifestaron insatisfaccion en la
utilizacién de esta toalla por su tamafio, grosor y largo. Asi mismo, a un 10% no le

agradd que no tuviera alas y su capacidad de absorcion.

* Muestra No. 7 (Saba Buenas Noches extra larga con alas):

El 60% de las participantes considera que esta toalla sanitaria cubre todas las
necesidades nocturnas de una mujer, ya que su largo es bueno y se sostiene por

sus alas.

Por otro lado, el 30% de las participantes expresaron que es incbmoda por su

tamafio y largo. Ademas, un 10% le haria sus alas mas largas y con mas goma.

» Muestra No. 8 (Kotex Curved extra suave):

El 30% de las participantes manifestd que su capacidad de absorcién es muy buena.
De igual manera, el tener elastico en las orillas la hace més anatémica al cuerpo de
la mujer. EIl grosor de sta toalla le gusto al 50% de las mujeres porque su tira de
absorcion les brindaba seguridad, mientras que a un 20% de ellas no les agrado
porque se sintieron incbmodas. También, el que una toalla sanitaria no tenga alas

no les gusta porque no se mantienen en un solo lugar.

» Muestra No. 9 (Kotex Light Days con alas):

El 80% de las entrevistadas consideran este protector diario muy comodo y su
capacidad de absorcion es muy buena, pero se mueve mucho, por lo que le
pondrian mas goma.

Por otro lado, el 10% de las mujeres opind que se ajusta a la ropa interior y que no

se mueve. También, el otro 10% presenté inconformidad en la capacidad de

absorcidn, en su largo y en la no existencia de una fragancia agradable.
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* Muestra No. 10 (Carefree Panty Tanga):

Para el 50% de las entrevistadas, su nivel de satisfaccion en la utilizacién de este
protector es superior al de la muestra No. 9 por su capacidad absorbente y porque
se ajusta a la ropa interior. Sus alas ayudan a que se quede en su lugar y sus
materiales son suaves. Asi mismo, el 30% de ellas cree que su fragancia es muy

agradable.

Solamente un 10% de las participantes expresé que este protector no es de mucha
utilidad, ya que es para un tipo especial de ropa interior. También, el otro 10% los

fabricaria mas largos y con mas goma en sus alas.

Opinidn sobre las toallas sanitarias y los protecto res diarios con alas

En general, las entrevistadas consideran que las toallas sanitarias y los protectores
diarios con alas brinda mayor proteccion al ajustarse a la ropa interior, por lo que las
hace sentir seguras y muy comodas. Por otro lado, si no tienen alas se mueven de
su lugar y no protegen bien, por lo que no brindan seguridad y comodidad.

Opinidn sobre las toallas sanitarias nocturnas

Igualmente, consideran que las toallas sanitarias nocturnas son muy practicas y
atiles para la noche, dado que muchas veces el flujo menstrual es mayor durante
esas horas y no se esté al tanto para cambiarse de toalla.

Razones por las cuales se tuvieron que cambiar det  oalla sanitaria

También, dos de las mujeres se tuvieron que cambiar de toalla sanitaria. Una

porque se rompi6é con poco uso Y la otra porque la muestra No. 8 era muy gruesa e
incomoda.
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Mejora que realizarian a las toallas sanitarias

Gran parte de las consumidoras no realizarian mejora alguna a las toallas sanitarias.
Algunas mejoras que se manifestaron en la prueba son: que se fabrican mas
delgadas para sentirse comodas, pero que al mismo tiempo aseguren proteccion y
gue posean una fragancia agradable.

Mejora que realizarian a los protectores diarios

Los fabricarian mas largos, con una mejor capacidad absorbente y con alas para

gue se ajusten a la ropa interior.
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Conclusiones de la prueba de uso

Esta prueba confirma el nivel de satisfaccion de las entrevistadas, obtenido en los

resultados de las encuestas.

Las toallas sanitarias que méas agradaron fueron la muestra # 1 (Kotex Ultra Delgada
con Alas) y la No. 5 (Saba Ultra Invisible larga con alas) por su grosor y el largo

perfecto que se ajustan a la ropa interior, lo cual la hace muy cémoda.

El protector diario que mas les gusto fue la muestra No. 10 (Carefree Panty Tanga),
por su capacidad absorbente y porque se ajusta a la ropa interior porgue tiene alas,
manteniéndose en su lugar. Ademas, sus materiales son suaves y su fragancia es

muy agradable.

A las participantes les gustan las toallas sanitarias y los protectores diarios con alas
porque brindan mayor proteccion al ajustarse a la ropa interior, por lo que las hace
sentir seguras y muy comodas. También, consideran que las toallas sanitarias
nocturnas son muy practicas y utiles para la noche, dado que muchas veces el flujo
menstrual es mayor durante esas horas y no se esta al tanto para cambiarse de

toalla.

Gran parte de las consumidoras no realizarian mejora alguna a las toallas sanitarias.
Algunas mejoras que se manifestaron en la prueba son: que se fabriguen mas
delgadas para sentirse comodas, pero que al mismo tiempo aseguren proteccién y

gue posean una fragancia agradable.

Pero los protectores diarios los fabricarian més largos, con una mejor capacidad

absorbente y con alas para que se ajusten a la ropa interior.
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ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA LOS
PRODUCTOS DE PROTECCION FEMENINA
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ESTRATEGIA DE MERCADEO PARA LOS PRODUCTOS DE PROTEC CION
FEMENINA

Con la finalidad de atraer la intencion de compra de las consumidoras, los
fabricantes de los productos de proteccion femenina deben mejorar su oferta del
producto en los diversos aspectos que en este estudio se han evaluado. Esto les
provocaria un incremento en sus ventas segun el nivel de satisfaccion de las

compradoras.

A continuacion se detallaran las actividades a realizar, para que las consumidoras
mejoren su nivel de satisfaccion en sus necesidades y deseos a la hora de utilizar

los productos de proteccion femenina cuando se encuentran con la menstruacion.

» Investigacién de Mercados Semestral

Tiene la finalidad de identificar el nivel de satisfaccion de las necesidades y de los
deseos de las consumidoras de productos de proteccion femenina de acuerdo con
los productos existentes en el mercado. Esta investigacion se debe llevar a cabo
cada seis meses a partir de diciembre. El presente informe es la primera
investigacion 'y ayudard a la Industria Manufacturera a mantener una

retroalimentacion constante.

* Investigacibn de mercado semestral para los Distribuidores de Protectores

Diarios

Tiene como objetivo principal el identificar el nivel de satisfaccion de los
distribuidores de protectores diarios sobre el servicio brindado por los fabricantes de
los mismos. De esta investigacion se elaborara un analisis FODA® de cada uno de
los distribuidores para detectar las oportunidades del negocio y establecer acciones
correctivas en las debilidades y en las amenazas. También se deben mantener e

incrementar las fortalezas de cada uno.

¢ Analisis de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una compafiia
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La investigacion deberd llevarse a cabo cada seis meses, lo cual ayudara a la
Industria Manufacturera de estos productos a mantener una retroalimentacion
constante entre sus distribuidores, quienes son una parte fundamental para que su

negocio tenga mucho éxito.

* Muestras bimensuales

Cada fabricante de productos de protecciébn femenina debe producir muestras
bimensuales de cada disefio (300 000 muestras de toallas sanitarias, 300 000 de
protectores diarios y 100 000 de tampones) con la intencion de que las
consumidoras empleen una gran variedad de muestras segun los disefios que hayan
desarrollado. Estas se repartiran en los puntos de venta mas grandes, como lo son

los supermercados.

A continuacién se detalla por grupo de edad el tipo de muestra que se les debe

otorgar.

Mujeres de 15 a 17 afios: toallas sanitarias con alas y de materiales hipoalérgicos.
Mujeres de 18 a 20 afios: toallas sanitarias con disefio anatomico, que posean
fragancia, con materiales hipoalérgicos, con alas, empaque individual y con una
excelente tecnologia de absorcion.

Mujeres de 21 a 23 afos: toallas sanitarias con y sin alas. Ademas, deben tener una
fragancia agradable, un disefio anatomico, estar compuestas por materiales

hipoalérgicos y un empaque individual.

Mujeres de 24 a 26 afios: toallas sanitarias que no contengan fragancia, con disefio

anatomico y que sean invisibles.

Mujeres de 27 a 29 afos: toallas sanitarias con alas, que sean invisibles, con una

excelente tecnologia de absorcion y empaque individual.
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* Muestras Bimensuales para las Consumidoras de Protectores Diarios

Mujeres de 15 a 17 afos: protectores diarios con materiales suaves y sin alas.

Mujeres de 18 a 20 afios: protectores diarios con disefios anatomicos, que se
ajusten al tipo de ropa interior, sin fragancia, de materiales hipoalérgicos y que les

brinden frescura.

Mujeres de 21 a 23 afos: protectores diarios iguales a los que se les van a dar a las
de 18 a 20 afios, con la Unica diferencia de que también hay que agregar muestras

gue tengan alas.

Mujeres de 24 a 29 afios: protectores diarios para que su disefio se ajuste a la ropa

interior, con disefio anatémico, sin fragancia y sin alas.

Las muestras de los tampones se repartirAn a mujeres con edades comprendidas

entre 15 y 29 afos debido a su gran desconocimiento del producto.

* Muestrario para los principales puntos de venta

Tiene el objetivo de que la consumidora pueda observar y palpar la variedad de
productos de proteccién femenina que existen en el mercado para que seleccione

aquél que satisfaga mejor sus necesidades y sus deseos.

Cada fabricante de productos de proteccién femenina elaborard varios muestrarios
de los productos que éste ofrezca a las consumidoras, para ser ubicados en las
gondolas de los supermercados mas importantes, y se cambiaran cada dos meses

para mantenerlos en buenas condiciones.

El muestrario estara compuesto por varias cartulinas con la muestras de las toallas
sanitarias adheridas a éstas y cubiertas por un plastico que las proteja para una

mayor duracion.

* Folletos Trimestrales
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Tienen la finalidad de brindar informacion sobre las caracteristicas que posee cada
uno de los productos de proteccién femenina.

Los fabricantes deben desarrollar 15.000 folletos mensualmente por disefio de
producto de proteccion femenina.

* Anuncio para los productos de proteccion femenina

Su contenido deber& explicar las caracteristicas de cada uno de los productos de
proteccion femenina y tendrd una duracion de 30 segundos. Dicho anuncio seré
presentado por Canal 7 a la hora de las noticias. Su elaboracion seré

semestralmente.

A continuacién se presenta la cuantificacion de esta propuesta por producto para la
Industria Manufacturera.
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Propuesta

» Estrategia para las Toallas Sanitarias

Presupuesto de la Estrategia para las Toallas Sanit  arias
Monto Monto
Cuenta |Descripcion Detalle del calculo Mensual Anual
Precio x el 90% de la
poblacion
de mujeres de 15 a 29
Ingresos |Venta anos (286,249) ¢112.607.494 ¢1.351.289.929
Gastos | Produccion | 30% del ingreso total ¢ (33.782.248) ¢ (405.386.979)
Dos encuestadoras,
suministros y muestras
Investigacion | (246 encuestas x 1 000
de mercados |por encuesta + 10 000
cada seis de suministros + 4450
meses en muestras) ¢ (43.407) ¢ (520.885)
300 000 muestras a 44
colones, repartidas entre
Muestras los supermercados mas
bimensuales |concurridos ¢ (6.600.000) ¢ (79.200.000)
Muestrario
para ser Por la compra de un
remplazado |paquete de 10 uds se
cada dos pueden hacer 10
meses muestrarios ¢ (2.221) ¢ (26.654)
15 000 folletos a 120
colones entre los
Folletos supermercados mas
trimestrales | visitados ¢ (600.000) ¢ (7.200.000)
Pauta de 30 segundos,
Anuncio por Canal 7 a la hora de
Semestral las noticias principales ¢ (500.000) ¢ (6.000.000)
Utilidad
Neta ¢71.079.618 ¢852.955.416
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» Estrategia para los Protectores Diarios

Presupuesto de la Estrategia para los Protectores D  iarios
Monto Monto
Cuenta |Descripcion |Detalle del célculo Mensual Anual
Precio x el 70% de la
poblacion de mujeres
de 15 a 29 afios
Ingresos |Venta (286,249) ¢ 65.123.825 ¢ 781.485.905
Gastos | Produccion | 30% del ingreso total ¢ (19.537.148) ¢ (234.445.772)
Dos encuestadoras,
suministros y muestras
Investigacion | (246 encuestas x 1 000
de mercados | por encuesta + 10 000
cada seis de suministros + 930 en
meses muestras) ¢ (42.822) ¢ (513.862)
300 000 muestras a 32
colones, repartidas
entre los
Muestras supermercados mas
bimensuales | concurridos ¢ (4.800.000) ¢ (57.600.000)
Muestrario
para ser Por la compra de un
remplazado |paquete de 10 uds. se
cada dos pueden hacer 10
meses muestrarios ¢ (465) ¢ (5.585)
15 000 folletos a 120
colones entre los
Folletos supermercados mas
trimestrales | visitados ¢ (600.000) ¢ (7.200.000)
Pauta de 30 segundos,
Anuncio por Canal 7 a la hora de
Semestral las noticias principales ¢ (500.000) ¢ (6.000.000)
Utilidad
Neta ¢39.643.390 ¢ 475.720.686
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» Estrategia para los Tampones

Presupuesto de la Estrategia para los Tampones

Monto Monto
Cuenta |Descripcién Detalle del calculo Mensual Anual
Precio x el 12% de la
poblacién de mujeres
de 15 a 29 afios
Ingresos |Venta (286,249) ¢28.055.264 ¢336.663.174
Gastos | Produccion 30% del ingreso total ¢ (8.416.579) ¢(100.998.952)
Dos encuestadoras,
suministros y muestras
(246 encuestas x 1 000
Investigacion | por encuesta + 10 000
de mercados |de suministros + 510 en
cada 6 meses | muestras) ¢ (42.752) ¢ (513.020)
100 000 muestras a 82
colones repartidas
entre los
Muestras supermercados mas
bimensuales | concurridos ¢ (4.100.000) ¢ (147.015.000)
Muestrario
para ser Por la compra de un
remplazado paquete de 10 uds. se
cada dos pueden hacer 10
meses muestrarios ¢ (254) ¢ (3.043)
300 000 folletos a 120
colones entre los
Folletos supermercados mas
trimestrales visitados ¢ (600.000) ¢ (7.200.000)
Pauta de 30 segundos,
por Canal 7 a la hora
Anuncio de las noticias
Semestral principales ¢ (500.000) ¢ (6.000.000)
Utilidad
Neta ¢ 14.395.679 ¢ 172.748.148
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Cuestionario para Conocer el Comportamiento de la Oferta y de la Demanda de

Productos de Proteccién Femenina en Costa Rica

No. de Cuestionario/ / [/ [/
Buenos dias/buenas tardes. Se esta realizando una investigacion de mercados con el fin de conocer
el comportamiento de la oferta y de la demanda de toallas femeninas, de protectores diarios y de

tampones. Por esta razon, le agradecemos que nos brinde la siguiente informacion.

1. Edad: 11/

1. ()De 15a17 afios 2. () De 18 a 20 afios 4. () De 21 a 23 afios

8. () De 24 a 26 afios 16. () De 27 a 29 afios

2. Ocupacion: 1111

1. () Estudiante colegial 2. () Estudiante universitaria

4. () Ama de casa 8. () Administradora

16. () Vendedora 32. () Maestra

64. () Gerente 128. () Secretaria

256. () Asistente 512. () Ingeniera

1024. () Médica 2048. () Abogada

4096. () Pensionada 8192. () Otra profesion ¢ Cuél?

3. Nivel académico: 1111

1. () Ninguno 2. () Primaria

4, () Secundaria 8. () Técnico

16. () Bachillerato universitario incompleto 32. () Bachillerato universitario completo

64. () Licenciatura universitaria incompleta 128. () Licenciatura universitaria completa

256. () Maestria universitaria incompleta 512. () Maestria universitaria completa

1024. () Doctorado universitario incompleto 2048. () Doctorado universitario completo

4. Estado Civil: 11/
() Soltera 2. () Union libre 4. () Casada

8. () Separada 16. () Divorciada 32. () Viuda

5. Ingreso Mensual 1111

1. () Siningreso 2. () De ¢0 a ¢50.000

4. () De mas de ¢50.000 a ¢100.000 8. () De mas de ¢100.000 a ¢150.000

16. () De mas de ¢150.000 a ¢200.000 32. () De mas de ¢200.000 a ¢250.000

64. () De més de ¢250.000 a ¢300.00 128. () Mas de ¢300.000
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Pregunta Escala Toalla Protector | Tampdn
Sanitaria
1. Si () () ()
6. ¢ Utiliza usted...? 2. No () () () (Paseala
pregunta 16)
1. Si () () () (Paseala 9)
7. ¢,Se compra usted sus...? 2. No () () ()
1. Maméa @) () ()
2. Papa () () ()
4. Abuelita () () ()
8. ¢, Quién le compra sus toallas 8. Hermana () () ()
femeninas? 16. Prima () () ()
32. Otra () () ()
64. ¢Quiéen?
Marca
Disefio
9. ¢ Cuél compra usted? Pase a la
pregunta
10
1. Por su capacidad () () ()
absorbente
2. Por la composicién de () () ()
los materiales de la toalla
4. Por su tamafio y () () ()
10. ¢ Por qué compra esa marcay |ancho () () ()
disefio de toalla femenina? 8. Por su tecnologia de
absorcion () () ()
16. Por su disefio
anatémico () () ()
32. Por sus alas () () ()
64. Porque no tiene alas () () ()
256. Por su fragancia () () ()
512. Por su precio
11. ¢ Cuantos paquetes utiliza usted | 1. () 1 () () ()
en su periodo menstrual? 2.()2 () () ()
4. () Mas de dos () () ()
8. () Otra cantidad () () ()
16. () ¢ Cudl?
Toalla
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I/
I/
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Pregunta Escala Sanitaria | Protector | Tampdn
1. Comentarios de otras () () ()
mujeres () () ()

12. Al efectuar su compra, ¢cuales |2. La utilizacion previa () () ()

de los siguientes aspectos le de la toalla

influencian para elegir su toalla 4. El precio () () ()

femenina? 8. La publicidad () () ()
16. Las promociones () () ()
32. Otrarazon () () ()
64. ¢Cual?

1. si () () ()

13. ¢ Se considera usted una mujer | 2. No () () ()

bien informada sobre los diferentes | 4. ¢Por qué?

disefios y marcas...?

14. Ha comprado siempre la misma | 1. Si () () ()

marca y disefio de 2. No ()(Pasea |[()(Pasea | () (Paseala

la pregunta la pregunta pregunta 17)
15) 16)

1. () Por su capacidad ()

absorbente

2. () Por la composicion ()

de los materiales de la

toalla

4. () Por sutamafioy ()

15. ¢ Por qué razén cambi6 de ancho

marca o de disefio de toalla 8. () Por su tecnologia ()

femenina? de absorcion
16. () Por su disefio ()
anatémico
32. () Por sus alas ()

64. () Porque no tiene ()
alas

128. () Por su empaque ()
individual

256. () Por su fragancia ()
512. () Por su precio ()
1024 () Otrarazon ()

2048 ¢ Cual?

111

/]
I/
I/

I/
I/
I/
I/
I/
I/

I/

I/
I/

I/

I/

I/

I/

I/

I/
I/

I/

I/
/]
/]
/]



Pregunta

Escala

Toalla

Sanitaria

Protector

Tampoén

16. ¢ Por qué razén cambio de
marca o de disefio de protector

diario?

1. () Por no ser
anatémico

2. () Por no tener
fragancia

4. () Por los nuevos
materiales suaves

8. () Por no tener alas
16. () Por su disefio que
se ajusta al tipo de ropa
interior

32. () Otrarazon

64 ¢Cual?

()

()

()

()

()

()

17. ¢ Por qué razén cambio de

marca o de disefio de tampo6n?

1. () Porque vienen
envueltos
individualmente

2. () Porque traen un
aplicador plastico

4. () Por su capacidad
de absorcion

8. () Por su precio

16. () Otra razén

64. ¢ Cual?

()

()

()

()
()

18. ¢La utiliza usted para alguna

ocasion o momento especifico?

1. Si
2. No

()
()

()

() (Pasea
la 20)

19. Especifique la toalla sanitaria y
el momento especifico para la cual

la utiliza

20. ¢ Cuando utiliza los protectores

diarios?

1. Antes del periodo
menstrual

2. Después del periodo
menstrual

4. Todos los dias

8. En otra ocasion

16. ¢ Cual?

()

()

()
()
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Pregunta

Escala

Toalla

Sanitaria

Protector

Tampoén

21. ¢ Por qué medio le gustaria
obtener mayor informacién

sobre...?

22. ¢ Cual mejora le haria usted

a...?

iMuchas gracias por su colaboracién!
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Cuestionario para Conocer el Comportamiento de la O

Productos de Proteccion Femenina en Costa Rica

ferta y de la Demanda de

No. de Prueba/ / /[

Buenos dias/buenas tardes. Se esta realizando una investigacion de mercados con

el fin de conocer el comportamiento de la oferta y de la demanda de toallas

femeninas, de protectores diarios y de tampones. Por esta razon, le agradecemos

que nos brinde la siguiente informacion.

1. Edad:
1. () De 15 a 17 afios
8. () De 24 a 26 afios

2. () De 18 a 20 afios

2. Ocupacion:

1. () Estudiante colegial
4. () Ama de casa

16. () Vendedora

64. () Gerente

256. () Asistente

1024. () Médica

4096. () Pensionada

32. () Maestra
128. () Secretaria
512. () Ingeniera

2048. () Abogada

3. Nivel académico:

1. () Ninguno

4. () Secundaria

16. () Bachillerato universitario incompleto
32. () Bachillerato universitario completo
64. () Licenciatura universitaria incompleta
128. () Licenciatura universitaria completa
256. () Maestria universitaria incompleta
512. () Maestria universitaria completa
1024. () Doctorado universitario incompleto

2048. () Doctorado universitario completo

8192. () Otra profesion ¢ Cuél?

111
4. () De 21 a 23 afios

16. () De 27 a 29 afios

1111/

2. () Estudiante universitaria
8. () Administradora

11111
2. () Primaria

8. () Técnico
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4. Estado Civil: /11

1. () Soltera 2. () Unidn libre 4. () Casada

8. () Separada 16. () Divorciada 32. () Viuda

5. Ingreso Mensual 111/

1. () Sin Ingreso 2. () De ¢0 a ¢50.000

4. () De mas de ¢50.000 a ¢100.000 8. () De més de ¢100.000 a ¢150.000
16. () De mas de ¢150.000 a ¢200.000 32. () De mas de ¢200.000 a ¢250.000
64. () De méas de ¢250.000 a ¢300.00 128. () Més de ¢300.000

6. ¢, Cual es su nivel de satisfaccién al usar la muestra No.1?

7. ¢, Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra No. 27?

8. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra No. 3?

11&



9. ¢, Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra No. 47?

10. ¢, Cual es su nivel de satisfaccién al usar la muestra No. 5?

11. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra No. 67

12. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra #77?

11€



13. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra No. 8?

14. ¢ Cual es su nivel de satisfaccion al usar la muestra No. 9?

15. ¢ Cual es su nivel de satisfacciéon al usar la muestra No. 10?




16. ¢ Cuadl es su opinion acerca de las toallas de las muestras que tienen alas?

17. ¢Cual es su opinion acerca de las toallas de las muestras que no tienen alas?

18. ¢Cual es su opinion sobre las toallas nocturnas?

19. ¢Hubo alguna que al ponérsela por alguna razén se la tuvo que cambiar por otra?
1.()Si 2.()No

20. ¢ Cuél toalla fue y por qué se dio el cambio?

11¢€



21. ¢ Cudl mejora les haria usted a las toallas femeninas?

22. ¢ Cudl mejora les haria usted a los protectores diarios?

iMuchas gracias por su colaboracién!



Observacion en los puntos de venta

Nombre del Supermercado

Ubicacion, _
¢Tomé el
producto
sin ¢Se fij6 en el ¢SAnalizd sus
Comprador (a) Producto Cantidad pensarlo? precio? caracteristicas?
Edad Toalla
Hombre | Mujer | Promedio | Femenina | Protector | Tampén Si | No Si No |[Si No

12C
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