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RESUMEN

El proyecto de tesis tuvo como propdsito realizar un estudio de la competencia en el
mercado de preservativos en el Distrito Central de Honduras, mediante un anélisis de
producto, precio, plaza, promocion y personas para desarrollar una propuesta de marketing
de la nueva marca de preservativos MyCondon de la Compafiia de Productos Latex Hondu-
Alemana S. de R.L. de C.V.

En el contexto social y cultural de Honduras lanzar esta nueva marca de preservativos
es un proyecto desafiante por lo que la presente investigacion contribuy6 con el desarrollo
de una propuesta de marketing para MyCondon. La informacién obtenida a través de los
instrumentos de investigacion demostré que el mercado de preservativos en el Distrito
Central es atractivo. Al menos un 83% de los hombres encuestadas han adquirido
preservativos. Por otro lado, se descubrié un alto porcentaje de consumidores dispuestos a
comprar la nueva marca de preservativos MyCondon. El nivel de aceptacion para MyCondon
resulto bueno, pues los consumidores estan dispuestos a obtener el producto una vez

disponible en el mercado.

Palabras clave: MyCondon, preservativos, propuesta de marketing.



ABSTRACT

The main purpose of the following thesis project was to carry out an investigation of
the market competitors for condoms in the Central District of Honduras. In order to study
market competitors an analysis of product, price, place, promotion and people was
performed. The latter helped developed the marketing plan proposal for the new condom
brand MyCondon for the Company: “Compafiia de Productos Latex Hondu-Alemana S. de
R.L.deC.V.”

Honduras’ social and cultural background makes the launching of a new condom brand
a challenging task. The present investigation contributed with an adequate market plan
proposal, in order to successfully launch a new condom brand in Honduras. The investigation
instruments recollected information that demonstrated that the condom market in the Central
District of Honduras is attractive. At least 83% of the interviewed men have bought condoms.
On the other hand, it was discovered that a high percentage of consumers are willing to buy
the new condom brand MyCondon. The acceptance level for MyCondon turned out to be
good, since consumers showed they are willing to buy the product once it’s available in the

Honduran market.
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CAPITULO 1. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

1.1. INTRODUCCION

El propdsito del presente trabajo de investigacion es desarrollar una propuesta de
marketing para la nueva marca de preservativos MyCondon de la Compariia de Productos
Latex Hondu-Alemana S. de R. L de C.V. (CPL Honduras).

Con las nuevas tendencias globales de marketing y la introduccién vertiginosa de
novedosas tecnologias, las exigencias de mercado cada vez son mas complejas y dificiles de
satisfacer. Posicionar una marca en la mente del consumidor, no es una tarea facil. Las
empresas se ven en la urgente necesidad de estudiar su mercado de forma que les permita
desarrollar estrategias respaldadas por una comprension holistica de su mercado. Fenémenos
como el internet, por ejemplo, han revolucionado el funcionamiento tradicional de los
negocios. A raiz de estos cambios hoy en dia los medios de comunicacidn, canales de venta
y distribucion que utilizan los negocios han evolucionado significativamente en los ultimos
30 afios. Evolucionar en las estrategias de mercado es una contribucién importante al éxito

de las empresas hoy en dia.

En el contexto social y cultural de Honduras lanzar esta nueva marca de preservativos
es un proyecto desafiante de aqui la importancia del desarrollo de una propuesta de marketing
para MyCondon. La ausencia de estrategias de marketing para la marca de preservativos
MyCondon de CPL Honduras afecta el cumplimiento de sus objetivos comerciales. En la
presente investigacion se propondran estrategias en cinco niveles: producto, precio, punto de
venta, promocion y personas. Ademas, se estudiara el uso de los medios electrénicos en la
comunicacion de los potenciales consumidores y la efectividad de la promocion en ellos.
Para el lanzamiento exitoso de la nueva marca de preservativos MyCondon es necesario
ademas determinar en estudios posteriores la viabilidad comercial, inicialmente en el Distrito

Central.



1.2. ANTECEDENTES DEL PROBLEMA

El preservativo es un método de proteccion contra enfermedades de transmision sexual
que data en los afios 1350-1200 a. C, sin embargo, hasta el siglo XIX con los avances en
tecnologia fue posible su produccion masiva y econémica para los usuarios (Torres, 2000) .
Ana Martos (2010) afirma: “La historia del condon es, en parte, la historia de las
enfermedades venéreas y, en parte, la historia de la contracepcion y del control de la
natalidad.” (p. 13). Muchos autores atribuyen el origen y uso del condon en prostibulos. Los
hombres que frecuentaban estos lugares los utilizaban como método para prevenir
enfermedades de transmision sexual como la sifilis. Desde entonces los preservativos han
sido asociados con actos inmorales y su uso representd por mucho tiempo una afrenta a la
moral. El condén se mantuvo en la clandestinidad hasta principios del siglo XIX (Carrillo
Trueba, 1990). Los preservativos han evolucionado con el pasar del tiempo y la connotacién

negativa hacia el mismo ha ido desapareciendo poco a poco.

Actualmente existen muchos paises latinoamericanos que al igual que Chile tienen
restricciones culturales en cuanto a la promocién y uso del condén. A raiz de un estudio de
mercado ejecutado en Chile por la consultora de investigacion social (Demoscopia S.A.,
2005), se encontrd que las restricciones culturales pueden identificarse por un lado con la
poblacion conservadora que expresa su rechazo moral y ético del uso del preservativo. Por
otro lado, se encuentran los sectores de la poblacion con menos recursos, en donde se ha
construido un conjunto de mitos y prejuicios entorno al uso del preservativo. Segun este
estudio el bajo nivel educativo y poco acceso a informacion se asocian a las conductas y

creencias mencionadas anteriormente.

El preservativo en la cultura latinoamericana ha sido controversial, pero ha ido
gradualmente convirtiéndose en un tema de interés publico y social. Organizaciones
mundiales como el Fondo de Poblacion de las Naciones Unidas (UNFPA, sus siglas en
inglés) ha hecho grandes inversiones para combatir los embarazos en menores de edad y las
enfermedades de transmision sexual. Producto de la labor a nivel mundial solo en
Latinoamérica y el Caribe un 73% de las mujeres sexualmente activas utilizan algiin método

de anticonceptivo (UNFPA, 2016, p. 12). La educacion sexual y reproductiva es un tema de



alto interés para Latinoamérica y el Caribe ya que se registraron los porcentajes mas altos de

mujeres adolescentes con vida sexual activa fuera del matrimonio (UNFPA, 2016, p. 30).

En Honduras hasta principios del siglo XXI se logr6 implementar dentro del plan
educativo del sistema puablico la educacion sexual y reproductiva. Pese a la apremiante
necesidad de educar a la poblacion hondurefia en temas de salud sexual y reproductiva como
lo demuestran las cifras que registran 98,906 adolescentes que han estado o0 se encuentran
embarazadas (ENDESA, 2012) atn hay grupos que se manifiestan en contra de proyectos
que impulsan esta educacion (CLADEM & CDM, 2009).

En el 2006 el Comité Provida cuestion6 y demandd que el material utilizado para la
educacién sexual y reproductiva impartido en secundaria fuera modificado (CLADEM &
CDM, 2009). Esto es un indicador de que para Honduras se debe crear mecanismos sensibles
a la diferencia de opiniones y procurar no generar mas controversia, lo cual es dificil en el
campo de sexualidad. Hay un fuerte movimiento respaldado por organismos internacionales
que han logrado paulatinamente cambios actitudinales en la sociedad hondurefia en temas de
salud sexual y reproductiva.

En este breve contexto el lanzamiento de una nueva marca de preservativos en
Honduras enfrentara posiciones divergentes. Esto implica desarrollar una propuesta de
marketing de la nueva marca de preservativos MyCondon sensible a las diferentes opiniones
y con el balance adecuado para posicionar su marca.

1.3. DEFINICION DEL PROBLEMA
1.3.1. ENUNCIADO DEL PROBLEMA

Con los avances en tecnologia y creciente competitividad, CPL Honduras esta
buscando nuevas oportunidades de negocio. La actividad principal de CPL Honduras ha sido,
desde su fundacion, la produccion y venta de preservativos a gran escala. CPL Honduras
forma parte del Grupo CPR, el cual a su vez esta conformado por tres fabricas socios: CPR
GmbH Alemania (CPR Alemania), MPT GmbH Alemania (MPT Alemania) y CPL

Honduras. Actualmente CPR Alemania, casa matriz de CPL Honduras, esta posicionada
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como el fabricante de preservativos mas grande en Europa (CPR GmbH, 2016). En el
mercado latinoamericano han logrado convertirse en uno de los mas importantes proveedores
de preservativos, lubricantes y otros productos. Cada cliente desarrolla su propia marca a
partir de los diferentes productos que le brinda el Grupo CPR. CPL Honduras se encuentra
desarrollando su marca para comercializar inicialmente en el mercado hondurefio y

posteriormente al resto de Latinoamérica.

En este momento CPL Honduras pretende incursionar en la venta al detalle de
preservativos por lo cual adquiere importancia desarrollar una propuesta de marketing de
MyCondon. La alianza entre las fabricas que conforman el Grupo CPR le ha permitido a
CPL Honduras desarrollar fortalezas locales en relacion a la venta y produccion de
preservativos a gran escala, sin embargo, para el lanzamiento de su nueva marca, CPL
Honduras tendra que disefiar sus propias estrategias para la venta al detalle de preservativos.
Determinar la viabilidad comercial contribuira con el éxito de la venta al detalle de CPL

Honduras de la nueva marca de preservativos.

Posicionarse en el mercado hondurefio, que estd caracterizado por ser conservador y
de bajo nivel educativo, representa un desafio importante para la nueva marca de
preservativos MyCondon. No contar con una investigacion que contribuya con el desarrollo
de una propuesta estratégica de marketing disminuye la posibilidad de posicionarse y
competir en el mercado local. En este contexto se contratd la presente investigacion cuyo
objetivo es desarrollar una propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos

MyCondon.

1.3.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

Al no contar con una propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos
MyCondon de CPL Honduras se disminuye la posibilidad de éxito en el mercado hondurefio.
Actualmente CPL Honduras no cuenta con un andlisis de su competencia en relacién al
precio, puntos de venta, medios de promocion y las caracteristicas del consumidor de
preservativos en el mercado hondurefio, que les permita desarrollar una propuesta de

marketing.



1.3.3. PREGUNTAS DE INVESTIGACION

e ;Cual es el posicionamiento de los preservativos de la competencia?

e ;Qué precios tienen los preservativos de la competencia?

e ;Cuales son los puntos de ventas de los preservativos de la competencia?
e (Qué medios de promocion utilizan los preservativos de la competencia?
e (Cudl es el perfil de los consumidores de la competencia de preservativos?
e (Cudl es la demanda de preservativos?

e ;Cual es la propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos MyCondon?

1.4. OBJETIVOS DEL PROYECTO
1.4.1. OBJETIVO GENERAL

Realizar un estudio de la competencia en el mercado de preservativos en el Distrito
Central de Honduras, mediante un andlisis de producto, precio, plaza, promocién y personas
para desarrollar una propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos MyCondon

de la Compafiia de Productos Latex Hondu-Alemana S. de R.L. de C.V.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

Los siguientes objetivos especificos se enmarcan en el objetivo general que a su vez se

ubica en el Distrito Central de Honduras.

¢ ldentificar posicionamiento de los preservativos de la competencia.

e Describir los precios de los preservativos de la competencia.

e Describir los puntos de ventas de los preservativos de la competencia.

e Describir los medios de promocidn que utiliza la competencia.

e Describir el perfil de los consumidores de la competencia de preservativos.

e Determinar la demanda de preservativos.

e Desarrollar una propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos en

el Distrito Central.



Con el propo6sito de sustentar esta investigacion para desarrollar una propuesta de

marketing se definen las variables dependientes e independientes.

Puntos de venta de Medios de
los preservativos promaocion que
de los utilizan los

competidores competidores

Precio de los Caracteristicas
preservaivos de de los
los competidores consumidores de
preservativos

Posicionamiento de Propuesta
los preservativos de (0[]
la competencia marketing

Demanda de
preservativos

Figura 1. Diagrama Sagital: Relacion entre las variables

Variables Dependientes

e Propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos en el Distrito

Central de Honduras.

Variables Independientes

Las variables independientes detalladas a continuacién tienen su ubicacién en el

Distrito Central de Honduras.

e Posicionamiento de los preservativos de la competencia.
e Precio de los preservativos de los competidores.

e Puntos de venta de los preservativos de los competidores.
e Medios de promocion que utilizan los competidores.

e Caracteristicas de los consumidores de preservativos.

e Demanda de preservativos.



1.5. JUSTIFICACION

El presente trabajo de investigacion estd enfocado en desarrollar estudio de la
competencia en el mercado de preservativos en el Distrito Central de Honduras. La
investigacion esta orientada en satisfacer los criterios basicos, que conforme a Hernandez

Sampieri et al. (2010) se describen a continuacion:

e Conveniencia: Propuesta de marketing para la nueva marca de preservativos MyCondon

e Relevancia social: Con la implementacion de las estrategias y el lanzamiento de la
nueva marca de preservativos, se generardn nuevas fuentes de empleo para los
hondurefios.

e Implicaciones préacticas: Apoyo a la empresa CPL Honduras para el desarrollo de
estrategias de marketing para el lanzamiento exitoso de su nueva marca de preservativos
MyCondon.

e Valor tedrico: Obtencion de informacion valiosa que permitan la expansion del
producto a otras ciudades del pais.

e Utilidad Metodoldgica: La investigacion exige el desarrollo de un instrumento, que

permite identificar las posibilidades de éxito del producto en el mercado.

1.6. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigacion esta encaminada a realizar un estudio de la competencia en
el mercado de preservativos en el Distrito Central de Honduras, mediante un analisis de
producto, precio, plaza, promocion y personas para desarrollar una propuesta de marketing
de la nueva marca de preservativos MyCondon de la Compafiia de Productos Latex Hondu-
Alemana S. de R.L. de C.V. a ejecutarse en la ciudad de Tegucigalpa M.D.C. Honduras, en

el periodo comprendido entre abril y junio 2016.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. TEORIA DE SUSTENTO

Carlos Monje (2011) afirma que “La investigacion cientifica es el mas importante
instrumento con que cuenta el hombre para conocer, explicar, interpretar y transformar
la realidad.” Todo proyecto de investigacion debe cumplir con disciplinas cientificas que le
permitan realizar una busqueda adecuada de soluciones a los problemas. La generacion de

conocimiento debe ser una de los principales objetivos de toda investigacion cientifica.

La presente investigacion se basa en el método cientifico para un estudio critico de la

informacidn con un enfoque cualitativo y cuantitativo.

2.1.1. ANALISIS DE LAS METODOLOGIAS

Las investigaciones pueden ejecutarse bajo dos diferentes enfoques: cualitativo, o
cuantitativo. Ambos se refieren a procesos de investigacion metddicos y empiricos en su
esfuerzo para generar conocimiento. Cada una utiliza cinco fases similares y relacionadas

entre si (Hernandez Sampieri et al., 2010):

1. Llevan a cabo la observacion y evaluacion de fenémenos.

2. Establecen suposiciones o ideas como consecuencia de la observacion y
evaluacion realizadas.

3. Demuestran el grado en que las suposiciones o ideas tienen fundamento.

4. Revisan tales suposiciones o ideas sobre la base de las pruebas o del analisis.

5. Proponen nuevas observaciones y evaluaciones para esclarecer, modificar y

fundamentar las suposiciones e ideas; o incluso para generar otras.

Para alcanzar los objetivos trazados en la presente investigacion se utilizara

articuladamente el enfoque cualitativo y el enfoque cuantitativo.



2.1.2. ANALISIS CRITICO DE LAS METODOLOGIAS

A pesar de las marcadas diferencias entre el enfoque cualitativo y cuantitativo uno no
es mejor que el otro. Ambos enfoques han logrado aportar al avance del conocimiento con
diferentes aproximaciones al estudio de un fendbmeno. La investigacion cuantitativa nos
permite generalizar los resultados méas ampliamente. Por otro lado, la investigacion
cualitativa se caracteriza por la profundidad de los datos, dispersion, riqueza interpretativa,
contextualizacion del ambiente, detalles y experiencias Unicas. El enfoque cuantitativo es
mas utilizado por las ciencias exactas como la fisica, quimica o biologia. En las disciplinas
humanistas como la psicologia social es el enfoque cualitativo el que es mas empleado.
(Hernandez Sampieri et al., 2010, p. 16)

Las investigaciones, en muchos casos, necesitan emplear ambos enfoques para lograr
cumplir con el objetivo de estudio. En algin momento se consideraba que ambos enfoques
eran opuestos y que no debian mezclarse. Hoy en dia esto ya no es asi. Las investigaciones,
sin importar a que campo pertenezca, necesitan de ambas metodologias para enriquecer su
estudio. Para determinar la viabilidad comercial de la nueva marca de preservativos es

necesario utilizar instrumentos de investigacion cuantitativa y cualitativa.

Ventajas y alcance del método mixto de investigacion

A continuacidn, algunas ventajas del método mixto, segiin Herndndez Sampieri et. al
(2010, p. 550)

- Lograr una perspectiva mas amplia y profunda del fendmeno.

- Formular el planteamiento del problema con mayor claridad, asi como las maneras
mas apropiadas para estudiar y teorizar los problemas de investigacion (Brannen,
1992).

- Producir datos mas “ricos” y variados mediante la multiplicidad de observaciones,
ya que se consideran diversas fuentes y tipos de datos, contextos 0 ambientes y

analisis.



- Potenciar la creatividad tedrica por medio de suficientes procedimientos criticos de
valoracion (Clarke, 2004).

- Efectuar indagaciones mas dinamicas.

- Apoyar con mayor solidez las inferencias cientificas, que si se emplean
aisladamente (Feuer, Towne y Shavelson, 2002).

- Permitir una mejor “exploracion y explotacion” de los datos (Todd, Nerlich y
McKeown, 2004).

- Posibilidad de tener mayor éxito al presentar resultados a una audiencia hostil
(Todd, Nerlich y McKeown, 2004). Por ejemplo, un dato estadistico puede ser mas
“aceptado” por investigadores cualitativos si se presenta con segmentos de
entrevistas.

- Oportunidad para desarrollar nuevas destrezas o competencias en materia de

investigacion, o bien, reforzarlas (Brannen, 2008).

2.2. MARKETING

Dentro del mundo empresarial el marketing desempefia un papel muy significativo,
Kotler & Armstrong (2013) lo define: “Como un proceso social y directivo mediante el que
los individuos y las organizaciones obtienen lo que desean a través de la creacion y el
intercambio de valor con los demas” (p. 5); convirtiéndose en una filosofia de servicio, pues
a partir del estudio y el conocimiento de las necesidades y deseos del consumidor, las
compafiias ofrecen un mix acordando los gustos de los consumidores, entregando beneficios

e incrementando el nivel de satisfaccion, lo cual se traduce en valor.

2.3. CONCEPTOS DE MARKETING

El concepto de marketing describe que para logar las metas organizacionales es de
mucha importancia conocer las necesidades y deseos de los consumidores para proveer
beneficios deseados de mejor manera que la competencia. Bajo el concepto del marketing, el
enfoque y valor del cliente son las rutas que llevan a las ventas y a las utilidades de toda

empresa. Kotler & Armstrong (2013) define la mercadotecnia como un “proceso social y
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administrativo por medio del cual los individuos y grupos obtienen lo que necesitan y desean

al crear e intercambiar productos y valores por otros” (p. 5).

De acuerdo con la definicion del marketing, a continuacion, se presenta una explicacion
mas detallada, a traves de los siguientes términos utilizados por Philip Kotler y Gary
Armstrong (2013):

Necesidades: el concepto mas bésico que fundamenta al marketing es el de las necesidades
humanas, las necesidades humanas son estados de carencia percibida, incluyen las necesidades
fisicas de la comida, vestido, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenenciay afecto
y las necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Estas necesidades forman una
parte esencial del caracter humano.

Deseos: son la forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por la
cultura y la personalidad individual, los deseos son moldeados por la sociedad y se describen
en términos de los objetos que compensaran esas necesidades.

Demanda: son los deseos humanos respaldados por el poder de compra, dados sus deseos y
recursos las personas demandan productos con beneficios que suman para el maximo valor y
satisfaccion.

Intercambio: es el acto de obtener de alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. En
el sentido mas amplio, el mercaddlogo intenta provocar una respuesta a una oferta de mercado.
La respuesta podria ser mas que simplemente comprar o intercambiar productos y servicio.

El marketing estad fundamentado en crear acciones para mantener e incrementar las
relaciones de intercambio con el publico objetivo para mantener y hacer crecer las relaciones
deseables de intercambio con publicos meta relacionados con un producto, un servicio, una
idea u otro objeto. Las empresas deben construir relaciones fuertes entregando al cliente, de
manera consistente, un valor superior al que estos esperan. El valor es la percepcidn que tiene
el cliente de todos los beneficios de un producto puestos en la balanza contra todos los costos
de adquirirlo y consumirlo (Stanton, 2010).

(Kotler & Armstrong, 2013a) afirman que mercado “es el conjunto de todos los compradores

reales y potenciales de un producto o servicio” (p.9).

Estos compradores comparten una necesidad o deseo particular que puede ser

satisfecho a través de relaciones de intercambio. El marketing significa gestionar los
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mercados para crear relaciones rentables con los clientes, sin embargo, crear estas relaciones

requiere de mucho trabajo.

Los vendedores deben buscar quien compre sus productos, identificar sus necesidades,
disefiar ofertas adaptables al mercado, fijar los precios, promover, almacenar y entregar.
Realizar actividades tales como la investigacion, el desarrollo de productos, La promocion,
la distribucion, la fijacion de precio y el servicio, son algunas actividades principales del
marketing.

El nucleo del marketing es el concepto de la relacion con el consumidor, es por tal
razon que es de suma importancia para el marketing considerar la utilidad de la mezcla del

marketing o, en su expresion en inglés, marketing mix.

La mezcla de marketing es es un conjunto de variables controlables y modificables que
se combinan en una estrategia de marketing para lograr un resultado en el mercado objetivo,

como influir positivamente en la demanda, generando ventas y utilidades.

2.4. DEFINICIONES DEL MARKETING MIX

La mezcla de marketing es un conjunto de variables controlables y modificables que
se combinan en una estrategia de marketing para lograr un resultado en el mercado objetivo,

como influir positivamente en la demanda, generando ventas y utilidades a la empresa.

Algunas definiciones de Marketing Mix segun diferentes autores se detallan en la Tabla 1,

pagina 3.

A mediados de la decada de los afios 60, el Dr. Jerome McCarthy (premio Trailblazer
de la American Marketing Asociation) introdujo el concepto de las 4 P’s que hoy en dia
constituyen la clasificacion mas importante para estructurar las herramientas o variables de

la mezcla del marketing.
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Esta mezcla esta conformada por 4 variables conocidas como las 4p”s que consisten

en: precio, plaza, promocion y producto, ademéas ha surgido una quinta p conocida como

personas que toma gran importancia en la mezcla del marketing mix.

AUTORES

Borden (1964).

Frey (1956).

Mccarthy (1964)

Kotler P. (1976)

Shapiro (1985)

Kotler & Amstrong (1989)
Mccarthy (1964)

Kotler P. (1991)

Waterschoot & Van Den Bulte
(1992)

Kotler, Philip y Armstrong,
Gary (2013)

Tabla 1. Definiciones de Marketing Mix segun diferentes autores

DEFINICIONES DEL MARKETING MIX

Conjunto de variables (como ingredientes en una receta) que tienen
bajo su control las empresas y que pueden manipular para alcanzar
sus objetivos de marketing.

Variables bajo el control del director de marketing, que permiten
realizar el intercambio

Combinacion de todos los factores que utilizan los directivos para
sarisfacer su mercado ojbetivo.

Conjunto de variables controlables que la empresa puede usar para
influir en la respuesta del comprador. Como un cheklist.

Conjunto de variables controlables o juego de herramientas a
disposicion del responsable de marketing.

Variables controlables que una organizacién puede controlar para
satisfacer su mercado objetivo.

Conjunto de variables controlables de marketing que la empresa
maneja para producir la respuesta deseada en el mercado objetivo.
Conjunto de herramientas que la empresa ulitiza para conseguir sus
objetivos en su mercado objetivo. Como una estrategia.
Instrumentos controlables por la empresa que afectan la demanda y
que se pueden combinar en un programa de marketing para
alcanzar cierto nivel y tipo de respuesta de su mercado objetivo.
Conjunto de herramientas tacticas de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta.

Fuente: (Vallet & Deltoro, Frasquet, 2005)

2.5. DEFINICION DE LAS P DEL MARKETING

PRODUCTO

Significa la combinacidon de bienes y servicios que la empresa ofrece al mercado meta;

0 bien cualquier cosa tangible o intangible ofrecida para uso o consumo, capaz de satisfacer

los deseos de las personas, este puede ser un objeto, persona lugar, servicio organizacion o

ideas.

Lo tangible es el preservativo (femenino y masculino) porque es un bien material, de

evidente existencia y facil de comprobar. El usuario/a lo puede manipular y utilizar sus

beneficios se pueden deducir en funcidn de sus resultados (por ejemplo: no contraer una
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enfermedad de trasmision sexual o no salir embarazada) El producto tiene atributos entre

ellos la presentacion (marca y empaque)

Lo intangible esta constituido por el suministro del servicio y de la imagen que se tiene
de este; no se puede tocar, ver u oler, sino lo que las personas perciben es lo que se les brinda.
Es perecedero es decir no se volvera a repetir de la misma forma, sino que cada vez sera

diferente y tiene demanda fluctuante.

El producto tiene a su vez su propia mezcla o mix de variables: variedad, calidad,

disefio, caracteristicas, marca, empaque, Yy Servicios.

Variedad

Calidad

Caracteristicas

Figura 2. Mezcla de variables de los productos

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)
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Tabla 2. Definiciones de Producto

Autor
(Kotler & Armstrong, 2013a)

Definicidn
Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un

mercado para su atencion, adquisicion, uso o

consumo, y que podria satisfacer un deseo o

una necesidad

"El producto es un conjunto de atributos que

el consumidor considera que tiene un

determinado bien para satisfacer sus

necesidades o deseos

(Kotler, 2008) Conciencia del valor del producto por parte
del cliente

(Bonta & Farber, 2002)

PRECIO

Es la cantidad de dinero que los clientes deben pagar para obtener el producto; el precio

es la Unica variable del marketing mix que genera ingresos para la empresa.

El precio entonces no es solamente el costo econémico o valor monetario que se
desembolsa al adquirir un bien, sino que incluye los costos o esfuerzos que los usuarios/as

deben realizar para adquirir los servicios como son:

— El precio emocional: la existencia de temor o desconfianza hacia el servicio.

— El precio fisico: esfuerzo fisico.

— El precio de oportunidad: sacrificio permanente.

La identificacion del precio se hace segun el publico objetivo, y debe considerar costos,
competencia y demanda actual y potencial. Al analizar el precio preguntarse ¢ Cuanto costo?
¢Cuanto beneficio? Muchas estrategias fracasan no porque la poblacion objetivo no perciba

los beneficios sino porque los costos son demasiado altos.

Sus variables son las siguientes: precio de la lista, descuentos, bonificaciones, periodo

de pago y condiciones de crédito.
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Precio de la
lista
Condlcllo.nes Descuentos
de crédito
Variables
Periodo de S 8nificaci
bago onificaciones

Figura 3. Variables de precio
Tabla 3. Definicion de precio

Autor Definicion
(Kotler & Armstrong, 2013)  Significa la combinacion de bienes y servicios que la
empresa ofrece al mercado meta.

(Stanton, 2010) Es la cantidad de dinero u otros elementos de utilidad que se
necesitan para adquirir un producto

(Belio & Sainz Andrés, Es el dinero méaximo que el cliente esté dispuesto a pagar
2007) por el producto
PLAZA

Incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté disponible para

los clientes meta, también conocida como posicion o distribucion.
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Sus variables son las siguientes: canales, cobertura, ubicaciones, inventarios,

transporte, y logistica.

Canales Cobertura

Figura 4. Variables de plaza

Tabla 4. Definiciones de plaza

(Kotler & Armstrong, 2013) Incluye actividades de la empresa
encaminadas a que el producto esté disponible
para los clientes meta

(Soriano, 2010) Es la accién que necesita ejecutar la empresa
para poner a los consumidores en contacto con
sus productos y servicios.

(Kotler, 2008) Conveniencia para el cliente

PROMOCION

Se refiere a las actividades que comunican las virtudes del producto e inducen a los
clientes objetivos a comprarlo, estas actividades tienen como objetivo informar, persuadir y

recordar las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.

Sus variables son las siguientes: publicidad, ventas personales, promocién de ventas

y relaciones publicas.

17



Publicidad

Promocién
de ventas

Ventas
personales

Figura 5. Variables de promocion

Al analizar promocion hay que preguntarse qué medios de comunicacion se va a usar
y por qué, cudndo, donde y analizar con qué presupuesto se cuenta para las actividades y
quiénes seran los responsables de implementarla, asi como hacer el seguimiento y monitoreo
de las actividades. Asimismo, hay que considerar un plan de evaluacion del plan de

actividades durante y después de su ejecucion.

Tiene tres fases: disefio, produccion y realizacién de las actividades:

- Disefio es la etapa en la cual se crean los mensajes, ideas fuerza, esldéganes y se plantean
las actividades y segmentos de comunicacion.

- Produccion es la etapa en la cual se desarrollan las actividades, es el hacer, escribir, idear y
crear y plasmarlas en esquemas o disefios preliminares.

- Realizacidn es el momento en el que se coloca, exhibe, pablica o se da conocer al publico
objetivo de los mensajes a través de los medios de comunicacion o los canales

seleccionados segun preferencias del target.
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Tabla 5. Definiciones de promocion

(Kotler & Armstrong, 2013)

(Lopez & Pinto Ruiz, 2001)

(Kotler, 2008)

Promocién se refiere a las actividades que
comunican los méritos del producto y
persuaden a los clientes meta a comprar
Es la comunicacidn y su fin es estimular la
demanda, trata de informar, persuadir y
recordar las caracteristicas del producto,
ventajas y necesidades que satisface.
Comunicacion con el cliente

Clientes
meta

Posicionamiento
deseado

Promocion
Publicidad
Ventas
personales
Promocion de
ventas
Relaciones
publicas

Precio
Precio de lista
Descuentos
)
Lamezclade
marketing- olas
cuafroPs-esta
formadapor
hemarmientas
précticas de
marketing
combinadas enun
programa infegrado
Plaza de marketing que
Canales en realidad enfregue
Cobertura elvalordeseadoa
Ubicaciones losclientes meta
Inventario \_ J
Transporte
Logistica

Figura 6. Las cuatro P de la mezcla del marketing

Fuente: (Kotler, Philip y Armstrong, Gary, 2013)

PERSONAS

Conocida como la quinta p del marketi

ng cliente (people), esta variable hace referencia

a la importancia que toma el consumidor y centra su atencion en el servicio o producto

prestado, es el cliente que adquiere el producto o servicio de forma voluntaria para satisfacer
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un deseo o necesidad, por lo cual es la razén por la que se crean, producen, elaboran, fabrican,

y se comercializan productos y servicios.

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla del marketing
en un conjunto de herramientas tacticas que la empresa establece para lograr un fuerte

posicionamiento en el mercado meta.

2.6. BENCHMARKETING

Para desarrollar propuestas estratégicas de marketing es necesario que MyCondon
identifique las fortalezas de sus principales competidores a traves de un benchmarking. El
benchmarking es una herramienta que permite detectar y aplicar procesos para obtener la
mejor calidad y productividad basdndose en experiencias por las cuales han atravesado las

empresas exitosas.

Existen diversas definiciones que han surgido de estudios, experiencias que han llevado

a cabo diferentes autores, entre ellas:

“Benchmarking es el proceso continuo de medir productos, servicios y practicas contra
los competidores mas duros o aquellas compaiiias reconocidas como lideres en la industria.”

(David T. Kearns, director general de Xerox Corporation).

“Proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones que son reconocidas como representantes de las mejores

practicas, con el propoésito de realizar mejoras organizacionales”. (Spendolini, 2002)

Tal como lo dice Spendolini (2002): “es un proceso sistematico continuo” que enfatiza
en la idea de obtener una medicion del desempefio propio y el de otras organizaciones
obteniendo informacion que permita comparar los aspectos, problemas y oportunidades de
una empresa o producto, ademas estas empresas o productos seleccionadas a investigar deben

ser las més destacadas del mercado.
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En resumen, el Benchmarking es:

- Buscar el mejor en cualquier lado
- Compararse con el (mediante un proceso de aprendizaje e innovacion)

- Mejorar mas rapido que los competidores

El benchmarking sirve de pauta para conocer en qué lugar se encuentra la empresa o
producto en comparacion con los mejores, pero sin embargo los mejores no siempre tienen

que ser los competidores.

El benchmarking es una herramienta que estudia el como, el que, y por qué las
empresas logran el liderazgo competitivo por lo cual puede ser aplicada a todas las empresas
y productos ya que todos deben ser gestionados con visidn estratégica y competitiva, deben
crecer con dinamismo, flexibilidad y mantener una actitud abierta al cambio. Esta
herramienta ayuda a planificar, investigar, observar, analizar, adaptar y mejorar, con un
objetivo de busqueda de la excelencia de satisfaccion de las necesidades de los clientes que

son los consumidores finales.

2.7. COMERCIO ELECTRONICO

También conocido como e-commerce (electronic commerce) o bien negocios en linea
0 negocios por internet y se puede definir como la compra y venta de servicios y productos

a través de sistemas electronicos principalmente Internet y otras redes informaticas.

El comercio electronico ha venido a revolucionar el mundo de las ventas Laudon &
Guercio Traver (2010) definen 0 e-commerce como “el uso del internet y Web para hacer
negocios dicho de manera mas formal, las transacciones comerciales con capacidad digital

entre organizaciones e individuos” (p. 10).

Con las nuevas tendencias globales de marketing y la introduccion de las tecnologias,
las exigencias de mercado cada vez son mas complejas y dificiles de satisfacer por tal razon
el internet es un medio de comunicacion, un canal de distribucion y un medio de interaccion,

es contundente que el internet es un entorno de relaciones sociales complementarias que se
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debe de tener en cuenta en la estrategia global de la empresa. ElI comercio electronico ha
venido a revolucionar el mundo de las ventas Laudon & Guercio Traver (2010) definen o e-
commerce como “el uso del internet y Web para hacer negocios dicho de manera mas formal,

las transacciones comerciales con capacidad digital entre organizaciones e individuos™ (p.

10).

Un condicionante a tomar en cuenta para el comercio electronico es la seleccion de la
tecnologia y tener muy claro cual es el publico objetivo al cual se le quiere transmitir la
informacidn mediante el uso de néminas o catalogos de productos y contenidos  para

conseguir un lugar en el mercado y en la mente del consumidor.

Una de las principales barreras que experimenta algunas empresas es el
desconocimiento de las tecnologias y funcionalidades que conforman el medio en que se va

a desarrollar la empresa al momento de vender sus servicios y productos.

Nueno, Villanueva, & Viscarri, (2000) afirman:

En un entorno virtual, los consumidores tienen mayor tendencia hacia las marcas lideres.
La razon es que en Internet es mas dificil evaluar determinados productos y las marcas
lideres presentan una alternativa “segura”, aunque no sea la “mejor”. Los consumidores
tratan de maximizar la calidad de sus decisiones a la vez que tratan de minimizar los costes
de procesar toda la informacién para adoptar una determinada decision de compra. Sin
embargo, a veces no se dispone de suficiente informacion para poder tomar una decision
satisfactoria. Por eso, los consumidores emplean tacticas como optar por “la marca lider” o
“la marca mas cara”. (p.5)

Clasificacion del comercio electronico

- Comercio entre empresas (b2b): se refiere al comercio electronico entre empresas, que
constituye como actividad principal el uso de las nuevas tecnologias.

- Comercio entre empresa y consumidor (b2c): transaccién electronica entre la empresa
y el consumidor, el internet se ha convertido en una herramienta para la
comercializacion en donde se pueden conseguir muchos mas consumidores y asi
incrementar sus transacciones.

- Comercio entre las empresas y la administracion (b2a): empresas que realizan

transacciones comerciales como proveedores de la administracion
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- Comercio entre consumidores (c2c) son personas particulares que interactian entre si
realizando intercambio de transacciones o informacién sin la necesidad de
intermediarios.

- Comercio entre la administracion y consumidor (a2¢c) muy poco usado, pero se utiliza

en el pago de servicios, impuestos y otros.

El objetivo del comercio electronico en sus diversas modalidades es proveer la mayor

eficacia administrativa mediante el uso de las nuevas tecnologias

Ventajas del comercio electrénico

- Horarios extendidos de atencion al cliente, por lo cual pueden hacer las compras a
cualquier hora del dia o la noche.

- Competir en el mercado mundial con igualdad de condiciones.

- Aumentar la lista de clientes y la fidelidad de los ya existentes.

- Rapidez para hacer las compras y a bajos costos.

- Intercambio de datos a todas las partes del mundo, no hay barreras.

Desventajas

- Existen muy pocas desventajas para el e-commerce y la mayoria se originan por la falta
de cultura de cada pais de realizar compras por internet una de ellas es la desconfianza

por parte de los consumidores.

Gomez Vieites & Veloso Espifieira (2000) afirman:

La seguridad es un factor importante que supone un serio obstaculo para el desarrollo de
internet. Resulta imprescindible garantizar la confidencialidad e integridad de datos que
viajan por la red, asi como la autenticidad de los usuarios que la utilizan. Los distintos
sistemas criptograficos que se han desarrollado nos permiten conseguir estos objetivos y
facilitan la realizacion de transacciones comerciales seguras, aspecto clave para impulsar el
desarrollo del comercio electronico. No obstante, es necesario hacer un esfuerzo para vencer
la actual desconfianza de los usuarios hacia este nuevo medio mediante acciones de
formacion y sensibilizacion, asi como el desarrollo de un marco legal que reconozca la
validez probatoria de elementos como la firma digital. (p.33)
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Las redes sociales se han convertido en un fendmeno influyente para realizar negocios
ayudando a construir y mantener relaciones entre los clientes a través del uso del internet.
“Dada la novedad del fenémeno y su popularidad, muchas empresas han comenzado a
utilizar las redes sociales como herramienta de marketing, algunas incluso sin ningun tipo
de estrategia” (Uribe Saavedra, Rialp Criado, & Llonch Andreu, 2013, p. 3)

Al igual que cualquier proceso de comunicacion se concluye con una actividad de
retroalimentacion que permita recopilar la informacidn necesarias y no cabe duda que “La
comunicacion resulta imprescindible en cualquier organizacion para “existir” realmente en
la mente de sus clientes potenciales, alcanzar un posicionamiento diferenciado y desarrollar

relaciones con todos sus publicos”(Vijande 2008, p.1).

2.8. DECISION DE COMPRA DEL CONSUMIDOR

El comportamiento de compra del consumidor se refiere a la conducta de compra de
los consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para consumo

propio.

Es el comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar,
evaluar y desechar productos que ellos esperan que satisfagan sus necesidades, se enfoca en
la manera en que los consumidores y las familias u hogares toman decisiones para gastar sus

recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo.

La decision de compra Inicia cuando se reconoce una necesidad, esto conduce a una
actividad orientada a una meta, ideada para satisfacer una necesidad. Esto es una secuencia

de 5 pasos segun (Kotler & Armstrong, 2013a, p. 142)

Reconocimiento de la necesidad: la persona reconoce la necesidad y esto le plantea un
problema, esta puede activarse por estimulos ya sea de forma interna que es la necesidad
normal de una persona ejemplo el hambre o la sed y de estimulo externo como un anuncio

publicitario, una platica despierta el deseo por algo.
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Busqueda de informacién: un consumidor interesado tiende a buscar informacion,
obteniéndola de varias fuentes como ser: fuentes personales (familia, amigos, vecinos o
conocidos), fuentes comerciales, fuentes publicas y fuentes obtenidas por experiencias; a
medida que el consumidor obtiene mas informacion aumenta su conciencia y su
conocimiento acerca de las caracteristicas, las diferentes marcas que se comercializan,

precios disponibles etc.

Evaluacidn de alternativas: a partir de la informacion obtenida el consumidor llega a tener
actitudes hacia las diferentes marcas a través de algin procedimiento de evaluacion. La
forma en que los consumidores realizan la evaluacion de alternativas de compra depende
de los consumidores individuales y la situacion especifica de compra. En algunos casos,
los consumidores utilizan calculos cuidadosos y pensamiento I6gico. En otras ocasiones,
los mismos consumidores hacen poca o ninguna evaluacién. En su lugar, compran por

impulso y confian en su intuicion.

El consumidor hace un balance de los beneficios que obtendra de cada marca, valorando
las caracteristicas que mas le beneficien.

- Decision de compra: la decision de compra de los consumidores es comprar
decidiendo entre la marca de su preferencia, la cantidad, donde y como se efectuara
el pago, es esta decision de compra intervienen dos factores:

- Actitud de los demas, es decir que otras personas influyan con argumentos que no
habia tomado en cuenta

- Factores situacionales inesperados; el consumidor puede formarse una intencién de
compra basandose en factores tales como los ingresos previstos, el precio esperado
y los beneficios esperados del producto. Sin embargo, acontecimientos inesperados

pueden cambiar la intencion de compra.
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= Comportamiento pos compra: dependerd de la satisfaccion o insatisfaccion del
consumidor después de comprar el producto, es decir si realmente obtuvo lo que
esperaba. Cuanto mayor sea la brecha entre las expectativas y el rendimiento, mayor
sera la insatisfaccion del consumidor. Casi todas las compras importantes provocan

disonancia cognoscitiva, o un malestar causado por el conflicto postcompra.

Después de la compra, los consumidores estan satisfechos con los beneficios de la
marca elegida y les alegra haber evitado los inconvenientes de las marcas que no compraron.
Sin embargo, cada compra implica un sacrificio: los consumidores se sienten preocupados
por haber adquirido los inconvenientes de la marca elegida y haber perdido los beneficios de

las marcas no compradas.

La satisfaccion del cliente es la clave para construir relaciones rentables con los
consumidores; es indispensable para mantener y hacer crecer a los consumidores y cosechar
su valor de por vida del cliente. Los clientes satisfechos compraran nuevamente un producto,
hablaran de manera favorable a otros sobre el mismo, prestaran menos atencion a las marcas

competidoras y su publicidad, y compraran otros productos de la empresa.

Existen varios factores que influyen de forma diferente en el proceso de decision de

compra entre ellos: Factores culturales, sociales, personales y psicoldgicos (ver figura 7).

Muchos factores afectan el comportamiento de compra del consumidor desde las
profundas influencias culturales y sociales hasta las motivaciones, creencias y actitudes que

se encuentran en los consumidores.

La decision real de compra es parte de un proceso de compa que inicia con el
reconocimiento de la necesidad del consumidor y va hasta la manera en como se siente este

consumidor después de hacer la compra.
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Figura 7. Factores que influyen en el proceso de compra
Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013a, p. 130)
2.9. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL
2.9.1. ANALISIS DEL MACRO ENTORNO

El origen del conddn es un tanto oscuro pues surge como un producto clandestino,
negado por hipocresia, poco tolerado. Se cree que el origen del preservativo se remonta a
miles de afios atras en la cultura egipcia y china. Ciertos historiadores aseguran que los
egipcios en el rio Nilo utilizaban preservativos. Las figuras de penes cubiertos por una
envoltura, aparentemente de fibra vegetal, encontradas en frascos egipcios lo demuestran.
También existe la teoria que hace dos mil afios los chinos fabricaban condones con papel de
seda (Carrillo Trueba, 1990).

Inglaterra es el primer pais en el mundo que produce y exporta los preservativos a gran
escala y por esto a los ingleses se les atribuye la invencion del preservativo. Los ingleses

inundaron Europa con su producto, el que llega con el nombre “conddn” y es recibido con
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beneplacito. En Inglaterra se le atribuye este invento, la capucha inglesa, al médico ingles
Dr. Condom. Fue hasta 1870 que la produccién de preservativos era realizada a través del
caucho, es decir preservativos de latex. De este punto en adelante su popularidad fue
creciendo. Alemania, Francia y Estados Unidos al ver la popularidad y éxito de este negocio
abrieron sus propias fabricas de preservativos. En Estados Unidos, sin embargo, la
produccion era exclusiva para su exportacion, pues la venta de este producto era prohibida
en el pais (Carrillo Trueba, 1990).

El preservativo surge en parte como alternativa para prevenir las enfermedades
venéreas y en parte como control de natalidad o contracepcion (Martos, 2010). El
preservativo se ha encontrado a lo largo de la historia con algunas importantes dificultades
que no les han permitido fomentar su uso como método anticonceptivo y de prevencion de
enfermedades veneras. Algunos sectores de la poblacion mundial se han pronunciado en
contra del preservativo pues se consideran a si mismos como “morales” (Carrillo Trueba,
1990).

Pese a los obstaculos que los preservativos han tenido a lo largo de la historia los paises
con mayores indices de desarrollo hoy en dia tienen una concepcion completamente distinta
a la que se tuvo hace un par de afios. En Europa el preservativo es un producto de consumo
mas, sin una connotacion negativa para la sociedad o la moralidad. Lamentablemente aun
existen muchos paises que se pronuncian en contra del uso del preservativo, pues lo vinculan
con actos de inmoralidad. Poco a poco las sociedades a nivel mundial han tenido que aceptar
y fomentar el uso del condén como método de prevencion de enfermedades venéreas como
el SIDA.

La resolucion de la Asamblea General Especial de Naciones Unidas sobre el SIDA
(UNGASS. Metas 2005 y 2010), establece que en todos los paises deberd impulsarse una
amplia gama de programas de prevencion. Se debe tomar en cuenta las circunstancias, las
normas éticas y los valores culturales locales, tales como de informacion, educacion y
comunicacion, con el objeto de reducir las conductas de riesgo y promover una conducta
sexual responsable, incluyendo la abstinencia y la fidelidad; asi como un mayor acceso a

articulos esenciales de prevencién como condones masculinos y femeninos.
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En paises como Chile, Argentina y México, ha habido considerables esfuerzos por
promover el uso del condon en su poblacién para disminuir los embarazos en adolescentes y

las enfermedades de transmision sexual.

29.1.1. CASO CHILE

Como resultado del creciente aumento de VIH/SIDA las autoridades chilenas se
esfuerzan por reforzar las estrategias de prevencion. En Chile la practica de relaciones
sexuales sin proteccion es un factor predominante por lo que se ha hecho evidente la

necesidad de incentivar el uso del preservativo.

Chile impulsa campafias de mercadeo social del condén que responden a la resolucion
de la Asamblea General Especial de Naciones Unidas sobre el SIDA. Las metas del
Ministerio de Salud (MINSAL) apuntan dos principales objetivos: reducir un 30% el
embarazo no planificado en adolescentes y nifias, y aumentar el uso de preservativo en
personas con conductas de riesgo. EI mercadeo social del condén en Chile se definié como
el conjunto de acciones comunicacionales, promocionales, educativas y publicitarias, con el
propdsito de cumplir satisfactoriamente con el objetivo estratégico de promocionar el uso del
condon en la poblacién objetivo, como una medida eficaz para prevenir enfermedades de
transmision sexual (ETS), el embarazo no planificado y la transmision de VIH/SIDA;
(Demoscopia S.A., 2005).

En Chile debido a las restricciones culturales y al predominio de una atmésfera social
publica conservadora, muchas personas no compran un condén por pudor, vergiienza o temor
a la sancion social. Uno de los resultados de la investigacion realizada por Demoscopia,
relacionadas al punto de venta del conddn, sefiala que los chilenos prefieren comprar en
lugares como la Farmacia por el componente de privacidad y anonimidad con las que se

asocia.

Segun el estudio realizado por Demoscopia en Chile, las restricciones culturales se
expresaron en un doble sentido. Una parte de la poblacion chilena, particularmente la Iglesia

Catolica, caracterizada por ser conservadora rechaza el uso del conddn por sus principios
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éticos y morales. Por otro lado, encontraron que la poblacion con menores recursos sus
restricciones culturales se traducian en un conjunto de mitos y prejuicios en torno al uso del
conddn. Esta poblacion considera que el usar conddn disminuye el placer de su relacion
sexual. Esta poblacion se asocia con factores como el escaso acceso a informacion y

educacion.

29.1.2. LA EXPERIENCIA DE ARGENTINA

En Argentina han existido esfuerzos considerables que pretenden estimular el uso del
condon en su poblacion como método de prevencion de enfermedades de transmision sexual
y embarazos no deseados. En el 2002 el Gobierno de la ciudad de Buenos Aires unificd
esfuerzos con la Cdmara Empresaria de Discotecas y Entretenimientos de Buenos Aires para
lanzar una campafia del uso del condén. Su principal objetivo era proyectar y difundir en
aproximadamente 30 discotecas, videos promoviendo el uso del conddn, patrocinados por el
gobierno Federal. Su estrategia era abarcar la poblacion joven que asisten regularmente a
estos lugares y asi influir positivamente el cambio de conductas que favorecen la transmisién
del VIH/SIDA y los embarazos no deseados. Otro gran componente de los videos fue atacar
las actitudes discriminatorias que afectan la calidad de vida con las que viven las personas
con VIH.

El slogan que se utiliz6 para la campafia impulsada por el Gobierno Federal de
Argentina fue: “Sentir que nos puede pasar es empezar a cuidarnos”. Ademas, los videos

proyectados en las diferentes discotecas de buenos aires tenian cada uno su propio slogan.

1. Video N°1 “Es de buen gusto cuidarse”.
2. Video N°2 “Nos divertimos y nos cuidamos”.
3. Video N°3 “Bailamos, nos divertimos y nos cui damos”.

La Fundacion HUESPED y la Fundacion de Buenos Aires SIDA han realizado también
importantes esfuerzos por lograr una respuesta amplia frene al SIDA en Argentina
(Demoscopia S.A., 2005).
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Algunos de los objetivos mas importantes de la Fundacion de Buenos Aires SIDA son

los siguientes:

1. Informar y orientar a la poblacion adolescente y joven sobre opciones de vivir

una sexualidad saludable y placentera.

2. Promover conductas sexuales y comportamientos que reducen el riesgo de

transmision del VIH, embarazo no planificado, el uso de drogas y la violencia.

3. Asesorar en la formulacion y ejecucion de programas politicos que contemplen

el concepto de salud integral del adolescente con énfasis en salud sexual.

El grupo objetivo al cual estan destinadas las acciones principales de esta Fundacion,

son los adolescentes en situaciones de vulnerabilidad y jovenes de ambos sexos entre 10 y

24 anos.

La Fundacion HUESPED es una organizacion Argentina que data del afio 1989. Su

mision es trabajar en la prevencion del SIDA, no solo como enfermedad bioldgica, sino que

también como enfermedad social que requiere de la existencia de un entorno comunitario

adecuado para las personas que viven con el virus VIH.

es la Unica forma de prevenir el HIV/sida.

Que el sida
o impote un pio,

Sabemos que es dificil pensar en ponerte un preservativo en ese momento.
Pero usarlo en tus relaciones sexuales (orales, vaginales o anales)

Figura 8. Campafia Fundacién Huésped Argentina

Fuente: (Demoscoépia S.A., 2005)
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2.9.1.3. CASO MEXICO

El uso y promocion del condén en México ha evolucionado considerablemente en los
ultimos 20 afios. Para 1990 el uso del condon en la poblacion mexicana era poco frecuente.
En aquel momento las estimaciones méas optimistas no pasaban de un 7% (Carrillo Trueba,
1990). Pese a su evolucion las condiciones socio-econémicas siguen siendo un obstaculo
para campafias de promocion del uso del condén. México comparte con los paises en
tercermundistas de Centroamérica algunos factores sociales que impiden la divulgacion libre
del uso del condon como método anticonceptivo y preventivo de enfermedades de
transmision sexual (ETS). Aln hay muchos que por tradiciones religiosas como “recibir
todos los hijos que me dé Diosito”, falta de educacion sexual, los prejuicios, tablies y demas

fantasmas impiden que la poblacion utilice el condén.

En 1987 cuando se inicid la primera campafia de prevencion y se cred el CONASIDA

hubo una importante oposicion por parte de la iglesia catdlica en México.

El oficial vocero del Episcopado Mexicano, Genaro Alamilla, declard: “Ciertamente el
SIDA ha puesto en guardia a las autoridades de salud del pais, como a las de otros paises en
donde esta presente ese mal, ya que éste es un hecho. Pero el remedio que se trata de aplicar,
como es el de repartir calcomanias en que se invita al uso de preservativos, o la venta de
cerillos con un condon incluido, no alivia en nada a la sociedad y si provocaran un dafio
mucho mas severo... Con este tipo de publicidad se motiva el homosexualismo y a la pérdida
de valores, que, pese a todo, el pueblo mexicano aln tiene. También se incrementara la
prostitucion y se orillaré a la juventud a iniciarse en la actividad sexual cuando alin no esta

preparada ni fisica ni mentalmente.”

Las presiones de parte de varias organizaciones conservadoras en México lograron que
la campafa del uso del condén fuera disminuida. A pesar de la cantidad de casos con
VIH/SIDA aumentaba las autoridades mexicanas cedieron y se dejé de hablar del condon,
del sexo, y de las préacticas de alto riesgo. El presidente Miguel de la Madrid oficialmente

suspendio todos los esfuerzos de la campafia emprendida.
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Aproximadamente quince afios despues Mexico refleja las terribles consecuencias de
una poblacidn con poca educacion sexual y reproductiva. En el 2004, VIH/SIDA es la sexta
causa de muerte de mujeres en edad reproductiva en México (2004), y la tercera causa de
muertes en hombres, después de los homicidios y el alcoholismo. Desde la aparicion del VIH
hasta el 30 de septiembre del afio 2000, en Meéxico se han registrado de manera acumulada
46,870 casos de desarrollo del SIDA76 (Demoscopia S.A., 2005).

El 90% de los casos con VIH/SIDA en México se adquirieron a raves de una
transmision sexual. Las mujeres heterosexuales contagiadas con el VIH/SIDA son victimas
del arraigado machismo que caracteriza a todos los estratos del pais mexicano. Algunos
factores sociales que conspiran contra los derechos de salud reproductiva de las mujeres
mexicanas son las ensefianzas religiosas, la falta de cooperacién del hombre para adoptar
alternativas de proteccion lo que debilita la capacidad de negociacion de las mujeres con sus

parejas.

Hoy en dia México tiene fuertes campafias para el mercadeo social del condén. El
sector publico y organizaciones no gubernamentales han invertido esfuerzos para
promocionar el uso del condén como estrategia de prevencion de transmision del VIH. La
Secretaria de Salud actla, a través del CONASIDA mexicano, en proyectos como la
distribucion de condones en el sector pablico. A finales de los noventa los planes de medios
de CONASIDA se concentraron en la poblacion joven, con el objetivo de promover y
fomentar conductas y actitudes para que asuman su sexualidad de manera auténoma,

consciente y sin riesgos.

2.9.2. ANALISIS DEL MICRO ENTORNO
2.9.2.1. CONTEXTO ECONOMICO EN HONDURAS

La introduccién de una nueva marca de un producto en Honduras debe enmarcarse en
el contexto econodmico del pais. Es importante en toda iniciativa de negocio conocer algunas
caracteristicas de la poblacion a la que se aspirar alcanzar como por ejemplo su proporcion

relativa, poder adquisitivo, intereses, etc. En este sentido adquiere relevancia hacer el analisis
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de algunos indicadores econdémicos del pais relacionados a fin de poder orientar mejor las

decisiones para invertir apropiadamente en el desarrollo de un servicio o producto.

En Honduras hay indicadores que muestran una economia que estd generando
dificultades en el ingreso familiar y personal lo cual condicion obstaculos para cualquier
mercado. MyCondon debe ser capaz de introducirse al mercado hondurefio superando estas

barreras y desarrollar una estrategia de éxito aun con este tipo de limitaciones.

Muchos hondurefios luchan a diario en su economia familiar con el incremento de
precios y la tasa de inflacion. A nivel centroamericano Honduras se encuentra entre los
primeros tres con la mayor tasa de inflacion interanual (Secretaria Ejecutiva del Consejo
Monetario Centroamericano, 2016). La poblacion con menos educacién representa al menos
4,479,784 (INE Honduras, 2013) y constituye la poblacién mas pobre. Gran parte de esta
poblacién gana menos del salario minimo que para el afio 2016 el promedio calculado fue de
LPS 7,759.00.

Segun los datos oficiales del Banco Mundial (2016) se registr6 en el afio 2014 un total
de 62.8% de la poblacion hondurefia viviendo en pobreza. Las familias numerosas en las
zonas rurales luchan por sobrevivir y la educacion deja de ser una prioridad. A febrero del
2016 la Secretaria de Trabajo y Seguridad Social calcul6 el costo de la canasta basica en LPS
7,863.85 y hay estudios que demuestran que al menos 6 de cada 10 hondurefios en zonas
rurales estan viviendo en pobreza extrema y sobreviven con menos de 2.50 ddlares al dia
(Banco Mundial, 2016).

El Producto Interno Bruto (PIB) mide la produccién total de bienes y servicios de la
economia lo cual se traduce para los empresarios en mayores 0 menores ventas segun el poder
adquisitivo de las personas. El crecimiento del PIB en Honduras es muy bajo en consecuencia
hay poca generacion de empleo lo cual a su vez estd provocando que una gran cantidad de

personas emigre a otros paises en busca de empleo.

El crecimiento interanual del PIB a precios de mercado es menor al indice de Precios

al Consumidor (IPC). Lo anterior pone en evidencia la realidad econdmica en la que muchos
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hondurefios viven, pese al incremento relativo de sus ingresos no basta para cubrir sus
obligaciones ya que los precios incrementan a un porcentaje mayor al crecimiento de sus

ingresos.

Tabla 6. Producto Interno Bruto a precios de mercado
(En millones de lempiras constantes)

2011 2012 2013 2014 2015
PIB a precios de mercado 165,958 172,810 177,634 183,115 189,771
(Millones de Lempiras)
PIB a precios de mercado 3.8 41 2.8 3.1 3.6
Variacion interanual

Fuente: Banco Central de Honduras, Oferta y Demanda Global en Valores Corrientes y
Constantes 2000-2015
Al mismo tiempo que es importante analizar el PIB del pais se necesita estudiar el
comportamiento del alza o baja generalizada de los precios en el mercado. Lo anterior con el

objetivo de medir el poder adquisitivo de los hondurefios.

Las consecuencias por el bajo crecimiento econémico y una tasa de inflacion elevada

es una economia de supervivencia en el corto y largo plazo para los hondurefios.

Los empresarios deben tomar en consideracion los siguientes posibles escenarios en el
mercado de Honduras, ya que en base a esto deben enmarcar sus proyecciones y estratégicas

de posicionamiento.

En el corto plazo la inflacidn incrementa la demanda agregada, es decir el volumen de
bienes y servicios requeridos por la economia. Al haber una mayor demanda de los bienes y
servicios que la economia puede producir los precios incrementan por la escasez de bienes.
Por otro lado, la inflacion contrae la oferta agregada, que es el volumen total de los bienes y
servicios producidos por una economia. El aumento de los costos asociados con los procesos

productivos hace que las empresas aumentan sus precios para mantener sus margenes de
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ganancia. Lamentablemente al incrementar los precios su oferta disminuye y los mayores

costos son trasladados al consumidor.

Es importante considerar esta informacion a la hora de invertir en una economia
inestable y de supervivencia como la de Honduras. La tasa de inflacion y el bajo crecimiento

del PIB nos indican que la comercializacion de un bien o servicio implica riesgo.

Para los productos de consumo y de conveniencia, como lo es el preservativo, el
volumen de venta se ve afectado por la economia en la que opera y la capacidad adquisitiva

del mercado.

Tabla 7. indice de Precios al consumidor
Diciembre 1999=100

Variacién Porcentual

Meses | 2013 | 2014 | 2015 Mensual V Interanual

2013 | 2014 | 2015 | 2013/12 | 2014/13 | 2015/14

Enero 2534 2686 2789 | 048 151 -0.39 5.67 6.00 3.83

Febrero 256.1 2708 280.7 | 1.07 082 0.65 5.78 5.74 3.66

Marzo 2575 2724 2826 | 055 059 0.68 5.58 5.79 3.74
Abril 258.1 2735 2833 | 023 040 025 4.66 5.97 3.58
Mayo 258.8 2749 2845 | 027 051 042 4.82 6.22 3.49
Junio 259.9 2761 286.1 | 043 044 056 5.27 6.23 3.62
Julio 261.0 2782 287.1 | 042 0.76 035 5.63 6.59 3.20
Agosto 2620 2786 2872 | 038 014 0.03 5.39 6.34 3.09
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Septiembre | 262.8 2789 286.6 | 0.31 0.11 -0.21 4.95 6.13 2.76

Octubre 263.1 279.7 286.8 | 0.11 029 0.07 4.61 6.31 2.54

Noviembre | 263.8 280.7 286.6 | 0.27 0.36 -0.07 4.72 6.41 2.10

Diciembre | 264.6 280.0 286.6 | 0.30 -0.25 0.00 4.92 5.82 2.36

Fuente: Banco Central de Honduras, Diciembre Afio 2015
29.2.2. DATOS DEMOGRAFICOS RELEVANTES

Segln los datos obtenidos a través del Instituto Nacional de Estadistica del Censo
poblacional 2013 la poblacién de Honduras fue de 8,303,771 de habitantes, de los cuales un
53.42% viven en el area urbana y 46.58% en el area rural. En Francisco Morazan la poblacién
total es de 1,508,906 de habitantes de los cuales 77.52% pertenecen al &rea urbana y 22.48%
al area rural. Este departamento segin el XVII Censo de Poblacién y VI de Vivienda es: “uno
de los departamentos de mayor desarrollo econémico relativo y el segundo méas poblado del
pais” (2013). Dentro de Francisco Morazan se encuentra la capital de Honduras y representa
la region de mayor interés para el lanzamiento de la nueva marca de preservativos
MyCondon. El municipio del Distrito Central esta conformado por la ciudad de Tegucigalpa
y Comayaglela, con un total poblacional de 1,157,509. Méas del 90% de la poblacion del

Distrito Central pertenece al area urbana.

En Honduras, Cortes ocupa el primer lugar en cuanto al nimero de habitantes
(1562,394). La cabecera departamental, considerada la “Capital Industrial”, de Cortés es la
ciudad de San Pedro Sula con una poblacion total de 719,064. La poblacién urbana en San

Pedro Sula es un aproximado de 94.23% de su poblacion total.

Los departamentos Cortes y Francisco Morazan representan las regiones de mayor
interés para la inversion y los negocios. La poblacion de ambos departamentos ademas de ser
las més atractivas por la cantidad de habitantes, tienen los indices mas altos de personas con

educacion superior del pais. Segun los resultados obtenidos del XVII Censo de Poblacion y
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VI de Vivienda en el Distrito Central, en base a la muestra seleccionada, 14% de la poblacion
posee educacion superior y de post-grado universitario. De igual forma en San Pedro Sula un
8.3% de la poblacidén posee educacion superior y de post-grado universitario. Es valido
suponer que el haber alcanzado este nivel de educacion propicia mejores ingresos de forma

que se considera que al menos 226,814 personas viven con mas del salario minimo.

2.9.2.3. EDUCACION SEXUAL Y REPRODUCTIVA EN HONDURAS

La divulgacion de la educacion sexual y reproductiva en la poblacion joven de
Honduras se ha visto limitada por las fuertes presiones de los grupos religiosos de influencia.
El Centro de Derecho de la Mujer (CDM) junto a CLADEN relata la dificil trayectoria que
ha tenido la implementacion de la educacion sexual en la educacion puablica. A principios de
la década del 2000 se realizaron dos importantes esfuerzos por parte de la Secretaria de
Educacién para la implementacion de la educacion sexual en la educacion publica de

Honduras, sin embargo, ambas fueron rechazadas.

En el 2003, producto del primer esfuerzo por la Secretaria de Educacion se
distribuyeron guias de educacién sexual para maestros y maestras de educacion secundaria.
Las presiones de grupos religiosos fundamentalistas lograron que el entonces ministro de

educacion prohibiera su uso (ver anexos).

La Secretaria de Educacion con el apoyo del Fondo Global y de otras agencias de las
Naciones Unidas, en el 2005, elaboraron guias de educacion sexual para ser implementadas
en la educacién publica. Las guias de educacion sexual dirigidas a los docentes para ser
impartidas a lo largo de todo el ciclo de educacion bésica y pre bésico, se elaboraron de
manera transversal en 5 materias educativas: ciencias sociales, ciencias naturales, espafiol,
matematica y educacién fisica. Las guias fueron elaboradas y validadas por el personal

docente. Se implementarian a través de un proyecto piloto en 70 municipios del pais.

Lamentablemente en el 2006 desde el Congreso Nacional, la presidenta del Comité Pro
Vida y diputada del mismo, se declara en contra de las guias. Pro Vida demanda la creacion

de un consejo para la educacion en sexualidad responsable de forma que se defina los
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contenidos en el material al margen de las disposiciones legales hasta entones existentes.
Ademas, los participantes debian ser afines a los grupos fundamentalistas religiosos,
adscritos al Foro Nacional de Convergencia (FONAC). Se inicié un proceso de debate y
negociacion hasta mediados de 2009. En julio de 2009 finalmente se implementarian las
guias, sin embargo, debido al golpe de estado esto no fue posible. (CLADEM & CDM, 2009)

Cada vez son més las adolescentes menores de 19 afios embarazadas y colocan a
Honduras en los primeros lugares a nivel centroamericano de prevalencia de embarazo en
adolescentes (Instituto Nacional de la Mujer, 2014). El Plan Multisectorial de Prevencion de
Embarazo en Adolescentes asegura que el fendmeno del embarazo en la adolescencia se

puede atribuir a las variables relacionadas con el nivel educativo y nivel de ingresos.

A pesar del peso que ha adquirido el tema de educacion sexual y reproductiva en el
mundo, en la cultura hondurefia todavia se encuentran fuertes restricciones culturales.
Honduras es un pais con una gran cantidad de poblacion pobre, lo que explica los altos indices
de mujeres adolescentes embarazadas. La educacion sexual y reproductiva para los sectores
mas vulnerables de la poblacién ha sido escasa. Ademas, estos sectores de la poblacion
construyen mitos y prejuicios en relacién a la sexualidad lo que contribuye a que se dupliquen

los embarazos en adolescentes.

2.9.2.4. HONDURASY LA TECNOLOGIA

Nuestro mundo cambia mas rapido que nunca y en afios recientes, una serie de
tecnologias revolucionarias han pasado de ser algo de ciencia ficcion a una realidad en
nuestras vidas. (BBC Mundo, 2013)

Vivimos en un mundo en donde la tecnologia ha acelerado el cambio de costumbres y
formas de hacer negocio. Los cambios tecnologicos, a nivel global, han mejorado muchas
areas de la vida del ser humano. En el campo de la salud, por ejemplo, los avances en ciencia
y tecnologia han permitido salvar la vida de muchas personas, ya sea a través de métodos
quirargicos vanguardistas o avances en la composicion de los antibidticos. En el area de
industria y comercio gracias a los cambios en tecnologia la produccién y venta de productos

es a gran escala. Las grandes corporaciones tienen la capacidad de suplir la necesidad a nivel
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global. Las sociedades son cada vez mas internacionales y “abiertas”. Surge una nueva

generacion que sale de los esquemas tradicionales de las sociedades.

Hace 26 afios la idea de tener un celular, o llamar via Skype a personas en otros paises
simplemente era impensable. Hoy en dia hablar con personas “cara a cara” a miles de
kilometros de distancia es tan comin como cualquier otra tarea del diario vivir. Tal como lo
afirma Robert Greenhill (2012) vivimos en un mundo hiper conectado en donde todos tienen
accesibilidad inmediata a servicios de internet, ya sea a través de un teléfono mdvil,
computadora, Tablet o reloj. EI crecimiento exponencial de aparatos tecnologicos que
mejoran la comunicacion es parte de la razon que explica la hiper conectividad en la que
vivimos (INSEAD & WEF, 2012).

En Honduras los cambios han impactado de forma positiva la vida de gran parte de la
poblacién. Aproximadamente 27.4% de la poblacion total tienen acceso a internet (The
Nielson Company & ITU, 2015). Segln datos del INE de 838,086 personas seleccionadas al
azar, 14% afirmaron tener una cuenta de correo electronica. Por otro lado, de 3856,678
personas, 64.4% afirman tener un teléfono celular. La comunicacién es una parte importante

de los cambios que ha experimentado Honduras.

2.9.25. COMERCIO ELECTRONICO EN HONDURAS

Producto de la gran cantidad de hondurefios que tienen facil acceso a internet, la forma
tradicional de hacer negocios esta cambiando en Honduras. El internet ha cambiado la forma
en como las empresas comercializan sus productos o servicios. La publicidad en linea, por
un lado, esté revolucionado el mercadeo en Honduras. La pequefia y mediana empresa se
han visto beneficiada de la publicidad a través de internet pues presenta una oportunidad
accesible, barata, flexible y de alto impacto para promover sus productos y servicios en el
segmento deseado. La publicidad a través de internet es uno de los componentes que
MyCondon debera considerar para comercializar su producto. El internet se ha caracterizado
por la fuerza y velocidad con la que estad cambiando las tendencias de mercado y medios de

comunicacion.
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Centroamérica, apenas un pequefio porcentaje de la poblacion mundial, se ha visto
impactado en gran escala a pesar de sus condiciones socioeconémicas de pobreza.
Aproximadamente el 44% de ciento sesenta y cuatro mil millones de personas en
Centroamérica, tienen acceso al internet. Segun el Estudio de las Redes Sociales en
Centroamérica, siete de cada diez habitantes en Centroamérica afirman que la Web se ha

convertido en una fuente fundamental de informacion (Kont et al., 2014).

En las Gltimas décadas, en Honduras, los beneficios y facilidades que brindan las
diferentes compafiias que se dedican a proveer Internet han permitido que desde el 2001 al
2011 se haya pasado de aproximadamente 40,000 a 958,500. EIl Instituto Nacional de
Estadisticas, INE, en la Gltima Encuesta de Hogares correspondiente a 2010 hace un recuento
de las personas que tienen acceso a Internet. Este informe detalla que, de la poblacion total,
un promedio de 905,996 personas tiene acceso. Segun las estadisticas oficiales de la INE,
409,957 personas usaron Internet al menos una vez al dia (45.2%), 381,429 lo hicieron una
vez por semana (42.1%), 100,064 lo usaron al menos una vez al mes (11%) (Instituto
Nacional de Estadisticas, 2010). El INE agrega que 46,268 hondurefios se conectan desde su

teléfono celular (Instituto Nacional de estadisticas, 2010).

Segun una medicién de la brasilefia empresa de mercadeo y medicion de audiencias
Ibope Media, en tres meses al menos 1.2 millones de hondurefios en las principales ciudades
se han conectado a Internet. De ellos, 726,696 lo hicieron en la capital, mientras 476,114
entraron a la red en San Pedro Sula. (Media, 2011). De los cibernautas, 52% son hombres y
el restante 48% mujeres; ademas, 46% pertenecen a la clase media, 30% al alta, 22% a la
clase baja y el 2% a una clase muy baja. Otro aspecto equitativo lo representa la edad de los
navegadores: 28% son adultos entre 25 y 39 afios, 27% jévenes entre 18 y 24 afios, 25%

nifios entre 12 y 17 afios y el 20% adultos entre 40 y 60 afios.

El comercio electronico a nivel global es un negocio en crecimiento que no tiene
limites. A nivel mundial este es un negocio que no tiene limites. Firmas internacionales que
se dedican a monitorear su evolucion estiman que en 2011 se movieron mas de 400,000
millones de dolares en publicidad en todo el mundo, y que la televisién y la radio fueron dos

de los medios que captaron un alto porcentaje de esa inversién, seguidos del Internet que
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registro el mayor crecimiento (24%). Los especialistas dijeron que este es un mercado
atractivo por las facilidades que la plataforma da a los usuarios para tener control sobre los
costos de su inversion y su impacto, el universo de los potenciales receptores de sus mensajes
y compradores de sus servicios y/o productos y la exposicion de sus anuncios las 24 horas

del dia, los 7 dias de la semana y los 12 meses del afio.

Una de las mayores ventajas que representa el comercio electronico para Honduras es
beneficio para los pequefios y nuevos negocios. Productos como MyCondon tienen la
oportunidad de llegar a publicos enormes y a bajo costos. La publicidad en linea representa
en muchos casos inversiones no muy costosas, que pueden oscilar entre los 500 ddlares o
menos. Los nuevos productos se pueden dar a conocer al segmento de interés pues las
plataformas en linea cuentan con avanzadas herramientas para dirigir a una porcion de la
poblacién la publicidad. La efectividad de la publicidad en linea es una de las oportunidades

mas grandes para los pequefios y nuevos negocios.

2.9.2.6. COMPETENCIA DE LOS PRESERVATIVOS

Entre los principales competidores en el mercado de Tegucigalpa podemos encontrar
aproximadamente ocho diferentes marcas: Durex, Vive, Guardian, Piel, Heros, Masculan,

Billy Boy y Trojan.

En la facultad de postgrado de UNITEC se realizé una investigacion de mercado que
permitio ver algunas de las percepciones y tendencias de consumo de los preservativos en
los estudiantes de UNITEC del campus Tegucigalpa. Las principales marcas de preservativos
y su posicionamiento en la muestra seleccionada de aproximadamente 335 estudiantes se

identificaron a Durex en primer lugar, a Vive en segundo lugar y Heros en tercer lugar.
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Heros
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Figura 9. Primera marca en mente. Resultados de investigacion.

Fuente: (Chinchilla, Aguilera, & Mendoza, 2015)
2.9.27. CPL HONDURAS

Area administrativa.

La Compafiia de Productos Latex Hondu-Alemana, CPL Honduras, fue fundada en el
afio 2002 como subsidiaria para la compafia alemana, CPR Produktions- und Vertriebs
GmbH. CPL se ha adherido por completo a todos los procesos de produccién y politicas de
calidad de su casa matriz CPR GmbH, Alemania. La actividad principal de CPL Honduras
es laventa al por mayor de preservativos. La labor de CPL Honduras se define principalmente
en la compra de materia prima a su proveedor principal, su casa matriz, para el sellado,

lubricado y empacado de preservativos.
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Organigrama de la empresa.

CPL Organizational Chart

CPR Managing Director
MK

CPR QMR CPL General Manager CPR Pdel-irl:tIDn Planning
eam
= °R head JD
Sales/Purchasing I F.{e.sourc.es
and Administration
Team ——
head DR
head DR
—— CPL QC Manager CPLMProductlon i
APW — anager
JS
Warehouse Head Foiling Supervisor ET Supervisor Fitters
Lab Assistants
ekl Foiling Operators ET Operators General Services
Assistants gSine =

Note: Accounting, IT&Computer, Compressor maintenance and Pest Control are outsourced processes

1. Accounting is carried out by CREHSE company, supervised by CPL General Manager

2. ITis carried eut by SINELECTRIC company, supervised by CPL QC Manager

3. Pest Control is carried out by HIGIENIZA company, supervisec by CPL Production Manager

4. Compressor maintenance is carried out by Grupo ROEL company, supervised by CPL Production Manager

Figura 10. Organigrama CPL Honduras
Fuente: CPL Honduras, 2016

Una de las principales razones que impulsaron a los accionistas de CPR a invertir para
la creacion de CPL en Honduras, fueron las atractivas y favorables condiciones que el pais
les ofrecia a los inversionistas extranjeros, ademas de los bajos costos de mano de obra
directa. La razon de ser de la compafiia CPL, era abastecer la demanda local, en América

latina a un menor costo y con posibilidades de expandirse a nuevos mercados.

CPR Produktions- und Vertriebs GmbH con sede en Sarstedt, cerca de Hannover, fue
fundada en 1987 por la Familia Kesselring como una comparfiia comercial dedicada a la
distribucion de articulos para bebes (mamilas), preservativos y guantes de latex para uso
domeéstico. Gracias a la amplia experiencia de sus accionistas en el area comercial y en el

mercado internacional.
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MyCondon

La marca privada de preservativos MyCondon de CPL Honduras surge como iniciativa
de su casa matriz en Alemania. La idea de desarrollar una marca privada tenia como objetivo
comercializar y vender su propia marca a clientes potenciales en Latinoamérica. Para esto se
iniciaron registros de la marca en siete paises: Honduras, Guatemala, México, El Salvador,

Costa Rica, Panam4, Ecuador y Colombia.

Originalmente el nombre oficial de la marca privada de preservativos fue:
mycondon.com. La idea principal de esta nueva marca de preservativos era brindar al
consumidor la opcion de visitar una pagina web que le permitiera tener un mayor
acercamiento a la marca. Esta pagina estaria equipada con vinculos interactivos que
permitirian al consumidor enterarse de fiestas en Tegucigalpa, caracteristicas del producto y

la posibilidad de abrir un canal de comunicacion directa entre la marca y sus consumidores.

El disefio y presentacion de la marca ha experimentado cambios significativos desde

su fundacion a la fecha.
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Imagen 1. Primeros disefios de MyCondon.com

Fuente: CPL Honduras, 2016
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Imagen 2. Nuevos disefios MyCondon.com

Fuente: CPL Honduras, 2016
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Tabla 8. Analisis FODA

Oportunidades: O

1. No hay presentaciones de empaque superiores a 3
0 12 preservativos por paquete.

3. Altos precios de los preservativos de su
competencia.

2. Tamafio de poblacion joven en Honduras.

4. Puntos de ventas no tradicionales: pulperias,
universidades y a través de internet.

1. Fuerte posicionamiento de Durex, Vive y Heros.
2. Presion por parte de los grupos religiosos (i.e.
Opus Deis).

3. Poblacién joven con baja educacion sexual.

4. Niveles de ingreso bajo, inflacion y alto IPC.

Fortalezas: F Debilidades: D

1. CPL Honduras cuenta con la capacidad
tecnoldgica para producir en grandes volumenes a
un bajo costo.

2. Fabrica posee certificados que respaldan la
calidad de sus productos y procesos: 1SO 13483,
ISO 9001, ISO 4074 y Directiva 93/42/CEE.

3. Producto 100% Aleman

4. Ubicacion de la fabrica en Honduras.

5. Posee més 20 diferentes tipos de conddn.

Estrategias FO

1. Ofrecer presentaciones del producto en empaques
de 25, 50 y 100 unidades por empaque con bajos
costos y un precio competitivo. (F1, O1, O3)

2. Ofrecer al mercado joven un producto de calidad
y de amplia variedad. (F5, F3, F2, 02)

Estrategias FA

1. Anunciar la calidad 100% alemana del
preservativo a un precio competitivo, relativamente
inferior a la de su competencia. (F3, F1, Al)

2. Ofrecer al mercado joven material promocional
con un componente de educacion sexual. (A3, F4)

1. No hay puntos de ventas definidos para la
comercializacion de MyCondon.

2. Inversion inicial alta.

3. No cuenta con una logistica para la distribucion y
comercializacion del producto.

4. Se desconoce la viabilidad comercial de la nueva
marca de preservativos MyCondon.

Estrategias DO

1. Comenzar a ofrecer el producto en pulperias,
universidades y a través de internet. (F1, D1)

2. Utilizar la propuesta de marketing para
desarrollar un producto competitivo capaz de
abarcar el mercado joven de Tegucigalpa (F2, F4)

Estrategias DA

1. Definir puntos de venta que la competencia no
haya acaparado. (D1, Al)

2. Recuperar su inversién en no menos de 12 meses
para disminuir pérdidas por economia hondurefia.
(A4, D2)
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CAPITULO 3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se desarrollard temas de gran relevancia como ser la
congruencia metodoldgica, dentro de la cual se elaborara la operacionalizacion de las
variables: precio, plaza, promocion y producto, asi mismo se determinara el alcance, disefio
de la investigacién, poblacion y muestra finalizando con las técnicas e instrumentos de

investigacion.

3.1. ENFOQUE Y METODOLOGIA

Para la presente investigacion se empleara un enfoque mixto que permita alcanzar un
mayor entendimiento del objeto de estudio. La recoleccidon de datos y el analisis de los
mismos son de tipo cuantitativos y cualitativos. La investigacion cuantitativa permite
generalizar los resultados mas ampliamente. Por otro lado, la investigacion cualitativa se
caracteriza por la profundidad de los datos, dispersion, riqueza interpretativa,
contextualizacion del ambiente, detalles y experiencias Unicas. Las investigaciones, sin
importar a que campo pertenezca, necesitan de ambas metodologias para enriquecer su
estudio. Para el estudio de la competencia en el mercado de preservativos mediante un
analisis de: producto, precio, promocién y plaza es necesario utilizar instrumentos de

investigacion cuantitativa y cualitativa.

3.1.1. ALCANCE

Con un alcance descriptivo y correlacional la formulacion de preguntas de
investigacion se basd en entrevistas enmarcadas en base al objetivo general, el cual fue:
Realizar un estudio de la competencia en el mercado de preservativos en el Distrito Central
de Honduras, mediante un analisis de producto, precio, plaza, promocién y personas esto con
el objetivo de obtener conclusiones para desarrollar una propuesta de marketing para la nueva
marca de preservativos MyCondon de la Compafiia de Productos Latex Hondu-Alemana S.
deR.L.de C.V.
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Variables de Estudio

Variables Dependientes

e Propuesta de marketing de la nueva marca de preservativos en el Distrito Central

de Honduras.

Variables Independientes

Las variables independientes detalladas a continuacion tienen su ubicacion en el

Distrito Central de Honduras.

e Posicionamiento de los preservativos de la competencia.
e Precio de los preservativos de los competidores.

e Puntos de venta de los preservativos de los competidores.
e Medios de promocion que utilizan los competidores.

e Caracteristicas de los consumidores de preservativos.

e Demanda de preservativos.

3.1.2. CONGRUENCIA METODOLOGICA

A continuacion, se presenta la congruencia metodoldgica, la que consiste en una
representacion logica y coherente de contenido de la investigacion, comenzando con la matriz

metodoldgica y concluyendo con la operacionalizacién de las variables.
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3.1.2.1.

MATRIZ METODOLOGICA

En la siguiente matriz se considera un resumen del planteamiento del problema, el cual es el guia de nuestra investigacion.

Tabla 9. Tabla de congruencia metodolégica

Titulo

Objetivo General

Objetivos Especificos

Propuesta de marketing de la
nueva marca de preservativos
MyCondon

Realizar un estudio de la
competencia en el
mercado de preservativos
en el Distrito Central de
Honduras, mediante un
analisis de producto,
precio, plaza, promocién
Yy personas para
desarrollar una propuesta
de marketing de la nueva
marca de preservativos
MyCondon de la
Compariia de Productos
Latex Hondu-Alemana S.
de R.L. de C.V.

Identificar posicionamiento de los
preservativos de la competencia.

Preguntas de Investigacion

¢Cual es el posicionamiento de los
preservativos de la competencia?

Describir los precios de los preservativos
de la competencia.

¢ Qué precios tienen los preservativos de la
competencia?

Describir los puntos de ventas de los
preservativos de la competencia.

¢Cuéles son los puntos de ventas de los
preservativos de la competencia?

Describir los medios de promocién que
utiliza la competencia.

¢Qué medios de promocion utilizan los
preservativos de la competencia?

Describir el perfil de los consumidores de
la competencia de preservativos.

¢Cual es el perfil de los consumidores de la
competencia de preservativos?

Determinar la demanda de preservativos.

¢Cudl es la demanda de preservativos?

* Desarrollar una propuesta de marketing de
la nueva marca de preservativos en el
Distrito Central

¢Cudl es la propuesta de marketing de la
nueva marca de preservativos MyCondon?
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3.1.3. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 10. Operacionalizacion de variables

Indicadores

Variable Definicion . >
Independientes  Conceptual Operacional Pl e
Posicionamiento Forma en que los consumidores  El lugar que el producto ocupa en Producto
de producto definen los productos con base a  la mente de los consumidores en

sus atributos importantes. relacidn con los productos de la

competencia

Satisfaccion de
consumidores

Precio de Es la cantidad de dinero que los  Suma de los valores que los Precio de venta de
producto clientes deben pagar para obtener consumidores dan a cambio de los preservativos de
el producto los beneficios de tener o usar el los competidores

bien o servicio.

Puntos de venta Empresas que ayudan a la Lugar donde los consumidores Cobertura
compafiia a promover, vendery ~ encuentran o compran sus
distribuir sus bienes a productos
compradores finales. E-commerce
Medios de Cualquier forma pagada que Comunicacion que tiene como fin Efectividad
promocion realizan las empresas para dar a conocer las caracteristicas y publicitaria
comunicar los méritos del ventajas del producto

producto y persuadir a los
clientes a comprar

Consumidor Conjunto de compradores que Persona que esta dispuesta a Segmentacion del
comparten necesidades o comprar o adquirir el producto. mercado
caracteristicas comunes a quienes
la compafiia decide atender.

Demanda Deseos humanos respaldados por Volumen de producto que seria ~ Consumo de
poder de compra comprado por los consumidores  producto

Marca predominante
Caracteristicas del producto
Cantidad de preservativos por

empaque
Desempefio percibido del producto 4
Grado de preferencia

Precio de los preservativos en los 5*
diferentes puntos de venta

Precio que los consumidores estan 6
dispuestos a pagar por preservativos

Lugar de compra preferido 7
Puntos de venta de la competencia 8*
Ventas en linea 9
Publicidad en Television 10

Publicidad en Radio

Publicidad en Internet

Vallas Publicitarias

Referencias

Edad 11
Estado Civil

Nivel Educativo

Compra mensual 12

* Estos items seran examinados mediante un enfoque cualitativo a través de benchmarking.
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3.2. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es de caracter no experimental de corte transversal, debido
que en el estudio no se realizara la manipulacién de variables independientes y se observaran
los fendmenos en su ambiente natural para después analizarlos. Los datos seran recolectados
en una fecha determinada y Unica, con la finalidad de describir la incidencia en momento

dado. (Herndndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2010)

Asi mismo cabe resaltar que la informacién se recolecto una sola vez por lo tanto la

investigacion se tratd con caracter no experimentar de corte transversal.

3.2.1. TIPO DE ESTUDIO
3.2.2. UNIDAD DE ANALISIS

La unidad de andlisis estd comprendida por la poblacion de hombres dentro de la
poblacion econémicamente activa del distrito central, que representan los consumidores
principales de preservativos en el Distrito Central de Honduras. Segun el cuadro de resumen
de indicadores, segun caracteristicas principales de los hogares y poblacion junio 2014 del

INE dentro de la Poblacion Econdmicamente Activa hay 270,258 hombres.

Unidad de andlisis: 270,258 hombres

3.2.3. POBLACION Y MUESTRA

Segin Malhotra (2008) la poblacion es: “La suma de todos los elementos que
comparten un conjunto comudn de caracteristicas y que constituyen el universo para el

proposito del problema de la investigacion de mercados” (pag. 335).

La poblacion meta para esta investigacion son las personas residentes en el area urbana
del Distrito Central, econdmicamente activas en un rango de edad de 15 a 74 afios, con la
facultad de comprar el producto. EI Municipio del Distrito Central esta conformado por la

Ciudad de Tegucigalpa y Comayagtiela, con un total poblacional de 1157,509. En el Distrito
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Central se encuentran 1055,729 personas viviendo en el area urbana y su poblacion

econdémicamente activa es de 510,516 personas.
Poblacién: 510,516 personas

3.23.1. MARCO MUESTRAL

La referencia que nos permitiré identificar fisicamente los elementos de la poblacién,
la posibilidad de enumerarlos y proceder a la seleccion de los elementos muéstrales que se
utilizé para la presente investigacion son datos recolectados por Instituto Nacional de
Estadistica: XVI1I Censo de Poblacién y VI de Vivienda y Cuadro Resumen de Indicadores,
segun caracteristicas principales de los hogares y la poblacién (Encuesta Permanente de
Hogares de Propdsitos Mdltiples, junio 2014).

3.23.2. MUESTRA

Segin Malhotra (2008) la muestra es: “Subgrupo de elementos de la poblacion
seleccionado para participar en el estudio” (pag. 335). Ademés, como afirma Malhotra
(2008): “En los disefios de investigacion exploratoria, como los que utilizan la investigacion

cualitativa, el tamafio de la muestra suele ser pequefio” (pag. 338).

La muestra para la presente investigacion se determind a partir de la poblacién detalla
anteriormente y se realizo el clculo a través de la siguiente formula (ver tabla 11 de la pagina
54):

Férmula 1. Célculo de la muestra

B Nz?%g?
~ (N —1)E?2 4 Z2¢2

n
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Tabla 11. Calculo de la muestra.

Limite aceptable de error Muestral que, generalmente cuando no se
E 0.068 tiene su valor, suele utilizarse un valor que varia entre el 1% (0,01) y
9% (0,09), valor que queda a criterio del encuestador
N 970.258 Poblacion: Hombres resid_entes del Di_strito Central_del area urbana
' dentro de la Poblacion Econémicamente Activa (PEA)
5 05 Desviacion estandar de la poblacién que, generalmente cuando no se
' tiene su valor, suele utilizarse un valor constante de 0,5.
. Este es el valor de confianza, si lo modifican cambia el nimero de
Confianza % 95
encuestados
Valor obtenido mediante niveles de confianza. Es un valor constante
7 164 que, ;i no se tiene su valor,, se lo toma en rela_(:jén al 95% de con.fianza
' equivale a 1,96 (como mas usual) o en relacion al 99% de confianza
equivale 2,58, valor que queda a criterio del investigador.
208.00 Cantidad de Personas a encuestar

3.2.3.3. TIPO DE MUESTREO

El muestreo empleado en la presente investigacion es de tipo no probabilistico, pues se
trata de un disefio de investigacién descriptivo con un enfoque cualitativo. Se realizard un
muestreo por juicio, que segin Roberto Hernandez Sampieri (2010) se entiende que la
poblacién predestinada no depende de la probabilidad, sino de causas relacionadas con las
caracteristicas de la investigacion o de quien hace la muestra. (pdg. 176). Este estudio

pretende generar datos que constituyan la materia prima para investigaciones mas precisas.

3.3. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

Una vez seleccionado el disefio de investigacion y determinada la muestra de acuerdo
con nuestro problema de estudio la siguiente etapa consiste en recolectar los datos pertinentes
sobre las variables de la unidad de analisis.

En la presente investigacion se utilizaran dos instrumentos de recoleccion de datos; la
encuesta que es una herramienta que nos permite recolectar informacién relevante sobre lo
que esta ocurriendo con la poblacion consumidora de preservativos en el Distrito Central,
ademas se utilizara benchmarking que proporcionara hechos importantes de acuerdo a lo que
ocurre en el entorno real basado en evidencia empirica, traducida en un registro visual y

posteriormente documentado.
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CAPITULO 4.

RESULTADOS Y ANALISIS

Los consumidores toman muchas decisiones diariamente y la mayoria de las grandes

empresas analizan las decisiones de compra con detalle. Desean responder preguntas sobre qué,

donde, como, y cuando compran, en este analisis se responden las preguntas.

Cabe resaltar que las encuestas fueron aplicadas en la Universidad Nacional Autonoma de

Honduras (UNAH), Universidad Tecnologica Centroamericana (UNITEC), y farmacias del

Distrito Central.

4.1. CONOCIMIENTO DEL PRESERVATIVO

De los 208 encuestados, sin excepcion, todos afirmaron conocer lo que es un

preservativo. Del total de los encuestados ninguno de los que afirmaron no utilizar el

preservativo desconocian el producto. Es decir que independientemente si lo usan o no, el

preservativo es un método del conocimiento de todos. Por lo tanto, no se encontr6 alguna

relacion o interferencia entre la edad, nivel educativo o estado civil con el conocimiento del

preservativo.

4.2. USO DEL PRESERVATIVO

¢Alguna vez ha comprado
preservativos?

Respuesta Cantidad %
1 Si 172 83%
2 No 36 17%
Total 208 100%

Gréfico 1. Uso del preservativo.
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El 83% de la muestra (grafico 1) que afirmaron consumir preservativos quienes en su
mayoria se ubican en niveles educativos elevados, es decir superior y de postgrado, tal como
lo muestra la tabla 12. Uso del preservativo segun nivel educativo y edad.

A mayor grado educativo, mayor es el uso del preservativo. Se establecieron 4
diferentes niveles educativos: basico, secundaria, superior y postgrado; 5 en nivel basico
(2.4%), 31 en nivel secundario (14.9%), 114 en nivel superior (54,8%) y 58 en nivel de
postgrado (27.9%).

De acuerdo al nivel educativo, més de la mitad de personas encuestada pertenecen a un
nivel educativo superior. De estas personas, el 84.3% de los encuestados afirmaron utilizar
preservativos. Solo un 15.8%, en otras palabras 18 de 114 afirmaron no utilizar preservativos.
Vale la pena sefialar que del total encuestados que afirmaron utilizar preservativos un 55.8%

pertenecen al nivel superior de educacion.

En cada nivel educativo el porcentaje de personas que utilizan preservativos es mucho
mayor que el porcentaje que no utiliza preservativos. El 80% de los encuestados en el nivel
educativo basico afirman utilizar preservativos. En el caso del nivel educativo de secundaria

un 67% utilizan preservativos. En el nivel de postgrado 87% utilizan preservativos.

Tabla 12. Uso del preservativo segun nivel educativo y edad

No Si Total

Basica 2.8% 4 2.3% 5 2.4%
15-21 0 0.0% 1 0.6% 1 0.5%
22-28 1 2.8% 2 1.2% 3 1.4%
36-42 0 0.0% 1 0.6% 1 0.5%

Secundaria 10 27.8% 21 12.2% 31 14.9%
15-21 4 11.1% 1 0.6% 5 2.4%
22-28 4 11.1% 3 1.7% 7 3.4%
29-35 1 2.8% 7 4.1% 8 3.8%
36-42 1 2.8% 4 2.3% 5 2.4%
43-58 0 0.0% 5 2.9% 5 2.4%
60 0/ 0.0% 1 0.6% 1 0.5%
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Continuacion Tabla 12. Uso del preservativo segun nivel educativo y edad

No Si Total

Superior 18 | 50.0% 96 55.8% 114 54.8%
15-21 4 11.1% 6 3.5% 10 4.8%
22-28 8 22.2% 26 15.1% 34 16.3%
29-35 2 5.6% 37 21.5% 39 18.8%
36-42 2| 5.6% 20 11.6% 22 10.6%
43-58 2 5.6% 7 4.1% 9 4.3%

Postgrado 7 19.4% 51 29.7% 58 27.9%
22-28 2| 5.6% 21 12.2% 23 11.1%
29-35 1 2.8% 18 10.5% 19 9.1%
36-42 0 0.0% 10 5.8% 10 4.8%
43-58 3 83% 2 1.2% 5 2.4%
60 1 2.8% 0 0.0% 1 0.5%

Total, general 36 100.0% @ 172 100.0% 208 100.0%

Respuesta Negativa

Alergia al latex
Abstinencia

Me los regalan

No los necesito

Gréfico 2. Razones de no uso del preservativo

Entre las principales razones por las cuales los hombres no compran condones se
encuentran: religion, alergia al latex, vergiienza, abstinencia, estado civil casado, etc. A pesar
de que menos del 20% de los encuestados afirmaron no comprar preservativos, es importante
notar que un gran porcentaje de ellos aseguraron que este no es un producto que “necesiten”.
Solo 12 de los 36 encuestados pudieron compartir con libertad la razén por la cual no

adquieren preservativos.
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De los 36 encuestados que respondieron negativamente, la mayoria, es decir alrededor
del 80% no brindaron una razon en especifico; 10 se ubican en un nivel educativo superior,
7 en secundaria, 5 en postgrado y solamente 1 en nivel basico. No hay una relacion directa

que indique como el nivel educativo afecta la razon por la cual no utilizan preservativos.

Tabla 13. Relacion entre el nivel educativo y razén de no uso

Razon y Nivel Educativo No
No los necesito 13
Basica
Secundaria
Superior
Postgrado 1
Ninguno 10
Secundaria 2
Superior 4
Postgrado 4
Superior 1
Postgrado 2
Secundaria 1
Superior 2
Secundaria 1
Superior 1
Secundaria
Superior

Religidon

[N

Superior

[EEY

No me gusta usarlos

‘

Superior

Alérgico 1
Superior 1
Total, general 36

Los resultados indican que solo una pequefia parte de la poblacion de interés, es decir

del segmento meta, no utilizan el preservativo.
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El producto demuestra tener una gran aceptacion y una oportunidad de mercado para
la comercializacion de una nueva marca de preservativos. No cabe duda que la adquisicion
el preservativo esta relacionado con el ciclo de vida del individuo y de caracteristicas
personales como la edad.

4.3. POSICIONAMIENTO DE MARCA

¢Cual es la primera marca se le Marca Cantidad %
viene en mente?
1 Durex 111 53%
2 Vive 38 18%
3 Heros 19 9%
4 Trojan 12 6%
5 Ninguna 10 5%
6  Guardian 6 3%
7 Masculan 4 2%
8 Piel 4 2%
9 M-Force 2 1%
10 No logo Gobierno 2 1%
Total 208 100%

60%
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30%
20%

10%

0% |_‘ . - I_I e e = —_—

Durex Vive Heros Trojan  Ninguna Guardian Masculan Piel M-Force No logo
Gobierno

Graéfico 3. Resultado posicionamiento de marca
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Existe un claro posicionamiento de la marca de preservativos Durex en la muestra
seleccionada. Un poco mas de la mitad del total encuestados sefialaron a Durex como la

primera marca en mente.

En el mercado de Tegucigalpa podemos dividir en dos grandes categorias, nuestro
mercado potencial y real. Por un lado, tenemos a todas las personas capaces de adquirir
preservativos pero que aun no lo adquieren por abstinencia, estado civil, verglienza, etc. Por
otro lado, tenemos a las personas que si consumen preservativos. Identificar el

posicionamiento en ambas poblaciones es de suma importancia.

Tabla 14. Posicionamiento en personas que no adquieren preservativos

Marca Cantidad Porcentaje
Durex 16 44.44%
Heros 6 16.67%
Vive 6 16.67%
Ninguna 3 8.33%
Trojan 2 5.56%
Guardian 1 2.78%
No logo Gobierno 1 2.78%
M-Force 1 2.78%
Total, general 36 100%

Tabla 15. Posicionamiento en personas que si adquieren preservativos

Marca Cantidad Porcentaje
Durex 95 55.23%
Vive 32 18.60%
Heros 13 7.56%
Trojan 10 5.81%
Ninguna 7 4.07%
Guardian 5 2.91%
Piel 4 2.33%
Masculan 4 2.33%
No logo Gobierno 1 0.58%
M-Force 1 0.58%
Total, general 172 100%
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Dentro de las personas encuestadas que no compran preservativos un 44% ubica la

marca Durex como primera marca en mente, seguido por Heros y Vive. Por otro lado, de los

encuestados que si adquieren preservativos un 55% ubican a Heros en primer lugar, seguido

de igual forma por Heros y Vive.

Para identificar en los encuestados, que, si adquieren preservativos, el posicionamiento

y fidelidad a la primera marca en mente se consulto la marca de preservativos que compran.

¢Qué marca de preservativos Marca Cantidad %
compra?

1 Durex 93 54%

2 Vive 33 19%

3 Heros 12 7%

4 Trojan 10 6%

5 Ninguna 7 4%

6  Guardian 6 3%

7 Masculan 5 3%

8  Piel 4 2%

9 M-Force 1 1%

10 No logo Gobierno 1 1%

Total 172 100%
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Grafico 4. Posicionamiento de marca en base a compra
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Tabla 16. Relacion entre primera marca en mente y marca que compra

primera marca en mente Cantidad Porcentaje
Durex 93 54.07%
Durex 86 50.00%
Heros 2 1.16%
Vive 2 1.16%
Trojan 1 0.58%
No logo Gobierno 1 0.58%
Ninguna 1 0.58%
Vive 33 19.19%
Vive 26 15.12%
Durex 6 3.49%
Ninguna 1 0.58%
Heros 12 6.98%
Heros 10 5.81%
Trojan 1 0.58%
Durex 1 0.58%
Ninguno 10 5.81%
Ninguna 4 2.33%
Vive 3 1.74%
Trojan 2 1.16%
Durex 1 0.58%
Guardian 7 4.07%
Guardian 5 2.91%
Ninguna 1 0.58%
Heros 1 0.58%
Trojan 6 3.49%
Trojan 6 3.49%
Masculan 5 2.91%
Masculan 4 2.33%
Durex 1 0.58%
Piel 4 2.33%
Piel 4 2.33%
Billy Boy 1 0.58%
Vive 1 0.58%
M-Force 1 0.58%
M-Force 1 0.58%
Total, general 172 100%




Durex es una de las marcas con mayor aceptacion en la muestra seleccionada, sin
embargo, no todos los encuestados que sefialaron a Durex como la primera adquieren Durex a
la hora de comprar. Solo 9 de las 95 personas, es decir un 9.4% de los encuestados que sefialaron

a Durex como su primera marca en mente adquieren una marca de preservativos diferente.

A penas un 15% de los encuestados que sefialaron una primera marca en mente adquieren
una marca distinta a la hora de comprar. Los encuestados demostraron, en la mayoria de los

casos, sefialar la marca que compran como la primera marca de preservativos en mente.

- Durex: 92% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.

- Vive: 78% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.

- Heros: 83% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.

- Guardian: 71% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.
- Trojan: 100% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.
- Masculan: 80% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.

- Piel: 100% de los que compran esta marca la sefialaron como primera marca en mente.

Las marcas mas compradas por los consumidores se identificaron en el siguiente orden

descendente: Durex con un 54%, Vive con un 19% y Heros con un 7%.

Para lograr identificar si existe una relacion entre el nivel educativo y marca de
preferencia se comparo la cantidad de personas que adquieren una marca determinada con su

nivel educativo.
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Tabla 17. Relacion entre el nivel educativo y marca que compra

Cantidad Porcentaje
54%
Secundaria 4 2%
Superior 56 33%
Postgrado 33 19%
Vive KK] 19%
Bésica 2 1%
Secundaria 6 3%
Superior 17 10%
Postgrado 8 5%
Heros 12 7%
Secundaria 1 1%
Superior 9 5%
Postgrado 2 1%
Ninguno 10 6%
Bésica 1 1%
Secundaria 4 2%
Superior 3 2%
Postgrado 2 1%
Basica 1 1%
Secundaria 3 2%
Superior 1 1%
Postgrado 2 1%
Superior 4 2%
Postgrado 2 1%
Superior 4 2%
Postgrado 1 1%
Secundaria 3 2%
Superior 1 1%
Billy Boy 1

‘

Postgrado

M-Force 1
Superior 1 1%
Total, general 172 100%
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En el caso de Durex un 95% de los que adquieren esta marca de preservativos pertenecen

a un nivel educativo superior y de postgrado. En el caso de Vive y Heros, se identifica una

tendencia similar. Para ambas marcas la mayor cantidad de personas que adquieren estas

marcas se ubican en un nivel educativo superior y postgrado.

44. MOTIVO DE COMPRA

¢Por qué compra la marca de. Respuesta Cantidad %
preservativos de su preferencia? B -
1 Seguridad/Calidad 85 49%
2 Precio 36 21%
3 Accesibilidad 20 12%
4 Publicidad 13 8%
5 Variedad 10 6%
6 Costumbre 6 3%
7 Ninguna 2 1%
Total 172 100%
Motivo de compra
Ninguna
Costumbre
Variedad
Publicidad
Accesibilidad
Precio
Seguridad/Calidad
0 10 20 30 40 50 60 70 80 90

Gréfico 5. Motivo de preferencia sobre marca de preservativos

Un porcentaje significativo, 49%, un poco menos de la mitad de los encuestados,

sefialaron que la seguridad y calidad del producto es el principal motivo por la que prefieren

la marca de preservativos que compran.
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Una quinta parte de los encuestados sefialaron que el precio es uno de los determinantes
a la hora de escoger una marca de preservativos. Esta es la segunda causa de mayor
importancia para los consumidores de preservativos, segln los resultados obtenidos de la

muestra seleccionada.

En tercer lugar, encontramos que la accesibilidad de los preservativos es un motivo

importante que conduce a los usuarios de preservativos a comprar una determinada marca.

La seguridad, el precio y la accesibilidad de los preservativos son tres de las
caracteristicas mas importantes que los encuestados sefialaron como importantes a la hora de

€Scoger una marca sobre otra.

Tabla 18. Motivo de compra de acuerdo a cada marca

Porcentaje Porcentaje

Durex 52 30% Seguridad/Calidad 52 30%
Vive 12 7% Precio 11 6%
Heros 8 5% Accesibilidad 9 5%
Trojan 4 2% Publicidad 9 5%
Ninguno 3 2% Variedad 6 3%
guardian 2 1% Costumbre 6 3%
Masculan 2 1%
Piel 1 1% Seguridad/Calidad 12 7%
Billy Boy 1 1% Precio 12 7%
Accesibilidad 3 2%
Vive 12 7% Variedad 3 2%
Durex 11 6% Publicidad 2 1%
Guardian 4 2% Ninguna 1 1%
Piel 3 2%
Ninguno 2 1% Seguridad/Calidad 8 5%
Heros 1 1% Publicidad 2 1%
Trojan 1 1% Variedad 1 1%
Masculan 1 1% Precio 1 1%
M-Force 1 1%
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Continuacion Tabla 18. Motivo de compra de acuerdo a cada marca

Porcentaje Porcentaje
Accesibilidad
Durex 9 5% Accesibilidad 5 3%
Ninguno 5 3% Seguridad/Calidad 3 2%
Vive 3 2% Precio 2 1%
Masculan 2 1%
Trojan 1 1% Precio 4 2%
Publicidad 13 8% Seguridad/Calidad 2 1%
Durex 9 5% Ninguna 1 1%
Vive 2 1%
Heros 2 1% Seguridad/Calidad 4 2%
Variedad 10 6% Accesibilidad 1 1%
Durex 6 3% Precio 1 1%
Vive 3 2w
Heros 1 1% Accesibilidad 2 1%
Costumbre 6 Seguridad/Calidad 2 1%
6 Precio 1 1%
Ninguna 2
Vive 1 1% Precio 3 2%
Guardian 1 1% Seguridad/Calidad 1
Total, general 172 100% Billy Boy 1
Seguridad/Calidad 1
1
Precio 1 1%
Total, general 172 100%

Durex. 52 de 93 clientes de Durex, es decir un 56% de sus clientes prefieren esta marca
por su seguridad y calidad. Un 12% de sus clientes perciben que el precio es un factor
determinante para escoger esta marca sobre otra.

Vive: 12 de 33 clientes Vive, es decir 36%, consideran que la seguridad es un factor
determinante que les lleva a comprar esta marca sobre otra. De igual forma 36% sefialan
que el precio es importante. En el caso de Vive la misma cantidad de personas que
sefialaron la calidad como principal motivo de compra, sefialaron el precio como

principal motivo de compra.
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- Heros: 67% de los clientes de esta marca sefialaron que preferian esta marca por su
seguridad y calidad. Un 16% de los clientes Heros sefialaron que la publicidad habia sido

un factor clave para que escogieran esta marca.

Las marcas méas influyentes con mayor posicionamiento, segln los resultados de la
investigacion, (Durex, Heros y Vive) son las Unicas marcas en donde sus clientes sefialaron
la publicidad como motivo de compra. Heros obtuvo el mayor porcentaje de clientes que
sefialaron la publicidad como factor determinante de compra. Un 16.7% del total de clientes

Heros indicaron que habian adquirido esta marca por la publicidad de la marca.

- Guardian: 57% de los clientes prefieren esta marca sobre otras por su precio, seguido
por un 28% que le prefieren por su seguridad.

- Trojan: 67% de sus clientes prefieren esta marca por la seguridad y calidad del producto.
El resto la prefiere por su accesibilidad y precio.

- Piel: 75% de sus clientes compran esta marca por su precio y un 25% sefiala que la

prefiere por la seguridad y calidad del producto.

45. PRESENTACION DE PRODUCTO

¢En qué presentacién adquiere sus Respuesta Cantidad %
preservativos? .
1 Caja de 03 condones 149 87%
2 Caja de 06 condones 16 9%
3 Cajade 10 condones 3 2%
4 Cajade 12 condones 3 2%
5 Caja de 44 condones 1 1%
Total 172 100%
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Grafico 6. Presentacion de preservativos con mayor aceptacion

Tabla 19. Preferencia por presentacion de preservativos segun rango de edad

Rango de edades

Total
15-21 22-28 29-35 36-42 43-58 590 mas Total %
Presentaciones % % % % % %
Caja de 03
condones 6 75% 43 83% 52 84% 34 97% 14 100% 149 87%
Caja de 06
condones 2 25% 4 8% 9| 15% 1 100% 16 9%
Cajade 10
condones 3 6% 3 2%
Cajade 12
condones 1 2% 1 2% | 1 3% 3 2%
Cajade 44
condones 1 2% 1 1%
Total, general 8 100% 52 100% | 62| 100% 35 100% | 14 100% 1 100% 172 100%

Un aproximado de 87% de los encuestados que consumen preservativos prefieren y
adquieren sus preservativos en caja de 3 unidades. A penas un 9% de los consumidores
adquieren presentaciones de 6 unidades de preservativos por caja. Solo 4% de los
consumidores han adquirido presentaciones de 10 o 12 unidades de preservativo por caja. De
todos los encuestados solo una persona afirmo haber comprado una caja de 44 unidades de

preservativos.

69



Los resultados demuestran que las personas que se encuentran entre los 15 y 35 afios
han consumido presentaciones de 6, 10, 12 y 44 unidad de preservativo por caja. Para la
presentacion de 6 unidades de preservativo por caja, el rango de edad mas influyente se
encuentra entre los 29-35 afios. Por otro lado, el rango de edad entre 22-28 demuestra haber

comprado presentaciones de 10, 12 y 44 unidades de preservativos por caja.

4.6. FIDELIDAD A MARCA DE COMPETIDORES

¢ Estaria dispuesto a cambiar su Respuesta Cantidad %
marca de preservativos? .
1 Si 93 54%
2 No 79 46%
Total 172 100%

Dispuesto a cambiar

Graéfico 7. Disposicién a cambiar marca de preferencia

Solo un 46% de los consumidores demuestran ser fieles a su marca por distintas
razones. Entre las razones mas importantes que destacan los consumidores por las cuales no
cambiarian su marca preferida se encuentra la seguridad y calidad. Un 42% de los
encuestados que no cambiarian su marca sefialan que la seguridad de su marca es tan buena

que dificilmente podrian cambiar su marca por otra.
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Una gran cantidad de encuestados no supieron brindar un motivo o razén especifica del
porque no cambiarian su marca de preferencia, sin embargo, una gran cantidad de personas

atribuyeron su fidelidad a: precio, comodidad, costumbre, disponibilidad y preferencia.

Tabla 20. Disposicion al cambio de marca de preservativo

No 79 45.9%
Calidad/Seguridad 33 19.2%
Ninguno 20 11.6%
Costumbre 10 5.8%
Precio 6 3.5%
Preferencia 5 2.9%
Comodidad 3 1.7%
Disponibilidad 2 1.2%

Si 93 54.1%
Calidad/Seguridad 29 16.9%
Ninguno 21 12.2%
Precio 11 6.4%
Variedad 11 6.4%
Curiosidad 10 5.8%
Disponibilidad 6 3.5%
Disefio 2 1.2%
Publicidad 1 0.6%
Cantidad 1 0.6%
Prestigio 1 0.6%

Total, general 172 100.0%

El 54% de los consumidores estan dispuestos a cambiar de marca. Estas personas
buscan que la marca que substituya la de su preferencia se caracterice por tener un alto
estandar de calidad y seguridad. Una gran cantidad de personas demostraron que no habia
una caracteristica o atributo en especifico que buscan a la hora de cambiar su marca de

preferencia y un 10% afirmo que por curiosidad estarian dispuestos a cambiarse a otra marca.

Entre las principales caracteristicas o atributos que si identificaron los encuestados
dispuestos a cambiar se encontraron las siguientes: mejores precios, mayor variedad,
disponibilidad, buena publicidad, cantidad por presentacion, prestigio de la marca, disefio de
marca y producto.
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Tabla 21. Nivel de satisfaccion en base a disposicion de cambio

Total, Total
Cambio %
%

Durex 53 57% 40 43% 93 100%
Vive 20 61% 13 39% 33 100%
Heros 6 50% 6 50% 12 100%
Guardian 5 71% 2 29% 7 100%
Piel 1 25% 3 75% 4 100%
Trojan 2 33% 4 67% 6 100%
Masculan 1 20% 4 80% 5 100%
M-Force 0% 1 100% 1 100%
Billy Boy 1 100% 0% 1 100%
Ninguno 4 40% 6 60% 10 100%
Total,
general 93 54% 79 46% 172 100%

4.7. PRECIO DE COMPRA

¢ QUuEé precio apro_ximado paga usted Rango de Precio Cantidad %
por sus preservativos? L 20-44 15 9%
2 45-69 36 21%
3 70-94 70 41%
4 95-119 27 16%

5 120-144 9 5%

6 145-169 1 1%

7 170 0o mas 5 3%

8 No recuerdo precio 9 5%
Total 172 95%




No recuerdo
precio
5%

Aproximado de
precio
95%

Grafico 8. Precios proporcionados por muestra

Un 95% de los encuestados que consumen preservativos brindaron un precio
aproximado por caja de 3 unidades. A penas un 5% de los consumidores de preservativos no
pudieron brindar un precio aproximado que pagan por caja de 3 unidades. Se lograron
identificar tres categorias importantes. En primer lugar, los que ubican el precio aproximado
por caja de 3 unidades entre los 70 a 94 lempiras, seguido por el rango de 45 a 60 lempiras
por caja y finalmente el grupo que sefiala que el precio que pagan por caja se ubica en un
rango entre 95 a 119 lempiras.

- 41% de los encuestados que adquieren preservativos ubicaron el precio que cancelan
por una caja de 3 unidades en un rango de 70 a 94 lempiras.

- Un 21% ubicaron el precio que cancelan por caja de 3 unidades en un rango de 45 a 69
lempiras.

- 16% de los encuestados que consumen preservativos sefialan que por caja de

preservativos cancelan un aproximado de 95 a 119 lempiras.

Se distingue con claridad que los precios por cajetilla oscilan entre los 45 lempiras
hasta los 119 lempiras.
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Gréfico 9. Ubicacion de precios proporcionados en rangos establecidos

Tabla 22. Rango de precios de acuerdo a marcas

Durex
Rango LPS
20-44
45-69
70-94
95-119
120-144
145-169
170 0 mas
No recuerdo

93 Heros

Trojan

M-Force 1

Vive

Rango LPS
20-44

45-69

70-94
95-119

No recuerdo

Cant. | Rango LPS Rango LPS Rango LPS Cant.
3| |45-69 70-94 70-94 1
12| | 70-94 95-119 Billy Boy 1
45| 195-119 120-144 Rango LPS Cant.
21| | 170 0 mas 170 0 més 120-144 1
7

Al Ninguno
YAl Rango LPS Masculan Durex 93
2| |45-69 KAl Rango LPS Vive 33
95-119 2| |45-69 Heros 12
No recuerdo 5| | 70-94 Ninguno 10
33 170 o mas Guardian 7
Cant. [|iGuardian Trojan 6
3l Rango LPS . Masculan 5
16| | 20-44 CAM Piel Piel 4
10| |45-69 IS Rango LPS M-Force 1
70-94 1| |20-44 Billy Boy 1
1| | No recuerdo 1| |45-69 Total 172
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De acuerdo a la tabla anterior los datos nos demuestran que la mayor parte de clientes
Durex y Heros el precio que cancelan por una caja de 3 unidades se ubica en un rango
aproximado de 70 a 94 lempiras. En el caso de Durex también hay un porcentaje considerable
de clientes que cancelan un precio elevado, en un rango de 95 a 119 lempiras por caja de 3

unidades.

Segun los resultados las siguientes marcas tienen precios bajos y sus clientes pagan en
la mayoria de casos un rango menor a 70 lempiras por caja. Para el caso de Vive, Guardian

y Piel, varias personas ubicaron los precios de esta marca entre 20 a 44 lempiras por cajetilla.

4.8. PUNTO DE VENTA

¢(En qué lugar prefiere_usted Lugar Cantidad %
comprar sus preservativos? )

1 Farmacia 124 72%

2 Supermercado 21 12%

3 Tienda de Conveniencia 20 12%

4 Pulperia 5 3%

5 Mercadito 1 1%

6 Indiferente 1 1%

Total 172 100%

Lugar de Compra

Indiferente | 1
Mercadito | 1
Pulperia |l 5
Tienda de Conveniencia | I 20
Supermercado | N 21

Farmacia 124

0 20 40 60 80 100 120 140

Gréfico 10. Lugar de compra favorito
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Tres cuartos de las personas encuestadas prefieren comprar sus preservativos en una

Farmacia. A penas un 12% sefiala los supermercados y tiendas de conveniencias como el

lugar que prefieren para comprar sus preservativos. Aungue en una muy baja escala

encontramos puntos de ventas como las pulperias y mercaditos. Solo una persona encuestada

afirmo que el lugar en donde compra sus preservativos le es indiferente

¢Por qué prefiere comprar

anteriormente?

preservativos en el lugar indicado

Lugar Cantidad %
1 Accesibilidad 42 24%
2 Proximidad 33 19%
3 Confianza 23 13%
4 Privacidad 23 13%
5 Comodidad 19 11%
6 Ninguno 10 6%
7 Disponibilidad 8 5%
8 Seguridad 4%
9 Variedad 6 3%
10 Costumbre 1%

Total 172 100%

Accezibilidad
Proximidad
Confianza
Privacidad
Comodidad
Ninguno
Disponibilidad
Seguridad
Variedad

Costombre

Motivo de preferencia

42

33

23

23

19

10

Grafico 11. Motivo de preferencia de punto de venta
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Un 80% de los encuestados identificaron en orden descendente segin importancia los

siguientes factores que influyen a la hora de escoger un lugar de compra de sus preservativos:

accesibilidad, proximidad, confianza, privacidad y comodidad. Una gran cantidad de

personas prefieren comprar preservativos en Farmacias pues vinculan este producto con la

salud. Ademas del componente de confianza que les tramiten en establecimientos como estos,

algunos sefalaron que prefieren las Farmacias por la privacidad que les ofrecen a través de

auto servicio.

Tabla 23. Preferencia por establecimientos segun nivel educativo

Nivel Educativo
Secundaria

Basica
Lugar de
Compra

Farmacia 2
Accesibilidad
Proximidad 1
Confiabilidad
Privacidad

Ninguna
Disponibilidad 1
Seguridad

Comodidad

Variedad

Precio

Costumbre

Mercadito

Proximidad

Ninguno

Proximidad

Pulperia

Accesibilidad
Privacidad

Proximidad
Supermercado 1
Accesibilidad
Proximidad 1
Comodidad
Confiabilidad

1%
0%
1%
0%
0%
0%
1%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
0%
1%
0%
1%
0%
0%
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1%
0%
0%
0%
1%

Superior

42%
9%
7%

10%
6%
2%
3%
2%
1%
2%
0%
0%
1%
1%
0%
0%
1%
0%
1%
1%
6%
3%
2%
1%
0%
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2%
14%
13%
13%
12%
5%
4%
4%
3%
3%
1%
1%
1%
1%
1%
1%
3%
1%
1%
1%
12%
5%
3%
3%
1%
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Continuacion Tabla 23. Preferencia por establecimientos segun nivel educativo

Nivel Educativo

Basica Secundaria Superior Postgrado Total %
Lugar de Compra % %
Tienda de
conveniencia 1 1% 1 1% 9 5% 9 5% 20 12%
Accesibilidad 0% 0% 3 2% 4 2% 7 1%
Comodidad 1 1% 1 1% 1 1% 4 2% 7 1%
Proximidad 0% 0% 2 1% 0% 2 1%
Privacidad 0% 0% 1 1% 0% 1 1%
Variedad 0% 0% 1 1% 0% 1 1%
Disponibilidad 0% 0% 1 1% 0% 1 1%
Ninguna 0% 0% 0% 1 1% 1 1%
Total, general 4 2% 21 12% 96 56% 51 30% 172 100%

Un 76% de los consumidores en nivel superior prefieren la farmacia a la hora de
comprar preservativos. En el nivel de postgrado un 65% de clientes prefieren las farmacias y

casi un 50% de los clientes en nivel secundario prefieren las farmacias.

4.8.1. VENTASEN LINEA

¢Compraria preservativos en linea, a Respuesta Cantidad %
través de internet?
1 No 119 69%
2 Si 53 31%
Total 172 100%

Ventas Online

0 20 40 60 80 100 120 140

Gréfico 12. Venta de preservativos en linea

78



Tabla 24. Aceptacion y rechazo ventas en linea

No 119 69%
Desconfianza 36 21%
Complicado 27 16%
Tiempo de entrega 25 15%
Ninguno 20 12%
Indiscrecion 6 3%
Facil de encontrar 5 3%

Si 53 31%

Total, general 172 100%

Acerca de la venta de preservativos a través de internet, un 69% o 119 de 172
personas respondieron que no comprarian en linea sus preservativos. Entre las principales
razones por las que hay un alto grado de rechazo encontramos las siguientes: internet
representa un medio que no es confiable, es complicado y ademas los tiempos de entrega son
prolongados. Varios de los encuestados explicaron que parte de la desconfianza se explica

por la falta de un contacto directo con el producto al momento de hacer la compra.

4.9. MEDIOS DE PROMOCION Y COMUNICACION

¢Como IIe_go a conocer la marca de Respuesta Cantidad %
preservativos que utiliza? .
1 Television 67 39%
2 Amigos o Familiares 38 22%
3 Redes Sociales 34 20%
4 Ninguno 18 10%
5 Vallas Publicitarias 11 6%
6 Periddico 3 2%
7 Radio 1 1%
Total 172 100%

El canal de promocion mas influyente para los consumidores de preservativos es la
publicidad en television, la publicidad por amigos o familiares y las redes sociales. Casi un
40% de los consumidores sefialaron que conocieron su marca de preferencia a través de la

publicidad en television.
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Un 42% de personas sefialaron que las referencias de sus amigos o familiares habian tendido

un peso importante la hora de comprar un preservativo. Las redes sociales por otro lado

representan en tercer lugar el medio de promocion que le permitié conocer su marca de

preferencia.

M Television

B Amigos o Familiares
H Redes Sociales

= Ninguno

M Vallas Publicitarias

M Periodico
1 Radio
Graéfico 13. Medios de comunicacion mas influyentes
4.10. MYCONDON
¢ Estaria dispuesto a comprar la Respuesta Cantidad %
nueva marca de preservativos - o
MyCondon? 1 Si 121 70%
2 No 51 30%
Total 172 100%
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Gréfico 14. Dispuesto a comprar nueva marca MyCondon
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Hay un alto grado de aceptacion por parte de los encuestados a una nueva marca de
preservativos. Un gran porcentaje de los consumidores no muestran resistencia a
experimentar con una nueva marca de preservativos. Los datos indican que el grado de

fidelidad a las marcas existentitas no son determinantes.

Tabla 25. Rechazo de nueva marca y nivel educativo

Basica Secundaria Superior Postgrado Total Total %
% % %
Desconfianza 0% 2 4% 6 12% 3 6% 11 22%
Ninguno 1 2% 1 2% 6 12% 3 6% 11 22%
Precio 1 2% 7 14% 7 14% 4 8% 19 37%
Preferencia 0% 0% 9 18% 1 2% 10 20%
Total, general 2 4% 10 20% 28 55% 11 22% 51 100%

El 70% de los encuestados que rechazaron la idea de cambiar su marca por la nueva

marca de preservativos MyCondon pertenecen a un nivel educativo superior y de postgrado.

Tabla 26. Disposicién de compra segun edad, nivel educativo y estado civil

Nivel
Edad % Educativo % Estado Civil %
15-21 8 5% Baésica 2 1% Casado 47  27%
22-28 47 27% Postgrado 40 23% Otro 5 3%
29-35 39 23% Secundaria 11 6% Soltero 69 40%
36-42 18 10% Superior 68 40%
43-58 9 5% Casado 28 16%
Baésica 2 1% Otro 3 2%
22-28 5 3% Postgrado 11 6% Soltero 20 12%
100
29-35 23 13% Secundaria 10 6%  Total, general 172 %
36-42 17 10% Superior 28 16%
Total, 100
43-58 5 3% general 172 %
60 1 1%
Total,
general 172 100%
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Segun los datos obtenidos el 71% de los encuestados dispuestos a comprar MyCondon
se encuentran en un rango de edad de 22 a 35 afios. Por otro lado, los encuestados que no
estan dispuestos a comprar la nueva marca de preservativos MyCondon se encuentran en el

mismo rango de edad y representan un 78%.

Un 56% de los encuestados dispuestos a comprar la nueva marca de preservativos
MyCondon se encuentran en un nivel educativo superior. De igual forma el nivel educativo
superior se encuentra el mayor porcentaje de personas que no estan dispuestas a comprar

MyCondon con un total de 55%.

El estado civil de las personas pareciera indicar que los solteros tienen un mayor grado
de aceptacion a una nueva marca. El 57% de los solteros afirmaron que comprarian la nueva
marca de preservativos. Por otro lado, las personas casadas tienen un alto grado de rechazo.
Un 55% de los casados afirmaron que no estarian dispuestos a comprar la nueva marca de

preservativos MyCondon.

De los 208 hombres encuestados 124 de ellos estan dispuestos a comprar la nueva
marca de preservativos MyCondom a un precio de 75 lempiras, el nivel de aceptacion de la
nueva marca es bueno, pues los consumidores estan dispuestos a obtener el producto una vez

disponible en el mercado.

411. DEMANDA

Un 58% de la muestra afirmaron que si estarian dispuestos a comprar la nueva marca
de preservativos MyCondon. En base a estos resultados obtenidos de la muestra, se puede

calcular un aproximado de la demanda de preservativos en el mercado seleccionado.

Férmula 2. Calculo de la demanda
Q=nxpxq

En donde Q es igual a la demanda por anuencia segin la muestra, n es igual a la

poblacion objetivo o cantidad de compradores en el mercado, g la cantidad de unidades que
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los consumidores adquieren y p el precio por unidad. En la tabla 27 se calcula la demanda

por anuencia segun los resultados obtenidos de la muestra seleccionada.

Tabla 27. Calculo de la demanda de preservativos

Poblacidn objetivo
270,258
100% anuentes a consumir
58%
Demanda por anuencia
157,217
Cantidad mensual Meses en el afio Total, unidades
1 caja de 3 unidades 12 meses 12 unidades
2 cajas de 3 unidades 12 meses 24 unidades
3 cajas de 3 unidades 12 meses 36 unidades
4 cajas de 4 unidades 12 meses 48 unidades
5 0 més cajas de 3 unidades 12 meses 60 unidades
Frecuencia mensual Porcentaje Unidades mensuales
1vez 49% 1 unidad
2 veces 28% 2 unidades
3 veces 11% 3 unidades
4 veces 6% 4 unidades
5 0 mas 5% 5 0 mas unidades
Porcentaje Demanda por anuencia Total, anuentes
49% 157217 77,694
28% 157217 43,875
11% 157217 17,367
6% 157217 10,055
5% 157217 8,226
Demanda total anuentes Unidades anuales Total, unidades
77,694 12 932333
43,875 24 1052988
17,367 36 625212
10,055 48 482620
8226 60 493588
Total, anuales unidades 3586,741
Total, anual (a Lps.75 por caja) L 269005,599.42
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La demanda de preservativos en Tegucigalpa anualmente es de un aproximado de 6
millones de unidades (caja de 3 preservativos). Las unidades mensuales por los consumidores
podrian estar alrededor de 300 mil unidades. Actualmente Durex esta posicionado como la
marca lider en el mercado seguido por Vive y Heros. Para que MyCondon pueda aspirar a
satisfacer parte de esta demanda anual calculada es necesario desarrollar estrategias de

marketing que permitan crear una relacion de valor con sus clientes.

Los resultados indican que hay un alto porcentaje de consumidores que estan
dispuestos a comprar la nueva marca de preservativos MyCondon. El nivel de aceptacion de
la nueva marca es bueno, pues los consumidores estan dispuestos a obtener el producto una

vez disponible en el mercado.

MyCondon lograra satisfacer parte de esta demanda si logra desarrollar un proceso de
adopcion adecuado para sus consumidores. Cada una de las etapas dentro del proceso de
adopcion debe ser ejecutada de forma que logre que los clientes potenciales adopten y sea

fieles a la marca. Las etapas a considerar se detallan a continuacion (ver figura 7):

v Conocimiento: el consumidor conoce el nuevo preservativo, pero carece de informacion
acerca de el

v Interés: el consumidor debe ser estimulado a buscar informacién sobre el nuevo
preservativo

v’ Evaluacion: el consumidor analiza si tiene sentido probar el nuevo preservativo

<\

Prueba: el consumidor prueba el producto en pequefia escala

v Adopcion: el consumidor decide convertirse en un usuario de los preservativos
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Conocimiento

Figura 11. Etapas de adopcion de una nueva marca

4.12. COMPETENCIA DE PRESERVATIVOS EN TEGUCIGALPA.

Se realizo6 una investigacion en 37 diferentes establecimientos comerciales en la ciudad

de Tegucigalpa para identificar la presencia y caracteristicas de las marcas de preservativos

disponibles al consumidor hondurefio. En cuatro de los establecimientos comerciales

visitados no se encontro el producto puesto que por disposiciones de la empresa su venta no

es permitida. Los resultados indicaron que Durex se encontr6 en un 70% de los

establecimientos que si permitian la venta de preservativos.

Tabla 28. Disponibilidad de la marca de preservativo

Marca
DUREX
Vive

Piel
Guardian
HEROS
Trojan
Billy Boy
Masculan

Disponibilidad en comercios

23 de 33
22 de 33
11 de 33
10 de 33
10 de 33
5de 33
1de 33
1de33

70%
67%
33%
30%
30%
15%
3%
3%
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Figura 12. Cantidad de establecimientos que ofrecen la marca de preservativos.

Billy Boy; 1 Masculan; 1

Durex y Vive son dos marcas fuertemente posicionadas en el mercado de Tegucigalpa.
Los resultados de la investigacion demostraron que la disponibilidad y variedad con las que
se encontraron ambas marcas en los diferentes comercios les coloca muy por encima de su
competencia. Durex cuenta con un aproximado de 12 diferentes tipos de preservativos y Vive
con un aproximado de 15 tipos. Ambos se encontraron disponibles en méas del 50% de

establecimientos visitados.

Por otro lado, se logro identificar cinco competidores, Heros, Piel, Guardian, Masculan
y Billy Boy, que pregonaban calidad 100% alemana al igual que MyCondon. Una de las
mayores desventajas de Billy Boy es que solo se encontré en uno de los comercios visitados.
En el caso de Masculan, su caso es similar, puesto que su distribucion y venta es exclusiva
de una cadena de farmacias. En el caso de Piel y Guardian una de sus mayores desventajas
es que cuenta con poca variedad. En todos los comercios visitados para Piel y Guardian solo
se ofrecia un tipo de preservativo. La delantera entre estas cinco marcas alemanas de
preservativos la tiene Heros. Su disponibilidad y variedad le da a la marca una importante

ventaja sobre el resto.

Los resultados de la investigacion demostraron que el lugar de venta con mayor
disponibilidad y variedad de producto fueron las Farmacias. Los precios también reflejaron
ser relativamente mas cémodos en las farmacias que en los supermercados o tiendas de

conveniencia.
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Tabla 29. Analisis de precios por presentaciones de la marca Durex

Precio Unidad Precio  Precio Unidad Precio

Promedio Promedio Promedio Promedio
DUREX caja 3unid L 98.12 L 3271 USD 4.32 UsD 1.44
DUREX bolsa 4unid L 29.00 L 725 USD 1.28 usb 0.32
DUREX caja 6unid L 156.60 L 26.10 USD 6.90 usb 1.15
DUREX display 18unid L 536.00 L 29.78 USD 23.61 usb 131
DUREX Lubricante 50 mL L 160.84 usb 7.09
DUREX vibrador L 230.15 UsbD 10.14

Observaciones adicionales

Durex cuenta con un aproximado de 12 diferentes tipos de preservativos.

- Estos preservativos tienen el precio promedio mas alto para las cajas de 3 unidades.

- Durex es la Unica marca que ademéas de preservativos ofrece vibradores y
lubricantes en tres diferentes aromas (Basic, Strawberry and Pifia Colada).

- Se encontrd que esta marca es la Unica que ofrece una presentacion de 4 unidades
en bolsa a un precio bastante bajo.

- Una de las farmacias visitadas ofrece a sus clientes la venta de un display con 18

cajas de 3 unidades, ninguna de las otras marcas ofrecia una presentacion similar.

Tabla 30. Analisis de precios por presentaciones de la marca Vive

Precio Unidad Precio Precio Unidad Precio
Promedio Promedio Promedio Promedio
Vive caja 2unid + lub L 3867 L 12.89 uUusb 1.70 uUsb 0.57
Vive caja 3unid L 4461 L 11.15 usb 197 Usb 049
Vive caja 6unid L 30.00 L 5.00 usb 132 uUsbD 0.22
Vive Lubricante 120 mL L 102.50 Usb 4.52
Vive Lub bolsita 5 mL L 5.00 Uusb 0.22
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Observaciones adicionales

Ofrece los precios mas bajos.

Vive tiene una gran variedad de preservativos, mas que el de cualquier otra marca
competidora. Vive tiene un aproximado de 15 variedades de preservativos.

Vive es la Gnica marca que ofrece una presentacion con una bolsita de lubricante
(i.e. Vive combo pack)

Vive es la Unica marca de preservativos que ofrece al publico la venta de lubricantes
en bolsitas de 5 mL a un precio bastante bajo de L. 5.00 la unidad.

Se puede encontrar producto Vive en farmacias, gasolineras y pulperias.

Vive se comercializara proximamente en toda la cadena de supermercados Wal-
Mart. Aun no se encuentra disponible por tramites legales pendientes que estan en

proceso.

Tabla 31. Analisis de precios por presentaciones de las marcas Piel y Guardian

Precio Unidad Precio Precio Unidad Precio
Promedio Promedio Promedio Promedio
Piel caja 3unid L 35.46 L 11.82 UsSD 1.56 USD 0.52
Guardian caja 3 unid L 24.89 L 6.22 usbD 1.10 UsD 0.27

Observaciones adicionales

Las marcas de preservativas Piel y Guardian se encuentran principalmente en
farmacias y tiendas de conveniencia en gasolineras.

Ambas marcas no ofrecen una gran variedad de preservativos. La mayoria de
establecimientos ofrecen un tipo de preservativo por marca. (e.g. Guardian Menta y
Piel Clasico).

El preservativo Guardian puede encontrarse a un precio bastante bajo en algunas
farmacias. En Farmacia EI Ahorro se encontrd este preservativo a un precio por caja
de 3 unidades de L. 12,
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Tabla 32. Analisis de precios por presentaciones de la marca Heros

Precio Promedio Unidad Precio Precio Unidad Precio
Promedio Promedio Promedio
Heros caja 3 unid L 70.69 L 23.56 usb 311 UsD 1.04

Observaciones adicionales

Heros ofrece 6 variedades de preservativos en presentacion de 3 unidades por caja.
No todos los establecimientos tienen disponible los 6 diferentes tipos de
preservativos. La mayoria de establecimientos tienen disponibles 3, maximo 4
variedades de los preservativos Heros.

Vendedores en diferentes establecimientos comparan la calidad de Durex con la de
Heros. Muchos remarcaron que la calidad de Heros era casi tan buena como la de

Durex.

Tabla 33. Analisis de precios por presentaciones de la marca Trojan

Precio Promedio Unidad Precio Precio Unidad Precio
Promedio Promedio Promedio
Trojan 3pcs box L 86.52 L 28.84 uUsD 3.81 usb 1.27
Trojan 10pcs box L 349.80 L 34.98 USD 15.41 usD 1.54
Trojan 12pcs box L 249.80 L 20.82 USD 11.00 usD 0.92
Trojan 44pcs box L 596.80 L 13.56 USD 26.29 USD 0.60

Observaciones adicionales

La marca de preservativas Trojan no se encuentra en muchos establecimientos. Esta
marca de preservativas esta disponible en algunas farmacias y generalmente solo
ofrecen 2 tipos de preservativos Trojan: Clasico y Texturizado.

Mas X Menos es el supermercado mas prestigioso en Tegucigalpa y la Unica marca
de preservativos que ofrece a sus clientes es la marca Trojan.

La presentacion mas grande de preservativos en Tegucigalpa la ofrece Trojan.
Actualmente vende la caja de 44 unidades de preservativos por caja y esta se

encuentra en el supermercado Méas X Menos.
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- El precio promedio por caja de 3 unidades es el mas elevado después de Durex.

- Trojan offers the biggest box presentation in Tegucigalpa (i.e. 44pcs box).

Billy Boy y Masculan

Precio Unidad Precio Precio Unidad Precio

Promedio Promedio Promedio Promedio
Masculan caja 3unid L 51.00 L 17.00 Usbh 225 usb 0.75
Billy Boy caja 10unid L 65.00 L 6.50 USD 2.86 USD 0.29

Observaciones adicionales

- Masculan y Billy Boy no se encuentran facilmente en cualquier comercio o punto
de venta. Masculan es distribuido exclusivamente por la Farmacia Siman. Billy Boy
Unicamente se encuentra en el supermercado Almacenes X-Tra.

- Ambas marcas se comercializan su producto con calidad 100% alemana, al igual
que Heros, sin embargo, los precios de Billy Boy y Masculan son més bajos que los

de Heros.
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CAPITULOS5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

Una vez realizado el proceso de investigacion mediante la aplicacion de encuestas y
benchmarking como herramienta de apoyo para estudiar la competencia en el mercado de
preservativos en el Distrito Central de Honduras, mediante un andlisis de producto, precio,

plaza, promocion y personas se concluye lo siguiente:

5.1.1. POSICIONAMIENTO DE LOS PRESERVATIVOS DE LA COMPETENCIA

Marca lider y sus caracteristicas

La marca méas fuertemente posicionada en el mercado de Tegucigalpa es Durex,
seguido por Vive y Heros. Durex se sitia como lider y a menudo la primera opcién de compra
cuando se trata de preservativos segun los resultados de la presente investigacion. Méas del
50% de los encuestados que compran preservativos sefialaron que Durex es la marca que

prefieren.

Durex y Vive se caracterizan por ofrecer una gran variedad de preservativos a sus
consumidores. Durex ofrece ademas de sus preservativos, anillos vibradores y lubricantes.
Los disefios de Durex y Vive se caracterizan por tener disefios coloridos para cada una de sus
presentaciones. Ninguna de sus presentaciones tiene disefios provocativos o alusivos a las

relaciones sexuales. Sus disefios son discretos y coloridos.

Solo dos competidores, Piel y Guardian, utilizan disefios con iméagenes provocativas
alusivas a las relaciones sexuales. Estos preservativos utilizan también disefios coloridos. El
unico competidor en el mercado de Tegucigalpa con un disefio conservador que se caracteriza
por no tener muchos colores en su disefio es Heros. Heros es una marca de preservativos
relativamente nueva en el mercado de Tegucigalpa, sin embargo, ha logrado posicionarse

dentro de las primeras tres marcas en mente de los consumidores.
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QLIS

Imagen 5. Variedad condones Heros
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La gran mayoria de comercios ofrecen presentaciones de 3 unidades de preservativo
por caja de preservativo. Actualmente no existe un competidor que ofrezca una presentacion
individual. Tampoco existe un competidor que ofrezca una presentacion mayor a 50 unidades
de preservativo por empaque. Trojan es el Unico competidor que ofrece en el mercado de
Tegucigalpa una presentacion de 44 unidades y no esta disponible en la mayor parte de puntos

de venta.

Satisfaccion de los consumidores

Una de las principales fortalezas de la marca lider en el mercado de Tegucigalpa,
Durex, es el alto desempefio percibido por parte de sus consumidores. Mas del 50% de
consumidores Durex atribuyen su motivo de compra a la seguridad y calidad de este
producto. Muchos de los encuestados relacionan el precio elevado con la calidad del
producto, por esto muchos de los consumidores Durex sefialaron el precio como motivo de
compra para esta marca de preservativos. Hubo algunos de los encuestados que compartieron
informacion adicional del porqué de su preferencia. Entre algunas de estas razones pudimos
encontrar la relacion entre variedad del producto y necesidad puntual que satisface en ellos

(i.e. tamafio, sensitivo, retardante, etc.)

En términos globales los consumidores de preservativos otorgan un gran peso en la
calidad y seguridad del producto. Para cada una de las marcas preferidas de los consumidores
encuestados en la presente investigacion, la calidad y seguridad se posiciono como el motivo

de compra mas influyente.

El grado de preferencia y fidelidad a las diferentes marcas competidores de
preservativos son bajas. Un 57% de consumidores Durex estan dispuestos a cambiar esta
marca de preservativos por otra. En el caso de Vive, un 61% de sus clientes encuestados
durante esta investigacion estan dispuestos a cambiar su marca por otra. ES importante
sefialar que dentro de las principales razones por las cuales estarian dispuestos a cambiar su
marca de preservativos se encontré que la calidad y seguridad es uno de los aspectos mas

importantes que consideran antes de realizar la compra. Los resultados indican que el grado
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de satisfaccion para las marcas lideres de preservativos no es tan elevado y que una gran parte

esta dispuesta a cambiar estas marcas por otra mejor.

5.1.2. PRECIOS DE LA COMPETENCIA

La caja de 3 unidades de preservativos es la presentacion con mayor aceptacion segln
los resultados de la presente investigacion y su precio promedio oscila en un rango de 35 a
99 lempiras. Los precios varian segun la marca y variedad.

Una gran cantidad de consumidores estan dispuestos a pagar mas de 70 lempiras por
caja de 3 unidades. 57% pagan 70-119 lempiras por caja de 3 unidades. Un 21% pagan 45-
69 lempiras por caja de 3 unidades. Los precios mas altos los ofrece la marca de preservativos
Durex. El precio promedio por cada caja de 3 unidades de preservativo, es de 98 lempiras

por caja.

Los resultados demuestran que una gran parte de los consumidores con nivel educativo
superior y de postgrado cancelan un aproximado de precio por caja de 3 unidades de hasta
90 lempiras. Entre mayor el nivel educativo de los consumidores mas elevado es el precio

promedio que estan dispuestos a cancelar por sus preservativos.

Pese a los elevados precios que ofrece Durex su nivel de aceptacién y liderazgo no es
afectado. Una de las estrategias de Durex se encuentra en el fuere posicionamiento en la
mente de sus consumidores como un producto de alta calidad y seguridad. Los resultados
indican que los consumidores estan dispuestos a pagar mas por un mayor grado de seguridad.
A pesar de que el porcentaje de fidelidad de los consumidores Durex no es elevado, ain no

hay un competidor que logre convencer a sus consumidores a cambiarse a otra marca.

El precio de los preservativos de la competencia y el nivel de aceptacion demuestra que
el precio es un factor determinante y que un precio elevado es vinculado con la calidad y

seguridad del producto.
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A diferencia de Durex, la estrategia de Vive ha sido posicionarse como un preservativo
accesible a precios bajos. Menos del 50% de los consumidores Vive atribuyen su motivo de
compra por seguridad y calidad, sin embargo, un 46% sefialaron que sus precios y
accesibilidad son el principal motivo de compra/preferencia de esta marca. Vive apenas
representd un 19% de los consumidores en contraste con Durex que obtuvo un 54% de los

consumidores encuestados.

Los precios de Durex son los més elevados por lo que se puede concluir que los
consumidores con nivel educativo secundario, superior y de postgrado prefieren adquirir
preservativos con precios elevados que una marca de preservativo con precios bajos. Con
mas del doble de ventaja que Vive, Durex se posiciona muy por encima de su principal
competidor. ElI 60% de los consumidores de Durex se encuentran en un nivel educativo

superior.

5.1.3. PUNTOS DE VENTA

La farmacia es el lugar natural y de preferencia por los consumidores para comprar los
preservativos y esto se debe a que los consumidores vinculan el preservativo a la salud
ademas de la confianza, accesibilidad, proximidad, privacidad y comodidad que les trasmite

este establecimiento y la garantia del buen estado del producto.

Los principales competidores centran su atencion en diferentes puntos de venta. En el
caso de Durex, sus principales puntos de venta son los supermercados, tiendas de
conveniencia y farmacia. Vive centra su atencion en las farmacias, tiendas de conveniencia
y pulperias. Heros, Piel y Guardian comercializan su producto principalmente en las tiendas
de conveniencias y farmacias. Trojan es distribuido en farmacias y en un supermercado
solamente. Masculan es distribuido exclusivamente por una cadena de farmacias y Billy Boy

por un supermercado.

Durex es el unico competidor que ha logrado introducir su producto en supermercados

influyentes como La Colonia, Paiz, y la cadena de supermercados Wal-Mart. EI Unico punto
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de venta tradicional que Durex no ha logrado alcanzar se encuentra la pulperia. La mayor

parte de pulperia ofrece Unicamente una marca de preservativos, Vive.

Ninguno de los competidores comercializa sus productos en linea. La mayor parte de
consumidores han centrado su atencion en los puntos de ventas tradicionales como

supermercados, tiendas de conveniencia y farmacias.

Los resultados de la investigacion demuestran que solo un 30% de los encuestados
estarian dispuestos a comprar sus preservativos en linea. La compra de preservativos en linea
no es del interés la mayoria de consumidores. En Tegucigalpa ain no hay una cultura de
compra y venta en linea a nivel local. Entre las principales razones que explican este
fendmeno encontramos la desconfianza en el miedo por fraude. La mayor parte de los
consumidores prefieren tener un contacto directo con el producto al momento de hacer la

compra.

5.1.4. MEDIOS DE PROMOCION

Efectividad publicitaria

Existen tres medios de promocion influyentes y de gran peso para los consumidores: la
television, la referencia de sus amigos o familiares y las redes sociales. Un importante
porcentaje de los encuestados indicaron que fue a través delas redes sociales y referencia de

sus amigos que se enteraron de su marca de preservativos preferida.

Durex es la Unica marca que ha tenido la capacidad de difundir su producto a través de
los tres medios mencionados ampliamente. Vive al igual que Durex ha tenido la capacidad
de promocionar su marca a través de la television y las redes sociales, sin embargo, Durex
ha sido mas efectiva por su creatividad y amplia difusion. En el caso de Heros su publicidad
en televisién ha sido poca o nula y ha centrado sus medios de comunicacion y promocién a

través de las redes sociales como Facebook y Twitter.
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Las tres marcas mas influyentes en el mercado de Tegucigalpa, han utilizado en gran

medida al menos uno de los tres medios mas importantes anteriormente mencionados.

El impacto que tienen estos tres medios es indiscutible. Los resultados no solo
reafirman su importancia, sino que sefialan el cuidado e importancia que cada marca debe
otorgarle a su publicidad y promocién a traves de estos medios. En el caso de las redes
sociales, estas permiten a cada una de las marcas tener un contacto directo son sus clientes y

abrir un canal de comunicacién abierto y constante.

5.1.5. CONSUMIDORES

Sin importar el rango de edad, nivel educativo o estado civil que se analice siempre es
mayor la cantidad de hombres que utilizan el preservativo como método de proteccién y
prevencion en comparacién con los que no lo utilizan. A excepcidn de los jévenes varones
en las edades de 15 a 21 afios que demostraron la misma cantidad de consumidores y no
consumidores, el resto de los rangos de edades (22 a 60 afios) demostraron ser siempre mayor

la cantidad de hombres que utilizan el preservativo.

Mas del triple de la cantidad de hombres que no utilizan preservativos, en los rangos
de edades de 22 a 28 afios, sefialaron que si utilizan los preservativos. Se logré encuestar un
total de 67 hombres y solo 15 de ellos dijeron no utilizar preservativos. 77% de los jovenes
encuestados en estas edades utilizan preservativos. Estos resultados nos indican que este
segmento es un mercado importante al que atender ya que una gran cantidad de ellos tienen

relaciones sexuales y utilizan el preservativo como método anticonceptivo y preventivo.

El 94% de los hombres encuestados, dentro del rango de edad de 29 a 35 afios,
afirmaron utilizar el preservativo. Se logro encuestar un total de 66 hombres y solo 4 de ellos
dijeron que no utilizan preservativos. Los hombres dentro de este rango de edad demuestran
tener una vida sexual activa y una fuerte tendencia a utilizar el preservativo como método

anticonceptivo y preventivo.
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El 92% de los hombres entre los 36 a 42 afios de edad afirmaron utilizar el preservativo.
Un 72% e estos hombres estan casados y de estos un 92% tiene un nivel educativo superior
y de postgrado. Todo pareciera indicar que una gran cantidad de hombres con niveles
educativos elevados, y casados optan por utilizar este método anticonceptivo. No hay
suficiente informacion que sostenga que hay una cultura negativa del conddén en este
segmento de la poblacion. La educacidn pareciera jugar un papel importante en relacion al

uso del preservativo.

Tabla 34. Perfil del consumidor de acuerdo al uso de preservativos

No Si
Soltero Casado Otro Soltero Casado Otro
Basica 1 1 3 1 4 5
15-21 1 1 1
22-28 1 1 1 1 2 3
36-42 1 1 1
Secundaria 10 10 5 12 4 21 31
15-21 4 4 1 1 5
22-28 4 4 1 2 3 7
29-35 1 1 3 2 2 7 8
36-42 1 1 2 2 4 5
43-58 5 5 5
60 1 1 1
Superior 14 4 18 52 41 3 96 114
15-21 4 4 6 6 10
22-28 8 8 19 6 1 26 34
29-35 1 1 2 20 17 37 39
36-42 2 2 14 1 20 22
43-58 1 1 2 2 4 1 7 9
Postgrado 3 4 7 29 21 1 51 58
22-28 2 2 16 4 1 21 23
29-35 1 1 12 6 18 19
36-42 1 9 10 10
43-58 3 2 2 5
60 1 1 1
Total, general 27 8 1 36 89 75 8 172 208
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5.2. RECOMENDACIONES
5.2.1. POSICIONAMIENTO

El posicionamiento del competidor mas fuerte, Durex, esta respaldado por afios de
experiencia, alta calidad de su producto y por ser unico con la capacidad de distribucion
amplia en los comercios mas importantes en Tegucigalpa. Competir con la trayectoria y
prestigio de Durex significa ofrecer al consumidor el mismo producto a través de medios no

convencionales.

Uno de las principales razones que explica el claro posicionamiento de las marcas
lideres en Tegucigalpa es la seguridad y calidad que el preservativo ofrece. MyCondon tiene
la capacidad de competir con el lider en preservativos, Durex, ya que su producto es de
calidad superior. Por otro lado, MyCondon puede ofrecer una amplia variedad de
preservativos. Actualmente cuenta con seis diferentes tipos sin embargo puede ofrecer hasta
32 diferentes tipos de preservativos.

Otro importante factor que ha permitido a Durex posicionarse en la mente de los
consumidores es su marca. En muchos de los casos, los consumidores escogen a Durex sobre
otros, por ser una marca de prestigio, con una trayectoria larga y su fama de ser un producto
altamente confiable. MyCondon debe posicionarse en la mente del consumidor hondurefio
utilizando la estrategia de posicionamiento lejos de los competidores, esto lo lograra
separandolo de la competencia, diferenciandose por los atributos del producto como ser
calidad, duracion, confiabilidad, estilo, disefio ademas de la presentacion, es decir el
contenido de preservativos por empaque que mas se ajusten a las necesidades de los
consumidores, ademas de los canales de venta. La estrategia de marketing sera clave para

lograr lo anterior.

El posicionamiento que MyCondon podrd ocupar en la mente del consumidor
hondurefio dependera de las actividades que desarrolle destinadas a satisfacer su mercado
meta. Conjunto de actividades que iran mas alla de satisfacer la necesidad basica del
producto, sino que logre comunicar y transmitir valor a través de su marca, para convertir a

sus consumidores potenciales en clientes fieles.
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5.2.2. PRODUCTO

Uno de los muchos slogans de su principal competidor “Love Sex” es un ejemplo de
como la marca del producto Durex trata de ir mas alla de la necesidad basica de sus
consumidores. Probablemente el desafio mas grande para MyCondon no es ofrecer un
producto de calidad, sino convencer a su publico objetivo que su producto es mejor que el de

su competencia.

La variedad de MyCondon actualmente tiene seis diferentes tipos de preservativos, sin
embargo, para poder competir con Durex y Vive debera ofrecer mas de seis tipos. Durex
ofrece alrededor de 12 diferentes tipos de preservativos. Vive, por otro lado, ofrece 15
diferentes tipos de preservativos. El consumidor de preservativos busca un producto que le
ofrezca no solo proteccion, sino satisfacer esas necesidades ocultas que agregan valor a la

compra del producto.

MyCondon debe procurar que su producto brinde ademas de su beneficio basico o
esperado, aumentar la satisfaccion de sus consumidores al brindarle un producto con

caracteristicas y atributos mejores que el de su competencia.

El disefio de MyCondon es atrevido y discreto diferente al de su competencia. Ninguno
de sus principales competidores tiene un disefio similar. Por otro lado, ninguno de sus
competidores ofrece presentaciones individuales o de grandes cantidades por caja. Es una
oportunidad para MyCondon ofrecer un producto en presentaciones diferentes a las

existentes en el mercado.

El alto porcentaje de clientes Durex y Vive dispuestos a cambiar su marca por otra es
una clara sefial de la oportunidad que tienen los preservativos MyCondon en el mercado de
Tegucigalpa. La nueva marca debera tomar ventaja de los porcentajes de insatisfaccion de
los consumidores de forma que se convierta en la marca que reemplace a las otras. Se
recomienda que se continlen estudios posteriores para analizar a estos consumidores
insatisfechos. De esta forma se podra identificar que necesidades o que atributos desean que

los preservativos incluyan para ofrecer un mejor producto MyCondon.
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5.2.3. PRECIOS

Una de las grandes ventajas para MyCondon se puede traducir a la flexibilidad con la
que pueden establecer sus precios. Al ser su propietario una fabrica de preservativos la
capacidad de producir el producto a un costo “accesible” le permite competir facilmente con
sus principales competidores. MyCondon es un producto de alta calidad, 100% alemana, que
cumple con altos estdndares de calidad.

MyCondon no debe ofrecer su producto a precios bajos, puesto que ademas de que
tendria un margen de ganancia bastante bajo, la percepcion de sus consumidores en cuanto a
la calidad del producto podria ser afectada. En un mercado de preservativos muy competitivo
dentro del contexto de los precios, es importante tomar en cuenta que el precio representa el
punto de referencia o precio imagen que utiliza el consumidor en sus valoraciones al
momento de adquirir los preservativos. MyCondon debe competir con Durex en precios. No
es recomendable que ofrezca su linea de productos a un precio menor, sino mayor o igual.
Se recomienda que los precios sean un 7% mas a los que Durex ofrece. De esta forma el

cliente no percibira un incremento substancial.

Para la presentacion de mas de 50 unidades que MyCondon ofrezca al mercado, si se
recomienda ofrecer el producto a un precio unitario mucho menor que el de su competencia.
El precio unitario de los preservativos Durex en presentaciones de 3 y de 6 unidades oscila
en 33 y 27 lempiras respectivamente. Para MyCondon caja de 100 unidades se recomienda
un precio que sea al menos un 40% menos. Trojan ofrece una presentacion de 44 unidades
por caja y el precio unitario por preservativo es de 13.56 lempiras. Este dato anterior debera
ser tomado en consideracion a la hora de establecer el precio de la caja de 100 unidades de

MyCondon.

5.2.4. PUNTOS DE VENTA

Los lugares o puntos de ventas mas populares en Tegucigalpa son las farmacias,
supermercados Yy tiendas de conveniencia. Se recomienda a MyCondon explorar diferentes
puntos de venta que aun no han sido alcanzados por su competencia. MyCondon debera

considerar distribuir su producto en farmacias, sin embargo, esta no debera ser su principal
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punto de distribucién. Los comercios como farmacias, supermercados y tiendas de
conveniencias tienen barreras importantes de ingreso como: margenes altos, espacio limitado

y poco nivel de negociacion.

En primer lugar, se recomienda explorar a las pulperias como punto de venta. En
Honduras muchas personas prefieren adquirir productos de consumo a traveés de las pulperias,
ya que ofrecen productos en cantidades menores y a un precio menor. Las pulperias
representan una oportunidad para MyCondon. A través de ellas se podrd comercializar sus

presentaciones individuales y aun precio competitivo.

Por otro lado, es recomendable que MyCondon explore las ventas en linea como punto
de venta. Se recomienda a CPL Honduras que explore las ventas en linea con estudios
posteriores de forma que se analice en mejor medida las razones por las cuales los
consumidores no estarian dispuestos a utilizarla. Las ventas en linea estdn completamente
abandonadas por sus competidores. No hay en Honduras una pagina web que ofrezca a los
consumidores de preservativos la opcién de comprar en linea y entregar a domicilio.
MyCondon podria utilizar su pagina web para comercializar su presentacion de 100 unidades
y mas. Ademas de brindarle al consumidor la facilidad de comprar en linea y aun precio

bastante comodo.

A través de esta pagina web el cliente podria “armar” su propia caja de 100 unidades
con la variedad que més le convenga. La variedad que MyCondon podria ofrecer al cliente
es una de las ventajas que podria tomar fuerza a través de la pagina web. Actualmente el
Grupo CPR tiene més de 30 variedades de preservativos, por lo que MyCondon podra ampliar

facilmente su variedad de 6 a 20 0 més.

Con este nuevo punto de venta en linea se lograra una importante diferenciacion de los
principales competidores. Ademas, se lograra dirigir los esfuerzos de comercializacion al
segmento de mercado deseado. Los usuarios de la pagina web se caracterizaran por su

inclinacion a la tecnologia, la comodidad, y nivel econdmico medio alto y alto.
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5.2.5. MEDIOS DE PROMOCION

La publicidad y promocion es uno de los pilares fundamentales para la
comercializacion de la nueva marca de preservativos. Se recomienda a MyCondon darse a
conocer a través de campafias y actividades de impulsion en eventos concurridos por la

poblacion joven de clase media y alta.

El medio méas influyente segiin la muestra seleccionada es la television, las redes
sociales y la publicidad en vallas. Para la publicidad de su marca, MyCondon, debera
contratar un equipo profesional de marketing para la elaboracion de camparias publicitarias
a través de los medios més influyentes. Es recomendable que todos sus esfuerzos por
promocionar su producto tengan como objetivo diferenciar su producto de su competencia.
MyCondon debe ser capaz de convertirse en un preservativo que ofrezca algo diferente que
Durex, Vive o Heros. Para esto se recomienda a CPL Honduras realizar un estudio posterior

de las actitudes y necesidades ocultas de los consumidores de preservativos.

Para disminuir el rechazo por parte de los grupos de influencia se recomienda que haya
campanas de educacion sexual como estrategia para darse a conocer en el mercado y dejar
una huella positiva. Se recomienda que los comerciales y campafias publicitarias transmitan
de manera positiva los beneficios de utilizar un preservativo y como este puede prevenir
embarazos en adolescentes y prevenir enfermedades de transmision sexual. uso del

preservativo para prevenir enfermedades y embarazos no deseados.

5.2.6. CONSUMIDORES

Los consumidores de preservativos buscan principalmente un solo beneficio del
preservativo y este es la proteccion contra enfermedades de transmision sexual y la
prevencion de un embarazo no deseado. El producto MyCondon satisface esta necesidad
bésica, sin embargo, lo méas importante es desarrollar un producto que logre no solo satisfacer
esta primera necesidad. Es importante que se realicen estudios posteriores para identificar

aquellas necesidades ocultas del consumidor promedio de preservativo.
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Cuando Heros lanzo su primera campafia de preservativos, ellos se aseguraron de
brindarles a sus clientes un valor agregado que satisfacia una necesidad adicional. Como
resultado de sus estudios de mercado descubrieron que los consumidores buscaban diversion.
De esto partieron para ofrecer dentro de sus condones un instructivo de posiciones sexuales
0 un pequefio Kama Sutra dentro de su manual de uso. En el caso de MyCondon, este debera
implementar una estrategia similar de forma que pueda cumplir con las demandas y

exigencias del mercado al que busca atender.

Muchos de los consumidores de preservativos son hombres jovenes solteros con un
nivel socioeconémico alto. Esto permite a MyCondon conocer un poco mas acerca de los
habitos y tendencias de consumo de sus posibles clientes. Se recomienda que MyCondon
desarrolle campafias que vayan especialmente dirigidas a jévenes solteros con la capacidad
de adquirir preservativos de alta calidad a precios altos. Una vez identificado y delimitado su
publico objetivo se recomienda a MyCondon a buscar promocionar su marca en los lugares

que sus consumidores frecuentan.
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6.1. ANALISIS FODA

Oportunidades: O

CAPITULO 6.

APLICABILIDAD

Fortalezas: F Debilidades: D

1. CPL Honduras cuenta con la capacidad
tecnoldgica para producir en grandes voldmenes a
un bajo costo.

2. Fabrica posee certificados que respaldan la
calidad de sus productos y procesos: 1SO 13483,
ISO 9001, ISO 4074 y Directiva 93/42/CEE.

3. Producto 100% aleman

4. Ubicacion de la fabrica en Honduras.

5. Posee mas 20 diferentes tipos de condén.

Estrategias FO

1. No hay puntos de ventas definidos para la
comercializacién de MyCondon.

2. Inversion inicial alta.

3. No cuenta con una logistica para la distribucion y
comercializacion del producto.

4. Se desconoce la viabilidad comercial de la nueva
marca de preservativos MyCondon.

Estrategias DO

1. No hay presentaciones de empaque superiores a 3
0 12 preservativos por paquete.

3. Altos precios de los preservativos de su
competencia.

2. Tamafio de poblacion joven en Honduras.

4. Puntos de ventas no tradicionales: pulperias,
universidades y a través de internet.

1. Ofrecer presentaciones del producto en empaques
de 25, 50 y 100 unidades por empaque con bajos
costos y un precio competitivo. (F1, O1, O3)

2. Ofrecer al mercado joven un producto de calidad
y de amplia variedad. (F5, F3, F2, O2)

Estrategias FA

1. Comenzar a ofrecer el producto en pulperias,
universidades y a través de internet. (F1, D1)

2. Utilizar la propuesta de marketing para
desarrollar un producto competitivo capaz de
abarcar el mercado joven de Tegucigalpa (F2, F4)

1. Fuerte posicionamiento de Durex, Vive y Heros.
2. Presion por parte de los grupos religiosos (i.e.
Opus Deis).

3. Poblacién joven con baja educacién sexual.

4. Niveles de ingreso bajo, inflacién y alto IPC.

1. Anunciar la calidad 100% Alemana del
preservativo a un precio competitivo, relativamente
inferior a la de su competencia. (F3, F1, Al)

2. Ofrecer al mercado joven material promocional
con un componente de educacion sexual. (A3, F4)

1. Definir puntos de venta que la competencia no
haya acaparado. (D1, Al)

2. Recuperar su inversién en no menos de 12 meses
para disminuir pérdidas por economia hondurefa.
(A4, D2)
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6.2. PROPUESTA MERCADOLOGICA

La presente propuesta tiene como objetivo desarrollar una propuesta de valor para los
futuros clientes de MyCondon. Para poder crear valor de la nueva marca de preservativos, es
indispensable tomar en consideracion a su clientes y sus necesidades, preferencias, estilos de
vida, etc. Serrano & Serrano (2005) sefialan que los principales indicadores de valor se
traducen en: participacion de mercado, retencion y adquisicion de clientes, satisfaccion de

clientes y rentabilidad de clientes.

Adquisicion
de clientes

Rentabilidad
de clientes

Satisfaccion
del cliente

Participacion de
mercado

Retencién de
clientes

Figura 13. Indicadores claves asociados a los clientes

Fuente: (Serrano & Serrano, 2005a)
6.3. SEGMENTO META

Para seleccionar el segmento meta es necesario analizar el atractivo de cada segmento
de mercado al que se busca alcanzar. Para lograr seleccionar el segmento meta, primero es
necesario enlistar los segmentos seleccionados de acuerdo a la investigacion de mercado que

se realizo.
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Segmento 1

v

v

v

Variable geografica:
PEA del Distrito Central
Variables demograficas:
Edad: 22-35 afios

Género: Hombre

Ciclo de vida familiar: Joven, soltero

Variables psicograficas:

Nivel Educativo: superior o postgrado
Estilo de vida: exitoso y luchador
Personalidad: sociable

Variables conductuales

Beneficio buscado: calidad y seguridad
Frecuencia de uso: usuario medio

Situacion de lealtad: ninguna y media

Segmento 2

v

v

v

v

Variable geogréfica:
PEA del Distrito Central
Variables demogréficas:
Edad: 22-35 afios

Género: Hombre

Ciclo de vida familiar: Joven, casado
Variables psicogréficas:

Nivel Educativo: superior o postgrado
Estilo de vida: exitoso y luchador
Personalidad: sociable

Variables conductuales

Beneficio buscado: calidad y seguridad

Frecuencia de uso: usuario medio
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Situacion de lealtad: ninguna y media

Segmento 3

v

v

v

Variable geograéfica:
PEA del Distrito Central
Variables demograficas:
Edad: 36-58 afios
Género: Hombre

Ciclo de vida familiar: Maduro, soltero

Variables psicogréaficas:

Nivel Educativo: superior o postgrado
Estilo de vida: exitoso y luchador
Personalidad: sociable

Variables conductuales

Beneficio buscado: calidad y seguridad
Frecuencia de uso: usuario medio

Situacion de lealtad: ninguna y media

Segmento 4

v

v

v

Variable geogréfica:
PEA del Distrito Central
Variables demograficas:
Edad: 36-58 afios
Género: Hombre

Ciclo de vida familiar: Maduro, casado

Variables psicogréaficas:

Nivel Educativo: superior o postgrado
Estilo de vida: exitoso y luchador
Personalidad: sociable
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v" Variables conductuales

Beneficio buscado: calidad y seguridad
Frecuencia de uso: usuario medio

Situacion de lealtad: ninguna y media

Para poder seleccionar un segmento meta, es importante definir la estrategia de
cobertura de mercado. El procedimiento que se debera seguir para seleccionar la estrategia
de cobertura se determinard a través de los siguientes parametros que conforman el producto
y la empresa las cuales son (Serrano & Serrano, 2005a): recursos de la empresa, objetivos de
la empresa, variabilidad del producto, etapa del ciclo de vida del producto y la variabilidad

del mercado.

Recursos de la empresa

Los recursos de la empresa, se refieren a los recursos econdmico-financieros que
dispone actualmente CPL Honduras, al momento de introducir al mercado su nueva marca

de preservativos MyCondon al mercado del Distrito Central.

Para CPL Honduras los recursos son limitados, su capital de trabajo y financiamiento
estan presupuestados para cubrir la demanda de un segmento de mercado especifico como lo

es el Distrito Central de Honduras.

Lo anterior indica que la mejor estrategia es de concentracion en un segmento en donde

la empresa enfocard sus recursos e inversion para un solo segmento de mercado.

Objetivos de la empresa

El objetivo principal de CPL Honduras es recuperar su inversion a finales del 2017.
Lanzara su producto al mercado a inicios del 2017. A pesar de que la empresa es pequefia y
recién inicia con su propia marca de preservativos tendrd una gran aceptacion por la
comunidad investigada. Existe ademas una brecha de personas que no estan satisfechas con

la marca de preservativos que actualmente utilizan.
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La mejor opcion para CPL Honduras es la estrategia de concentracion en un segmento
para que de esta forma las ventas planeadas se lograran enfocar solamente en el Distrito
Central. Por otro lado, esto complementaria la estrategia de enfoque con diferenciacion. Los
preservativos tendrian cualidades distintivas importantes para el comprador que lo

diferencian de las ofertas de los competidores.

Variabilidad del producto

La variabilidad del producto hace referencia a la diversidad de los productos que se
ofrece. En el caso de MyCondon el producto es uno solo, el preservativo, sin embargo, tiene

disefios y tipos variables, por lo que la mejor opcidn es la diferenciacion o la concentracion.

En el mercado de preservativos encontramos competidores directos como: Durex,
Vive, Heros, Masculan, Billy Boy, Guardian y Piel. Se determiné que cada competidor oferta
en diferentes productos, lo que indica que los productos no son uniformes sino variados. La
mejor estrategia de cobertura en el mercado de preservativos del Distrito Central es la

concentracion para lograr los objetivos propuestos.

Etapa del ciclo de vida del producto

En el mercado de preservativos la etapa de crecimiento en la que se encuentra es de
crecimiento para alcanzar la madurez. Cada vez son mas las personas que utilizan el
preservativo como método de proteccion y prevencién. CPL Honduras debe aprovechar este
crecimiento y complementar la estrategia de enfoque con diferenciacion para competir con
las ofertas de los competidores. Es recomendable iniciar con una estrategia de cobertura de

concentracion y de acuerdo a los resultados, la empresa debera considerar su ampliacion.

Variabilidad del mercado

La variabilidad del mercado se refiere a la heterogeneidad u homogeneidad del mismo.
Lo anterior se refiere a los gustos, y conductas de consumo del mercado. Si son las mismas

para todos los consumidores entones el mercado es homogéneo, no variable. Para los
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mercados no variables es aconsejable la cobertura amplia ya que los consumidores

reaccionan de la misma forma ante las campafas de marketing.

El mercado de preservativos es heterogéneo. Los consumidores de preservativos tienen
diferentes gustos y preferencias. Entre algunos de los atributos que prefieren de un
preservativo podemos mencionar la calidad y su variedad. La satisfaccion es diferente en
cada producto. Hay un porcentaje muy reducida de consumidores muy satisfechos por lo que
hay un mercado libre para la competencia.

La mejor estrategia de cobertura para MyCondon es la de concentracion, ya que segun
lo analizado la demanda es diferente de acuerdo a las diversas cantidades de consumo vy el

mercado es heterogéneo.

Estrategias de marketing de competidores

Los competidores de MyCondon utilizan una estrategia de cobertura amplia y sus
estrategias no son concentradas. Esto permite a la nueva marca de preservativos explotar y
potencializar los sectores especificos. La estrategia aconsejable a aplicar para MyCondon
sera la de concentracion, aprovechando que ningiin competidor directo utiliza la estrategia

de concentracion.

MyCondon

La empresa CPL Honduras cuenta con ventajas importantes versus sus competidores
para lanzar su nueva marca de preservativos MyCondon, siempre y cuando este enfocado en
un solo segmento. Por lo anterior se desarrollara de concentracién en un segmento, que se

refiere a la aplicacidn de los esfuerzos de marketing en un solo segmento de mercado.

111



6.3.2. SELECCION DEL SEGMENTO META

Anélisis atractivo de segmento

En la investigacion de mercados se analizo a los segmentos para determinar qué tan
atractivos podian ser para la nueva marca de preservativos. Se determind que el segmento

mas atractivo es el segmento 1.

Segmento 1

v Variable geogréfica:
PEA del Distrito Central

v Variables demogréficas:
Edad: 22-35 afios

Género: Hombre

Ciclo de vida familiar: Joven, soltero

v" Variables psicogréficas:

Nivel Educativo: superior o postgrado
Estilo de vida: exitoso y luchador
Personalidad: sociable

v" Variables conductuales

Beneficio buscado: calidad y seguridad
Frecuencia de uso: usuario medio

Situacion de lealtad: ninguna y media

Habilidades de la empresa

CPL Honduras al ser una empresa productora de preservativos tiene la habilidad de
producir preservativos de calidad superior 100% alemanes. Posterior a la investigacion de
mercados se descubri6 que la mayoria de consumidores de preservativos buscan un producto

de alta calidad que les brinde seguridad.
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6.4. PROPUESTA COMPETITIVA

Kotler & Armstrong (2013, p. 537) definen las estrategias competitivas como aquellas
estrategias que le permiten a la empresa obtener una ventaja competitiva sobre sus

competidores ofreciendo un valor superior al cliente.

Para lograr proponer una estrategia competitiva adecuada es necesario definir las

estrategias de posiciones competitivas, las que serviran como base.

6.4.1. ESTRATEGIA DE POSICIONES COMETITIVAS

El papel que tienen las empresas en el mercado meta definen sus estrategias
competitivas (Kotler & Armstrong, 2013, p. 541). Las estrategias de posiciones competitivas

son de liderazgo, retadores o especialistas de nicho.

A continuacion definiremos las estrategias de posiciones competitivas segun (Kotler &
Armstrong, 2013a, pp. 541-548).

Estrategia de lider de mercado

La mayoria de industrias tienen un lider de mercado conocido. Estas compafias se
caracterizan por dirigir a las otras compafiias en los cambios de precio, la introduccién de
nuevos productos, la cobertura y distribucion y los gastos de promocién. La estrategia del
lider de mercado consiste en alcanzar la mayor participacion de mercado. Pese a que la tarea
no es facil para los lideres de mercado deben estar constantemente esforzandose por ocupar
el primer lugar. Las compafiias lideres tienen tres opciones para conservar su primer lugar.
Primero, encontrar formas de ampliar la demanda tota. Segundo, proteger su participacion
actual de mercado por medio de buenas acciones defensivas y ofensivas. Tercero, tratar de
ampliar su participacion de mercado aun mas, aunque el tamafio del mercado permanezca

constante.
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Estrategia de los retadores de mercado

Generalmente las compaiiias retadoras son tan grandes como las compafiias lideres n
el mercado. Para estas compafiias la adopcion de cualquiera resulta facil poder convertirse
en retadores de mercado o seguidores de mercado. El retador es aquella compafiia que decide
atacar al lider del mercado. A pesar de que esta representa una decision arriesgada podria

resultar en la obtencion del primer lugar en el mercado.

Otra de las opciones del retador de mercado es atacar a sus demas competidores para
alcanzar una mayor participacion de mercado. Estas compafiias competidoras son mas
pequefias que el lider y es probable que no tengan la capacidad de sobrevivira los ataques de

las estrategias de los retadores de mercado.

Estrategia de los seguidores de mercado

Un seguidor puede disfrutar de muchas ventajas al no desafiar al lider del mercado. Los
seguidores de mercado no incurren en enormes gastos para el desarrollo de nuevos productos
y mercados. Tampoco se preocupan por expandir la distribucién y educar al mercado. El
seguidor de mercado logra aprender de la experiencia del lider, a tal grado que es capaz de
copiar o mejorar los productos de su lider de mercado y todo con una inversién mucho menor

que su competidor principal.

Estrategia de los especialistas en nichos de mercado

El objetivo principal del nicho de mercado es la especializacion. La estrategia de los
especialistas 0 nichos de mercado es cubrir de una mejor manera las necesidades de sus
clientes. Esta estrategia se basa en conocer de forma personal las necesidades de sus clientes
meta. Como resultado de los productos especializados las compafiias cobran un sobreprecio
sobre los costos por ofrecer un valor agregado. La compaiiia tiene la capacidad de desarrollar
las habilidades y la buena voluntad de los clientes para defenderse en contra de su competidor

mas grande.
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6.4.2. SELECCION ESTRATEGIA DE POSICIONES COMPETITIVAS

CPL Honduras es una empresa pequefia lo que les permite cubrir un solo segmento de
mercado, pero con la ventaja de que puede llegar a conocer completamente las necesidades

y expectativas de sus consumidores.

Por lo anterior para MyCondon se selecciona una estrategia de especialista en nichos
de mercado. La empresa podra conseguir altos margenes de contribucion en ventas de sus
preservativos ya que puede cobrar un sobreprecio sobre los costos ya que da valor agregado

en su producto que es su calidad superior en presentaciones no tradicionales.

6.5. ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO

Segun Kotler, “el posicionamiento de mercado significa hacer que un producto ocupe
un lugar claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacion con

los productos competidores.” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 51).

Por lo tanto, las estrategias de posicionamiento son las técnicas utilizadas para logar
una ventaja competitiva del producto, creando mezclas de marketing que generen las

posiciones deseados.

6.5.1. PROCESO DE POSICIONAMIENTO

El proceso de posicionamiento del producto en el mercado se realiza siguiendo los

siguientes pasos (Serrano & Serrano, 2005b):

= Analizar los clientes

= Identificar la competencia

= Determinar como percibe y evaltan los clientes la competencia
= Determinar el posicionamiento de la competencia

= Seleccionar un posicionamiento efectivo

= Monitorear el posicionamiento
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Analisis de los clientes

Los clientes potenciales del segmento meta seleccionado buscan preservativos que les
proporcionen calidad y seguridad, y que se puedan adquirir en lugares accesibles. Los

consumidores por decision propia eligen el preservativo que mas se adapte a su necesidad.

Se les presento a los consumidores la propuesta de la nueva marca de preservativos
MyCondon y los consumidores denotaron que hay un alto grado de aceptacion para la nueva
marca de preservativos. Un gran porcentaje de los consumidores no muestran resistencia a
experimentar con una nueva marca de preservativos, pues los consumidores estan dispuestos
a obtener el producto una vez disponible en el mercado. Los 208 hombres encuestados 124
de ellos estan dispuestos a comprar la nueva marca de preservativos MyCondon a un precio
de 75 lempiras, de preferencia la cajetilla que contiene tres unidades.

Identificar la competencia

Se realiz6 una investigacion en 37 diferentes establecimientos comerciales en la ciudad
de Tegucigalpa para identificar la presencia y caracteristicas de las marcas de preservativos
disponibles al consumidor hondurefio. Durex y Vive son dos marcas fuertemente
posicionadas en el mercado de Tegucigalpa. Los resultados de la investigacién demostraron
que la disponibilidad y variedad con las que se encontraron ambas marcas en los diferentes
comercios les coloca muy por encima de su competencia. Durex cuenta con un aproximado

de 12 diferentes tipos de preservativos y Vive con un aproximado de 15 tipos.

Determinar como percibe y evaltan los clientes la competencia

Es necesario establecer dimensiones de compra donde demuestren las percepciones de
los consumidores de la marca contra productos de la competencia. (Kotler & Armstrong,
2007, p. 221).
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En la investigacion realizada muestra que los consumidores toman en cuenta ciertos

atributos al momento de preferir una marca de preservativos sobre otra, los que se tomaran

como andlisis para determinar la percepcion y evaluacion de los clientes con respecto a los

consumidores directos, como se muestra a continuacion los siguientes atributos:

= Seguridad- calidad

= Precio

= Accesibilidad
» Publicidad

» Variedad

Determinar el posicionamiento de la competencia

Segun (Kotler & Armstrong, 2013, p. 221), “los mercadologos elaboran mapas de

posicionamiento perceptual, que muestren a los consumidores percepciones de sus marcas

contras los productos de la competencia en dimensiones de compra importantes”

Se determind el posicionamiento de las principales marcas de preservativos tal y como

se muestra en la tabla 14 la cual nos indica claramente el posicionamiento en personas que si

adquieren preservativos dentro del mercado meta seleccionado.

Tabla 35. Posicionamiento de marcas en personas que si adquieren preservativos

Durex 95
Vive 32
Heros 13
Trojan 10
Ninguna 7
Guardian

Piel 4

55.23%

18.60%
7.56%
5.81%
4.07%
2.91%
2.33%
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Continuacion Tabla 35. Posicionamiento de marcas en personas que si adquieren
preservativos

Masculan 4 2.33%
No logo Gobierno 1 0.58%
M-Force 1 0.58%
Total, general 172 100%

Los consumidores consideran al lider del mercado a Durex, principalmente porque esta
posicionado como un producto que les brinda seguridad y calidad lo cual hace que sea el

principal motivo de compra de los preservativos.

Seleccionar el posicionamiento efectivo

Para establecer un posicionamiento efectivo se deben analizar las siguientes estrategias
(Serrano & Serrano, 2005): atributos del producto, precio- calidad, por uso o aplicacion,

usuarios, frente a un competidor, lejos de los competidores y clase de producto.

Tabla 36. Estrategia de posicionamiento

[ Atributos del producto

« Definir beneficios que ofrecera el producto al cliente como son la calidad,
caracteristicas, estilo y disefio (Kotler & Armstrong, 2013, p. 201)

{ Precio o Calidad

Basar la estrategia del producto en esta relacion de calidad y precio o centrace
unicamente en uno de los dos aspectos, a un precio muy elevado vinculado al lujo o a la
exclusividad.

( Por su aplicacion

*Destaca la finalidad del producto, el uso del preservativo como metodo de proteccion
contra enfermedades de trasmicion sexual y prevencion de embarazos.

- Usuarios |

«Esta enfocado a un perfil de consumidor especifico, se debe tomar en cuenta cuando la
marca quiere diversificar, dirigiendose a un target diferente del actual.
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Continuacion Tabla 36. Estrategia de posicionamiento

{ Frente a un competidor

*Explota las ventajas competitivas y los atributos de nuestra marca comparandolas con
las marcas competidoras.

{ Lejos de los competidores
«Explota los atributos de la marca, lejos del mercado de la competencia directa.

| Clase de Producto
«Centra su estrategia en el tipo de producto en este caso un producto profilactico

La marca MyCondon de la empresa CPL es sin duda el alma del negocio, es una
afirmacion de la personalidad de la empresa que, con la estrategia de posicionamiento
correcta, la marca MyCondon creara una impresion invaluable que permitira un apego de los

consumidores por dicha marca.

Analizando cada una de las estrategias de acuerdo al comportamiento del mercado de
preservativos, al segmento meta seleccionada se clasificaron como estrategia principal o

primaria y estrategias secundarias.

Estrategia de posicionamiento primaria

= Precio o calidad
La calidad de la nueva marca de preservativos MyCondon representa el
componente mas importante, dado que la empresa tratara de enfatizar su
compromiso con la calidad, una buena manera de distinguirse de sus
competidores posicionando asi la marca de la compafiia como un especialista
en la fabricacion de preservativos de alta calidad y confianza. Vinculado al
precio y calidad se encuentran los novedosos disefios de empaques

proporcionando exclusividad y originalidad a la marca.
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Estrategia de posicionamiento secundaria

= Posicionamiento lejos de los competidores: esto se logrard separandolo de la
competencia, diferenciandose en la presentacion es decir el contenido de
preservativos por empaque que mas se ajusten a las necesidades de los
consumidores, ademas del canal de venta en linea de preservativos con los cual
se pretende tener cobertura de todo el mercado del distrito central.

= Por usuarios: Esta enfocado a un perfil de jovenes solteros y entre las edades
de 22 y 35 afos.

Piramide de Beneficios

Para establecer un posicionamiento se muestra a continuacién una piramide de

beneficios de la marca de preservativos MyCondon en conjunto con lo anterior mencionado

Beneficio Emocional: Con la nueva marca de preservativos se siente una
satisfaccion al utilizar un producto de calidad 100% alemana, ademas de
sentirce seguro y confiado al utilizar la marca.

Beneficio al consumidor: Potecccién ante enfermedades de trasmicion
sexual y embarazos no deseados

Beneficio de Producto: Calidad y seguridad respaldado por normas
internacionales de calidad

Atributos del Producto: Empaques con disefios atractivos , contenido
por empaqgue de acuerdo a la necesidad del consumidor

Figura 14. Piramide de beneficios

120



Declaracion de Posicionamiento

Kotler & Armstrong (2013) es la declaracion que resume el posicionamiento de la
empresa o la marca (p.188).

= Asi se compran condones.

= Donde puedas, cuando quieras MyCondon calidad 100% alemana.

Esta estrategia de posicionamiento se logrard comunicar a los consumidores a traves
de mensajes claves y simplificados que penetren en la mente del consumidor de forma
concreta y duradera. Se logrard seleccionando el mejor material, las redes sociales, y los
mejores medios de comunicacién para dar a conocer las caracteristicas y beneficios del
producto, es decir posicionandolo como un producto de calidad alemana con la mayor
cantidad de beneficios a un precio elevado.

Anunciar los beneficios del producto: para asegurar a los consumidores que la marca
MyCondon esta a la altura de los principales competidores y es la razon principal por la cual
se encuentra en esa categoria de diferenciacion. Los consumidores encontraran algo Gnico en

la nueva marca de preservativos MyCondon ante cualquier oferta en el mercado

6.6. DIFERENCIACION

La diferenciacién es una estrategia de posicionamiento que utilizan algunas empresas para

distinguir sus productos de los de la competencia como son las siguientes:

= Diferenciacion por producto
= Diferenciacion personal
= [magen

= Canal o distribucion
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Diferenciacion por producto.

La marca de diferencia por los atributos del producto como ser calidad, duracion,
confiabilidad, estilo, disefio.

= Laempresa CPL cuenta con certificados que respaldan la calidad del producto y de los

procesos: I1SO 13483, ISO 9001, ISO 4074 y Directiva 93/42/CEE; producto 100%
alemén.

= Gran variedad de presentaciones y disefios

= Contenido por empaque de acuerdo a la necesidad del consumidos

Diferenciacién personal.

La empresa puede diferenciarse si la capacitacion es superior a la de la competencia,
formando fuerza de ventas especializadas, ofreciéndole al cliente un asesor en lugar de un

vendedor. El asesor le ayudara al cliente a seleccionar la mejor opcién de acuerdo a sus
necesidades.

Imagen.

Los consumidores reaccionan positivamente ante los productos que les brinden un
status y sobre todo originalidad

MADE IN GERMANY MADE IN GERMANY §
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¢ =
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Imagen 6. Disefio MyCondon
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Canal o distribucion.

La empresa debe destacarse por su cobertura en los canales de distribucién, por lo que
facilita a los clientes adquirir sus productos. Ademas de utilizar los canales de venta
tradicional como farmacias, supermercados, tiendas de conveniencias, un canal de venta que
ha llegado a cambiar el funcionamiento de las empresas y las costumbres de los
consumidores, la forma de vender y comprar es la venta en linea, con lo cual se logra
transformar el comercio tradicional aportando las ventajas de un comercio mas directo y

ampliar considerablemente la cartera de clientes potenciales de preservativos.

La venta de preservativos en linea ofrece numerosas ventajas conduciendo a

incrementar la rentabilidad y a disminuir los costos entre ellas:

- Latienda en linea servira como un catélogo a la disposicion de los clientes

- Atraera a los clientes que normalmente no conocen la marca MyCondon

- El pago se realizara de forma rapida mediante transacciones en linea.

- Plazos de entrega razonables y predecibles

- El nimero de clientes al cual se puede dirigir MyCondon es mayor ya que estando en

linea no se tienen limitaciones fisicas para que los clientes visiten la tienda.

Este canal de venta ofrece ventajas competitivas ya que lograra hacer la venta de
preservativos como algo diferente del proceso tradicional en la industria, dando una ventaja
exponencial sobre cualquiera de los competidores que afio con afio la marca lograra crecer

hasta logar un posicionamiento importante.
Esta ventaja de diferenciacion sera:

= Dificil de igualar

= Unica

= Posible de mantener

= Netamente superior a la competencia
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6.6.1. ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Los mercados internacionales sin importar sus caracteristicas particulares tienen

necesidades que deben son atendidas a través de productos y servicios que ofrecen diferentes

empresas. En ocasiones se ofrecen diferentes tipos de productos que procuran satisfacer una

misma necesidad. La diferencia que marca el éxito de un producto o servicio es su capacidad

de captar la atencidn de sus clientes.

(Kotler & Armstrong, 2013a, p. 237) definen el producto como: “cualquier cosa que

se puede ofrecer a un mercado para su atencion, adquisicion, uso 0 consumo, y que podria

satisfacer un deseo o una necesidad” (p. 237).

Para que el producto sea capaz de cubrir esos deseos y necesidades es necesario

considerar los distintos niveles que tiene.

Beneficio Principal

Producto Real

« Caracteristicas
«Disefio
*Empaque
«Nombre de marca
+Nivel de calidad

Producto aumentado

«Entrega y crédito

«Servicio posterior a la
venta

« Garantia

«Instalacion

Figura 15. Tres niveles del producto

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013, p. 238)
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El primer nivel sera el establecimiento del beneficio principal, es decir, cual problema
va a resolver el producto cuando lo adquiera el consumidor. Posterior a esto el producto debe
ser capaz de convertirse en algo real definiendo las caracteristicas, el disefio, una marca y

empaque o forma de presentar al pablico objetivo.

Tomando como base el beneficio principal y las caracteristicas del producto se indican
los servicios y beneficios adicionales para el cliente que adquiere el producto. Todos estos
niveles tienen que ser considerados cuando las organizaciones desean presentar productos al

mercado que satisface un deseo o una necesidad.

Beneficio Principal

Los consumidores no se encuentran muy insatisfechos con las marcas de preservativos
disponibles. No existe en el mercado un preservativo que abarque atributos que resalten la
parte emocional de fomentar la proteccion contra enfermedades de transmision sexual y
embarazos no deseados. En el mercado aun no existe un preservativo que este dirigido al
segmento joven promoviendo la educacién y salud sexual. Para satisfacer estas necesidades
se resalta el beneficio principal del producto que es cuidar la salud sexual y motivar el

sentimiento por fomentar las relaciones sexuales con proteccion.

Producto Real

Calidad

(Kotler & Armstrong, 2013a, p. 244) afirman que “las calidades tienen influencia
directa en el desempefio del producto o servicio; de esta forma, esta muy vinculada con el
valor para el cliente y la satisfaccion de éste. En el sentido mas especifico, la calidad se define

como “estar libre de defectos” (p. 244).

Segun Kotler y Armstrong (2013) la calidad del producto tiene dos dimensiones: nivel
de calidad y nivel de consistencia (p.245). El nivel de calidad es la capacidad que tiene un

producto para desempefiar sus funciones y el nivel de consistencia se refiere a la calidad de
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ajuste. Lo anterior se refiere a que el producto esté libre de defectos y que brinde el nivel

especifico de desempefio de manera consistente.

Lo que buscan los usuarios de preservativos es que les satisfaga su principal necesidad,
relaciones sexuales seguras, es decir que prevengan embarazos no deseados y enfermedades
de transmision sexual. Para el segmento meta seleccionado del Distrito Central la calidad del
preservativo es uno de las principales necesidades. Con un nivel de calidad alto MyCondon
podr& cumplir con las funciones de proteger las relaciones sexuales de sus consumidores y

reforzar una cultura de relaciones sexuales seguras.

Para evaluar el nivel de calidad del producto se mantenga en niveles superiores, se
realizaran encuestas a los consumidores dos veces por afio. Esta labor la realizara la empresa
a través de su equipo de marketing y ventas. De esta forma se realizard un analisis
comparativo semestral para evaluar si el producto cumple con sus funciones. Esta
informacidn sera analizada junto con el gerente de la empresa para tomar acciones correctivas

pertinentes.

Las certificaciones ISO 13485, 9001 y MDD, “Medical Device Directives” permiten a
CPL Honduras contar con un alto nivel de consistencia. Estas certificaciones permiten a la
empresa producir un producto enfocado en cero defectos. Se realizan de manera trimestral
auditorias internas y externas para evaluar el cumplimiento correcto de los procesos

administrativos, productivos y de calidad.

Caracteristicas

Para determinar las caracteristicas de la nueva marca de preservativos MyCondon se

realizard una descripcion detallada de los diferentes tipos de preservativos.

Tabla 37. Caracteristicas de los preservativos MyCondon

Tipo Descripcion
MyCondon Preservativo tipo safety, Forma: Pared recta y lisa
Safety lubricados, formato 40 x 70 mm. Espesor: 0.060mm — 0.070mm

Sellados en folio superior dorado, Largo: 180mm
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Continuacion Tabla 37. Caracteristicas de los preservativos MyCondon

Tipo Descripcion Forma
MyCondon folio inferior MyCondon dorado  Ancho: 52mm
Safety impresion en negro Color: Transparente H ]

MyCondon Preservativo tipo sensitivo, Forma: Anatémica
Sensitivo  lubricados, formato 40 x 70 mm. Espesor: 0.060mm — 0.070mm i
Sellados en folio superior dorado, _
folio inferior MyCondon dorado ~ L-argo: 180mm Py

impresion en negro. Ancho: 52mm
Color: Transparente 0065 mm
MyCondon Preservativos de colores Forma: Pared recta y lisa

formato 40 x 70 mm. Sellados en  -2rg0: 180mm

Colors (verde/rojo/amarillo) con aromas ) _ s
(menta/fresa/banano), lubricados, Espesor: 0.060mm —0.070mm H

folio superior dorado, folio Color: Rojo, Amarillo y Verde
inferior MyCondon dorado Ancho: 52mm e L
Impresion en negro Aroma: Fresa, Banano y Menta

MyCondon Preservativo color rosado con Forma: Anatémica y

Ribs & estrias y puntos, forma anatomica, texturizada

Dots lubricados, formato 40 x 70 mm.  Espesor: 0.060mm — 0.070mm

Sellados en folio superior dorado,  [_argo: 180mm
folio inferior MyCondon dorado  cgjor: Rosado

impresién en negro Ancho: 52mm

MyCondon Preservativo tipo safery extra- Forma: Pared recta y lisa
XX lubricado, formato 40 x 70 mm.
- ’ . \ E 0. _o. 7
Lubricados Sellados en folio superior dorado, spes?r 0.060mm —0.070mm
folio inferior MyCondon dorado ~ L-@rgo: 180mm

impresion en negro Color: Transparente
Ancho: 52mm
MyCondon Preservativo tipo extra grueso, Forma: Pared recta y lisa
XXL lubricados, forr_nato 40 X 70 mm. Espesor: 0.060mm — 0.070mm
Sellados en folio superior dorado,
folio inferior MyCondon dorado ~ L-@rg0: 200mm
impresion en negro Color: Transparente
Ancho: 54mm

Estilo y disefio

El estilo y disefio de MyCondon es juvenil, provocativo y dinamico. Sus colores son
atractivos con tonalidades grises que transmiten un mensaje sensual y formal. A través de sus

imagenes provocativas se pretende lograr el posicionamiento del producto.
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Marca

La marca es una de los factores més importantes dentro de las estrategias del producto.
En la mente del consumidor se posicionan diferentes marcas de acuerdo a la diferenciacion
de lo ofrecido y el valor que se le otorgue a cada marca. Se puede utilizar un nombre, un
término, un letrero, un simbolo o un disefio o la combinacién de todos los elementos. El

objetivo es determinar con claridad como el producto serd visto ante los clientes.

Kotler y Armstrong (2013) aseguran que la seleccion de una marca define el éxito de
un producto (p. 255). Los aspectos que se deben tener en cuenta para el nombre de la marca

son los siguientes:

Debe sugerir algo acerca de los beneficios y cualidades del producto
Debe ser facil de pronunciar, reconocer y recordar
Tiene que ser distintivo

El nombre de la marca debe ser ampliable

NN

Tiene que registrarse y protegerse legalmente

—
MY

CONDON

WWW.MYCONDON.COM

Imagen 7. Logo de marca MyCondon
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MyCondon es el nombre de la marca del nuevo preservativo que se lanzara al mercado.
Su nombre es facil de pronunciar, reconocer y recordar. Una de las caracteristicas de la marca
es que su nombre hace alusion al preservativo de preferencia de sus clientes al tener el “My”
como “mi condon”. El nombre de esta marca es ampliable. Actualmente CPL Honduras tiene
todos los derechos y registros de MyCondon en Honduras. Asi mismo tiene los derechos y

registros de la marca en Ecuador, Pert, Guatemala, Colombia y Costa Rica.

Empaque

Existen tres tipos de empaque: caja de 100 unidades, caja individual, y caja de 3

unidades.

Imagen 8. Diferentes empaques de MyCondon

Dentro de la investigacion de mercados se determind que el empaque o presentacion
que prefieren los consumidores es la caja de 3 unidades. Se recomienda que se estudie el
grado de aceptacion o rechazo de las presentaciones de 100 y 1 unidad. No hay un competidor
gue haya ofrecido al mercado de preservativos presentaciones similares por lo que esto podria

ser una oportunidad para MyCondon.
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Etiquetado

Las normas internacionales de calidad que regulan la distribucion y venta de
preservativos sefiala que el rotulado debe tener estos productos para el consumo humano se

detallan a continuacion:

Tabla 38. Lista de informacion mandataria que debe contener el empaque de preservativos

Informacidon mandatoria en el empaque

Idioma del pais destino

NUmero de condones

Indicar que tiene reservorio

Froma: cilindrico / anatémico

Color: con color / transparente

Textura / liso

Aroma

Lubricado / sin lubricante

Ancho nominal

Nombre del producto

Nombre y direccion completa del fabricante, con su respectivo
simbolo

Fecha de expiracion aaaa-mm, con su respectivo simbolo
Condiciones de almacenamiento (lugar fresco y seco, protegido
de la luz solar directa)

De contener ingrediente médico + su propdsito (en caso de ser
aplicable)

NUmero de lote o referencia de trazabilidad del fabricante, con
su simbolo

Simbolo de latex

Norma internacional (1SO 4074 §4-14)

Indicacidn de leer las instrucciones de uso, y opcionalmente
simbolo

Indicacidn de que los condones son de uso Unico, y
opcionalmente simbolo

Namero de revision (Rev. No.) 00/aaaammdd

Informacion adicional requerida por leyes locales

Para Benzocaina: vinculo a advertencias de uso. Indicar que
contiene benzocaina Retardante (5%).

Fuente: (CPR GmbH, 2016)
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SENSITIVE

MADE IN GERMANY

cods uno probado

Y
gj dactrinkamete

hd
MY
CONDON

Almacenar en lugar fresco. Cada
£oncon probada slectronicaments.

7
i
i
-]

!
s
=
S

3condoms

cada uno probedo
electronicamente

Imagen 9. Informacion en caja de 3 unidades MyCondon

Producto Aumentado

Tabla 39. Servicios de apoyo

Estrategia Entregar al cliente un servicio adicional de soporte
después de finalizada la venta.
Descripcion Implementar una pagina web donde los clientes puedan hacer

reclamos y sugerencias. Lo anterior para tener informacion
importante para la toma de decisiones y asi mejorar el
servicio al cliente.

Justificacion Se realizara esta actividad para brindar al consumidor un
mayor nivel de satisfaccion. Se busca que todos los clientes
sientan que MyCondon si responde a sus inquietudes, quejas
y sugerencias.
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Continuacion Tabla 38. Servicios de apoyo

Estrategia Entregar al cliente un servicio adicional de soporte
después de finalizada la venta.
Segmento Hombres, Jovenes solteros entre las edades de 22-35 afios que

busquen el beneficio de proteccion del preservativo y que pueda ser
adquirido en pulperias, farmacias, tiendas de conveniencia, online y
supermercados.

Tiempo de ejecucién | El servicio se ejecutara durante todos los meses del afio,
durante todos los dias a cualquier hora.

6.6.2. ESTRATEGIA DE COMUNICACION

Existen varias herramientas para este proceso, las mismas combinadas se lo determina

como mezcla de comunicacién de marketing, que segun Kotler sefiala:

La mezcla total de comunicaciones de marketing de una compafiia, también llamada, mezcla
proporcional, consiste en la mezcla especifica de publicidad, promocion de ventas, relaciones
publicas, ventas personales y herramientas de marketing directo que utiliza la compafiia para
alcanzar sus objetivos publicitarios y de marketing” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 431).

Para implementar el mix de comunicacidn es necesario seguir la secuencia de pasos

tal como lo menciona (Kotler & Armstrong, 2013b)

Identificar el publico meta
Determinar los objetivos de comunicacion
Seleccionar los medios de difusion

Seleccionar la fuente del mensaje

NN

Obtener retroalimentacion
Identificar el publico meta:

Conocer a quien va dirigido todo el esfuerzo que la compafiia desarrolle tanto en
publicidad como en promocion, permitird a la organizacion obtener una mayor eficiencia y
eficacia en la utilizacion de sus recursos economicos disponibles, ademas garantiza la

comercializacion del producto obteniendo los resultados esperados.
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Para la marca de preservativos MyCondon se establecio el segmento meta al cual

estaran orientadas las publicaciones y promociones:

Segmento 1

v Variable geogréfica:
PEA del Distrito Central

v Variables demogréficas:
Edad: 22-35 afios

Género: Hombre

Ciclo de vida familiar: Joven, soltero

v" Variables psicogréficas:

Nivel Educativo: superior o postgrado
Estilo de vida: exitoso y luchador
Personalidad: sociable

v" Variables conductuales

Beneficio buscado: calidad y seguridad
Frecuencia de uso: usuario medio

Situacion de lealtad: ninguna y media

Lo que permitira establecer decisiones de que, donde y como se promocionara la nueva

marca de preservativos MyCondon.

Determinar los objetivos de la comunicacion

Una vez definido el pablico meta, es necesario determinar en qué etapa de preparacion
que encuentra el comprador potencial. Kotler menciona que existen 6 etapas: conciencia,

conocimiento, agrado, preferencia, conviccion y compra.
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Conciencia

Conocimiento

Agrado

Preferencia

Conviccion

—

Compra

Figura 16. Etapas de preparacion del consumidor

Para el producto MyCondon primero se iniciara con crear conciencia y conocimiento
a través de los medios de campanas publicitarias “provocativa” ya que los consumidores
potenciales no conocen el producto, ademéas se creara conciencia de la importancia del
preservativo como medio de prevencion de enfermedades de transmision sexual y prevencion
de embarazos no deseados, creando preferencia de compra versus la competencia y de esta
manera generar conviccion de que MyCondon es el mejor preservativo para el consumidor

y finalmente incentivar la compra.

Conseguir que el nombre MyCondon se vuelva reconocido entre el publico objetivo

para generar curiosidad y crear conciencia del uso del mismo.

Disefiar un mensaje

¢ Qué va a decir el mensaje?

Donde puedas, cuando quieras MyCondon

El contenido del mensaje generara un llamado que se enfocara en mostrar que el
producto generara los beneficios deseados, al indicar que donde pueda utilizar el preservativo
sin ninguna limitante para su adquisicion y cuando quiera utilizarlo siempre estara protegido

con MyCondon garantizando que el producto ofrecera seguridad y calidad

¢+ COmo va a decirlo?

Se tienen 2 aspectos para decirlo




Estructura: se presentaran los argumentos mas firmes al inicio y al final del mensaje,
sera un mensaje creativo que se utilizara para resaltar que MyCondon es un producto de

calidad 100% alemana que ofrece seguridad y calidad.

Formato: El formato para MyCondon del anuncio impreso contendra el encabezado,
texto, imagenes creativas y llamativas que trasmitira el deseo de adquirir la marca de

preservativos MyCondon.

Seleccion de los métodos de difusion

Existen dos canales de comunicacién: personales e impersonales, segiun (Kotler &
Armstrong, 2013b, p. 441), los personales son canales por los cuales dos 0 mas personas se
comunican directamente; incluyen la comunicacion cara a cara, de persona a publico,, por
teléfono o por correo y los impersonales son “ medios de difusion que comunican mensajes
sin contacto personal ni retroalimentacion; incluyen los principales medios de difusién

ambientes y sucesos”.

Publicidad

Tabla 40. Matriz estrategia vallas publicitarias

Estrategia Comunicar de una manera rapida y en forma masiva a los
consumidores de la nueva marca de preservativos MyCondon.
Descripcion La publicidad para la nueva marca de preservativos se ubicara en

lugares estratégicos de mucha afluencia tanto vehicular como de
transeuntes, con el fin de captar un buen segmento de mercado.

Justificacion Se instalaran las vallas publicitarias en los principales lugares del
distrito central para garantizar que se conozca a MyCondon,
motivar a los consumidores e incentivar a la compra de los
preservativos.

Segmento Hombres, Jovenes solteros entre las edades de 22-35 afios que
busquen el beneficio de proteccidon del preservativo y que pueda ser
adquirido en pulperias, farmacias, tiendas de conveniencia, online y
supermercados.

Tiempo de ejecucion El tiempo de vigencia de las vallas serd de 5 meses durante el
tiempo de introduccion del producto.
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Tabla 41. Matriz de estrategia de redes sociales

Estrategia

Descripcion

Justificacion

Segmento

Tiempo de ejecucién

Promover el uso de los preservativos a través de las redes
sociales con mayor aceptacion para el mercado objetivo.
Siendo las redes sociales un medio de comunicacion con alto
nivel de visitas se crearan las paginas de Facebook y una
pagina web oficial en donde los consumidores podran
conocer la nueva marca de preservativos MyCondon ademas
de poder adquirir el producto en linea, por este medio se
comunicara publicidad, promociones, beneficios, se contara
con un espacio de preguntas y sugerencias a cerca del
producto.

Por ser un medio masivo y que la tendencia de los usuarios es
creciente es importante pautar a MyCondon en este medio de
comunicacién como un producto 100% calidad alemana.
Hombres, Jovenes solteros entre las edades de 22-35 afios
gue busquen el beneficio de proteccidn del preservativo y que
pueda ser adquirido en pulperias, farmacias, tiendas de
conveniencia, online y supermercados.

El tiempo de vigencia es indefinido ya que también servira
como un canal de venta.

Tabla 42. Matriz de estrategia de radio

Estrategia

Descripcion

Justificacién

Segmento

Tiempo de ejecucion

Promover el uso de los preservativos como método de
proteccion

Por ser la radio uno de los medios tradicional de
comunicacioén es importante que los comerciales y campafas
publicitarias transmitan de manera positiva los beneficios de
utilizar un preservativo y como este puede prevenir
embarazos en adolescentes y prevenir enfermedades de
transmision sexual.

Por ser un medio de comunicacidn tradicional masivo y es
importante pautar a MyCondon en este medio de
comunicacién como un producto 100% calidad alemana.
Enfocando todos sus esfuerzos por promocionar su producto
y tengan como objetivo diferenciar su producto de su
competencia. MyCondon debe ser capaz de convertirse en un
preservativo que ofrezca algo diferente.

Hombres, Jovenes solteros entre las edades de 22-35 afios
que busquen el beneficio de proteccién del preservativo y que
pueda ser adquirido en pulperias, farmacias, tiendas de
conveniencia, online y supermercados.

El tiempo de vigencia es indefinido.
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6.6.2.1. PRESUPUESTO

Tabla 43. Presupuesto para estrategia de promocion y publicidad

sociales

PRESUPUESTO de

Anual

Publicidad y Promocién LPS USD Cantidad LPS uUsD
Vallas Publicitarias 3437055  1,500.00 12.00 412,446.60  18,000.00
Redes Sociales: Facebook, 1145685 50000  12.00  137,482.20 6,000.00
Twitter e Instagram
Radio, La hora del Te 25000.00  1,091.05 3.00 75,000.00 3,273.15
Otros LPS USD Cantidad LPS usbD
Pagina web

Disefio y Estructura 68,741.10  3,000.00 1.00 68,741.10 3,000.00

Mantenimiento 3,437.06 150.00 3.00 10,311.17 450.00
Avrte vallas publicitarias 13,748.22 600.00 1.00 13,748.22 600.00
Community Manager redes 11,456.85 500.00 12.00 137,482.20 6,000.00

Publicidad y Promocién
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6.6.3. ESTRATEGIA DE PRECIO

La nueva marca de preservativos MyCondon puede logar una diferenciacién a través
de su estrategia de precios altos. Al ser MyCondon un producto de alta calidad, 100%
alemana, que cumple con altos estandares de calidad, tiene la oportunidad de ofertar su
producto a precios altos. Es importante considerar la importante relacién negativa entre los
productos con precios bajos y su calidad. Por esta razén MyCondon no puede ofrecer su
producto a precios bajos. En un mercado de preservativos muy competitivo dentro del
contexto de los precios, es importante tomar en cuenta que el precio representa el punto de
referencia o precio imagen que utiliza el consumidor en sus valoraciones al momento de
adquirir los preservativos. En lugar de establecer un bajo precio inicial MyCondon al ser un

producto de calidad establecera precios altos.
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6.7. CONCORDANCIA DEL DOCUMENTO

Tabla 44. Tabla de concordancia del documento de investigacion

Propuesta de
marketing de la
nueva marca de
preservativos
MyCondon

Realizar un estudio
de la competencia en
el mercado de
preservativos en el
Distrito Central de
Honduras, mediante
un analisis de
producto, precio,
plaza, promocion y
personas para
desarrollar una
propuesta de
marketing de la
nueva marca de
preservativos
MyCondon de la
Compaifiia de
Productos Latex
Hondu-Alemana S.
de R.L.de C.V.

Identificar
posicionamiento
de los
preservativos de
la competencia.

Describir los
precios de los
preservativos de
la competencia.

La marca més fuertemente
posicionada en el mercado de
Tegucigalpa es Durex, seguido
por Vive y Heros.

Mas del 50% de los encuestados
que compran preservativos
sefialaron que Durex es la marca
que prefieren.

Durex y Vive se caracterizan por
ofrecer una gran variedad de
preservativos a sus
consumidores.

Durex ofrece ademas de sus
preservativos, anillos vibradores
y lubricantes.

La caja de 3 unidades de
preservativos es la presentacion
con mayor aceptacion.

Precio promedio oscila en un
rango de 35a 99 LPS.

Los precios varian segun la
marca y variedad.

MyCondon debe posicionarse en
la mente del consumidor
hondurefio siguiendo a su
principal competidor.

El posicionamiento que
MyCondon podra ocupar en la
mente del consumidor
hondurefio dependera de las
actividades que desarrolle
destinadas a satisfacer su
mercado meta.

MyCondon tiene la capacidad de
competir contra el lider del
mercado. Actualmente cuenta
con 6 diferentes tipos de
preservativos sin embargo tiene
la capacidad de desarrollar hasta
32 variedades de preservativos.

MyCondon no debe ofrecer su
producto a precios bajos. Sus
precios deben ser comparativos a
los de Durex, lider en el
mercado.

Su estrategia de comunicacion le
permitird ubicarse en la mente de
su mercado meta.

Se dara a conocer a través de
medios influyentes como la
radio, vallas publicitarias y redes
sociales.

Disefio y lanzamiento de 8
diferentes tipos de preservativos
MyCondon al mercado
hondurefio.

Se establecera un precio
promedio por cajetilla de 3
unidades de 100 LPS, con un
precio unitario de 33.33 LPS.
Para las presentaciones de 50 y
100 el precio unitario oscilara
entre los 11 a 16 LPS. Para la
presentacion individual se
ofrecera a un precio aproximado
de 25 LPS.
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Continuacion Tabla 44. Tabla de concordancia del documento de investigacion

Propuesta de
marketing de la
nueva marca de
preservativos
MyCondon

Realizar un estudio
de la competencia en
el mercado de
preservativos en el
Distrito Central de
Honduras, mediante
un analisis de
producto, precio,
plaza, promocion y
personas para
desarrollar una
propuesta de
marketing de la nueva
marca de
preservativos
MyCondon de la
Compaiiia de
Productos Latex
Hondu-Alemana S.
de R.L. de C.V.

Describir los
precios de los
preservativos de la
competencia.

Describir los
puntos de ventas
de los
preservativos de
la competencia.

Describir los
medios de
promocién que
utiliza la
competencia.

El precio de los preservativos de  La percepcion de sus

la competencia y el nivel de
aceptacion demuestra que el
precio es vinculado con la
calidad y seguridad del
producto.

La farmacia es el lugar de
preferencia por los
consumidores para comprar los
preservativos.

La accesibilidad, proximidad,
privacidad y confianza en el
establecimiento son motivos
importantes para el consumidor
cuando escoge un lugar de
compra.

Existen 3 medios de promocion
influyentes y de gran peso para
los consumidores:

1. La television

2. Referencia de amigos o
familiares

3. Las redes sociales.

consumidores en cuanto a la
calidad del producto podria ser
afectada.

Se recomienda introducir el
producto MyCondon en algunas
farmacias de Tegucigalpa.

Pese a la influencia de las
Farmacias se recomienda
fortalecer otros puntos de ventas
no explotados por la
competencia, como las pulperias
y la venta en linea.

La publicidad y promocion es
uno de los pilares fundamentales
para la comercializacion de la
nueva marca de preservativos.

Inicialmente el precio del
producto competira con Durex,
una vez posicionado el precio
incrementara gradualmente para
ser mayor que Durex.

Se desarrollara un plan para
distribuir el producto de
MyCondon en diferentes
pulperias ubicadas en
Tegucigalpa.

Se desarrollara una pagina web
para la compra y venta de
preservativos en linea.

Se elabor6 una estrategia para la
promocion y publicidad de este
producto, la cual se llevara a
cabo a través de:

La radio, las redes sociales y las
vallas publicitarias.
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Continuacion Tabla 44. Tabla de concordancia del documento de investigacion

Propuesta de
marketing de la
nueva marca de
preservativos
MyCondon

Realizar un estudio
de la competencia en
el mercado de
preservativos en el
Distrito Central de
Honduras, mediante
un analisis de
producto, precio,
plaza, promocion y
personas para
desarrollar una
propuesta de
marketing de la nueva
marca de
preservativos
MyCondon de la
Compaiiia de
Productos Latex
Hondu-Alemana S.
de R.L. de C.V.

Describir los
medios de
promocion que
utiliza la
competencia.

Describir el perfil
de los
consumidores de
la competencia de
preservativos.

Un importante porcentaje de los
encuestados indicaron que fue a
través delas redes sociales y
referencia de sus amigos que se
enteraron de su marca de
preservativos preferida.

El impacto que tienen estos tres
medios es indiscutible. Los
resultados no solo reafirman su
importancia, sino que sefialan el
cuidado e importancia que cada
marca debe otorgarle a su
publicidad y promocién a través
de estos medios.

Sin importar el rango de edad,
nivel educativo o estado civil
que se analice siempre es mayor
la cantidad de hombres que
utilizan el preservativo como
método de proteccion y
prevencion en comparacion con
los que no lo utilizan.

Se recomienda a MyCondon
darse a conocer a través de
campafias y actividades de
impulsion en eventos
concurridos por la poblacion
joven de clase media y alta.

Es recomendable que todos sus
esfuerzos por promocionar su
producto tengan como objetivo
diferenciar su producto de su
competencia. MyCondon debe
ser capaz de convertirse en un
preservativo que ofrezca algo
diferente que Durex, Vive 0
Heros.

Muchos de los consumidores de
preservativos son hombres
jévenes solteros con un nivel
socioeconémico alto.

Se recomienda que MyCondon
desarrolle campafias que vayan
especialmente dirigidas a
jovenes solteros con la
capacidad de adquirir
preservativos de alta calidad a
precios altos.

Se realizaran campafias
publicitarias en medios
influyentes de los jovenes en
Tegucigalpa, como ser el
programa de radio mas popular
en la ciudad, La Hora del Té.

Para esto se recomienda a CPL
Honduras realizar un estudio
posterior de las actitudes y
necesidades ocultas de los
consumidores de preservativos.

Dirigir los esfuerzos de
comunicacion y publicidad a un
segmento delimitado de niveles
socioecondmicos altos.

Escoger los medios y lugares
que frecuentan los consumidores
para enfocar ahi los esfuerzos de
publicidad y promocidn.

Desarrollar las redes sociales de
manera que los consumidores
puedan tener una comunicacion
abierta y constante con la marca.
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Continuacion Tabla 44. Tabla de concordancia del documento de investigacion

Propuesta de
marketing de la
nueva marca de
preservativos
MyCondon

Realizar un estudio Describir el perfil

de la competenciaen de los
el mercado de consumidores de la
preservativos en el competencia de

Distrito Central de preservativos.
Honduras, mediante

un analisis de

producto, precio,

plaza, promocion y

personas para

desarrollar una Determinar la
propuesta de demanda de
marketing de la nueva preservativos.
marca de

preservativos

MyCondon de la

Compaiiia de

Productos Latex

Hondu-Alemana S.

de R.L. de C.V.

Sin importar el rango de edad, MyCondon lograra satisfacer

nivel educativo o estado civil parte de esta demanda si logra
que se analice siempre es mayor desarrollar un proceso de

la cantidad de hombres que adopcion adecuado para sus
utilizan el preservativo como consumidores.

método de proteccion y
prevencion en comparacion con
los que no lo utilizan.

Se calculé una demanda anual de El nivel de aceptacion de la
preservativos en Tegucigalpa de nueva marca es bueno, pues los
un aproximado de 6 millones de  consumidores estan dispuestos a
unidades (caja de 3 obtener el producto una vez
preservativos). disponible en el mercado.

Las unidades mensuales por los
consumidores podrian estar
alrededor de 300 mil unidades.

Los resultados indican que hay
un alto porcentaje de
consumidores que estan
dispuestos a comprar la nueva
marca de preservativos
MyCondon.

Inicialmente brindar al
consumidor la oportunidad de
acceder a mas informacion de la
marca a través de la pagina web
y redes sociales de MyCondon.

Al identificar las necesidades
ocultas del segmento meta, se
lograra tener un porcentaje de
aceptacion alto en el mercado
hondurefio.
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6.8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 45. Tabla Cronograma de actividades

No | Nombre de la actividad Dias | Inicio Fin Abril Mayo Junio
g S o & & 8 g g 2 ¢
& s &8 & &8 & 3 &8 ° 3
1. Sesién 1 con asesor metodologico 1 23/04/2016 | 23/04/2016
2. Busqueda de tema para el proyecto de tesis 2 23/04/2016 | 24/04/2016
3. Aprobacion del tema por el asesor metodol6gico 1 25/04/2016 | 25/04/2016
4, Presentacion del capitulo I: Planteamiento del problema 6 25/04/2016 | 29/04/2016
5. | Sesion 2 con asesor metodoldgico 1 30/04/2016 | 30/04/2016
6. Realizacion de correcciones del capitulo | 2 30/04/2016 | 01/05/2016
7. Presentacion del capitulo 1 'y 1l 5 01/05/2016 | 06/05/2016
8. Sesién 3 con asesor metodologico 1 07/05/2016 | 07/05/2016
9. Realizacion de las correcciones del capitulo 1y 11 2 07/05/2016 | 09/05/2016
10. | Busqueda del asesor temético 1 09/05/2016 | 09/05/2016
11. | Reunion con el asesor temético 1 13/05/2016 | 13/05/2016
12. | Presentacion del capitulo I, 11y 111 5 13/05/2016 | 18/05/2016
13. | Realizacion de correcciones del capitulo I, 11y 111 1 19/05/2016 | 19/05/2016
14. | Aplicacién de instrumentos de investigacion a la muestra 10 20/05/2016 | 30/05/2016
15. | Reunion con el asesor tematico 1 31/05/2016 | 31/05/2016
16. | Andlisis de resultados 3 31/05/2016 | 3/06/2016
17. | Presentacion de capitulos I, I, 111, IVy V 1 4/06/2016 04/06/2016
18. | Sesidn 4 con asesor metodologico 1 04/06/2016 | 04/06/2016
19. | Realizacion de correcciones de capitulos I, I, 11, IVy V 3 05/06/2016 | 08/06/2016
20. | Presentacién de capitulos I, I, 111, IV, V y VI 10 08/06/2016 | 17/06/2016
21. | Realizacién de correcciones de capitulos I, I, II1, IV, Vy VI | 1 17/06/2016 | 17/062016
22 | Sesién 5 con asesor metodoldgico, presentacion de tesis 1 18/06/2016 | 18/06/2016
23. | Presentacién de Tesis a Postgrado 1 23/06/2016 | 23/06/2016
24. | Presentacion de PDF version final 1
25. | Entrega impreso de 3 ejemplares 1
26. | Verificacion de nota final con el asesor metodoldgico 1
27. | Defensa proyecto de graduacion ante miembros de la terna 1
28. | Aprobacion del proyecto de tesis por miembros de la terna 1
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ANEXOS

Encuesta aplicada a 208 hombres.

1. ¢Sabe usted lo que es un preservativo?
Si

No

2. ¢Cudl es la marca que se le viene a la
mente?

3. éHa comprado wusted alguna vez
preservativos?

Si

No ¢Por qué?

4. {Qué marca de preservativos compra?

5. éPorque?

Precio

Seguridad/ calidad
Accesibilidad

Variedad

Cantidad por empaque

Otro. Especifique

6. ¢En qué presentacion prefiere comprar
preservativos? Marque solo una opcidn.

Caja de 3 preservativos
Caja de 6 preservativos
~ Cajade 10 preservativos
_ Cajade 12 preservativos
Caja de 44 preservativos
Otro

10.

11.

12,

éEstaria dispuesto a cambiar su marca
de preferencia de preservativos?

Si ¢Por qué?

No ¢Por qué?

¢A qué precio compra preservativos?

Cajetilla de

unidades

¢{En qué tipo de punto de venta compra
preservativos?

Farmacia
Supermercado
Pulperias

Tiendas de conveniencia
Otro. ¢Cual?

éPor qué prefiere este lugar?

éEstaria dispuesto a comprar
preservativos a través de internet con
servicio a domicilio?

Si

No ¢Por qué?

¢Como conocid la marca de
preservativos de su preferencia?

Publicidad en redes sociales
Anuncios en television
Anuncios en radio

Vallas publicitarias
Publicidad en periddico

Por amigos o familiares

Otro. Especifique
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13. ¢Cuantas cajas de preservativos compra

al mes?

1 cajetilla de 3 condones

2 cajetillas de 3 condones
3 cajetillas de 3 condones
4 cajetillas de 3 condones

Mas de 5 cajetillas de 3 condones

14. Si se lanzara una nueva marca de
preservativos MyCondon 100% Aleman
a un precio aproximado de 75 LPS por
cajetilla de 3 preservativos, {estaria

dispuesto a comprarlo?

Si

No ¢Por qué?

DATOs DEMOGRAFICOS

Rango de Edad

_ 15-21afios
_ 22-28afios
_ 29-35afios
36-42 afios
43-58 afios

59 0 mas

Estado Civil

Soltero

Casado

Otro.

Nivel Educativo
Basica
Secundaria
Superior (Técnica, No Universitaria y Universitaria)

Postgrado Universitario
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