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RESUMEN

La siguiente investigacion se la realiza con el objetivo de analizar la percepcién de
imagen de marcas de productos de higiene femenina en la ciudad de Guayaquil. Se elabora un
marco tedrico y referencial donde se abarcar temas relacionados a los productos de higiene
femenina, también se encuentran conceptos que sustenten el trabajo como la percepcion y la
higiene femenina, ademas se consulta estudios relacionados con el tema de la investigacion
presente. Por otro lado, se realiza una investigacion de mercado cualitativa y cuantitativa,
donde se aplican encuestas y focus group para recolectar la informacion y analizar los
resultados, la poblacion fueron mujeres que residan en la ciudad de Guayaquil con un rango de
edad entre los 15 a 60 afios. Asi mismo, en base a los resultados obtenidos de las encuestas y
entrevistas realizadas, se plantea la propuesta de un modelo que reune las principales variables

utilizadas para medir la percepcion sobre las marcas de los productos de higiene femenina.

Palabras Claves: Percepcion del Consumidor, Productos de Higiene Femenina, Investigacion

de Mercado, Caracteristicas de Productos de Higiene Femenina, Eleccion de Marca.
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ABSTRACT

The following research has been made with the purpose of analyzing the perception of
the image that feminine hygiene products use in the city of Guayaquil. The purpose of this
research is to elaborate a theory while using references related to all the products in the market
of feminine hygiene products, the concepts use also relate back to the perception and the
products itself, studies that are used to sustain our hypothesis. A quantitative and qualitative
merchant investigation is conduct, where surveys are post on a targeted group of people to
collect and analyze results. The results are collected from women that live in the city of
Guayaquil with their ages ranging from 15 to 60 years old. On the other hand, based on the
results collected, | proposed a model that gathers the many variables used to measure the

perception of the brands of feminine hygiene products.

Key words: Customer perception, feminine hygiene products, Brand choice, market research,

purchase decision factors.
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CAPITULO |

GENERALIDADES



1.1 Introduccion

En la presente investigacion se analiza la percepcion que tienen las mujeres en relacion
a los productos de higiene femenina, donde primero se identifica los principales términos
relacionados con la conceptualizacion tedrica ayudando a tener una mejor interpretacion de la
investigacion. De acuerdo a lo establecido por Ruiz (2022):

La menstruacion consiste en un fendmeno fisiologico el cual implica cambios

psicoldgicos y fisicos en el cuerpo de la mujer. Es un hecho que la acomparfia durante

mas de treinta afios a lo largo de su vida, formando parte de su dia a dia. Por lo tanto,
es relevante conocer el significado de su origen. El término “menstruacion” proviene

del latin menstruum (mensual) y del griego mensis (mes). (pag. 2)

Ademas, las Naciones Unidas Derechos Humanos (2022) mencionan que:

En este mismo momento, hay 500 millones de jovenes y mujeres que carecen de los

articulos de aseo necesarios para afrontar sus reglas de manera segura, higiénicay libre

de bochornos, segun informa WASH United, una ONG que centra su trabajo en la
relacion entre la higiene menstrual y los derechos humanos. “En todas las regiones del
mundo, jovenes activistas del feminismo coordinan campafas de base e iniciativas,
incluso a través de las redes sociales, para impugnar el estigma, los tabues, la
desigualdad de género y la pobreza menstrual”, declar6 Michelle Bachelet, Alta

Comisionada de las Naciones Unidas para los Derechos Humanos. (parr. 1-2)

Por otro lado, varias marcas han dejado a un lado el estigma y han comenzado a
involucrarse més sobre la menstruacion, abriendo una amplia variedad de productos de higiene
femenina, siendo estos incluso sostenibles para el medio ambiente y otros llegando a ser
incébmodos (National Geographic, 2020).

Segun Reproductive Health Supplies Coalition (2020), existen diferentes tipos de

productos de higiene femenina, de los cuales los productos menstruales méas usados son las



toallas sanitarias, toallas sanitarias reutilizables, los calzones menstruales, los tampones y las
copas menstruales.

Se realizara una investigacion descriptiva y exploratoria de la percepcion de imagen de
las marcas de los productos de higiene femenina que tienen las mujeres en la ciudad de
Guayagquil, teniendo en cuenta los productos menstruales mas usados dado por Reproductive
Health Supplies Coalition (2020).

Para el siguiente trabajo la investigacion se realiza por medio de encuentas enviadas
por los medios de WhatsApp e Instagram para tener un mayor alcance con el objetivo de
analizar la percepcién que tienen las mujeres de los productos de higiene femenina; Ademas,
se realiza tres focus group de distintos rangos de edades para tener mayor amplitud de
informacion sobre el tema a tratar.

1.2 Problemética

La menstruacion para la sociedad siempre ha sido considerada como un tabu, a pesar
que en Ecuador la mitad de la poblacion menstrua (49,9%) no existe ninguna politica en el pais
que permita que la menstruacion sea un derecho. En el 2021 se present6 un proyecto de Ley
Organica de Salud e Higiene Menstrual, el cual proponia que el Estado suministre de manera
gratuita productos de higiene femenina y que la menstruacion sea digna y libre (Albuja, 2021).

De acuerdo con EI Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas - UNFPA (2022), por
lo general los politicos, médicos o profesores pasan por alto todas las fases que atraviesan las
nifias y mujeres, donde no se les comunica sobre el tema de la menstruacion y no saben sobre
todos los cambios que tiene el cuerpo femenino a medida que van creciendo, siendo esto una
experiencia espantosa para la mayoria de las nifias.

Acorde con el Plan International (2021), al hablar de salud menstrual nos enfocamos
méas en el entorno en el cual se desarrolla a diario la mujer, ya sea oficinas, escuelas,

universidades, etc. Estos lugares muchas veces no cuentan con los suplementos necesarios para



que la mujer se pueda sentir comoda o a gusto, muchas veces los bafios no estan limpios y es
muy dificil poder usarlos. La menstruacion se ha convertido en un tema del cual muchas
mujeres prefieren no hablar ya que la mayoria de la poblacién masculina, desconoce lo que es
menstruar y las necesidades o requerimientos que ello conlleva.

Segun Garcia (2018), la higiene femenina es el cuidado que se tiene en la zona genital
para que se encuentre limpia y libre de infecciones, en el mercado de la higiene femenina
existen dos categorias: los de limpieza e higiene en las zonas genitales que son geles y jabones
intimos; y los productos para la higiene menstrual que son toallas, tampones y copas
menstruales.

Hoy en dia no existe un estudio que demuestre la percepcion de los consumidores en
las marcas de productos de higiene femenina, ni de un perfil del consumidor que las defina, lo
que da lugar a que se desconozca el motivo del por qué el consumidor se inclina por una
determinada marca. A través de la presente investigacion se pretende analizar y encontrar
resultados que permitan identificar la razén por la cual las consumidoras se inclinan por una
marca, asi como definir un modelo de personalidad para la preferencia de marca de los
productos de higiene femenina.

1.3 Objetivo general

e Analizar la percepcion de las marcas de higiene femenina en la ciudad de Guayaquil.

1.4 Objetivos especificos
e ldentificar los principales términos que se encuentren vinculados con la
conceptualizacion tedrica, ademas los estudios referenciales que van a servir para una
adecuada interpretacion de la investigacion.
e Obtener los hallazgos mas relevantes en relacion a la definicion del tema de estudio

para conocer la percepcion de diferentes marcas de higiene femenina.



e Determinar los insumos necesarios para que sirvan de base para el desarrollo de futuras
lineas de la investigacion en distintos sectores especificos del mercado.
1.5 Variables de estudio
e Variable Independiente: Productos de higiene femenina
e Variable dependiente: Percepcion de las marcas
1.6 Preguntas de investigacion
e ;Cuales son los principales conceptos que serviran como base para la investigacion y
los estudios referenciales?
e ;Cuales son los hallazgos més relevantes en relacion a la definicion del tema de
estudio?
e ;Cuales son los insumos necesarios que van a servir como base para el desarrollo de

futuras lineas de la investigacion?



CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA Y REFERENCIAL



2.1 Marco Teorico
Higiene Femenina
Acorde con Caroppo & Salvador (2018), la menstruacion es el proceso que toda mujer
atraviesa, donde se presenta un sangrado vaginal por la descamacion del endometrio dando
inicio al ciclo menstrual. El ciclo menstrual oscila entre 24 a 35 dias, componiéndose de 4
fases, las cuales son: la fase menstrual, pre-ovulatoria, la ovulatoria y la post-ovulatoria.
En ese sentido segln Moreno & Jauregui (2021), las fases son descritas de la siguiente manera:
o La fase menstrual
Se presenta en el transcurso de los primeros 5 dias del ciclo menstrual, al no haber una
fecundacidn del ovocito secundario se produce un desprendimiento de la capa funcional
del endometrio, dando por resultado el sangrado menstrual.
. La fase pre-ovulatoria
Se da cuando finaliza la menstruacion y antes de comenzar la etapa de ovulacién, dura
alrededor de 6 a 13 dias, en esta fase la hormona de los estrégenos es la que mas
predomina.
o La ovulatoria
En esta fase se produce la rotura de un foliculo maduro y la liberacion de un ovocito
secundario hacia la cavidad pélvica, por lo general se da en el dia 14 del ciclo menstrual.
o La post-ovulatoria
La fase post ovulatoria, también conocida como fase lutea, se da después de la
ovulacion y antes del inicio de un nuevo ciclo menstrual, su tiempo de duracion es de
14 dias, en esta etapa el Utero se prepara nuevamente para la fundacion del ovocito
secundario.
Acorde a UNICEF (2020) la salud menstrual va de la mano con lo que es la higiene

menstrual ya que no solo abarca aspectos sobre la higiene, también abarca otros factores que



se vinculan a la menstruacion tales como la salud, bienestar, igualdad de género, la educacién,
asi como el empoderamiento de nifias y mujeres adolescentes.

Por otro lado, Pérez & Tub (2018), mencionan que:

Para prevenir infecciones urogenitales es importante la concientizacion para educar a

las mujeres y lograr que incorporen habitos de higiene intima saludables, como son la

miccion luego de tener relaciones intimas, mantener higiene intima, utilizar jabones con

pH adecuado, evitar duchas vaginales, y consumir prebidticos y/o probiéticos oral o

intravaginalmente. (pag. 11)

Productos de higiene femenina

La copa menstrual es un recipiente reutilizable que se introduce en el canal vaginal
durante la menstruacion, surgié en la década de los 30 por Leona W. Chalmers, era un
recipiente de forma de copa que se insertaba dentro del conducto vaginal, se dejé de fabricar
en el afio 1963 debido a que para la sociedad no estaba bien visto que las mujeres introduzcan
objetivos en sus partes intimas. La primera copa menstrual de silicona fue fabricada en el afio
2000, esta era reutilizable y tenia mas de una talla, la copa es considerada un producto
ecoldgico, su vida util es de 10 afios y puede llegar a estar introducida en el canal vaginal hasta
12 horas sin necesidad de extraerla (Garcia, 2018).

De acuerdo al Servicio Nacional del Consumidor — SERNAC (2020), la toalla sanitaria
se encuentra hecha por materiales poliméricos superabsorbentes, el cual ayuda a absorber el
flujo menstrual, su primera aparicion en el mercado fue en 1921, antes las mujeres utilizaban
telas, papel o cualquier objetivo que les ayudara con la proteccion menstrual. La toalla sanitaria
se la coloca en la ropa interior durante la menstruacion, su estructura es de varias capas para
que absorba, distribuya y confine el flujo.

Los tampones son tapones elaborados de algodén que se introducen en el canal vaginal

durante la menstruacion absorbiendo la sangre, estos vienen de distintos tamafios y algunos



vienen con aplicadores y otros se introducen con los dedos, este debe cambiarse cada 4 a 8
horas, en caso de dejar el tampdn por més tiempo puede llegar a ocasionar el sindrome de shock
toxico (The American College of Obstetricians and Gynecologists, 2019).
Por otro lado, segun Lumitos (como se citd en Campoverde, Sanchez, & Barrueco
2020; 2021) meciona que:
Los jabones surgen de la reaccidon quimica entre un alcali (sales idnicas basicas de un
metal alcalino) y un &cido graso. Dicha reaccién se denomina saponificacion.
Habitualmente el jabdn tiene un aspecto sélido, aunque también puede aparecer en
forma liquida o en polvo. La forma solida es el compuesto "seco™ o sin el agua que esta
involucrada durante la reaccion mediante la cual se obtiene el jabdn, y la forma liquida
es el jabdn "disuelto” en agua, en este caso su consistencia puede ser muy viscosa 0
muy fluida. (pag. 14)
Marketing
Acorde con Sanchez de Puerta (2019) indicé que “El marketing engloba todas y cada
una de las actividades enfocadas a dar a conocer un producto o servicio al cliente y cliente
potencial para conseguir el posicionamiento de la marca a través de la satisfaccion de las
necesidades” (pag. 11).
Asi mismo Cardador (2019) sefiala que:
El marketing es una técnica usada sobre todo para comprender y analizar el
comportamiento de los mercados y de sus productos, llevando a cabo para ello
campaias de publicidad con el fin de captar, atraer, retener o fidelizar a clientes
mediante sus necesidades reales. (pag. 127)
También indica que:
Los cuatro pilares en los que se basa o fundamenta el marketing a la hora de realizar las

estrategias de publicidad son los siguientes:
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-Producto/servicio. Los productos o servicios son la pieza maestra de cualquier
campafia de marketing, dado que es lo que los usuarios van buscando comprar o tener,
es decir, el deseo de un cliente o usuario de internet. Hasta hace poco las paginas web
se centraban en la descripcidn de los productos o servicios (destacando todo aquello
que les hiciera destacar respecto de otros para que los usuarios lo adquiriesen); quiza
hoy en dia el enfoque sea otro: se trata de convencer mediante realidad y originalidad
de que dicho producto es necesario para nosotros (mas conocido por motivacion al
usuario o cliente).

-Distribucion. La distribucidn tiene por objetivo que el usuario o cliente pueda tener en
su poder lo antes posible los productos o servicios que ha adquirido mediante camparias
de marketing. Normalmente puede haber dos opciones de distribucion, una primera en
la que estaria todo centralizado en un punto geografico concreto, o bien una segunda en
la que dispondriamos de una cadena de distribucion repartida por varios puntos
geogréficos (dentro de un mismo pais o incluso en varios paises).

-Precio. Esta caracteristica del marketing y del producto o servicio en si es muy
importante a la hora de establecerlo, dado que del precio se derivan puntos clave como:
El margen o beneficio a obtener del producto/servicio, a que tipo de consumidor y
mercado va dirigido el producto/servicio, objetivos econdmicos de la empresa u
organizacion, tendencias y modas, precios de la competencia y productos/servicios
similares.

-Promocion. Usada para la difusion de las caracteristicas y los beneficios del
producto/servicio sobre el que estamos realizando el marketing. El fin de cualquier
promocidn es la de aumentar las ventas de la empresa: si este objetivo no se cumple, ni

se est4 promocionando bien ni la campafia de marketing esta bien definida. (pag. 128)
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Consumidor
Acorde con Sanchez de Puerta (2019) indica que:
El consumidor es aquel individuo, grupo u organizacion que utiliza un producto o
servicio para la satisfaccion de una necesidad. EI consumidor ha sido desde hace afios
objeto de estudio, especialmente su comportamiento de compra con el objetivo de
predecir los productos y servicios que seran de necesidad y consecuentemente objeto
de compra. (pag. 22)
Neurociencia
Segun Revilla (2018), la neurociencia es una disciplina que ayuda entender mejor como
funciona la mente del consumidor en el proceso de adquirir algin producto o servicio, existe
dos tipos de personalidades que todo consumidor tiene:
o Personalidad acelerada y ansiosa, que es la persona que toma una decisién de manera
rapido sin ponerse analizar.
o Personalidad pausada, es la persona que investiga, analiza y luego realiza la compra.
Asi mismo Soria (2017), menciona que el neuromarketig es un enfoque basado en la
neurociencia, se analiza el comportamiento de la mente de la persona con el objetivo de crear
distintas estrategias, campafias o publicidades. Los pilares del neuromarketing son:
o Emociones: Para tener éxito en una campafa, se debe realizar un buen analisis a las
emociones de los consumidores, debido a que su gran mayoria se guia por el impulso de sus
emociones.
o Atencion: Es sumamente importante medir la atencion de la persona relacionado con
alguna publicidad, cuando un anuncio capta la atencion de la persona en los primeros minutos,
este llegara a terminar viéndolo todo.
e Memoria: Se realiza una evaluacion a las personas si se acuerdan del anuncio,

publicidad o campafia observada.
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Branding
Acorde con De Toro & Villanueva (2017), indico que “La marca es aquella
identificaciéon que, en la mente de los consumidores, representa un producto (o conjunto de
productos) o un servicio (o conjunto de ellos) con unas caracteristicas diferenciales” (pag. 126).
Asi mismo De Toro & Villanueva (2017) menciona que:
Hoy las marcas no pueden depender solamente de la calidad de su producto porque sus
competidores estan al mismo nivel, o al menos, el consumidor las percibe como iguales.
Las marcas deben buscar esa relacion con el consumidor que va mas alla de lo
simplemente instrumental. Tienen que buscar elementos que hagan que el corazén de
sus clientes actuales o potenciales vibre a su mismo ritmo o en la misma frecuencia de
onda. (pag. 149)
Por otro lado Hair, Lamb, & McDaniel (2017), indican que:
Una marca tiene tres propositos principales: la identifacion del producto, las ventas
reiteradas y las ventas de nuevos productos. EI mas importante es la identifacion del
producto. La creacién de marca permite a las empresas diferencias sus productos de
todos los demas. (pag. 366)
De igual forma, Peralta (2022) menciona que:
El posicionamiento de una marca hace relacion al lugar que ocupa el nombre de una
empresa o un producto en la mente de los consumidores en relacion a otras empresas 0
a otros productos similares comercializados. El objetivo de obtener un buen
posicionamiento de marca es que, al surgir la necesidad de adquirir un servicio y/o
producto por parte de los consumidores, asocien la marca con dicha necesidad y
adquieran los productos que comercialice. (pag. 102)
Percepcion

Acorde a Hair, Lamb, & McDaniel (2017) menciona que:
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Las decisiones de compra de un individuo también estan influencias por factores
psicoldgicos: percepcion, motivacion, aprendizaje, y creencias y actitudes. Estos
factores son lo que los consumidores utilizan para interacturar con su mundo. Son
herramientas que los consumidores utilizan para reconocer sus sentimientos, recabar y
analizar informacion, formular pensamientos y opiniones y emprender acciones. (pag.

218)

Asi mismo, indica que “La percepcion es la forma en que vemos el mundo que nos
rodea y cOmo reconocemos que necesitamos cierta ayuda para tomar la decision de compra”
(pag. 218).

Por otro lado, Rodriguez & Ammetller (2018) acota que “El modo concreto como los
consumidores satisfacen las necesidades puede variar de un consumidor a otro debido a sus
distintas percepciones” (pag. 298); asi también indican que esto se debe a que la percepcidén es
un proceso selectivo en todas sus fases:

1) Atencidn selectiva: Nuestros sentidos y nuestras propias mentes solo se percatan

de la informacion que nos interesa; el resto de los estimulos externos a los que nos

exponemos nos suelen pasar desapercibidos.

2) Interpretacion selectiva: Solemos convertir los estimulos exteriores en

elementos con significado personal, y para ellos es habitual que excluyamos, adaptemos

o modifiquemos selectivamente las ideas e informaciones que son contrarias a nuestras

actitudes y creencias.

3) Retencion selectiva: Solemos recordar con mas facilidad la informacion que nos

interesa 0 nos es mas proxima, que confirma nuestras creencias y actitudes o que nos

parece que va a sernos Util en el futuro. (pag. 298)

Canalicchio (2021) también indica que:
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Para entender el comportamiento del consumidor, uno de los factores para analizar sera
nuestra percepcion del mundo. Las personas percibimos el mundo a través de nuestros
sentidos. Estos son el mecanismo fisioldgico de la sensacion que permiten obtener
informacion de lo que sucede a nuestro alrededor y en nuestro organismo. Aungue,
tradicionalmente, se hablaba de cinco sentidos basicos gusto, oido, olfato, tacto y vista,
existen algunos otros como la termorrecepcion o sentido del calor, la nocicepcién o
sentido del dolor (percepcion de estimulos nocivos), la propiocepcion o sentido
kinestésico (la percepcion del conocimiento del cuerpo) y el sentido del equilibrio. (pag.
132)
Tal como indica Sallenave (como se cit6 en Valencia, 2017):
La percepcién de valor de los consumidores tiene que ver con la exclusividad, la
superioridad y la conformidad que estos aspectos brindan al consumidor; los valores
emocionales y funcionales donde los consumidores desde la otra orilla presentan
comportamientos y perfiles que permiten conocer y segmentar mejor el mercado dando
a la marca una identidad que conecta més al consumidor-marca. (pag. 19)
Por otro lado, Solorzano & Parrales (2021) menciona que:
El valor de una marca bien gestionada puede medirse en dinero. Los elementos
comunmente utilizados para medir el valor de la marca son el conocimiento de la marca,
calidad percibida, fidelidad a la marca, asociacion a la marca, mi marca se diferencia e
identifica, mi marca denota mi creacion de valor, presenta notoriedad de marca, lealtad
y otras cualidades de propiedad exclusiva solo de la marca. (pag. 31)

Investigacion de Mercado
Segln Marte & Tejada (2019), la investigacién de mercado es una herramienta que

funciona para conocer el comportamiento del consumidor, para identificar alguna solucién o

permite identificar la acogida de un nuevo producto o servicio. Esta indaga datos, utiliza
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diferentes métodos, realiza un andlisis y disefia nuevos instrumentos para realizar la recoleccion
de la informacion obtenida mediante la investigacion.

Asi mismo, Arenal (2019), indica que la investigacion de mercado es el proceso que se
realiza para la busqueda de informacion para conocer o identificar el comportamiento de las
personas, esto incluye un estudio de la muestra realizada y analizar las tendencias, estas deben
de tener ciertas caracteristicas, estan deben ser:

o Sistematicas

o Objetivas
. Fiables
. Relevantes

Segln Garnica & Maubert (2017), la investigacion de mercado se refiere a la
recoleccion, andlisis y presentacion de resultados de una informacion, existen diferentes
objetivos de la investigacion de mercado, los cuales son:

o Conocer todo el proceso de la investigacion con el fin de tomar decisiones.

o Entender los distintos tipos de investigacion y ver cual es mejor para tu tema y qué
técnicas son las mejores para cubrir las necesidades de la investigacion.

o Implementar una investigacion de mercados cualitativos y cuantitativos.

En el marketing, las técnicas més utilizadas son la exploratoria y la confirmatoria, la
exploratoria se utiliza cuando no se encuentran identificados cuales son los factores que
influyen en la decisién de compra del consumidor, se aplica por lo general entrevistas o focus
groups. La confirmatoria sirve para conocer la importancia que le brinda el cliente al producto
0 ver como es el proceso de compra, se aplican las encuestas (Rodriguez & Maraver, 2018).
2.2 Marco Referencial

En Ecuador, U Report hizo una investigacion de mercado para el proyecto de Ley

Organica de Salud e Higiene Menstrual donde tuvo participacion de méas de 3,600 adolescentes
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y jovenes de 23 provincias, los encuestados en su mayoria fueron mujeres (92%) de Pichincha,
Guayas y Azuay. Acorde a los resultados, se considera sumamente importante que los
productos de higiene menstrual sean gratuitos, donde indican que los centros de salud, escuelas,
colegios y universidades deberian tener de manera gratuita tampones, toallas sanitarias y otros
insumos para la menstruacion. Asi mismo, se comenta que se necesita una mayor educacién
sobre como funciona el ciclo menstrual y que tipo de insumos existen, ademas las encuestadas
afirman que aun sienten vergiienza, miedo y confusién ante su primera menstruacion.

También se los entrevistados mencionaron que tuvieron que dejar de utilizar productos
de higiene menstrual por falta de dinero a raiz de la pandemia, afectando asi mismo el poder
de adquirir algun medicamento para dejar de sentir dolor menstrual, influyendo ademas en la
toma de decision al adquirir un producto, asi mismo la mayoria de los encuestados mencionaron
que en sus unidades educativas no tenian acceso a papel higiénico, ademas de las instalaciones
no se encuentran seguras ni limpias (UNICEF, 2022).

Por otro lado, Chaguay & Zambrano (2021) realizaron un estudio titulado
‘Comportamiento de compra dentro de la categoria de cuidado personal a raiz del covid -19 en
Guayaquil’, tuvo como finalidad conocer el comportamiento de compra dentro de la categoria
de cuidado personal. Para esto el disefio metodoldgico utilizado fue la exploratoria y
descriptiva, donde su muestra fue de 384 usuarios de la ciudad de Guayaquil con edades que
oscilan entre 20 a 64 afios.

Se obtuvieron como resultados, entre los principales hallazgos, lo siguiente: el grupo
mas representativo son las mujeres con edades de 31 a 40 afios de edad, la frecuencia de
consumo para aseo personal aument6 a raiz de la pandemia, sin embargo, los productos de
higiene femenina no fueron los principales productos impactados, los canales que mayor

impacto positivo tuvieron fue el comercio electronico (Chaguay & Zambrano, 2021).
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Otro estudio realizado en Ecuador por Molina & Vargas (2022) titulado ‘Propuesta de
perfiles de consumidores para toallas sanitarias en la cuidad de Guayaquil’, para esto el disefio
metodoldgico utilizado fue la investigacion exploratoria y descriptiva, donde su muestra fue de
384 mujeres en la ciudad de Guayaquil. Entre los principales hallazgos, el grupo mas
representativo son mujeres solteras, estudiantes y profesionales con edades de 21 a 30 afios de
edad, el medio por el cual realizan la compra son supermercados y tiendas de barrios.

Los factores que influyen en la decisién de compra de toallas sanitarias es la comodidad
que les brinda y la calidad, ademas la mayoria de las encuestadas prefieren utilizar la marca
“Nosotras”, el tipo de toallas sanitarias que mas utilizan son las normales con alas, seguido a
las toallas con tecnologia de absorcion y control de olor, por otro lado el medio donde tienen
mayor informacion sobre el producto es las redes sociales donde tiene mayor presencia la
marca “Nosotras” y “Kotex”, su frecuencia de compra son 1 a 2 veces al mes donde gastan
alrededor de $5 a $10 (Molina & Vargas, 2022).

Asi mismo, un estudio realizado por Fuentes (2017), titulado ‘Analisis de la percepcién
en los consumidores con respecto a las marcas propias, categoria cuidado personal’ que tuvo
de objetivo determinar los factores que influyen en la percepcion de los consumidores al
momento de comprar productos de supermercados. El disefio de investigacion utilizado fue el
enfoque explicativo y descriptivo, su muestra fue de 365 persona de la ciudad de Guayaquil.

De la muestra, el rango de edad que méas predomina es de 26 a 45 afios de edad, donde
indican que el 85% prefieren realizar compras por supermercados, donde mayormente se
inclinan por marcas propias de higiene personal debido a que son mas baratas y llegan a ser
una alternativa para ahorrar. La mayoria de los encuestados perciben una marca propia como a
las otras marcas, no ven la diferencia, donde los consumidores relacionan a la marca propia

como algo ahorrativo y que le brindan los mismos beneficios (Fuentes, 2017).
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Mas de 12 millones de mujeres menstrdan en Argentina, sin embargo, existen diferentes
obstaculos que no les permite el acceso a productos de higiene femenina, en el 2020 se puso
en marcha el Foro Nacional de Acciones para alcanzar la Justicia Menstrual, donde se impulsa
varias iniciativas como: productos gratuitos de higiene menstrual, impulso de produccién de
productos menstruales sostenibles y campafias sobre la menstruacion (UNICEF, 2022).

En Argentina, la autora Gaddi (2019), realiza un estudio titulado ‘Cambiar la regla:
analisis de contenido publicitario de toallas femeninas y su vinculo con el discurso social en
torna a la menstruacion’, donde se elabora un estudio de percepcién de la menstruacion a
mujeres de 18 a 55 afios de edad. El disefio metodoldgico utilizado fue de investigacion
cualitativa y 20 entrevistas a profundidad. Acorde a su primera menstruacion, esta se dio entre
los 11 a 16 afios donde la mayoria sintieron verglienza y no querian que nadie se enterara.

Por otro lado, mencionan que al momento de adquirir una toalla sanitaria lo primero
que se fijan es del tamafio, eligiendo las toallas nocturnas debido a la absorcion del flujo
menstrual, asi mismo no se fijan en la marca de la toalla si no que cumpla con la caracteristica
de que sea grandes para evitar mancharse. En relacion con los tampones, la marca que
predomina en O.B, lo Unico que cambia en el tamafio del tampon, a pesar de las consecuencias
que trae el uso del tampdn menciona que es mas practico que las toallas femeninas, con respecto
a la copa menstrual més de la mitad sabe sobre el producto, pero no lo usarian (Gaddi, 2019).

Finalmente, los autores Miranda & Salas (2020) realizan un estudio con el tema de
‘Analisis de la percepcion de las marcas de celulares de gama alta en la ciudad de Guayaquil’
que tuvo como objetivo analizar las marcas de celulares de gama alta en Guayaquil a personas
en edades entre los 25 a 34 afios de edad, donde se utiliza la investigacion exploratoria con
fuentes de informacion primaria y secundaria.

Por medio de la investigacion exploratoria realizada se determina los perfiles de los

consumidores, los atributos que influyen en la decision de compra y el nivel de recordacion de
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las marcas de los celulares en los encuestados. En los resultados de la investigacion la muestra
mMAas representativa eran hombres y mujeres con un rango de edad de 25 a 29 afios donde el
85.3% si poseen un celular de alta gama de las marcas Apple y Samsung, ademas mencionan
que los atributos que mas valoran al adquirir un celular son: tecnologia, alta resolucion de la
camara y capacidad de memoria, los influenciadores en la toma de decision son amigos,

conocidos y los medios de comunicacion.
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CAPITULO 11l

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
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3.1

3.11

3.1.2

Objetivos
Objetivo General
Obtener los hallazgos mas relevantes para conocer la percepcion de diferentes marcas de
higiene femenina.
Objetivo Especifico
Identificar los factores que permiten medir la percepcién de las marcas de higiene femenina.
Realizar el levantamiento de datos y analizar los niveles de percepcion de las marcas de
productos de higiene femenina.
Determinar los productos de higiene femenina mayormente demandados.
3.2  Disefio Investigativo
3.2.1 Tipo de investigacion
En la investigacion se abordan dos alcances: el descrptivo y el exploratorio, los cuales
se relacionan con los objetivos propuestos. En primer lugar, el trabajo tiene un nivel
exploratorio y en segundo lugar, un nivel descriptivo. Por su parte, segin Arenal (2019) indica
que:
La investigacion descriptiva es la que se utiliza, tal como el nombre lo dice, para
describir la realidad de situaciones, eventos, personas, grupos o comunidades que se
estén abordando y que se pretenda analizar. En este tipo de investigacion la cuestion no
va mucho mas alla del nivel descriptivo; ya que consiste en plantear lo mas relevante
de un hecho o situacion concreta. (pag. 11)
Asi mismo, Arenal (2019) menciona que:
Las investigaciones de tipo exploratorias ofrecen un primer acercamiento al problema
que se pretende estudiar y conocer. La investigacion de tipo exploratoria se realiza para
conocer el tema que se abordard, lo que nos permita “familiarizamos” con algo que

hasta el momento desconociamos. Los resultados de este tipo de tipo de investigacion
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3.2.2

nos dan un panorama o conocimiento superficial del tema, pero es el primer paso
inevitable para cualquier tipo de investigacion posterior que se quiera llevar a cabo.
(pag. 11)

Fuentes de informacién (Secundaria y Primaria)

En la presente investigacion se utiliza fuentes primarias y secundarias. Las fuentes

primarias son los resultados que se obtienen de las herramientas utilizadas dentro del estudio

como encuestas y focus group, referente a las fuentes secundarias, se trabaja con informacién

que se obtenga del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) para poder determinar la

poblacion y muestra.

que:

Acorde con Gémez (2009) tal como se cit6 en Alvarado & Betancourt (2019) menciona

Un dato es primario cuando se obtiene directamente de las personas que tienen la
informacion que necesitamos, generalmente clientes o consumidores relacionados con
nuestro producto, de quienes se obtienen las respuestas para nuestra situacion, para
responder las preguntas y los objetivos que debemos alcanzar en nuestro proyecto de
investigacion. (pag. 156)

Asi mismo menciona que:

Los datos secundarios, son mas faciles de obtener, pues otras personas los elaboraron
para las investigaciones que necesitaban, fueron desarrollados con otros objetivos y
responden a otros propdésitos que fueron elaborados anteriormente, no enfocado
necesariamente en el problema que deseamos resolver, por €50 Son menos precisos, con

relacién a lo que queremos resolver sobre nuestro tema particular. (pag. 156)
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3.2.3

Tipo de datos (Cuantitativos y Cualitativos)

Se utiliza datos cuantitativos y cualitativos, en relacién a los datos cuantitativos se los

obtiene a través de las encuestas con el fin de aportar con los objetivos planteados. Por otro

lado, los datos cualitativos se obtienen a travées del focus group.

3.24

Alvarado & Betancourt (2019) indican que:

Las investigaciones cualitativas recogen métodos como la generacién de ideas que
permite la creacion o lluvia de ideas, La prueba de conceptos muy usada en el desarrollo
de nuevos productos, la explicacion de fenébmenos o como ocurren las cosas, la
etnografia que estudia aspectos culturales como los mercados internacionales, la teoria
de las causas que pretende buscar el origen de una problematica, el estudio de casos,
los grupos de enfoque, la entrevista a profundidad, las conversaciones, la libre
asociacion y la observacion. (pag. 131)

Por otro lado, Diaz (2020) menciona que:

El segundo enfoque en la Investigacion de Mercados es el cuantitativo o concluyente,
también conocido como investigacion tradicional por encuestas. Este método es
bastante popular, pues es usado y contratado, en su mayoria, por las organizaciones en
razén a que se apoya, principalmente, en métodos estadisticos, con el propdsito de
producir cifras e informacion estructurada representada en gréficos, tablas, matrices en
indicadores para la toma de decisiones. (pag. 63)

Herramientas investigativas

En el caso de la herramienta cuantitativa, se elaboran en la plataforma de Google Forms

y se envia un URL a las personas que cuenten con el perfil de aplicacion para que las puedan

responder a través de WhatsApp, Instagram y Facebook. Por otro lado, para la investigacion

cualitativa se realiza un focus group, en el cual se plantea un cuestionario con varias preguntas

a través de Zoom o Microsoft Teams.
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3.3  Target de aplicacion
El target de aplicacion son mujeres que vivan en la ciudad de Guayaquil, que residan
en los sectores del norte, centro, via la costa y sur de la ciudad, con edades correspondientes
entre 15 a 59 afos, debido a que son usuarias que se benefician de los productos de higiene
femenina.
3.3.1 Definicién de la poblacion
Para definir la poblacion de la investigacion se consideraron distintas variables para
segmentar aquellas personas con criterio a elegir que producto de higiene menstrual desea
utilizar:
e Mujeres que han iniciado su ciclo menstrual
e Rango de edad que oscila entre los 15 a 59 afios

e Demografia guayaquilefia

La poblacion fue adquirida de las proyecciones realizadas por el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2020), tomando en cuenta el target de aplicacion da un total de 869.045
mujeres de la ciudad de Guayaquil, que residen en los sectores del norte, sur, via la costa y
centro de la ciudad.

3.3.2 Definicion de la muestra

La cantidad total es de 869.045 mujeres, a continuacion, se detalla la férmula para
determinar el numero total de encuestados, teniendo en cuenta un nivel de confianza del 95%
con un 5% de margen de error, da un total de 384 mujeres a encuestar.

Z*pq
="z

Donde n es el tamafio de la muestra, z el nivel de confianza y el margen de error.
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3.3.3 Perfil de aplicacion
El perfil de aplicacion para el focus group del publico objetivo son mujeres que usan
los productos de higiene femenina que residan en la ciudad de Guayaquil, con un rango de edad
que oscila entre los 15 a 59 afios, donde se haréa tres grupos de 5 personas con el objetivo de
tener una mejor vision de la percepcion gque cada una tiene sobre las marcas de productos de
higiene femenina.
3.3.4 Formato de encuestas
1) ¢En qué rango de edad se encuentra?
a. 15a 20 afios
b. 21 a 30 afios
c. 31 a40 afos
d. 41 a 50 afios
e. 51 a60 afios
2) Seleccione el sector de Guayaquil donde reside:
a. Norte
b. Sur
c. Centro
d. Vialacosta
3) Del 1al5, siendo 1 naday 5 muy abundante, cuando se encuentra en su periodo menstrual,
¢como es su flujo?
1 Nada
2 Ligero
3 Normal
4 Abundante

5 Muy abundante
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4) De la lista de productos de higiene femenina, seleccione aquellos que utiliza durante su
periodo menstrual.
a. Toallas Sanitarias
b. Tampones
c. Copa Menstrual
d. Protectores diarios
e. Jabon intimo
f. Toallas himedas
5) ¢Qué caracteristicas prefiere en los productos de higiene femenina?
a. Capacidad de absorcién
b. Grosor
c. Comodidad
d. Material
e. Seguridad
f.  Control de olor
g. Aplicador
h. Otros_
6) ¢Qué caracteristicas son de su preferencia para el aseo intimo?
a. Control de ph

b. Componentes (Alcohol, acido lactico, glicerina)

c. Aroma
d. Frescura
e. Otros

7) ¢Cuél es el principal factor que influye en su decision por una determinada marca?

a. Precio
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b. Calidad

c. Costumbre

d. Identificacion de marca
e. Recomendacion

f. Otros__

8) ¢Cual es la marca de su preferencia en toallas sanitarias?

a. Nosotras
b. Kotex
c. Maternity
d. Stayfree
e. Ladysoft
f. Otros__

9) ¢Cual es la marca de su preferencia en tampones?

a. Nosotras
b. OB
c. Otros

10) ¢ Cuél es la marca de su preferencia en copas menstruales?
a. Andrés Cups
b. Dana Cups
c. Rose Cup
d. Otros_

11) ¢ Cudl es la marca de su preferencia en protectores diarios?

a. Nosotras
b. Kotex
c. Carefree
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d. Otros_

12) ¢ Cual es la marca de su preferencia en productos de aseo intimo?

a. Nosotras
b. Lactibon
c. Bassa
d. PhLact
e. Nivea
f. Familia

g. Childys para mi bebé
h. Otros__
13) ¢ En qué lugar adquiere los productos de higiene femenina?
a. Supermercados
b. Farmacias
c. Autoservicios
d. Tiendas
14) ¢ Cudl es la frecuencia de compra de los productos de higiene femenina?
a. 1vezal mes
b. 1 vez cada dos meses
c. 1vez cada tres meses
d. 1 vez cada cuatro meses
e. 1vez cada cinco meses
15) ¢ Por qué medios se entera de las publicaciones o beneficios de las marcas de productos de
higiene femenina?
a. Television

b. Radio
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C.

Punto de Venta

d. Redes sociales

e.

Medios impresos

3.3.5 Guiade preguntas de entrevistas a profundidad y/o focus group; y proceso de observacion

directa y/o mystery shopper.

Presentacion para Focus Group

Buenas tardes soy estudiante de la carrera de Mercadotecnia de la UCSG, en primer

lugar, se le agradece por brindarnos su tiempo para realizar este focus group, que es para la

realizacion de mi trabajo de titulacion, el cual tiene como objetivo conocer la percepcién de

marcas de productos de higiene femenina que cada una de ustedes tiene.

1.

2.

3.

10.

11.

12.

13.

14.

¢Qué edad tiene?

¢Cuéndo se encuentra en su periodo, como es su flujo menstrual?

¢ Qué tipo de producto de higiene femenina utiliza en su periodo menstrual?

¢Qué es lo principal que buscas en el producto que utilizas para tu periodo menstrual?
¢Qué marca de toalla sanitaria utiliz6?

¢Qué marca de tampones utiliz6?

¢Qué marca de copa menstrual utiliz6?

¢Has utilizado protectores diarios?

¢En qué casos lo has utilizado?

¢Qué marca cumplio tu expectativa?

¢Qué producto utiliza para el aseo intimo?

¢Qué es lo principal que busca en los productos de aseo intimo?

¢ Qué marca utiliz6?

En términos generales, ¢cual es la principal marca de higiene femenina que cubre con

sus expectativas?
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15. ¢ Cuales son los lugares donde adquiere los productos de higiene femenina?
16. ¢ Cada que tiempo adquiere los productos de higiene femenina?
17. ¢Por qué medios se entera de las publicaciones o beneficios de las marcas de productos

de higiene femenina?
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CAPITULO IV

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION
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4.1 Resultados de la investigacion descriptiva
4.1.1 Resultados Cuantitativos

1. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Figura 1

Rango de edad

4%

6% B 15 a 20 afios

m 21 a 30 anos
31 a 40 afios
141 a 50 afios

B 51 a 60 aios

En la figura uno, se detalla los rangos de edad escogidos para realizar la encuesta, en la
cual se denota que el 71% pertenece al rango entre 21 a 30 afios, siguiéndole el 10% de los
encuestados con edades entre 31 a 40 afios respectivamente, de ahi el 9% entre 15 a 20 afios.

2. Seleccione el sector de Guayaquil donde reside

Figura 2

Lugar de residencia

H Centro
B Norte
M Sur

[ Via la costa

En la figura dos, se muestra que el 73% de los encuestados corresponden al sector Norte,

siguiendo con un 11% el sector del Sur, finalmente con un 9% el sector de via la costa.
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3. Califique del 1 al 5, siendo 1 nada y 5 muy abundante, cudndo se encuentra en su

periodo menstrual, ¢ Como es su flujo?

Figura 3

Flujo menstrual

50% 44%
40% 30%
30%
0, 0,
20% 99 14%
SO —— .
Nada Casi nada Normal Abundante Muy abundante

En la figura tres, se muestra que el 44% de las encuestadas tienen un flujo menstrual
normal, el 30% abundante y el 14% muy abundante.
4. De la lista de productos de higiene femenina, seleccione aquellos que utiliza durante su

periodo menstrual.

Figura 4

Productos de higiene femenina que utilizan.

B Copa Menstrual
B Jabon intimo

M Protectores

Diarios
8% Tampones

En la figura cuatro, se puede apreciar los productos de higiene femenina que mas

utilizan las encuestadas con un 32% son las toallas sanitarias, luego el jabon intimo con un
20%, con un 18% los protectores diarios y con un 15% toallas himedas, los productos menos

utilizados son los tampones y copa menstruales.
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5. ¢Qué caracteristicas prefiere en los productos de higiene femenina?

Figura 5

Caracteristicas de mayor preferencia en productos de higiene femenina

2% H Aplicador

B Capacidad de
absorcién

B Comodidad

2%

0,
L Control de olor

B Grosor

En la figura cinco, se puede observar las caracteristicas que las encuestadas buscan al
momento de escoger un producto de higiene femenina donde la comodidad alcanza un 31%,
siguiendo la capacidad de absorcion con un 23%, con un 16% la seguridad, el 14% el control
de olor y con un 11% el material.

6. ¢Qué caracteristicas son de su preferencia para los productos de aseo intimo?

Figura 6

Caracteristicas de mayor preferencia de productos de aseo intimo

B Aroma

M Calidad

45% B Componentes
(Acido lactico,
alcohol, glicerina)

En la figura seis, se puede apreciar las caracteristicas que las encuestadas buscan al
momento de escoger en un producto de aseo intimo, con un 45% el control de ph, luego con

un 26% la frescura, 17% los componentes y con un 12% el aroma.
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7. ¢Cudl es el principal factor que influye en su decision por una determinada marca?

Figura 7

Principales factores de eleccion de marca

H Calidad
B Costumbre
M |dentificacion

de marca
Precio

B Recomendaci
ones

En la figura siete, se puede observar los principales factores de eleccion de marca en la
que se fijan las encuestadas, con un 46% la calidad del producto, siguiendo con un 25% el
precio, luego un 11% la identificacion de marca y con un 10% la costumbre.

8. ¢Cuél es la marca de su preferencia en toallas sanitarias?

Figura 8

Marca de mayor preferencia de toallas sanitarias

H Kotex
B Ladysoft
3% B Maternity
No utilizo
M Nosotras
M Otros
M Stayfree

En la figura ocho se muestra cual es la marca de toallas sanitarias de mayor preferencia
de las encuestadas, en el primer lugar con un 53% se encuentra la marca Nosotras, seguido de
la marca Kotex con un 13%, y con porcentajes menos representativos se ubica la marca Stayfree

con un 10% y con un 6% Ladysoft.
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9. ¢Cuadl es la marca de su preferencia en tampones?
Figura 9

Marca de mayor preferencia de tampones

2% 1%

H Kotex

H No utilizo

Nosotras

mOB

W Otros

En la figura nueve se muestra cuél es la marca de tampones de mayor preferencia de las
encuestadas, cabe mencionar que el 71% de las encuestadas no utilizan el producto; sin
embargo, un 16% utilizan la marca OB y con un 10% la marca Nosotras.

10. ¢ Cual es la marca de su preferencia en copas menstruales?

Figura 10

Marca de mayor preferencia de copa menstruales

o, 3%
4% 2% m AndrésCu

1% ps
m Dana Cups

B Merula
Cup
No utilizo

79%

W Otros

En la figura diez, se muestra cudl es la marca de copas menstruales de preferencia de
las encuestadas, cabe mencionar que el 79% de las encuestadas no utilizan el producto; sin
embargo, con un 12% utilizan la marca AndrésCups, con un 3% la marca RoseCup y con

porcentajes menos representativos se encuentra la marca Dana Cups con un 2%.
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11. ¢ Cual es la marca de su preferencia en protectores diarios?

Figura 11

Marca de mayor preferencia de protectores diarios

2%

M Carefre
e

m Kotex

H No
utilizo
Nosotra
S

En la figura once, se muestra cual es la marca de protectores diarios de mayor
preferencia de las encuestadas, en el primer lugar con un 38% se encuentra la marca Nosotras,
como segundo lugar con un 23% la marca Carefree y con porcentajes menos representativos se
encuentra la marca Kotex con un 15%. El 22% de las encuestadas indican que no utilizan el
producto mencionado.

12. ;Cudl es la marca de su preferencia en productos de aseo intimo?

Figura 12

Marca de mayor preferencia de productos de aseo intimo

M Bassa
M Childys para mi
bebé

M Eucerin

Lactibon

M Nivea

En la figura doce, se muestra cuél es la marca de productos de aseo intimo de mayor

preferencia, en el primer lugar se encuentra la marca Ph Lact con un 24%, como segundo lugar
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con un 18% se encuentra la marca Nosotras, en tercer lugar, con un 16% Lactibon y con
porcentajes menos representativos con un 10% se encuentra la marca Bassa. ElI 18% de las
encuestadas no utilizan productos de aseo intimo.

13. ¢En qué lugar adquiere los productos de higiene femenina?

Figura 13

Lugar de compra

3% 1% 2%

H Apps de

delivery
24% B Autoservic

ios
B Farmacias

70% Supermer
cados

En relacion al lugar en donde se realiza la compra, la figura trece muestra que las
encuestadas prefieren ir a los supermercados con un 70%, seguido se ubican las farmacias con
un 24%.

14. ;Con qué frecuencia compra productos de higiene femenina?

Figura 14

Frecuencia de compra

B 1vezal mes

B 1 vez cada cinco
meses

B 1 vez cada cuatro
2% meses

4% 1 vez cada dos
meses

En la figura catorce, se puede observar la frecuencia de compra de los productos de
higiene femenina con un 63% 1 vez al mes, siguiendo con un 20% 1 vez cada dos meses, con

un 11% 1 vez cada tres meses.
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15. ¢Por qué medio se entera de las publicidades o beneficios de las marcas de productos

de higiene femenina?

Figura 15

Medios donde se informan sobre productos de higiene femenina

1% B Medios
impresos

B Punto de venta
1%

M Radio
68% Redes sociales

H Television

En la figura quince, se puede observar los medios por donde las encuestadas se enteran
de los beneficios y promociones de los productos de higiene femenina, en primer lugar, con un
68% se encuentran las redes sociales, luego con un 19% el punto de venta, finalmente con un

12% la television.
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4.1.1.1 Andlisis estadistico

4.1.1.1.1 Andlisis de correspondencia

Figura 16

Correspondencia productos de higiene y caracteristicas que prefieren en los productos
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Seguridady _ Toallas Sanitarias

Comodidads  CMaterial

Copa Menstrual
Protectores Diarios
Toallas Himedas
-5 0 5 10 15 20

Dimension 1

Como se observa en la figura 16, la caracteristica que prefieren las encuestadas en los

productos de higiene es la capacidad de absorcion y el producto que cumple con necesidad son

los tampones y las toallas sanitarias.
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Figura 17

Correspondencia principal factor que influye en una determinada marca y marca de preferencia en toallas

sanitarias
Puntos de filay columna
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4
3
2
(o]
C
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Otros
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Ladysoft
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2
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Dimensién 1

Como se observa en la figura 17, el principal factor que influye en las encuestadas para
la eleccion de una determinada marca es la calidad, donde se puede observar que las marcas

que cumplen con este factor son Nosotras y Kotex.
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Figura 18

Correspondencia principal factor que influye en una determinada marca y marca de preferencia en tampones
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Como se aprecia en la figura 18, el principal factor que influye en las encuestadas para

la eleccion de una determinada marca es la calidad, donde se puede observar que las marcas

que cumplen con este factor son OB y Nosotras, por otro lado, la marca que tiene menor

percepcidn es Kotex.
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Figura 19

Correspondencia principal factor que influye en una determinada marca y marca de preferencia en copas

menstruales

Puntos de filay columna

Simétrico Normalizacién

Merula Cup
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Costumbre
Lo ]
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Dimension 1
Como se observa en la figura 19, el principal factor que influye en las encuestadas para
la eleccidn de una determinada marca es el precio y la calidad, donde se puede observar gque la
marca que cumplen con ambos factores es AndrésCups. Por otro lado, el factor que menos

influye es recomendaciones y la marca que tiene menor percepcion es Merula Cup.
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Figura 20

Correspondencia principal factor que influye en una determinada marca y marca de preferencia en protectores

diarios
Puntos de filay columna
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Dimensién 1
Como se observa en la figura 20, el principal factor que influye en las encuestadas para

la eleccion de una determinada marca es la calidad, donde se puede observar que la marca que

cumplen con este factor es Nosotras. Por otro lado, el factor que menos influye es identificacion

de marca.
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Figura 21

Correspondencia principal factor que influye en una determinada marca y marca de preferencia en productos de

aseo intimo
Puntos de filay columna
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Como se observa en la figura 21, el principal factor que influye en las encuestadas para
la eleccién de una determinada marca es la calidad, donde se puede observar que la marca que

cumplen con dicho factor es Ph Lact.
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4.1.1.2 Analisis interpretativo de variables cruzadas

Figura 22

Productos de higiene femenina vs edad
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Como se puede observar en la figura 22, el grupo mas representativo son las mujeres
de 21 a 30 afios que utilizan las toallas sanitarias, siguiéndole los protectores diarios y el jabon
intimo.

Figura 23
Edad vs marca de toallas sanitarias
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Como se aprecia en la figura 23, en el grupo de edad de 21 a 30 afios la marca de toallas

sanitarias que predomina mas es la marca Nosotras.
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Figura 24

Edad vs marca de tampones
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Como se observa en la figura 24, en el grupo de edad de 21 a 30 afios la marca de
tampones que mas predomina es OB, sin embargo, hay que recalcar que la mayoria de las

encuestadas indican que no utilizan el producto mencionado.

Figura 25

Edad vs marca de copa menstruales
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Como se observa en la figura 25, en el grupo de edad de 21 a 30 afios la marca de copa
menstruales que mas predomina es AndrésCups, sin embargo, hay que mencionar que la

mayoria de las encuestadas no utilizan el producto mencionado.
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Figura 26

Edad vs marca de protectores diarios
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Como se observa en la figura 26, en el grupo de edad de 21 a 30 afios la marca de
protectores diarios que mas predomina es Nosotras y Carefree.
Figura 27
Edad vs marca de productos de aseo intimo
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Como se observa en la figura 27, en el grupo de edad de 21 a 30 afios la marca de

productos de aseo intimo que mas predomina es Ph Lact y Nosotras.
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Figura 28

Marcas productos aseo intimo vs principal factor que influye en su decisién por una determinada marca
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Como se aprecia en la figura 28, el factor principal que las encuestadas mas se fijan
para la decision en una determinada marca es en la calidad del producto del grupo jabones

intimos donde predomina la marca Ph Lact.

Figura 29

Marca de toallas sanitarias vs principal factor que influye en su decisién por una determinada marca
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Como se observa en la figura 29, el factor principal que las encuestadas mas se fijan
para la decision en una determinada marca es la calidad del producto, donde la marca de toallas

sanitarias que mas predomina es Nosotras.

Figura 30

Marca de tampones vs principal factor que influye en su decision por una determinada marca
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Como se observa en la figura 30, el factor principal que influye en la decision de una

determinada marca para las encuestadas es la calidad del producto, donde la marca de tampones

gue mas predomina es OB.
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Figura 31

Marca de copa menstruales vs principal factor que influye en su decisién por una determinada marca
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Como se observa en la figura 31, el factor principal que influye en una determinada

marca de copa menstruales es la calidad del producto, donde predomina la marca AndrésCups.

Figura 32

Marca de protectores diarios vs principal factor que influye en su decisién por una determinada marca
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Como se observa en la figura 32, el factor principal que se fijan las encuestadas para la

eleccion de una marca de protectores diarios es la calidad, donde predomina la marca Nosotras.
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4.1.1.3 Conclusiones de resultados cuantitativos

En las encuestas realizadas se concluye que el grupo que mas predomina son mujeres
de 21 a 30 afios de edad, con un flujo menstrual normal. El producto que las encuestadas mas
utilizan y les brinda comodidad es las toallas sanitarias, donde los factores que toman en cuenta
son: la capacidad de absorcién, la comodidad y la calidad que les brinda el producto. Como
resultado, las marcas que predominan en la mente de las encuestadas son Nosotras y Kotex
cumpliendo con las necesidades de cada una.

Con respecto a los tampones la marca que mas predomina es OB y en copas menstruales
AndrésCups, los factores que influyen en la decision de eleccion de marca es la calidad que le
brinda el producto.

Por otro lado, la marca que méas predomina en los protectores diarios es Nosotras y
Carefree, asi mismo los factores que mas influyen son: la calidad y la comodidad que brinda el
producto.

Sobre los productos de aseo intimo, indican que prefieren los que bridan control de ph
y la frescura, predominando el jabon intimo de las marcas Ph Lact y Nosotras.

En el lugar de preferencia para realizar la compra de los productos de higiene femenina
son los supermercados con una frecuencia de compra de 1 vez al mes, los medios por donde
obtienen mayor informacion sobre las caracteristicas y beneficios que brindan las marcas son
las redes sociales y el punto de venta.

Para concluir con los resultados, las marcas que tiene mayor precepcién son Nosotras,
OB, AndrésCups, Carefree y Ph Lact donde le brinda a las encuestadas la mayor parte de los
atributos y en especial la calidad que buscan al momento de adquirir un producto de higiene

femenina.
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4.1.2 Resultados Cualitativos
4.1.2.1 Resultados de cada herramienta (Focus Group)

Tabla 1

Focus Group #1

Variables

Aspectos Positivos

Aspectos Negativos

Edad

Producta de higiene
femenina

Flujo menstraal

Atributos de producta de
higierne Femenina

Marca de producto de
higierne Femenina
Uza de pratectares diarios

Mativa

Marca de protectores
diarios

Producta de asec intima
Atributos de aseo intimo

Marca de aseointima

Marca Posicionada

Lugar de consumo

Frecuencia de compra

Medios donde se enteran
de los beneficios

Las edades ozcilaban entre los 15 2 47
anos.

Las participantes mencionan que utilizan
toallas sanitarias y otras como
complemento tampones.
Lamavori a de las participantes
mencionan que en sus primeros dias
tierien un flujo abundante uluego va

Loz atributos que mas valoran son la

capacidad de absorcidn, la seguridad que

le= brinda, material v el grosor.

Lamarza que mas predomina son
Maoszotras w Kotex, Sinembarga,

mencionaron la marca Ladyszaft w Stayfree.
Todas las participantes siusan protectores

diarios.

Por lo general la utilizan unos dias antes
de menstruar y una vez que e finaliza.
Lamarza que mas predomina son
Carefree uNozatras.
Todaslas participantes utilizan jabdn
intima.

Loz atributos que mas valoran son el
control de ph, aroma v frescura.

La marza que mas predomina es Nosatras
yBazza

4 participantes contestaron la marca
Mozotras w Tmenciond la marca LaduSaf.
Todas las participantes mencionan que
compran en supermercados y farmacias.
Conrespecta alas toallas sanitiarias su

frecuencia de compra es unavez almes, y

eljabémintima cada 2 meses.

Comerciales en television, redes sociales

camparias en colegios.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Ma se mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Se menciond que s impartante el
material debida que algunos causan
irritacidn v otros en cambio el algoddn 5=
desprenden.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.
Mo ze mencionaron aspectos negativos.
Mo ze mencionaron aspectos negativos.
Mo ze mencionaron aspectos negativos.
Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Ma se mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Ma se mencionaron aspectos negativos.

Mo z& mencionaron aspectos negativos.
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Tabla 2

Focus Group #2
Variables Aspectos Positivos Aspectos Negativos
" Mo se mencionaron aspectos
Edad Las edades ozcilaban entre los 16 2 50 afios. - P
riegativos,
o . IUna participante menciond que
Praducta de higiene Loz productos que mas usan son toallas o R P ) q
) T utilizd copa menstrual, sinembargo
femenina sanitarias ¥ tampones.

na le brindaba seguridad.

Las participantes mencionan que su flujo Ma se mencionaron aspectos

Flujo menstrual o . )
menstrual en los primerios dias es abundante. negativos.

Los atributos que mas valoran son el material,
Aributos de producto de que les afrezea comodidad v capacidad de Mo se mencionaron aspectos
higiene femenina abzarcidn. Conrespecto alos tampones que negativos.
vengan con aplicador,

Lamarca que mas predomina es Nosotras, sin

Marca de producto de ) -,
embargo mencionaron tambidén marcas coma

Ma se mencionaron aspectos

higiene femenina ) negativos.
Fater yMaternity. En marca de tampones OB.
IUso de protectares Todas las participantes siusan protectores Mo ze mencionaron aspectos
diarios diarios. negativos.
Moti La mavori a utilizan protectores cuandao ua Ma se mencionaron aspectos
ativo . ;
estan pasando la menstruacidn, riegativas,

Lamarza que mas predomina son Carefree u

Marca de protectores ) .
Mazotras, sin embargo se menciond la marca

Mo ze mencionaron aspectos
diarios

niegativos.
Fates. g
. Erm sumavoria utilizan jaban intimo ytoallas Ma se mencionaron aspectos
Producta de aseointimo . -
himedas. regativos.

. . Loz atributos que mas valoran son el contral de Mo ze mencionaron aspectos
Atributos de aseo intimo o I
ph v que cumpla con sulimpieza. regativos.

Conrespecto al jaban intimo wtilizan marcas
Marca de aseaintimao como Maosotras, Lactibdn u PhLact. De las
toallas himedas Familia v Chikdys.

Mo ze mencionaron aspectos
e gativos,

Mo ze mencionaron aspectos
Marca Posicionada MNosotras I P
negativas.

Todas las participantes mencionan que

Mo se mencionaron aspectos
Lugar de consumo compran en supermercados v en casa de

. . e gativos,
emergencia enfarmacias.
Conrespecta alas toallas sanitiarias su
) frecuencia de compra ez cada mes, Mo se mencionaron aspectos
Frecuencia de compra ) e e -
relacionado aljabdn intimao cada 2 meses ulas regativas.
toallas himedas un promedio de 4 meses.

Medioz donde ze enteran Enredes sociales, puntos de ventas u Mo se mencionaron aspectos

de los beneficios televisidn, regativas.
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Tabla 3

Focus Group #3
ariables Azpectas Posgitivos Bzpectos Negativos
Edad Laz edades oscilaban entre los 212 56 afios. Mo se mencionaron aspectos negativos.

Las participantes mencionan que utilizan
toallaz zanitarias v atraz comao complementa
tampones.

La mayoria de las participantes mencionan
que tieren en Hujo normal.

Praducta de higiene
femenina

Flujo menstraal
Todas|as partticipante mencionan que los

atributos que mas buzcan ez la capeidad de
ab=orcion, material w el grosor.

Atributos de producta
de higiene femenina

Lamarza que mas predomina son Masotras v
Kotexs, Sinembarga, mencionaron lamarca
Staufree.

Marca de producto de
higiene femenina

Lamayaria de las entrevistadas siusan
protectores diarios.

IUso de protectares
diarios

Parlo general la wtilizan unos dias antes de

Mativa o
menstruar Y una vez que se finaliza.

Marca de protectores  La marca que mas predomina son MNosotras,
diarios sinembargo s menciond la marca Kates.

Lamayaria de laz participantes utilizan jabdn
intimo y pocas toallas kimedas,

Producto de aseo
imtimo

Lamarca que mas predomina s Nosotras v
Basza, zsinembargo se menciond la marca
Lactibdn u Nivea.

Marca de aseo intima

Marca Posicionada MNosotras, Stavfree u Kotes.

Todas las participantes mencionan que
compran en supermercados v en caso de
emergencia en farmacias.

Lugar de consumo

Conrespects alastozllas sanitiarias su
frecuencia de compraes de una a 4 meses.
Con eljabdnintima de cada 2 a 3 meses.

Frecuencia de
compra

Medioz donde e
enteran de los
beneficios

Comerciales el television yredes sociales.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Las participantes mencionaron que se
fijan bastante en el material debido a que
algunas toallas suelen iritarles |2 piel.

Una participante menciond que antes
utilizaba la marca Mozatras, sin embarga
por mokivos de irnitacion se cambic ala
marca Kotes

Ma se mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Doz de las participante mencionaron
que no utilizaban jabon intimo por
recomendacion de médicas.

Ma se mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

Mo ze mencionaron aspectos negativos.

4.1.2.2 Analisis matricial de hallazgos

Como herramientas de investigacion cualitativa, se realizo tres focus group a mujeres
con edades que oscilan entre 15 y 56 afios. El producto de higiene femenina que mas utilizan

son las toallas sanitarias y los tampones, ademas mencionan que su flujo menstrual en la
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mayoria de los casos es abundante los primeros dias y conforme van pasando los dias va
disminuyendo.

Acorde a los atributos que mas aprecian para adquirir toallas sanitarias, las encuestadas
mencionan que lo que buscan son la capacidad de absorcion, el material y el grosor, un factor
negativo que encuentran en algunas marcas de toallas es el tipo de material debido a que indican
que llegan a irritarles la piel y en ocasiones se desprende el algoddn, por otro lado, con los
tampones siempre buscan que tengan aplicador. Con respecto a las marcas que cumplen con
sus expectativas y cubre sus necesidades son Nosotras y Kotex, sobre la marca de tampones la
que mas predomina es OB.

La mayoria de las entrevistadas si utilizan protectores diarios cuando se encuentran
cerca de sus dias de menstruacion y una vez que finaliza, la marca que mas cubre sus
necesidades es Nosotras. Sobre los productos de aseo intimo, el que més predomina es el jabon
intimo, donde buscan que les controle el ph y que cuente con aroma, la marca que cubre sus
necesidades es Nosotras y Lactibén, sin embargo, algunas mencionaron que no utilizan este
producto por recomendacion médica.

El lugar de consumo de los productos de higiene femenina y aseo intimo es en
supermercados, y en farmacias si es algin caso de emergencia, con una frecuencia de compra
que varia de 1 vez al mes a 1 vez cada 2 a 4 meses. Los medios por donde se informan sobre
los beneficios de las marcas son redes sociales y television, y el medio por donde se enteran de
promociones es en el punto de venta.
4.1.2.3 Conclusiones de resultados cualitativos (narrativo andlisis matricial de

hallazgos)

En los focus group realizados se concluye que el producto que las mujeres mas utilizan
y les brinda mayor seguridad durante su flujo menstrual son las toallas sanitarias y a veces

como complemento los tampones, donde los factores que toman en cuenta son: el material, la

57



capacidad de absorcion y el grosor. En ese sentido, las marcas que predominan en la mente de
las entrevistas son Nosotras y Kotex, donde ambas cumplen con las expectativas y necesidades
de las consumidoras; en cambio, la marca de tampones que mas predomina es OB.

En relacién al uso de protectores diarios donde indican que los utilizan por precaucion,
las entrevistadas los usan unos dias antes y después de su periodo menstrual, predominando la
marca Nosotras.

Sobre los productos de aseo intimo, mencionan que prefieren los que brindan control
de ph y aroma, predominando el jabon intimo de las marcas Nosotras y Lactibon.

El lugar de preferencia para realizar la compra de los productos de higiene femenina
son los supermercados con una frecuencia de consumo de 1 a 4 meses, los medios por donde
adquieren mayor informacién sobre los beneficios que ofrecen las marcas son las redes sociales
y television.

Para concluir con los resultados, la marca que tiene una mayor percepcion es Nosotras
donde le ofrece al consumidor la mayor parte de los atributos que cubren las necesidades de
las consumidoras.

4.2 Interpretacion de hallazgos relevantes

En la presente investigacion, se realizaron una investigacion cualitativa y cuantitativa,
el target de estudio son mujeres con edades que oscilan entre 21 a 30 afios de edad que residen
en el sector norte de Guayaquil, con los mismos datos obtenidos en ambas investigaciones se
realizaron los cruces de variables permitiendo analizar cudl es la percepcion de marca de los
productos de higiene femenina.

En ambas investigaciones los productos que mas utilizan es las toallas sanitarias y
protectores diarios; con respecto al aseo intimo es el jabén intimo. Las caracteristicas que
prefieren de los productos son: comodidad, capacidad de absorcion y la seguridad, tanto los

encuestadas como entrevistadas valoran bastante la calidad del producto, factor que influye
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predominantemente en la preferencia de una marca; en cambio, con respecto a la marca de
toallas sanitarias, la que se encuentra posicionada y cumple con las caracteristicas descritas es
Nosotras, en relacion a la marca de tampones es OB, copa menstruales es AndrésCups, el de
protectores diarios es Nosotras y finalmente para los productos de aseo intimo la marca es Ph
Lact. En ese sentido, todas las marcas mencionadas son las que mas predominan en la mente
de las encuestadas y entrevistadas, ademas cubre las necesidades de las consumidoras.

Por otro parte, en ambas investigaciones sobre el lugar de preferencia para realizar la
compra es en supermercados, donde realizan las compras de los productos de 1 a 4 veces al
mes, asi mismo indican que los medios por donde siempre se enteran de los beneficios que
brinda la marca son las redes sociales y los puntos de ventas, este Gltimo debido a que tienen

la opcion de leer en el empaque las caracteristicas de cada producto.

4.3  Desarrollo de propuesta

El siguiente modelo se determina por medio de los resultados cuantitativos y
cualitativos de la investigacion realizada, con el objetivo de poder realizar un analisis de la
percepcion de los consumidores sobre las marcas de productos de higiene femenina. Acorde
con Aaker (1991), tal como se citd en Gutiérrez, (2022) define:

El brand equity como un conjunto de activos y pasivo ligados a una marca [...]. El reto

esta en identificar los activos y habilidades clave sobre los que la empresa debe basar

su ventaja competitiva, para construirla y mantenerla y, después, usarla eficazmente.

(pag. 14)

Segun Gutiérrez, (2022) plantea que el modelo de Aaker “sefiala cinco categorias de
activos que conforman la base del brand equity: lealtad a la marca, conocimiento de marca,
calidad percibida, asociaciones de marca y otros activos de marca propios” (pag. 14). Para

ello, se analiza los atributos que mas prefieren de una marca, las variables de asociacion y los
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factores que influyen en la decision de eleccion de una marca, logrando asi poder identificar
qué marca se encuentra posicionada en la mente de los consumidores.
Figura 33

Modelo de Aaker — Valor de marca

1 Lealtad de Mareca

Conocimiento de
Marea

Valor de Marca Calidad Percibida

—— Azociacidn de Marca

— Otroz Activos

Nota: Tomado de la investigacion realizada por Gutiérrez (2022).

En la conciencia de marca segun Hoyos (2017), se refiere a:

La presencia de la marca en la mente del consumidor. Esto es importante, porque se

dice que un consumidor, ante dos marcas, tendera a comprar aquella que conoce sobre

la que no conoce. La conciencia tiene 3 grandes dimensiones: la recordacion de marca,

el top of mind y el conocimiento de marca. (pag. 67)

En esta categoria las variables que se utilizaron para medir la conciencia o0 conocimiento
de la marca fueron las caracteristicas que prefiere de un producto y que cudl es su principal
factor que influye en la eleccion por una marca en especifico, también sobre que medio se
informa siempre de los beneficios de los productos.

Por otro lado, Aaker (1991) tal como se citd en Gutiérrez (2022) menciona que:

La lealtad de marca es el nucleo del brand equity, pues es importante para entender por

queé el consumidor dentro del grupo de consideracidn escoge una marca...La lealtad de
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marca, segun el autor, refleja cuan de probable es que un cliente se cambie a otra marca,

especialmente cuando la marca realiza un cambio en precio o en las caracteristicas del

producto. (pag. 18)

En esta categoria, la variable que se utiliza para conocer el grado de lealtad de marca es
las caracteristicas que prefiere en un producto de higiene femenino y aseo intimo.

Asi mismo, Gutiérrez (2022) indica que:

La calidad percibida influye directamente en la lealtad a la marca y en el proceso de

toma de decisiones de compra, en especial cuando el comprador o bien no puede

realizar un andlisis detallado o no estad motivado. (pag. 20)

En esta categoria, la variable que se utiliza fue qué marca es la que cubre con sus
necesidades acorde a las caracteristicas que busca de un producto y el factor que influye en la
eleccion de una marca.

Ademas, Gutiérrez (2022) menciona que:

El capital de una marca a menudo se basa en asociaciones especificas que se vinculan

a ella, estas, pueden crear una actitud o un sentimiento positivo hacia la marca. El

conjunto de asociaciones de una marca conforma la imagen de marca en la mente del

consumidor. Mas all& de esto, una asociacion puede influir en el procesado y el recuerdo
de lainformacion, brindar un punto de diferenciacion, dar una razon para comprar, crear

actitudes y sentimientos positivos. (pag. 21)

En la categoria mencionado, la variable de estudio para identificar el capital de la marca
fueron las caracteristicas de mayor preferencia sobre los productos de aseo intimo e higiene
femenina.

Para finalizar Gutiérrez (2022), también indica que:

La altima categoria representa otros activos de la marca, estos activos pueden adoptar

varias formas, como, por ejemplo, las patentes, las relaciones con los canales o las
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marcas comerciales. Los activos para ser relevantes deben: i) estar vinculados a la
marca Y, ii) impedir o evitar que la competencia erosione la base de clientes y su
fidelidad. Sin embargo, investigadores posteriores ignoran esta quinta dimension

alegando que se encuentra fuera del ambito de percepcién del consumidor. (pag. 22)
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION
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5.1 Conclusiones del Estudio

La presente investigacion ha sido realizada con el objetivo de analizar la percepcién de
imagen de las marcas de higiene femenina en la ciudad de Guayaquil, ademas permite
identificar los factores que influyen en los consumidores para que se decidan por la eleccion
de una determinada marca, ayudando a las marcas de higiene femenina saber qué es lo que en
realidad busca sus consumidores y poder potenciarlo para realizar una fidelizacion con los
mismos, por otro lado se realiz6 un levantamiento de datos que ayuda analizar la percepcién
que tiene las mujeres en los productos de higiene femenina.
o Para el focus group se realizaron tres distintos grupos con mujeres que residen en
distintas zonas de la ciudad de Guayaquil, ademas con diferentes rangos de edad que oscilan
entre los 15 a 55 afos de edad.
. El producto més demandado son las toallas sanitarias y como complemento los
protectores diarios, asi mismo el producto de aseo que utilizan mas es el jabon intimo.
o Los productos que menos utilizan las mujeres en Guayaquil son los tampones y las
copas menstruales.
o La muestra escogida fue de mujeres de 15 a 60 afios, sin embargo, al realizar las
encuestas el grupo mas representativo fueron las mujeres de 21 a 30 afios de edad.
o Los factores que permitieron medir la percepcion de las marcas son: comodidad,
capacidad de absorcion y la seguridad, tanto los encuestadas como entrevistadas valoran
bastante la calidad del producto, factor que influye predominantemente en la preferencia de
una marca; en cambio, con respecto a la marca de toallas sanitarias, la que se encuentra
posicionada y cumple con las caracteristicas descritas es Nosotras, en relacion a la marca de
tampones es OB, copa menstruales es AndrésCups, el de protectores diarios es Nosotras y

finalmente para los productos de aseo intimo la marca es Ph Lact.
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o Las caracteristicas de mayor preferencia hacia los productos de aseo intimo son: el
control de phy la frescura.
o La frecuencia de compra de los productos de higiene femenina varia de 1 vez al mes a

cada 4 meses, donde su lugar de preferencia de compra son los supermercados.

U Finalmente, para el desarrollo de la propuesta, se plantea el modelo Brand Equity,
donde por cada variable utilizada en la encuesta se logra realizar un andlisis de la percepcion
de los productos de higiene femenina, lo que da lugar a que cada categoria del modelo quede
asociada a una variable distinta.
5.2 Recomendaciones

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, se puedo recomendar lo
siguiente:
o Aumentar las publicidades en los puntos de ventas y en las redes sociales de los
productos de higiene femenina donde se comunique mas sobre los diferentes beneficios y
caracteristicas que les brinda el producto.
o Realizar campafias en colegios y escuelas donde les brinden a las nifias los productos
para que puedan testearlo.
o Reforzar la calidad de los productos de higiene femenina debido a que es un factor
fundamental para la eleccion de una marca determinada.
5.3 Futuras lineas de investigacion

Gracias al trabajo realizado se han obtenido resultados que permiten ampliar el tema en
distintas lineas de investigacion, las cuales son:

e Investigacion de perfil de compra de las mujeres que usan los distintos productos de
higiene femenina y asi las empresas o los emprendimientos pueden tener mayor

conocimiento de su mercado objetivo.
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e Investigacion de mercado para conocer la perspectiva de las mujeres sobres las copas
menstruales y los tampones y ver cuanta apertura tiene estos productos en el mercado

ecuatoriano y que se podria mejorar o potenciar.
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