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INTRODUCCION

En lo referente a las conductas y actitudes sexuales, las elecciones
siempre son hechas con referencia a valores morales, sociales y/o culturales,
aunque dichos valores no siempre vayan a los extremos: correcto e incorrecto,
bueno y malo. (Master y Johnson, 1992).

Si se considera que el preservativo se ha asociado, a través de la
comunicacion, con situaciones sexuales culturaimente rechazadas como: contagio
de enfermedades, promiscuidad, prostitucion, podemos establecer que ‘se ha
formado una connotacién negativa airededor de éste.

Tomando en cuenta la gran importancia que ha tenido actualmente el uso
del conddn, se ha considerado de gran interés abordar este tema desde el punto
de vista del rechazo que existe hacia el preservativo.

Este estudio pretende, por un lado, confirmar que efectivamente existe

. rechazo hacia el uso del condén, esclareciendo algunas de las razones por las

que se ha dado y por otro, conocer la relacién existente entre la imagen o

concepto creado a partir de un plan de mercadotecnia (Trojan y Sico) y la actitud
hacia el uso del preservativo.

Estos dos problemas son de interés para la psicologia, dado el impacto
emocional del uso del condén, ademas de la importancia social que tendria el
hecho de cambiar la imagen del preservativo, en favor de una mayor aceptacion.

Al existir la problematica de enfermedades sexuales y embarazos no
deseados, las empresas comercializadoras de condones concibieron una
oportunidad de mercado muy fuerte, sin embargo han tenido dificultades con el
manejo del concepto del preservativo, debido al rechazo que se tiene sobre este
producto. Es por esta razén que el estudio cobra relevancia desde un enfoque
mercadotécnico.

Se decidi6 dar a la presente investigacion el caracter de estudio de
mercado, debido a la gran fuerza que tienen los medios de comunicacién para
influir en un cambio de imagen, estudiando la asociacion del preservativo con
situaciones socialmente inaceptadas. Ademas de lo anterior, es de interés
evaluar el trabajo mercadolégico de las dos compafias con mayor participacion
en el mercado mexicano considerando su contribucion a tal asociacion.



PARTE I: MARCO TEORICO

CAPITULO 1. CONDON

1.1 El condédn, ventajas y desventajas

Segun la norma oficial mexicana, el condén es un articulo elaborado con
latex de forma tubular, abierto por un extremo y cerrado por el otro, el cual termina
en un borde o ribete integral. Es utilizado como anticonceptivo y como auxiliar
preventivo de enfermedades sexuales (CEPAC, 1989).

Existen evidencias del uso de preservativos como medio profilactico entre los
romanos y con menor certeza entre los egipcios. Pero formalmente se
consideran inventados en 1564 por el anatomista y cirujano italiano Gabriele
Fallopio, conocido por ia descripcion de los canales que van del ovario al utero
(trompas de Fallopio). Disefi6 una vaina hecha de tripa de animal y lino, que
se fijaba al pene con un lazo rosa. Un siglo después, el conde Condom
perfeccioné el preservativo utilizando intestino de cordero lubricado con
aceite. En 1870, se cred el primer condén de goma vulcanizada, el que podia
ser usado varias veces. Asi pues, los condones de latex desechables como los
conocemos tienen su origen en 1930.

Originaimente el preservativo se inventé para contrarrestar enfermedades
venéreas, no fue sino hasta el siglo XVl que se hicieron famosas sus cualidades
anticonceptivas (Revista Muy Interesante, 1993).

Desventajas

No obstante, la antigliedad del preservativo, sus cualidades preventivas y
anticonceptivas y ser practicamente el unico método sin efectos secundarios
(salvo raras excepciones), aun no ha logrado la aceptacién social que se
esperaria; ya que, por una parte para usarlo es necesario interrumpir e momento
mas apasionado del acto sexual aunado a la pérdida de la sensibilidad. Ademas
para aigunos, el problema radica desde el momento de colocarse el condén,
puesto que su ereccién es de por si débil, de tal manera que el preservativo es un
pobre método anticonceptivo para hombres con problemas de ereccion (Master y
Johnson, 1992).

Ventajas
Por otro fado, con el uso del preservativo, la mujer puede sentirse

complacida porque su pareja comparte la responsabilidad del control natal. Los
condones lubricados pueden hacer la penetracion mas confortable en el caso de



mujeres con problemas de vagina poco himeda, practicamente no existen efectos
secundarios al uso del preservativo, ademas de que puede ayudar a muchos
hombres que tienen dificultad para controlar la eyaculacion precoz, (debido a la
disminucién de la sensibilidad que prolonga la ereccion). Uno de los maximos
beneficios de este producto es que confiere una sensacion de tranquilidad al
proteger contra enfermedades de transmision sexual, por esta razén muchas
mujeres que utilizan métodos como la pildora o el DIU, insisten en que su pareja
use el condén para una mayor seguridad personal (Master y Johnson, 1992).

1.2 Percepcién social del condén

El factor que determina la aceptacion o rechazo del condén es la
percepcion que se tiene acerca de éste; la connotacion social que existe
alrededor del preservativo esta relacionada intimamente con la sexualidad, la que
tiene una carga emocional muy importante para los individuos.

Teoria de la accién razonada

Fishbein plantea la teoria de la accion razonada y ha sido uno de los
autores que mas ha estudiado el cambio conductual especificamente en relacion
al uso del condédn, por lo que muchos estudios al respecto estan basados en su
teoria, lo que lo hace relevante para la presente investigacion, puesto que explica
los principales elementos que influyen en la toma de decisiones para actuar de
una manera particular, ya que es precisamente la actitud fo que se pretende
conocer para explicar por qué algunas personas presentan rechazo al uso del
condon.

La teoria de la accion razonada (TAR), planteada por primera vez en 1967,
asume que la conducta humana se da en funcién de las intenciones, las que
estan determinadas por la actitud hacia el comportamiento y por {as normas
subjetivas.

El primer paso para aplicar la TAR, es la identificacién de la conducta de
interés, lo que requiere considerar cuatro elementos: accién, objeto, contexto y
tiempo. Esto significa, que toda accion ocurre en relacién a un objeto en un
contexto y en un tiempo determinados. Por ejemplo, usar un condon es diferente a
comprarlo (cambio de accién); asi como comprar un preservativo es diferente a
comprar un diafragma (cambio de objeto); o bien, usar condén con la esposa o
con el esposo no es igual que usarlo en una relacion casual (cambio de contexto).

£n cualquier situacién existen conductas diferentes y cada una requiere de
una intervencidn estratégica distinta, lo cual quiere decir, que los elementos
necesarios para incrementar la posibilidad del uso del preservativo en una pareja



estable son diferentes que los necesarios para incrementar la probabilidad de
usarlo en una relacién casual.

Para lograr un cambio de conducta, se requiere atacar directamente a esa
conducta en particular y no a las consecuencias de la misma, asi pues, si lo que
se pretende es incrementar la probabilidad del uso del conddn, no se debe
intentar modificar la actitud hacia las posibles consecuencias de no usario, como
por ejemplo, el contagio de enfermedades o el embarazo, sino dirigirse
directamente a la actitud del uso del condon.

De acuerdo a la teoria, la conducta asi como su intencion, estan en funcién
de dos determinantes basicos; un factor personal que hace referencia a los
sentimientos del individuo con respecto a la conducta en cuestion que se
denomina, actitud hacia el comportamiento; y el otro aspecto, esta relacionado
con las presiones sociales que lo llevan a realizar o no la conducta y se denomina
norma subjetiva.

En conclusién, las personas intentaran realizar una conducta cuando
tengan una actitud positiva hacia ésta y consideren que las personas importantes
para ellos ia aprueban (Fishbein, 1990).

1.3 Estudios antecedentes sobre el condén

Para abordar el tema de la percepcion social del condén, recurrimos a
cuatro estudios antecedentes que de una u otra forma describen la actitud hacia
el condén, los cuales corroboran algunos supuestos planteados para el presente
trabajo, como son: la diferencia entre el condén como concepto y su uso (estudio
1); la pérdida de la sensibilidad como factor de rechazo (estudio 2 ); la verglienza
como un elemento que influye para su no uso (estudio 3); y la asociacion del
conddn con infidelidad, falta de sensibilidad, promiscuidad y enfermedades
(estudios 4).

Ademas, se abordaron otros tres estudios de tipo mercadotécnico que
apoyan la hipotesis de que Sico goza de mayor preferencia que Trojan, dando
razones por lo cual se da esto. Dos de estos trabajos fueron realizados por la
PROFECO (Procuraduria Federal del Consumidor), uno relacionado con la
calidad de las diferentes marcas y otro referente a su distribucion en el mercado,
el tercer trabajo es un analisis de la marca y el empaque desde el punto de vista
gréfico y psicologico de ambas marcas, realizado por la agencia de publicidad
Grupo Jade Comunicacion visual (estudios 5, 6 y 7).



Investigacién de la actitud hacia el condén en universitarios (Villagran
Vazquez, 1993) (estudio 1).

De una poblacion de 3064, 1628 (53.2%) han tenido relaciones sexuales, de los
‘cuales el 67.3% son hombres y el 32.7 mujeres.

En general |a poblacion, tiene una actitud positiva hacia el condén:;

No van en contra de su religion 843 %
No son caros para usarlos con frecuencia 93.2 %
No son ofensivos para usarlos con la esposa

o pareja habitual 86.5 %
Aceptaria su uso si su pareja se lo pidiera 90.6 %
No provoca que el hombre pierda ereccion 94.4 %

En relacién a la gente que no tiene una actitud positiva hacia el condén, se
encuentran algunas diferencias de acuerdo al género, estatus sexual y edad del
debut sexual:

Género:

Hombres Mujeres
Si son caros para usarlos con frecuencia 70.4 % 296 %
Son ofensivos para usarlos con la esposa
.0 pareja habitual 64.7 % 363%
No aceptaria su uso si su pareja se lo pidiera 41.5% 58.5 %

Estatus sexual:

No iniciados

Si va en contra de su religiéon 526 %
No aceptarian su uso si se lo pidiera su pareja 50.8 %
Iniciados

El precio de los condones es aito 70.4 %
Son ofensivos para las esposas 59.7 %

Hacen que el hombre si pierda ereccion 66.5 %



Edad del debut sexual:

Son ofensivos para la esposa o pareja habitual

10 a 16 afios 39%
17 a 18 afios 37 %
19 a 27 afios 24 %

Investigacién en trabajadores del estado de 15 a 73 afios (Diaz Loving -
Rivera Aragon, 1993) (estudio 2)

Conocimientos:

Sabe qué es 952 %
Sabe usarlo 62.3%
Lo usa 53.7 %

El conocimiento no garantiza su uso, ya que aungue practicamente todos
saben lo que es et conddn, no todos tienen el interés de saber como usarlo y casi
la mitad no lo usan.

Uso,del condén:

Pareja regular Pareja ocasional
Nunca 46.3 % 10.6 %
Casi nunca 142 % 18.5%
Algunas veces 19.2 % 23.7 %
La mayoria de las veces 11.9% 10.5 %
Siempre 8.8 % 36.7 %

Existe una diferencia importante entre los que nunca usan condén con la
pareja regular, con los que no lo usan con la pareja ocasional.

Razones por las que no se usa el condon:

Pareja regular Pareja ocasional
Pérdida de sensibilidad 46.6 % 422 %
Monogamia 84 % 12.0 %
Desean procrear 145 % 4.3 %
No es de su agrado 253 % 255 %

Falta de costumbre 38% 6.0 %

10



Irresponsabilidad 1.4 % 10.0%

La principal razén que afecta el uso del preservativo, es la pérdida de
sensibilidad, siendo casi la mitad de la poblacion la que lo considera asi.

Otras razones:

Usa otros métodos anticonceptivos 64%
No hay condones disponibles 20%
Certeza de que la pareja no esta enferma 10.1 %
Desea procrear 10.0 %
No quiere 1.5 %
Monogamia 13.0%
No acostumbra 35%
Con la pareja estable 17.9%
Cuando se masturba : 229%
Otro 127 %

Segun Fishbein, si existe la intencién, hay una alta probabilidad de que se
presente la conducta.

Probabilidad de uso y peticion de uso, en parejas estables:

Uso Peticion
Muy probable 47.0% 48.7 %
Mas o menos probable 26.3% 26.0%
Nada probable 26.7% 253 %
Parejas ocasionales:

Uso Peticion
Muy probable 64.6 % 66.8 %
Mas o menos probable 18.9% 17.0%
Nada probable 16.5 % 16.5 %

Aqui también se puede percibir una diferencia entre las parejas regulares y
las parejas casuales.

Afortunadamente (de acuerdo a estos datos), al parecer hay un incremento
en las posibilidades de uso del condén.

Percepcion de riesgo ante el contagio de ViH:

1



Posibilidad de contagio

Ninguna 525 %
Reguiar 39.2%
Mucha 83%

De acuerdo a la teoria de Fishbein, si se desea cambiar una conducta en
particular, se debe trabajar precisamente con esa conducta y no con sus posibles
consecuencias sin embargo, si quisiéramos relacionar el uso del conddn a la
percepcion de riesgo de contraer SIDA, necesitariamos convencer a la poblacién,
ya que mas de la mitad (52.5%) no percibe que exista una posibilidad de riesgo
latente, la que puede disminuir si se toman las medidas precautorias pertinentes,
en este caso el uso del condén.

Investigacion en farmacéuticos de la ciudad de México (IMIFAP, 1991)
{estudio 3)

Se preguntt a 174 farmacéuticos sus experiencias con los clientes en
relacién al uso y compra del condén.

Ventas por semana: Quién compra:

1- 16 13.8% Mujeres 36.8 %

20- 30 247 % Hombres 44.8 %

40- 70 126 % Parejas 1.7 %

72-150 201 % Jévenes M 4.6 %

no contesto 287 % Joévenes H 9.8 %
Prostitutas 2.3 %

Lugar de exhibicion de los condones:

Sobre el mostrador o en la caja 62.6 %
Bajo el mostrador 11.5%
En los dos lugares 17.8 %
No contesto 80%

Ha explicado cémo usar el conddn:
Si 23.0%

No 65.5%
No contestoé 11.5%
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Dificultad para hablar con los clientes de proteccién:

Si 47.7 %
No 40.8 %
No contesté 11.5%

& Por qué es dificil?;

No preguntan 145 %
No ponen atencion, por 63.9 %
verglienza

Falta de educacion 12.0 %
sexual

Falta de tiempo 6.0%
No es lugar para 24 %
discutirlo

No sabemos 108 %

Tipo de informacidén dada a los clientes:

Coémo usarios

Como método anticonceptivo
Caracteristicas

Ventajas de uso

Nada

No contesto

¢ Cudles son los problemas de los clientes para preguntar o pedir condones?

Verglenza

Costo

Faita de conocimiento
No saben cudl elegir
Aceptacion

Nada

No contestd

¢Por qué es féacil?:

Hay accesibilidad, ellos
preguntan

Uno tiene {a informacion y
la transmite

Todos deseamos estar
saludables

Inspiramos confianza

No sabemos

39.1%
0.6%
6.3%
0.6.%
4.0%

31.6 %

17.8%

Disposicion para ofrecer condones cuando compran otra cosa:

Si 529 %
No 33.9%
No contesto 13.2%

13
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De acuerdo a los datos de la primera investigacion (Investigacion de la
actitud hacia el condén en universitarigs), la mayoria tiene una actitud positiva
hacia el conddn, sin embargo, hay que aclarar que los reactivos utilizados para
este estudio, evaltan al condén como concepto, lo cual segun Fishbein y Ajzen
(1980), es susceptible a campafas publicitarias, pero esto no implica la
efectividad para predecir el uso del producto. Para usar el condén es importante
conocer las ventajas de su uso, pero ademas se requieren ciertas caracteristicas
de personalidad, como asertividad o abnegacion, en relacién con la pareja (Diaz
Loving, 1992).

En el segundo estudio (Investigacién en trabajadores del estado de 15 a 73
afios), se puede observar que a pesar de que la gran mayoria de la poblacion
conoce lo que es un condon, Unicamente la mitad lo utiliza, debido principalmente
a factores como la pérdida de la sensibilidad causada por el preservativo.

Por ofro lado, en el tercer trabajo (Investigacién en farmacéuticos de Ia
ciudad de México), un alto porcentaje de la gente, aproximadamente la mitad, de
acuerdo a los testimonios de los farmacéuticos, siente vergiienza de preguntar o
comprar condones.

En resumen, la gente no tiene un "concepto" negativo del conddn al hablar
de él como algo ajeno, pero si cuando se relaciona con él, asi pues, no es lo
mismo hablar de condones que comprarlos, ya que esto ultimo sugiere la idea de
uso que a su vez esta relacionada con relaciones sexuales, tema para el cual la
poblacién aun no esta preparada.

Sesiones de grupo para la elaboracién de carteles (IMIFAP, 1991) (Est. 4)

Aqui se han considerado las posibles razones por las que se rechaza el
condén de acuerdo a diferentes grupos de personas, sugiriendo a partir de esto
algunas ideas para mensajes impresos (carteles y folletos). Esta parte del estudio
se realizé a través de sesiones de grupos, quedando clasificada la gente de la
siguiente forma: mujeres aduiltas (m adult), hombres adolescentes (h adoles),
mujeres adolescentes (m adoles), hombres adultos (h adult)) hombres
homosexuales (homosex) y farmacéuticos (farma).

A continuacion se expondran algunas causas por las que la gente no utiliza
el conddn y los grupos que las mencionaron.

Principales razones por las que no se ha usado el conddn:



Usan otro método (m adult, h adoles, m adoles, h adult).
Fidelidad por parte de ella (m adult, h adoles).

Fidelidad por parte de los dos (m adoles).

Quita concentraciodn, corta el momento (m adult, m adoles).

El no quiere (m adult).

No le gusta a su compariero (m adoles, homosex).

A elia no le gusta que lo use (h adult).

Falta de costumbre (homosex).

Se siente menos o aprietan (h adoles. h adult, homosex).

No permite el contacto directo (m adoles).

Pierdo ereccion (h adult, homosex).

No hay a la mano en ese momento (m adult, h adoles, homosex).
Lo uso con otra, no con mi pareja (h adoles, h aduit).

Es dificil usarlo con parejas ocasionales, pues son imprevistas, es mas facil con la
pareja estable ya que se puede platicar con ella (homosex).

* Solito se descubre que anda por ahi (m adult, h adult).
Sinénimo de desconfianza en la pareja (m adult, m adoles).
Sindnimo de infidelidad (h adult, homosex).

Se relaciona con promiscuidad (homosex).

Es para jotos "locas”, no para hombres homosexuales (homosex).
Se ve limpia la persona (h adult).

Mi pareja no esta enferma (homosex).

El SIDA es lejano (m adoles).

Eil SIDA es un invento del Gobierno para dar miedo (h adult).
Falta de informacion sobre las posibles consecuencias (homosex).
Conocer a la pareja tiempo atras (h aduit).

Averglenza ir a la farmacia por ellos (h adoles).

Son caros (h adoles).

Las farmacias cierran temprano (h adult).

No sé cuando tendré relaciones (h adult).

El alcohol no permite usarlo (h adult, homosex).

No hay peliculas pornogréficas que eroticen el condén (homosex).
Cuando dura mucho el acto se rompe el condén (h adult).

Razones mas aludidas por las mujeres:
Conddn = infidelidad, desconfianza, promiscuidad.
Se usan otros anticonceptivos.
No hay uno a la mano.
Ei no quiere.
El SIDA aparece como algo muy lejano.
Razones de los hombres:

Condén = infidelidad, desconfianza, promiscuidad.



El alcohol no lo permite.
Se usan otros anticonceptivos.
Disminuye la sensibilidad.
No hay uno a la mano.
En otra parte de ia investigacidn, se analizaron 2 folletos de uso del condon
y 7 carteles, de acuerdo al disefio, colores, lenguaje, etc.

Uno de los folletos, "también eila puede poner el condon", sugiere una
participacion mas activa por parte de la mujer a lo gue la gente respondid asi:

Puntos positivos:

Se invita a la mujer a participar, lo que da seguridad (m adult, m adoles,
farma).

Excelente, puede convertirse en un juego erético (m adoles).

No hay puntos positivos (h adoles).

Ayuda a la mujer a involucrarse (algunos h aduit).

Puntos negativos:

Muchas mujeres no querrian ponerio en practica (m adult).

Que el hombre no entienda por el machismo (m adoles).

No basta con usar condon, sino que hay que saberlo usar, lo que deja una
sensacién de miedo (h adoles).

Cémo puede tener el folleto si yo no se lo di (h aduit).

Puede ser un signo de infidelidad (h adult).

Si yo ya sé como hacerlo, ella no tiene por qué saberlo (h adult).

Eilla no es tan dada a " agarrar” el pene (h aduit).

Las imagenes pueden ofender a muchas mujeres (h aduit).

Fomenta la promiscuidad (farma).

Como se puede observar, la mayaria de los hombres se escandalizan ante
la idea de que la mujer sea mas participativa en la relacion sexual y ella por su
parte, teme la opinién de él.

En relacién a los carteles, la poblacién en general opiné que deben usarse
fotografias modernas, con gente mexicana. Sin embargo existe una diferencia
importante en el tipo de leyendas que deberian tener, las mujeres sugerian
mensajes relacionados con el amor "te amo y te protejo, por eso uso condaén':
mientras que los hombres pensaron mas bien en lo inesperado de una relacion
"no sabes cuando va a darse la relacion".

Es importante considerar en cualquier material o publicidad algunas

barreras que se presentan con el uso del condodn, siendo unas de las mas
importantes: la sensacion de sentirse descubierto en la infidelidad; la asociacion
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con el SIDA que se desea ver como algo ajeno; y comprender que existe una
diferencia vital en la forma de pensar de las mujeres y los hombres.

Estudio de calidad de preservativos (PROFECO, 1993) (estudio 5)

Se realizé un estudio para conocer la calidad de las diferentes marcas de
condones existentes en el mercado. Se trabajd con una muestra de 4,888
condones, correspondientes a 47 tipos de 26 marcas.

Los preservativos fueron analizados a través de las siguientes pruebas:
verificacion de la informacién al consumidor, revisiéon del empaque, acabados,
dimensiones, solidez del color, resistencia de tensién y elongacion de ruptura,
pruebas de presion y volumen de estallamiento y pruebas de orificios no visibles
(fuga).

Las diferentes marcas y sus presentaciones se compararon de acuerdo a
los diferentes tipos de preservativos, siendo asi las siguientes categorias:

Lisos lubricados

Lisos con aroma

Lisos no lubricados

Texturizados lubricados
Texturizados con espermaticida
Lisos con lubricante espermaticida

Los resultados obtenidos en este estudio fueron los siguientes:

En la categoria de lisos lubricados, que es en la unica donde participa Sico
compitiendo directamente con las presentaciones de Trojan: plus, extra strength y
enz; se obtuvieron las siguientes puntuaciones:

Marca Puntaje Defectos

Sico safety 100

3 eros o8 Incompleta informacién al consumidor

Unidus o8 Falta de fecha de produccién

Harmony extrafino 96 Defectos visibles

Today 96 Defectos visibles

Fantasy 96 Defectos visibles

Sico sensitive 96 Defectos visibles

Prime 95 No coinciden fechas de empaque intemo y
externo, domicilio del importador incompleto

Edén 94 Falta de fecha de produccion, defectos
visibles menores

Terso 94 Falta de fecha de produccion, defectos

visibles menores



Trojan plus 94 Sin recomendaciones de uso en espaiiol,
defectos visibles menores

Protektor 93 Defectos visibles

Selecto 3 03 Defectos visibles

Trojan extra- 91 Sin recomendaciones de uso en espaiiol,
defectos visibles (partes débiles, material

estrenght extraiio y &mpulas o burbujas)

Royne 91 Incompleta informacion al consumidor,
defectos visibles

Nuda 91 Incompleta informacién al consumidor,
defectos visibles

Flash a0 Empagque dificil de abrir, escurrimiento de
material

Profam 80 Empaque dificil de abrir, escurrimiento de
material

Millon 90 Incompleta informacion al consumidor,

defectos visibles menores, debilidad en
esfuerzo maximo al rompimiento

Trojan enz 89 Incompleta informacion al consumidor,
defectos visibles(partes débiles, material
extrafio y ampulas o burbujas)

Sheik elite 87 Incompleta informacion al consumidor
Harmony 66 Defectos visibles, orificio encontrado en una
pieza

Ademas se encontré que Trojan ocupa en las diferentes categorias los siguientes
puntajes:

Tipo Version de Trojan Puntaje Posicion
Liso no lubricado Enz 98 20 lugar
Texturizado lubricado Naturable ribbed 98 20 lugar
Texturizado con Ribbed 68 20 lugar
espermaticida
Liso con lubricante Large 94 20 lugar
espermaticida Plus -2 94 20 lugar
Extra estregth 91 40 lugar
Enz 87 50 lugar

Como se puede observar Sico obtuvo puntuaciones altas, siendo mayores que
Trojan en todos los casos donde compiten.
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Encuesta de mercado de condones (PROFECO, 1993) (estudio 6)

Se realizdé un store check en una muestra de 5 farmacias y 5 tiendas de
autoservicio, quedando registradas 30 marcas con sus diferentes versiones.

Distribucién por pais de origen:

Pais Porcentaje
Estados Unidos 75.4 %
Corea 72%
Malasia 72%
Alemania, Japén y Suecia 10.1%

Distribucién por marca en puntos de venta:

Marca Porcentaje
Sico 100 %
Trojan 80 %
Protektor 30 %
Selecto 30 %
Flash 30 %
Sheik Elite 30 %
Ramseés 30 %
Sultan 30%

3 eros 20%
Therso 20 %
Harmony 20 %
Stimula 20 %
Cowboy 20 %
Prime 20 %
Profam 20%
Nuda 20 %
Goldcircle coin 10 %
Evitex 10 %
Crown . 10 %
Today 10% -
Million 10%.
Unidus 10 %
Doit lovely “10% -
Okeido S 10%
Profil 10% - .
Royme 10%

Fantasy . 10%
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Rough rider 10 %
Edén 10 %
Selecto 3 10 %

Trabajo de anélisis publicitario de las marcas Sico y Trojan (Grupo Jade,
Comunicacién Visual, 1994) (estudio 7)

Se realizd un analisis de percepcion visual del empaque y logotipo de las
marcas Sico y Trojan, donde se revisaron los siguientes aspectos: El nombre
comunicativo, logotipos y tipografias, simbolos graficos, fotografia, color,
construccion de la identidad visual.

Nombre comunicativo (marca):

La marca como identidad visual es la sefial material de origen y calidad,
distintivo para el reconocimiento de los productos y de quienes lo fabrican.

El nombre de marca "Sico", cumple con las cinco reglas fundamentales
para su evaluacion cualitativa:

1. Brevedad - Bisilabo, sencillo de leer.

2. Eufonia - Estructura fonética fuerte como Kodak, Coca, Konica, etc.

3. Pronunciabilidad - Estructura global de facil y agradabie verbalizacion.
4. Recordacién - Facil de recordar y memorizar.

5. Sugestion - Asociado al slogan "siconviene" y "siconvence", sugiriendo
"si co - ndon".

El nombre de marca Trojan sélo cumple con algunas de las cualidades
anteriores, siendo sus principales problemas:

1. Es un nombre de marca en idioma inglés: Trojan = troyano, natural de
Troya (significado en espafiol).

2. Su pronunciacion es diferente a su escritura ( se pronuncia troyan).

3. Para el mercado mexicano la palabra inglesa "trojan", es desconocida y
por lo tanto su significado también lo es.
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Logotipo y tipografia:

SI1CO

El logotipo de Sico utiliza una tipografia New Century Schibk, en variante
versales en altas y versalitas en bajas. Es facil de reproducir y localizar por ser
una tipografia comercial.

TROJAN

El logotipo de Trojan utiliza una tipografia combinada de Univers (T),
Optima (R,J,AN) y Eurostil (O) y tiene leves variaciones en cada uno de sus
empaques, lo que denota que es una tipografia especialmente disefiada para este
logotipo, con problemas de reproducir por no ser una tipografia comercial.

Simbolos y graficos:

El simbolo de Sico recuerda a un escudo heraldico, compuesto de un
aguila y un texto en inglés "tested according to german standards" (probado de
acuerdo a los estandares alemanes).
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El simbolo de Trojan recuerda un soldado troyano, unica asociacion a la
recordacion verbal de Troya similar a troyan.

Fotografia o ilustracion:

Ninguno de los empaques de Sico tiene fotografias, sin embargo, la
version de Sico sensitive presenta una figura que simboliza los perfiles de las
caras de un hombre y una mujer.

En el caso de Trojan, los empaques presentan fotografias en la mayoria de
sus versiones, que generalmente son parejas que se encuentran en ambientes
de atardecer en la playa.

Color:

Los dos empagues de Sico, manejan el color de acuerdo a el grupo abjetivo
que esta posicionando cada producto: Sico sensitive color rojo, para aduitos
jovenes de 18 a 25 afos; Sico safety color negro para adultos de 26 a 35 arios.
Dichos colores estan reforzados en las campanas televisivas de cada producto,
ademas de estar asociados al target mencionado.

Los empaques de Trojan tienen colores diferentes en cada uno de sus diez
empaques, no son diferenciados por los atributos det producto (incluso algunos se
repiten), lo cual confunde al consumidor.

Construccidn de la identidad visual:

Los dos empaques de Sico, manejan un disefio sencillo y agradable, con
un estilo adecuado al grupo objetivo de cada producto.

La publicidad televisiva refuerza y asocia la letra "S§" con Sico, Sensitive y
Safety, logrando una identidad visual entre la marca y los empaqgues de los
productos.
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En el empaque de Trojan no existe unidad y estilo en su diserio, algunos
parecen anticuados o pasados de moda, ademas algunos estan saturados con
mucha tipografia o texto.
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CAPITULO 2. FUNDAMENTOS DE LAS TECNICAS DE MEDICION

Para la presente investigacion se utilizaron cuatro diferentes técnicas para
medir "La actitud hacia el condén como producto y su uso" y "La imagen de las
principales marcas del mercado, Trojan y Sico".

2.1 Test de frases incompletas

Esta técnica, consiste en un numero de frases inconciusas que el sujeto
debe completar lo mas rapidamente posible, sin detenerse a pensar en las
respuestas. Las frases estan encaminadas a obtener respuestas sinceras no
censuradas, ofreciendo mayor libertad de éstas. La administracion de las pruebas
puede ser individual o colectiva, oral o escrita, sin considerar el tiempo de
reaccién. La flexibilidad de! método, permite que se disefien pruebas para
explorar aspectos muy especificos de las actitudes sociales (Grados, 1974).

Originalmente este test fue disefiado con fines terapéuticos, con la idea de
permitir que el sujeto proyecte sus emociones y actitudes en areas significativas
de su adaptacion (Lawrence, 1967). Sin embargo, esta prueba ha sido muy util en
los estudios de mercado, ya que el consumidor contesta en relacién con el
producto o la marca, diciendo espontaneamente lo que le inspira la frase. Esto
basicamente ayuda a conocer la percepcion y la actitud que se tiene de un
producto o servicio en particular.

Se recurrid a esta técnica por la delicadeza del tema ya que, por su
connotacion sexual, se podria percibir como una invasion a la intimidad de la
persona, siendo las frases incompletas una forma indirecta de obtener
informacion, porque se plantea en términos de suposicidn de una condicién o
bien, se habla de una tercera persona y no de uno mismo; obteniéndose la
"proyeccion” personal del encuestado. Por esto mismo, se decidio iniciar con las
frases debido a que permiten sensibilizar al individuo preparandolo para contestar
preguntas mas directas.

2.2 Preguntas directas
Se incluyeron éstas, debido al deseo de obtener cierta informacion

particuiar, ya que las frases incompletas si bien ayudan al encuestado a explayar
sus opiniones, no aseguran la obtencion de una respuesta especifica.
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2.3 Diferencial semantico

Esta técnica fue creada por Osgood, para el grea de la psicologia del
significado, pero por su facilidad de proporcionar un |control estandarizado y
cuantificable, se ha utilizado para otros campos como Ia mercadotecnia (Duran,
1989). 1

La idea es evaluar un aspecto o concepto de acuerdo a calificativos
opuestos con los que se asocie dicho concepto; asi pu“es el sujeto pondra una
marca tendiendo al lado del adjetivo que mejor evalue el aspecto en cuestion; por

ejemplo, las instrucciones pueden ser:

"Si usted considera que el concepto esta estrechan?ente relacionado con un
extremo de la escala, ponga la cruz de la forma siguiente: ...

Producto: Chocolate Abuelita

X

Escala: caliente \ frio
X

caliente frio

_— e —— —— —

(De esta manera, el individuo puede seleccionar |cualquiera de los dos
extremos) ‘

. en el caso que piense que el concepto es neutral ponga una cruz en el
centro de la escala”.

(La persona tiene 4 puntos para elegir, por io que tendra que cargarse mas
a un lado de la escala, desapareciendo las respuestas netamente neutrales,
facilitando de esta forma, el analisis de resultados).

El diferencial semantico permite conocer la imagen que se tiene de una
comparfiia o producto en particular y de acuerdo a ello, hacer los cambios
necesarios para lograr una mayor aceptacién. Esta es la razén por la cual se
incluyé para determinar las diferencias que existen entre Trojan y Sico.

2.4 Prueba de Posicionamiento (matriz de oponunidad-ﬁeneﬁcio)

Ei posicionamiento, es la forma en que un consumidor percibe una marca o
comparia, de acuerdo al impacto que ha producido en él la mezcla de
mercadotecnia. Por ejemplo, si un reloj es vendido Unicamente en joyerias de gran

|
|
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prestigio (plaza o distribucion), es anunciado a través de folleteria que llega a
directores empresariales o similares y no en medios masivos (publicidad), ademas
de tener un precio elevado (precio), significa que dicho reloj esta posicionado
como un articulo de lujo, como una joya exclusiva, cara, elegante, que
proporciona estatus (producto).

Una forma de analizar la posicion que tiene un producto en el consumidor,
es detectar io que la gente desea del producto y lo que considera que esta
satisfecho por él (matriz oportunidad-beneficio de mercado).

Para esto se pide a los clientes, que de una lista de beneficios o
caracteristicas, elijan cuales desearian que les diera la marca y cuales creen que
la marca esta satisfaciendo.

Con esto se pueden determinar dos cosas, por una parte como ve la gente
la marca y por otra, conocer qué es lo que ella ha ofrecido pero de alguna manera
no ha logrado satisfacer (Cervantes, 1991)

DESEADILIDAD
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Esta técnica fue inciuida para conocer la percepcion del condén como
producto y determinar cuales son los elementos de éste que no agradan al
consumidor y cuales considera que son adecuados.
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CAPITULO 3. MERCADOTECNIA: VISION GENERAL

Dado el enfoque mercadolédgico de la presente investigacion, se ha
considerado relevante revisar rapidamente los topicos basicos dentro esta érea.

3.1 Concepto

Se puede encontrar una gran variedad de definiciones de mercadotecnia,
pero en general se puede entender de la siguiente manera:

La mercadotecnia es un conjunto de técnicas que tienen como propésito
atraer y satisfacer al consumidor a través del ofrecimiento de un beneficio logrado,
para lo que requiere involucrar todo un proceso;, la creacién del producto
(servicio), su lanzamiento, distribucién, promocién y su vida en el mercado
(definicién creada por los autores del presente).

Para lograr dicha satisfaccion, se debe recurrir a ciertas bases o premisas
que apoyan a ia filosofia y objetivos de la mercadotecnia:

e los activos de la compania tienen poco valor sin la existencia de
consumidores.

o Latarea principal de la compafriia es "crear y retener consumidores".

o Los consumidores se atraen con promesas y se retienen a través de su
satisfaccion.

e La tarea principal de la mercadotecnia es definir la promesa correcta y
asegurarse que el consumidor obtenga su satisfaccion.

¢ El departamento de mercadotecnia integra y coordina el desempenfio de
los otros departamentos para asegurar la satisfaccion del consumidor.

Estos departamentos pueden ser: Produccién (disefio del producto,
empadque, costos); Finanzas (ventas, ingresos-costos); Investigacioén y desarrolio
{nuevos productos, mejoras de los mismos, reduccién de costos, competitividad),
Compras (materiales que se deben comprar, materiales promocionales para
regalar, nuevos equipos, nuevos materiales); Recursos humanos (personal de
mercadotecnia y ventas); Sistemas de informacion (estado financiero, estadistica
de ventas, bases de datos).
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C ONS UMIDOR

EMPRESA ORIENTADA A LA MERCADOTECNIA

3.2 Proceso de mercadotecnia

Anélisis de Seleccion Estrategia de
oportunidad de del mercado posicionamiento
mercado objetivo competitivo

i i

] [}

| ]

1 ]

] ]

] ]

t ]

' ]
Implementacién Desarrollo del Desarrollo de
y control del plan de sistermas de
plan mercadotecnia mercadotecnia

Andlisis de oportunidad de mercado

Una oportunidad de mercado es el terreno donde una compafia en
particular, puede satisfacer las necesidades de! consumidor de una manera
superior.

Indicadores para evaluar las oportunidades de mercado

Existe una serie de factores que el mercadologo debe tomar en cuenta para
evaluar las oportunidades de mercado para un determinado producto: tamarfio del
mercado potencial (volumen de consumidores que podrian interesarse por el
producto); crecimiento del mercado (posible aumento del volumen de
consumidores interesados por el producto); segmentos del mercado (subdivision
del mercado en grupos distintivos de consumidores de acuerdo a caracteristicas
demograficas, geograficas y psicograficas de la poblacion); competidores claves
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(existencia de competencia relevante); cambios tecnoldgicos (consideracion del
avance tecnolégico para prevenir la obsolescencia del producto o de su proceso
de fabricacion); barreras a la entrada (factores que dificultan el lanzamiento de un
producto); reglamentacién gubernamental (requisitos legales); factores sociales
(situacion social actual que puede influir en las necesidades y deseos de los
consumidores).

Matnz de oportunidad-beneficio de mercado

Es de gran importancia detectar las necesidades no satisfechas en el
mercado por los productos existentes, para conocer las oportunidades que se
tienen para penetrar con mayor probabilidad de éxito:

DESEABILIDAD
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Oportunidad directa.- Punto ideal de la situacion en el mercado que
permite la introduccién de un producto, puesto que hay una gran
deseabilidad que se encuentra poco satisfecha.

Oportunidad de segmentacion.- Es el desarroilo de nichos
(subdivisiones de los segmentos), ya que aun cuando se encuentra baja
deseabilidad (poca gente lo desea), no esta satisfecha.

Requisitos esenciales.- Es lo minimo indispensable que debe tener un
producto, por ejemplo: que un reloj dé la hora.

Cuadrante de minima relevancia- No es de interés para el
mercadélogo, ya que la deseabilidad es minima y esta satisfecha.
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Seleccidn del mercado objetivo

El

mercado objetivo es la definicion precisa del grupo primario de

consumidores que una compania puede servir de manera superior.,

Esta tarea de seleccion se llama segmentacion de mercados, en la que se
divide el mercado total en subgrupos que difieren en requerimientos, habitos de
compra y otras caracteristicas clave.

Proceso para la segmentacién del mercado:

1.

Identificar las variables de segmentacion.- Determinar los elementos
que se tomaran en consideracion para clasificar al mercado, sea por
ejemplo: edad, sexo, actividad, etc.

Desarrollo de perfiles por segmento.- De acuerdo al grupo elegido, se
especificara el perfil (caracteristicas) del consumidor que pertenece a
dicho grupo.

Evaluar el atractivo de cada segmento.- Determinar el tipo de
necesidades que pueden tener los diferentes segmentos para definir
cual es el mas atractivo para la compafiia.

Seleccionar el mercado objetivo.- Decidir a cual de estos segmentos va
a dirigir sus esfuerzos la compaiiia.

Identificar el posicionamiento para el mercado objetivo.- Después de
haber decidido a qué mercado se satisfacerd, se especificara el
beneficio que se ofrecera al mercado objetivo, a diferencia de la
competencia.

Desarrollo.- Una vez determinados estos puntos, se puede iniciar con el
proceso de lanzamiento.

Tipos de segmentacion

M1 M2 M3 M1 M2 M3 M1 M2 M3
P1 P1 P1 X
P2 X P2 X P2 X
P3 P3 X P3 X
Un segmento (nicho) Especializacion selectiva Segmentacién por
un producto un mercado productos para diferentes mercado
mercados un mercado con diferentes
productos
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M1 M2 M3 M1 M2 M3
P1 P1 X X x
P2 X X X P2 X X x
P3 P3 X X x
Segmentacién por Cobertura total, todo para
producto diferentes todos. (Monopolio)

mercados con un producto

Estrategia de posicionamiento competitivo

El posicionamiento especifica las bases sobre las que se espera que el
consumidor compre un producto y no el de la competencia.

Las bases para determinar el posicionamiento son:
* Beneficio.- Qué ofrece la compafiia a diferencia de la competencia.

e Razonamiento.- Planteamiento de las caracteristicas para dar el
beneficio.

e Personalidad.- El concepto bajo el cual se maneja la marca (identidad).

[ POSICIONAMIENTO )

PUBLICIDAD PRODUCTO
PROMOCION @Ismmucm@

Desarrollo de sistemas de mercadotecnia
Involucra el desarrolio de una organizacion de mercadotecnia, sistemas de

informacién, planeacién y control, que logren los objetivos de la empresa
dentro del mercado objetivo.
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Desarrolio del plan de mercadotecnia

El plan de mercadotecnia es un documento que contiene los objetivos,
estrategias y tacticas que seran usadas para ganar o mantener una posicion
competitiva. Especifica los resultados que se pretenden alcanzar.

Iimplementacién y control del plan

Los objetivos y actividades se deben asignar a personas especificas para
ser alcanzados dentro de un tiempo determinado. Los responsables deben
aceptarlos y estar motivados para su realizacion, para lo que se requiere de una
buena comunicacion a todos los niveles.

3.3 Mezcla de mercadotecnia

Las variables que utiliza la compariia para llegar al mercado objetivo, son
basicamente la creacion del producto y la forma de hacérselo llegar al
consumidor; éstas se conocen como las cuatro P’s: producto, precio, plaza y
promocion.

Producto

El producto es la principal herramienta que tiene la compafia para
satisfacer las necesidades del consumidor. En general, el producto considera
tanto al objeto tangible que satisface una necesidad, como a los servicios que son
intangibles. Para fines practicos, hablaremos principalmente del producto
tangible.

Basicamente un producto puede ser de consumo o industrial, los primeros
se refieren a todos aquellos que son comprados por el publico en general,
mientras que los segundos son los que se usan para la produccion y distribucion
de las empresas.

Las principales variables que deben manejarse para el cuidado del
producto son caracteristicas tanto def producto como de su empaque, calidad,
presentaciones y estilos, tamafios, imagen de la marca y servicios conexos, como
por ejemplo garantias.

Existen tres niveles de producto: producto real, que es el beneficio basico
ofrecido, es decir, lo que satisface la necesidad del consumidor (golosina
refrescante); producto tangible, es lo que el consumidor percibe fisicamente
(goma de mascar); producto aumentado, se refiere a la totalidad de servicios
ofrecidos por el producto (sabor menta, sin azdcar).

32



Los productos se pueden dividir de muchas maneras, pero las mas
comunes son; en relacion a los patrones de compra y segun su duracién de uso:

e Patrones de compra:

Productos de conveniencia.- Se requiere de poco esfuerzo para evaluar
sus alternativas (cigarros).

Productos de compra con detenimiento.- Iimplican comparacién de
marcas, tiendas o ambas (computadoras).

Productos de especialidad.- Son productos exclusivos, requieren de un
mayor esfuerzo para ser elegidos (pinturas artisticas de coleccién).

e Duracién de uso:
Productos durables.- Se usan repetidamente (automévil).

Productos no durables.- Se consumen de inmediato (dulce) o bien,
después de pocas veces de uso (vela).

Precio
Es la expresién cuantificable en términos monetarios del valor de un broducto.
Los objetivos para la politica de precios son maximizar la percepcion del valor
para el consumidor, garantizar su retorno a la empresa y asegurar los fondos
para promover el producto.

Plaza o distribucién
Son todas las actividades necesarias para el fiujo fisico del producto terminado
desde su produccion, hasta su punto de venta o consumo, en otras palabras,
desde el fabricante hasta el consumidor final.

Promocidn

Conjunto de actividades dirigidas a aumentar la demanda de un producto mas
alla del nivel determinado por su precio:

¢ Publicidad.- Cualquier forma de presentacion no personal de los
productos, pagadas por un patrocinador.

e Venta personal.- Presentacién oral de una propuesta.
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e Promocién.- Incentivos a corto plazo que fomentan la compra.

e Relaciones publicas.- Estimulacion de la demanda a través de la
comunicacion favorable de sus beneficios, por un medio no pagado
directamente por el patrocinador.

3.4 Ciclo de vida del Producto
La posicion de mercado y rentabilidad, cambia de acuerdo con la etapa de

vida del producto. El concepto de ciclo de vida, reconoce las distintas etapas
dentro de la historia de tas ventas de los productos.

40
30 J

20 A

10 J

INTRODUCCION  CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

Caracteristicas y respuestas segun el ciclo de vida

Introduccién Crecimiento Madurez Decadencia
Caracter/sticas
Ventas Bajas Aumentando Estables Declinando
Utilidad Negativas Bajas Bajas a cero Bajas a cero
Flujo de efectivo Negativo Moderado Alto Bajo
C i Innovadores Adoptivos Masivo Conservadores
Competenci Poca Creciendo Mucha Poca
Respuestas
Enfoque estratégico Expansién Penetracién Defensivo Productividad
Gastos de 4
mercadotecni Altos Aitos Bajos Bajos
Enfasis en
mercadotecnia Conocimiento Preferencia Lealtad Selectividad
Distribucién Poca Intensiva Masiva Selectiva
Precio Alto Bajo Bajo A definirse
Producto Basico Mejorado Diferenciado Racionalizado
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El elemento fundamental para que una empresa liegue a sus clientes, es el
producto, ya que por medio de él intentara satisfacer sus deseos y necesidades,
por ello es muy importante determinar cuando es conveniente lanzar un nuevo
producto al mercado, en qué etapa del crecimiento se encuentra o el momento
adecuado para retirarlo.

Las principales razones para lanzar un producto ai mercado son:
innovaciones tecnoldgicas, (si no se avanza de acuerdo a los cambios, el
producto puede volverse obsoleto y por lo tanto incompetente); cambios en las
percepciones de los consumidores; empresas segregadas, (nichos o pequefios
segmentos de mercados que no han sido satisfechos por ser poco relevantes para
algunas compaiiias).

Por otro lado, un producto llega a la madurez cuando existe saturacién en
el mercado, el cliente ya no distingue las marcas, se pierde la lealtad, hay apatia
y desencanto por parte del distribuidor, pues ya no es novedad, existe
competencia intensificada, por lo que se pierde la ventaja competitiva, o bien, hay
lanzamiento de nuevos ‘productos que desbancan a los anteriores.

La compafiia tiene que luchar porque el cicio de vida de sus productos se
maximice, una forma de logrario es superando la etapa de madurez, ya sea a
través del renacimiento (lanzamiento de un producto hacia un periodo de
crecimiento renovado, por medio de un uso mas frecuente, variedad de uso,
nuevos clientes 0 nuevos usos) o bien, por medio del reciclaje (regreso vigoroso
del producto por una revitalizacion significativa, después del ciclo primario). Si
esto no es posible, debe tener un producto que sustituya al actual y dejar que el
anterior llegue a la declinacion por si sélo (compendio realizado con base en
Kotler, 1989; Cervantes, 1991; y apuntes proporcionados por profesores de
mercadotecnia, Universidad Iberoamericana, 1994).

3.5 Conducta del consumidor

La psicologia de la compra, permite asegurar que los estados animicos
experimentados por el consumidor en presencia del producto, antes, durante y
después de la compra, constituyen una vivencia dentro de un largo proceso que
comienza desde el momento de la percepcion de las ideas y contintia durante |a
utilizacion del satisfactor.

Los consumidores no toman decisiones de la nada, sus compras estan

influidas por diversos factores que se pueden explicar a través de tres grandes
instancias:
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f:g ég‘f;gi f{f“m RO iLosk | CAa NEGRA DEL consumMIpoR ]\ | RESPUESTAS DEL CONSUMIDOR
{MERC

Feonsm Caracteristicas |~ Proceso de { Elaccién del producto
Producto <0 n'uc_os decision de Elaccidén de la marca
Precio g‘;"ﬁ’h‘“"’ delcomprador | compra Elaccién del distribidor
Flaza oliticas Momento de la compra
Promocién Culturales Cantidad de la compra

La modificacién de la conducta a favor, se produce si la experiencia ha sido
satisfactoria y en consecuencia se crea una disposicién positiva para volver a
adquirir el producto en cuestion cada vez que se requiera satisfacer la misma
necesidad. Por eso la mercadotecnia se esfuerza tanto en crear estimulos que
impacten al consumidor haciendo modificaciones relacionadas con el producto o
el establecimiento, asi se puede observar por ejemplo, que al cambiar la
presentacion de un producto, puede mejorar su aceptacién en un 25%. Por otra
parte, la mercadotecnia debe considerar otro tipo de estimulos que tienen que ver
con la situacion actual del pais, como son, la economia, tecnologia, politica y
cultura.

Cultura

La cultura determina los deseos y conductas de una persona. El nifio que
crece en una sociedad aprende un conjunto de valores, percepciones,
preferencias y conductas gracias a un proceso de socializacion en el que
intervienen la familia y otras instituciones. Por eso es importante detectar los
cambios culturales, con el propdsito de imaginar los productos que pudieran
solicitarse.

Clase social

Los individuos de una sociedad ocupan dentro de ella una "posicion-
estatus”, desemperiando un papel de acuerdo a ese nivel social. Las clases
sociales son divisiones relativamente homogéneas y estables en una sociedad
que estan ordenadas jerarquicamente y sus miembros comparten valores,
intereses y conductas similares.

Sociedad

La conducta de una persona esta influida por muchos grupos, que se
pueden dividir en dos, los de referencia y los de pertenencia: Los de referencia
son aquellos que ejercen influencia directa o indirectamente en las actitudes o en
la conducta; entre estos grupos se encuentran los de aspiracion, que son a los
que el individuo desea pertenecer y los grupos disociativos que son rechazados
por él. Por otro lado, los grupos de pertenencia, se refieren a los que la persona
pertenece y con los que interactua; entre estos grupos encontramos los primarios,
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que son con los que el individuo tiene una interaccidon continua, como sucede con
la familia, amigos, vecinos y comparieros de trabajo; y los grupos secundarios,
que muestran una tendencia mas formal ademas de tener una menor interaccion
por ejemplo, organizaciones sociales como agrupacicnes religiosas y
profesionales.

Caracteristicas personales

En las decisiones de un comprador influyen ademas caracteristicas
personales, en especial la edad y la etapa del ciclo de vida en que se encuentre
el comprador, asi como su ocupacion, circunstancias econémicas, estilo de vida,
etc.

Proceso de decisién de compra
Los consumidores pasan por cinco etapas al realizar una compra:

1. Reconocimiento del problema.- Se ha convenido en considerar a la
necesidad como la carencia de algo en el individuo, lo que altera su
equilibrio tanto a nivel bioldgico como psicoldgico, generando en él un
impulso interno para satisfacer esa necesidad y restablecer el equilibrio
con la adquisicion de los satisfactores ideales para illevar a cabo dicha
funcion.

2. Busqueda de informacion.- Depende de la fuerza del deseo, las
principales fuentes de informacion son:

Fuentes personales Familia, amigos

Fuentes comerciales Publicidad, vendedores
Fuentes publicas Medios de comunicacién
Fuentes de experiencia Uso del producto

3. Evaiuacion de las alternativas.- En el acto de la compra intervienen 4

factores:

Objeto de compra Qué compra
Obijetivos de compra - Por qué compra
Organizacion para comprar -----—-=-----=--------- Quién compra
Organizacion de la operacion de compra ----- Cuando compra

4. Decisidn de compra.- El consumidor clasifica las diferentes marcas de
eleccion y se forma intenciones de compra. Generalmente el comprador
adquirira la marca de su preferencia, a menos que se presenten
actitudes de otros adversas a las de él, que lo convenzan de lo
contrario o bien, que se presenten factores situacionales no previstos.
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5. Sentimiento posterior a la compra.- Después de adquirir el producto, el
consumidor experimentara satisfaccion o insatisfaccion en relacion al
producto adquirido.

3.6 Investigacién de mercados

El objetivo fundamental de la investigacion de mercados es conocer mas a
los consumidores, basicamente en sus gustos, necesidades, motivaciones,
expectativas, actitudes, habitos de consumo y estilos de vida, ademas de
determinar el conocimiento que tiene del producto y de la compaiiia asi como su
imagen.

En términos generales la investigacion de mercados abarca 5 grandes
areas:

1. Pruebas de producto.- Evaluacién de férmulas, materiales graficos y de
empaque.

2. Estudios actitudinales y conductuales.- Se lievan a cabo por
observacién directa o por reportes verbales de los consumidores.

3. Estudios del perfil del consumidor y estilos de vida.- Aspectos
sociodemograficos y psicograficos de los consumidores.

4. Estudios de efectividad publicitaria.- Incluye recordacidén, comunicacion
e imagen, persuasion y penetracion publicitaria.

5. Estudios orientados a predecir el desarrollo futuro de un producto.-
Pueden llevarse a cabo a través de mercados de prueba reales o
simulados, estos Ultimos también liamados mercados de prueba o de
laboratorio.

La investigacion de acuerdo al método utilizado para adquirir
informacién, puede ser cualitativa, la cual describe y valora tendencias
del mercado, la existencia de actitudes en el consumidor, atributos
percibidos en un producto o servicio y las motivaciones de compra; o
bien, cuantitativa, que determina la magnitud y relevancia de una
tendencia por medio de métodos estadisticos (Kotler, 1989).
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PARTE IlI: MARCO CONTEXTUAL
CAPITULO 4. TROJAN VS. SICO

4.1 Situacioén actual del condén en el mercado

A pesar de que el conddn como tal se ha vendido desde hace varias
décadas, su comercializacion fuerte en México empez6 a finales de los 80s. En
1986, se da el primer paso legal para prevenir el SIDA por transfusién sanguinea
y junto con esto, se inicia una gran camparfia publicitaria promoviendo el uso del
preservativo.

Las autoridades sanitarias promueven su propio condon llamado Profam,
poniéndolo al alcance del publico gratuitamente a través de los centros de salud,
donde ademas se da orientacién sexual a los que la requieren; al mismo tiempo
Profam se lanza comercialmente a nivel farmacias (Villagran 1993).

Para 1987 cuando Trojan, lider en ventas en Estados Unidos, decide
lanzarse en México, ya existen varias marcas de preservativos en el mercado,
ninguna tenia una comercializacion importante, por lo que Trojan aprovecha esta
poca competitividad y su experiencia en Estados Unidos para iniciar una
estrategia de penetracion en el mercado mexicano, intentando convencer a los
clientes potenciales de que usen su producto.

No obstante las magnificas condiciones de mercado, Trojan debia vencer
algunas barreras, principalmente sociales y de los medios de comunicacion, que
dificuitaban su manejo publicitario, ya que la gente no estaba preparada para
relacionarse con un productc como el preservativo. (Comunicacion personal,
gerente de marca de Carter Wallace, 1994).

Hasta este momento, el conddn se encuentra mercadoldgicamente en una
etapa de introduccion, ya que a pesar de que existen varias marcas, la gente
apenas se esta familiarizando con el producto, por lo que la lucha aun se
encuentra al nivel del convencimiento del uso del producto mas que de la marca
misma. De acuerdo a esto, la estrategia de mercadotecnia que debe plantearse,
es una distribucion selectiva, publicidad orientada hacia los deseos de los
primeros adoptantes, manejando un alto énfasis publicitario.

En 1992, Proteccion Sico decide lanzar su propia marca de preservativos,
siendo su entrada mucho mas sencilla puesto que la puerta ya estaba abierta,
iniciandose asi la guerra entre Sico y Trojan.

Todo esto marcé el inicio de la etapa de crecimiento del condén en México,

la estrategia se basa ahora en persuadir al mercado masivo de que prefiera la
marca a través de la publicidad y de una distribucién intensiva, pues esta etapa
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se caracteriza por una competencia creciente. La tarea de las comparias consiste
no sélo en convencer a la gente de los beneficios del producto, sino sobre todo de
posicionar su marca.

Desde el punto de vista comercial, una compaiia debe encontrar
oportunidades de mercado, es decir, estudiar las condiciones actuales, para
determinar cual es el punto que puede atacar de acuerdo a los deseos no
satisfechos de los consumidores en relacion a su negocio, es decir, su area de
accion.

Asi pues algunas compaiiias, al ver las condiciones que en México se
presentaban, decidieron lanzarse a la aventura de incursionar en el mercado del
condon, ya que este producto podia satisfacer la necesidad de proteccién que la
gente estaba requiriendo, tanto por la problematica del SIDA como por el deseo
de la anticoncepcion.

A continuacion se expondra el caso de las dos marcas mas importantes de
condones en México.

4.2 Trojan

Trojan es un condén de la empresa norteamericana Carter Wallace, que
llega a México en el afio de 1987, con cuatro presentaciones elegidas de acuerdo
a las ventas alcanzadas en Estados Unidos, donde actualmente es el lider.

Aprovechando la oportunidad de mercado, Trojan se lanza en México para
cubrir una necesidad importante, esperando tener éxito, por ser practicamente un
producto nuevo, con grandes posibilidades de crecimiento y sin una competencia
importante, por lo que decide unirse a la agencia de publicidad Montenegro y
Asociados, para el manejo de su cuenta.

Estrategia de mercadotecnia

Producto

La profundidad de la linea de productos para México se basa en los -
estandares de ventas estadounidenses, en otras palabras, ia diversificacion del
producto o lo que es lo mismo, los 10 diferentes tipos de condones manejados por
Trojan, no han sido pianteados de acuerdo a las necesidades del mercado
mexicano, donde el producto esta en una fase de crecimiento, sino a las ventas
de Estados Unidos.
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Caracteristicas de los diferentes condones:{

Trojan-enz jubricated.- Latex lubricado, con receptaculo especial, de medidas
190 + 10 mm de longitud y 53 + 1mm de ancho.

Trojan-enz.- Latex sin lubricar, con receptaculo especial, de medidas 190 + 10
mm de longitud y 53 + 1mm de ancho.

Trojan naturalube ribbed.- Latex lubricado, con receptéculo especial, con las
mismas medidas.

Trojan plus.- Latex lubricado, con receptaculo especial, con las mismas
medidas, color dorado.

Trojan extra strenght.- Latex lubricado, con las mismas medidas.

Trojan plus 2.- Latex lubricado con nonoxynol 9 como espermaticida, en una
proporcion de 5.0%, con receptaculo especial y mismas medidas.

Trojan-enz.- Latex lubricado con nonoxynol 9 (5.0%), con receptaculo especial
y mismas medidas.

Trojan ribbed.- Latex lubricado con nohoxynol 9 (5.0%), con receptaculo
especial, de medidas 180 + 20 de longitud y 52 + 1 mm de ancho.

Trojan-enz large.- Latex lubricado con nonoxyno! 9 (56.0%), con receptaculo
especial, de medidas 190 £ 10 de longitud y 58 + 2 mm de ancho.

Trojan extra strenght.- Latex Iubricado con nonoxynol © (5.0%), con
receptaculo especial, de medidas 180 + 20 de longitud y 52 + 2mm de ancho.

Nota: El nonoxynol 9 es un ingrediente activo que ayuda a la eliminacién de
espermatozoides, en caso de que el semen pudiera salirse si terminara la
ereccion antes.

Todas las presentaciones se pueden encontrar en carteras de 3 y 12

condones, a excepcion de: Trojan ribbed, Trojan-enz farge y Trojan extra strenght
con espermaticida, que Unicamente vienen en carteras de 3.
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Concepto
Trojan ofrece confianza en proteccion sexual. Se basa en el sexo seguro es
decir, en la prevencion del contagio de enfermedades, fundamentaimente del
SIDA.
Medios
Television.- Se han hecho dos versiones para todas las presentaciones:
- Mancuernas- Maneja la confianza entre la pareja.
- Camas (doble proteccion)- Hace énfasis en las cualidades del
producto, usando el concepto de doble proteccién (condén +
nonoxynol 9), asociandolo con la prevencion del SIDA.
En 1992 se hizo un gasto publicitario para televisién de N$ 8,427,988
Radio.- Existen dos versiones:

- Amigo.- La idea es la proteccion contra el SIDA.

- Confianza.- El concepto es la confianza en la pareja.

Revistas Costo por anuncio en N$
Libro vaquero 13,996
Play boy 17,765
Golden penthouse 9,775
Deporte ilustrado 11,730
Automundo deportivo 15,364
Somos 17,212
Eres 29,070
Hombre de mundo 7,225

Material de punto de venta.- Cenefas (cartulinas) de 30 x 40 cm. Estas han ido
cambiando conforme se van lanzando las diferentes presentaciones de Trojan,
usando basicamente la misma imagen de los empaques.

Distribucion

Su canal de distribucion es farmacias a nivel mayoristas, los cuales a su
vez se encargan de la distribucion en farmacias.
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Precio

Cartera de 3 condones, precio maximo de N$ 7.08

Cartera de 12 condones, precio maximo de N$ 25.45

Nota: Trojan Plus 2 y Trojan-Enz con espermaticida con 12 condones, tienen un

precio

de N$ 27.23.

Participacién en el mercado en el primer semestre de 1993

Global 18.5%.

Por presentacion:

Trojan plus 2

Trojan extra strenght
Trojan-enz Lubricated
Trojan plus

Trojan naturaiube ribbed
Trojan ribbed

Trojan-enz con espermaticida
Trojan-enz large
Trojan-enz sin lubricar
Trojan extra strenght con
espermaticida

Puntos débiles y fuertes

Debilidad:

radio, ni éstas con las de las revistas.

Cartera de 3 (%)

14.62
13.75
13.33
11.39
9.56
7.48
7.30
6.15
5.40
4.31

Carterade 12 (%)

1.47
1.75
.84
1.03
g7

X
25
X
61
X

Existen demasiadas presentaciones, que son casi iguales entre si, lo cual
hace que el consumidor se pierda, pues no existe un posicionamiento para cada
una de elias.

No esta bien definido el segmento de la poblacion a la que se quiere llegar
con cada presentacion.

No hay un eje rector de comunicacién de la imagen, entre los diferentes
medios publicitarios, la publicidad de televisién no tiene nada que ver con la de

La distribucién se maneja solo a nivel farmacias.
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No se tiene una fuerza de ventas suficiente.

Fortaleza:

Tiene una ventaja competitiva importante en su producto, un ingrediente
activo, que ayuda a la eliminacion de espermatozoides, en caso de que el semen
pudiera salirse, si terminara antes la ereccion, (nonoxynol 9).

La idea manejada en relacion al nonoxynol 9 de doble proteccion es excelente.
Trojan es el nimero uno de ventas en Estados Unidos.

Tienen un buen manejo de su material de punto de venta.

4.3 Sico

Marca creada en México con estandares alemanes introducida al mercado
mexicano en 1992 por Proteccion Sico S.A. de C.V.

Proteccion Sico ve una gran oportunidad en el mercado, al considerar que
ninguna marca se ha posicionado fuertemente por lo que decide relacionarse con
Consupharma S.A. de C.V. para su distribucidon y con la agencia Oscar Leal y
Asociados para el manejo de su publicidad.

La camparfia se inicia con el lanzamiento de Sico safety enfocandose a la
poblacién en general, posteriormente hicieron estudios de mercado vy
descubrieron que la mujer era la mas preocupada en el uso del preservativo, por
lo que empezaron a manejar la imagen femenina como comunicadora. En
diciembre de 1992, se lanza una nueva presentacion Sico sensitive, con esto se
inicia un nuevo concepto donde se posiciona a Sico safety para parejas estables y
Sico sensitive para jévenes no necesariamente estables.

Estrategia de Mercadotecnia

Producto

Sico sensitive.- Latex natural lubricado, con receptaculo especial, de
medidas 180 mm de longitud y 52 mm de ancho, con un espesor de 0.05mm,
color latex natural.
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Sico safety.- Latex natural lubricado, con receptaculo especial, de medidas
180 mm de longitud y 52 mm de ancho, con un espesor de 0.05mm, color latex
natural.

Ambas presentaciones se pueden encontrar en carteras de 3 y 9 condones.
Concepto

Sico ofrece confiabilidad.

Cada presentacién tiene su propio concepto y mercado objetivo, aunque el
producto en ambos empaques es el mismo.

Sico safety.- Ofrece seguridad. Posicionado para parejas estables, que
desean relaciones seguras.

Sico sensitive.- Ofrece sensibilidad. Posicionado para parejas jovenes no
necesariamente estables, que buscan vivir las sensaciones al maximo.

Medios

Television:

Para Sico safety existen tres versiones:
- Walter
- Revolucion sexual (pijama)
- Terraza

Para Sico sensitive se maneja una version.

- Collage

Para esta publicidad se utilizo en 1992, un total de N$ 60,113,523

Revistas Costo por anuncio en N$
Play boy 14,110
Penthouse 8,798
Sportiva 10,230
Circo 12,750
156a 20 5,164

Material de punto de venta.- Cenefas (cartulinas) de 30 x 40 cm y .
calcomanias. :
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Distribucién
Los canales de distribucion que se utilizan son farmacias y tiendas de

autoservicio. La gran parte de la distribucion esta hecha por Consupharma, sin
embargo, Proteccion Sico se encarga de una parte de la distribucion a farmacias.
Precio

La cartera de 3 condones tiene un precio aproximado de N$ 7.50

La cartera de 9 condones tiene un precio aproximado de N$ 14.00
Nota: El precio puede cambiar de una tienda a otra.
Participacién en el mercado en el primer semestre de 1933 '

Global: 63.5%.

Por presentacion:

Sico safety 316 %
Sico sensitive 220%
Puntos débiles y fuertes
Debilidad:

No hay un razonamiento que sostenga el concepto manejado para cada
presentacién, ya que (as caracteristicas fisicas de ambos productos son
exactamente las mismas, siendo su Unica diferencia que uno se llama safety y el
otro sensitive.

Fortaleza:

Al no ser los primeros en lanzarse, tienen un conocimiento del mercado y la
estrategia que deben usar.

Tienen un mercado objetivo y un posicionamiento claros para cada presentacion.
Tienen un alto presupuesto para el manejo de su camparia.

La publicidad estd bien manejada, ya que hay una consistencia entre los
diferentes medios (TV, revistas y material de punto de venta).
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Su distribucion abarca ademas de farmacias, como casi todas las marcas, tiendas
de autoservicio.

4.4 Comparacién

La ventaja competitiva mas importante que se puede tener es el producto,
pues si este es malo, no importa que tan bien se maneje Ila estrategia. Por otro
lado, el producto no tiene razon de ser, si no pretende satisfacer a un mercado en
particular.

Asi pues, el punto débil de Sico es en primer lugar, que no cuenta con una
presentaciéon que contenga un lubricante espermaticida como el nonoxynol 9 y en
segundo Jugar, su imagen se asocia con las diferencias fisicas de sus dos
presentaciones en cuanto al grosor, ya que maneja la sensibilidad, siendo que
esta medida es idéntica en ambas versiones (safety e sensitive) sin embargo, su
estrategia esta muy bien planteada, ademas de que su mercado objetivo es claro.

Por otra parte, Trojan tiene una excelente ventaja en su producto, un
espermaticida que garantiza una doble proteccion, el producto es bueno, por lo
que han llegado al liderazgo de ventas en Estados Unidos, sin embargo se han
encontrado algunas fallas de calidad en algunas de sus presentaciones (estudio
de calidad, PROFECO 1994), lo que le podria afectar en el consumo al
presentarse mayor frecuencia de rupturas. A pesar del éxito de Trojan en EUA,
lo que funciona en un lugar, no necesariamente funciona en otro, lo que implica
que la estrategia planteada para México, no puede ser la misma que la usada en
otro pais, pues ésta tiene que ir acorde a un mercado bien definido y con un
presupuesto especifico.
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PARTE ili: METODOLOGIA

CAPITULO 5. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y EXPECTATIVAS
5.1 Planteamiento del Problema y objetivos

En la década de los 80°s surge el gran "boom" del SIDA, lo gue permite
una situacion favorable en el mercado mexicano para el inicio de una fuerte
actividad mercadologica para el conddén. Comienzan las campafias de algunas
instituciones gubernamentales con el fin de concientizar a las personas de la
importancia de su uso, ya que es el Unico producto que ademas de ser un método
anticonceptivo muy eficaz, no permite el contagio de enfermedades de
transmision sexual. Aunado a esto, el preservativo ofrece otras ventajas
competitivas: es de uso relativamente sencillo, econémicamente accesible, facil
de encontrar y no provoca reacciones secundarias.

Posteriormente, algunas comparias aprovechando la gran oportunidad de
mercado, la irrelevante competencia y las caracteristicas del producto, se lanzan
a la conquista de consumidores potenciales con sus respectivas marcas de
condones, en la espera de obtener éxito.

A pesar de todo lo anterior, el condén no ha logrado la aceptacion que
podria tener, debido a su connotacion negativa, ya que se le asocia con
actividades sexuales culturalmente inaceptadas y con enfermedades que a su vez
se asocian con gente marginada por su conducta sexual, como son homosexuales
y prostitutas. Ademas, existe la opinion de que el preservativo disminuye la
sensibilidad lo que establece un factor mas de rechazo.

Con base en todo esto, se propusieron dos grandes objetivos que sirvieron
para plantear las expectativas:

¢ Objetivo 1.- Conocer la actitud hacia el condén como producto y hacia
Su uso.

e Objetivo 2.- Evaluar ia imagen y el impacto de Trojan y Sico en el
mercado.
5.2 Preguntas de investigacion
¢ Cuales son los factores o elementos con los que se asocia el conddn y de
qué manera influyen para que un sector de la poblacién rechace su uso?

¢ Cual es la relacién entre la imagen o concepto creado a partir de un plan
de mercadotecnia y la preferencia de usar Trojan o Sico?
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5.3 Expectativas
Expectativas Generales

Basandose en los objetivos del trabajo, se plantearon los siguientes
expectativas:

« Expectativa de trabajo 1.- Existe un sector de la poblacion que
presenta rechazo hacia el uso del conddn debido a su asociacién con
promiscuidad, enfermedad, incomodidad y pérdida de sensibilidad.

« Expectativa de trabajo 2.- El concepto de Trojan y Sico no esta bien
planteado para el mercado que pretende.

5.4 Instrumentos de medicién / Estructura

Se aplicd un cuestionario que consta de cuatro instrumentos: frases
incompletas, preguntas directas, adjetivos para matriz de posicionamiento o
deseabilidad-satisfaccion y diferencial semantico.

Para construir los instrumentos, se realizaron cinco piloteos. Partiendo de
un grupo de frases incompletas y con la informacién surgida de los piloteos, se
fueron obteniendo los adjetivos y las caracteristicas utilizadas en la matriz de
posicionamiento y el diferencial semantico respectivamente.

Es importante mencionar que las preguntas directas, que estan -
denominadas con letras en el cuestionario ("A", "B", "C", etc.), se incluyeron por
peticidbn de directivos de la comparnia "Carter Wallace”, que son los que
financiaron este proyecto, aunque posteriormente, estos reactivos, se adecuaron
a las hipotesis y objetivos del estudio.

Frases incompletas

El objetivo de éstas es permitir que el individuo emita una respuesta no
censurada al proyectar su opinién en una situacion hipotética.

Busca medir basicamente "actitud hacia el condon" en areas como: el
conddén como producto, con relacién a uno mismo, hacia la pareja y con la
mercadotecnia, donde se hace alusién a las marcas con mayor participacion en el
mercado (Sico y Trojan). Las frases utilizadas son:

1.- Me daria pena comprar un condon porque
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2.- La marca de condones que mas recuerdo es
3.- Si llegado el momento no tuviera un conddén ala manoy no hubiera
forma de conseguirio yo

4.- La marca de condones mas facil de encontrar es
5.- Yo pienso que los condones sin lubricante

6.- La publicidad de TROJAN es

7.- Usaria condén sin ningan temor si

8.- La marca de condones que prefiero es

9.- Cuando veo el comercial de SICO siento

10.- La peor marca de condén es

11.- Pienso que los condones

12.- Lo que no me gusta de usar condén es

13.- La publicidad de SICO es

14.- Yo pienso que los condones con aroma

15.- Temo que si yo usara condén mi pareja piense
16.- Para mi TROJAN es

17.- Cuando un hombre acepta usar condén es

18.- La marca de condones mas comoda es

19.- Si yo comprara un conddn la gente que me viera pensaria
20.- Cuando veo el comercial de TROJAN siento
21.- Me gustaria que el condén fuera

22.- Prefiero los condones que
23.- Yo pienso que los condones con lubricante
24 - La marca de condones mas seguros es

25.- Si usara condon la sensacion fisica de mi pareja
26.- Al no usar condén me siento
27.- Cuando una mujer acepta usar condon es

28.- Para mi SICO es

29.- Con el conddn pienso gue la sensibilidad

Preguntas directas

Pretende obtener informacién especifica y concreta que las frases
incompletas no proporcionarian.

En las cuales se solicita informacién concreta acerca del conddn por parte
del encuestado, que son:

A) ¢ Qué marcas de condén conoces?
B) ¢En qué lugares has visto que se vendan condones?
C) ¢En qué tipo de tiendas prefieres comprarlos?

a) Supermercados

b) Tiendas como Sanborns

c) Farmacias
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D) ¢ Si has utilizado conddn, aiguna vez se te ha roto?
a) Sl b) NO ¢) NO HE USADO

E) Si la repuesta a la pregunta anterior es 81, ¢cual es la marca
(o marcas) del condén?

TROJAN SELECTO ROGH RIDER
SICO FLASH TRES EROS
GOLD EVITEX TODAY

DL SULTAN OTRA:
PROFAM

F) ¢ Cudl es el motivo principal por el que usarias condon?

a) Evitar contagio de enfermedades
b) Evitar embarazo

c) Los anteriores

d) Otra razén:
e) No uso

G) ¢ Piensas que el conddn puede ser sensual?
H) ¢ Sientes con él io mismo que sin é{?
SI NO (PORQUE?

Adjetivos para prueba de posicionamiento (matriz de oportunidad-beneficio)

El propésito de esta seccion es determinar la deseabilidad y la satisfaccion
que da el producto al consumidor. Se presentaron al encuestado de la siguiente
manera:

INSTRUCCIONES:

De las caracteristicas que se presentan a continuacién, enuméralas
en orden de importancia segin las que te gustaria que tuviera el condén.

CON ESPERMATICIDA . SEGURO
LUBRICADO IMPERMEABLE
PRACTICO S ANTICONCEPTIVO
DELGADO.
GRUESO
COMODO : -
NO. . QUITA SENSIBILIDAD
CON AROMA - ¥ T
. TEXTURIZADO
' RESISTENTE
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INSTRUCCIONES :

De las caracterlstlcas que ‘se muestran a contlnuac:l.on,

en orden de :urportanc:.a segun las
satlsfactorlamente'el condo ~ :

; CON'ESPERMAIICID

. LUBRICADO.

-/ PRACTICO
DELGADO
GRUESO
COMODO =~ o
NO' QUITE SEN: SENSIBILIDAD o
CON . AROMA :
TEXTURIZADO ___
RESISTENTE

Diferencial semantico

‘enuméralas
que consa.deres " que : cumple ) real y

SEEURG
. IMPERMERBLE:
 ANTICONCEPTIVG

Evalta y determina la imagen o posicionamiento (concepto) de una marca
en el encuestado/consumidor, en este caso se compararon directamente las
marcas Trojan (T) y Sico (S). Las caracteristicas que se usaron son;

[/ Jp— —_— —_—
SEGURO 8 o

[ J— —— —_—
coMopo S i}

T - , — — —_—
MOBERNO - § e

PLACENTERO S*

FINO- '/ §
i
ASPERO ' 'S
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INSEGURO
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ANTICUADO -

© o pIs=T
' BLACENTERO

. SURVE- "

NG IRRITANTE
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5.5 Definiciéon operacional de variables

Las variables se definen en relacién a lo que mide cada uno de los
instrumentos (situacion que sélo se presenta en investigaciones o trabajos donde
se utilizan instrumentos de medicion).

A continuacién se presenta cada objetivo (lo que se pretende conocer) con
sus supuestos y los reactivos que les fueron asignados a cada instrumento.

Frases incompletas
Objetivo 1. Conocer la actitud hacia el conddn como producto y hacia su uso.

Supuesto 1: Usar conddn es una conducta que se percibe como socialmente
inaceptada.

1.- Me daria pena comprar condén porque ...
15.- Temo que si yo usara condén mi pareja piense...
19.- Si yo comprara un condon la gente que me viera pensaria...

Supuesto 2: El conddn no es determinante para tener relaciones sexuales o dejar
de tenerlas.

3.- Si llegado el momento no tuviera un condén a la mano y no hubiera
forma de conseguirlo yo...

Supuesto 3; Los condones sin lubricante tienen poca aceptacion.
5.- Yo pienso que los condones sin lubricante...

22.- Prefiero los condones que...
23.- Yo pienso que los condones con lubricante...

Supuesto 4.- Los condones con aroma tienen poca aceptacion.

14.- Yo pienso que los condones con aroma...
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Supuesto 5.- No se utiliza conddn por miedo al rechazo por parte de la pareja.

7.- Usaria condoén sin ningtn temor si...
15.- Temo que si usara condén mi pareja piense...

Supuesto 6.- Existe rechazo hacia el uso del condon por considerarse incémodo.

12.- Lo que no me gusta de usar conddn es...

21.- Me gustaria que el condoén fuera...

25.- Si usara condon la sensacion fisica de mi pareja...
29.- Con el condon la sensibilidad...

Supuesto 7.- Existe rechazo hacia el uso dei condén por considerarse inseguro.

7.- Usaria condon sin ningun temor si...
12.- Lo que no me gusta de usar condon es...

Supuesto 8.- Ei conddn como producto ajeno a la persona, tiene una imagen mas
favorable que con relacion a su uso.

11.- Pienso que los condones...

12.- Lo que no me gusta de usar condon es...

16.- Temo que si usara condén mi pareja piense...
17.- Cuando un hombre acepta usar condon es...
26.- Al no usar condon me siento...

27.- Cuando una mujer acepta usar condon es...

Objetivo 2. Evaluar la imagen y el impacto de Trojan y Sico en el mercado.

Supuesto 10.- Sico tiene mayor recordacion en la poblacion que las demas
marcas de condodn.

2.- La marca de condones que mas recuerdo es ...

Supuesto 11.- El consumidor percibe a Sico como el conddn de mayor
distribucion.

4.- La marca de condones mas facil de encontrar es ...
Supuesto 12.- La publicidad de Sico tiene mayor impacto que la de Trojan.

2.- La marca de condones gue mas recuerdo es...
6.- La publicidad de Trojan es...
9.- Cuando veo el comercial de Sico siento...

13.- La publicidad de Sico es...
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20.- Cuando veo el comercial de Trojan siento...
Supuesto 13.- La marca de condones con mayor aceptacion es Sico.
8.- La marca de condones que prefiero es...
10.- La peor marca de condodn es...
16.- Para mi Trojan es...
18.- La marca de condones mas comoda es...
24.- La marca de condones mas segura es...
28.- Para mi Sico es...
Preguntas directas
Objetivo 1. Conacer la actitud hacia el condén como producto y hacia su uso.
Supuesto 6.- Existe rechazo hacia el uso del condén por considerarse incomodo.
H.- ¢ Sientes lo mismo con él que sin éi?

Supuesto 7.- Existe rechazo hacia el uso del conddn por considerarse inseguro.

D.- ¢ Si has utilizado condén, alguna vez se te ha roto?
E.- Si se te ha roto ¢, cual es la marca?

Objetivo 2. Evaiuar la imagen y el impacto de Trojan y Sico en el mercado.
Supuesto 13.- La marca de condones con mayor aceptacion es Sico

A.- ;. Qué.marcas de condones conoces?

Adjetivos para matriz deseabilidad-satisfaccion

Objetivo 1. Conocer la actitud hacia el condén, tanto como producto, como con
relacion a su uso.

Supuesto 9.- Existe una mayor deseabilidad que satisfaccion en las
caracteristicas del conddn, lo que supone una "oportunidad
directa" de mercado para el conddn como producto.

Diferencial semantico

Objetivo 2. Evaluar la imagen y el impacto de Trojan y Sico en el mercado.
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Supuesto 13.- La marca de condones con mayor aceptacion es Sico.
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CAPITULO 6. RAZONAMIENTO METODOLOGICO

6.1 Tipo de investigacion

E! estudio que se llevé a cabo es del tipo conocido como investigacion de
encuesta, tiene el propdsito de ser un estudio de mercado.

El presente trabajo es un estudio evaluativo, que pretende por un lado,
confirmar que efectivamente existe rechazo hacia el uso del conddn,
esclareciendo algunas de las razones por las que se ha dado y por otro, conocer
la relacién existente entre la imagen o concepto creado a partir de un plan de
mercadotecnia (Trojan y Sico) y la actitud hacia el uso del preservativo.

6.2 Definicion de la muestra

E! propésito inicial en el presente trabajo era utilizar una muestra de 400
sujetos del valle de México, de clase socioecondémica media a alta, entre los 18 y
40 arios de edad, 50% del sexo femeninc y 50% masculino. Se eligié este perfil,
ya que la gran parte de consumidores reales y potenciales de preservativos se
encuentran dentro de él y es al que se dirigen las marcas participantes (Sico y
Trojan). Como se vera en el analisis de resultados (capitulo 8), la muestra
obtenida después de la aplicacion no fue con exactitud la deseada en o que se
refiere a las edades y al balance de sexos.

6.3 Tipo y seleccién de la muestra

Se utilizd un muestreo incidental eligiendo a los individuos que cumplian
con el perfil deseado, donde el conocimiento de las caracteristicas de {a poblaciéon
(edad, nivel socicecondmico, sexo, etc.), se usaron para seleccionar a los
miembros de la muestra acordes con {os propodsitos del estudio.

A continuacion se definen los niveles de la clasificacion socioecondmica
que se utilizaron como parametro para la localizacion de las zonas donde se
aplicaron las encuestas.
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NIVEL PERFIL FAMILIAR INGRESOS FAMILIARES ZONAS REPRESENTATIVAS
{mensuales)

A Los jefes de familia son empresarios y| Superior a 60 veces el| Bosquesde las Lomas, Pedregal de San
accionistas  principales de empresas | salario minimo. Angel, San Angel Inn.
grandes y gigantes de las ramas comercial,
Iindustrial y de servicios.

B Los jefes de familia son pequefios y|Entre 30 y 59 salarios | Tecamachalco, la Herradura, Villa
medianos empresarics de las ramas | minimos. Verdum.
comercial, industrial y de servicios.

c Los jefes de familia son profesionistas, | Entre 10 y 29 veces el| Satélite, Colonia del Valle.
comerclantes, empleados de nivel medio | salario minimo.
del sector privado, funcionarios medios del
sector plblico y vendedores técnicos.

Informacién proporcionada por BIMSA (Buro de investigacién de mercados S.A.)

Zonas estratégicas elegidas:

ZONA NIVEL ZONA NIVEL ZONA NIVEL
Plaza Aragdn [o] Parque Espafia BIC interlomas AB
Zacatenco [od Plaza Mixcoac B/IC San Jerénimo AB
Coacalco c Parque Venados B8/C Pedregal A/B
Bosques de Aragon [oF Galerias Coapa BiC Zona Rosa A/B
Aereopuerto [ Viveros BIC Polanco A/B
Plaza Cantil c Plaza Coyoacan B/C
Liverpool centro o3 M. A. Quevedo B/C
San Fernando o] Plaza inn BIC
Belias Artes o3 Coyoacan B8/C
Prepa 5 [ Parque hundido B/C
Ferrocarriles [ Perisur B/IC
Lindavista [o3 Plaza Galerias BIC

Satélite BIC

6.4 Diseiio

Se trata de un estudio evaluativo de investigacién empirica sistematica,
donde no se tiene control directo sobre la variable independiente porque sus
manifestaciones ya ocurrieron, es decir es un estudio ex-post-facto, que requiere
de un anadlisis y comparacion de las diversas variables de un Unico grupo
(muestra) ya descrito.

6.5 Procedimiento de aplicacion

Para la aplicacion de los instrumentos, los encuestadores abordaron en la
calle a cada sujeto solicitando su participacion. Una vez tenida la aceptacion de
las personas, se les indicaron las instrucciones iniciales mediante el siguiente
discurso:

“Tu opinién es muy importante, nos interesa mucho tu aportacion, la

informacién que proporciones sera estrictamente confidencial, no es necesario que
hayas usado el producto solo queremos saber qué es lo que piensas de él.”
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Inmediatamente después se les tomaron los siguientes datos:

SEXO EDAD  OCUPACION

E! siguiente paso fue la aplicacién de los instrumentos con la previa
mencion de instrucciones para cada uno. En primer lugar, los sujetos
respondieron a las frases incompletas caon las siguientes instrucciones:

“A continuacién se presentan algunas frases incompletas. Lee cada una de
ellas y complétalas lo mds rapido posible escribiendo lo primero que te venga a la
mente. Si no puedes completar una frase, continua y vuelve a ella mas tarde.”

En segundo lugar se procedié con las preguntas directas dando como
unicas instrucciones:

“Contesta las siguientes preguntas.”

En tercero, se aplicaron los adjetivos para la matriz de deseabilidad-
satisfaccion. Primero contestaron la seccidén correspondiente a deseabilidad y
después a satisfaccion, siendo las instrucciones para cada una de ellas las

siguientes:

“De las caracteristicas que se presentan a continuacion, enuméralas en
orden de importancia segtn las que te gustaria que tuviera el condon.”

“De las caracteristicas que se muestran a continuacion, enuméralas en
orden de importancia segtin las que consideres que cumple real y
satisfactoriamente el condén.”

Por ultimo fue contestado el diferencial semantico, en este caso ademas de
las instrucciones el encuestadar resolvid un ejemplo para mejor entendimiento de

los sujetos:

“Marca con una "X" una de las 6 rayitas de la escala, cargando al extremo
que mejor se ajuste, de acuerdo en el siguiente ejemplo.”

Producto: VW sedén = V
Corvette = C

RAPIDO
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PARTE IV: ANALISIS DE RESULTADOS

CAPITULO 7. MUESTRA

La muestra final obtenida fue de 400 sujetos, de los cuales 188 (47%)
fueron mujeresy 212 (53%) hombres. A continuacién se detallan las frecuencias
de los rangos de edad:

EDAD FRECUENCIAS FREC. RELATIVAS
15-18 51 128 %
19-22 153 38.3 %
23-26 a6 24.0 %
27-30 33 83%
31-34 22 5.5 %
35-38 23 58 %
3g-42 14 3.5%
43 - 54 6 1.5%

Como se puede observar en ia siguiente gréfica, ia distribucion de las
edades esté sesgada a la derecha, debido a que ia mayor parte de la muestra es$
gente joven.

80
80,
40
20

1618 19'2/2 D AR SRR A
% 23.26 27-30 31.34 35‘-33 39.-‘ . '.u
43

RANGOS DE EDAD
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Se obtuvo la distribucién de la muestra por sexo vs. el uso del
preservativo:

DISTRIBUCION DE LA MUESTRA POR USO DEL CONDON Y SEXO

Hombres que

no han usado Zlge;\ez:alfo
53 (13% a
{ ) 89 (22%)
Hombres que sl han
usado
160 (40%) Mujeres que no han
usado
98 (24%)

Como se puede observar, en la distribucién de uso del conddn vs. sexo
existe una diferencia en el uso del condén entre hombres y mujeres; el 40% de los
hombres contra el 22% de las mujeres lo han usado.

Para el analisis de la informacién se consideraran los porcentajes menores
debido a que, aunque aparentemente son pequenos, representan una cantidad de
consumidores lo suficientemente importante para formar un nicho de mercado que
proporcione en términos comerciales un buen margen de utilidad; si se toma como
ejemplo un 5% de la muestra y se multiplica por el total de la poblacién de esta
ciudad con el perfil deseado (aprox. 12,000,000), significarian 600,000 personas,
que al multiplicarse por el costo de una cartera de preservativos (aprox. N$7.00),
daria un total de ventas de N$4,200,000.00, io que implicaria mas o menos una
utilidad de 30% igual a N$1,260,000.00.

CAPITULO 8. FRASES INCOMPLETAS

En el instrumento de frases incompletas se agruparon las respuestas que
pertenecian a una misma clase, se tradujeron a categorias especificas
(codificacion) y posteriormente se realizé el registro de los nimeros de estas
categorias (tabulacion), con lo que se proceso la informacion en SPSS.

8.1 Objetivo 1. Conocer la actitud hacia el cond6n como producto y hacia su
uso.
Expectativa de trabajo 1. Existe un sector de la poblaciéon que presenta

rechazo hacia el uso del condén debido a su asociacién con promiscuidad,
enfermedad, incomodidad, y pérdida de sensibilidad.
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Supuesto 1. Usar condén es una conducta que se percibe como socialmente
inaceptada.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 1, ME DARIA PENA COMPRAR UN
CONDON PORQUE...

{gréfico 1}

@No pena
#No es normal
EMe ven
223
r 250 L£1Soy mujer
: 200 @ Por preguntar
MNo sabe

70

(Grafico 1) Aqui se encontrd que 107 sujetos (suma de "No es normal”, "Me
ven", "Soy mujer”, "Por preguntar”), 27% de la muestra, sentirian vergienza de
comprar un preservativo, porque no lo consideran una conducta normal,
mostrando preocupacion por lo que opine la gente.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 15, TEMO QUE S! YO USARA CONDON MI PAREJA PIENSE...
(gréfico 2)

149 W Que hay conflanza

# Que es por precaucién
8 No pensaria nada
OINo estaria de acuerdo
W@ Enf/Promis.fHomosex.
B Que no la quiero

B Que hay inseguridad
R No sabe

-

nN

[
v

2 23 8

P=02ZmCOMmMI™
n
S

-]

(Gréfico 2) En este reactivo se observd que 36 sujetos (9% de la muestra),
dieron respuestas relacionadas con enfermedad/promiscuidad/homosexualidad y
61 (15%, suma de "Que no la quiero" y "Que hay inseguridad"), se refirieron a que
temerian que su pareja piense que no hay seguridad emocional en la relacion.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 19, S| YO COMPRARA UN CONDON LA GENTE QUE ME VIERA PENSARIA...
{gréfico 3)

@ Que soy precavido
ENada

117 W Que voy a tener relaciones
CIUnos blen y otros mal

M No me importa

RP idad/Enfi dad
ENo sabe

1207
100}
aof
60

401
20

p=OZmMcOmMITT

(Gréfico 3) Como se puede observar, 51 personas (13%) dieron respuestas
asociadas con promiscuidad y enfermedad. 117 sujetos (29%) respondieron que
la gente pensaria que tendria relaciones sexuales, lo cual aunque Iégico podria
denotar cierta preocupaciéon de ponerse en evidencia ya que la conducta sexual
es considerada intima.

Supuesto 2. El condén no es determinante para tener relaciones sexuales o
dejar de tenerlas.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 3, SI LLEGADO EL MOMENTO NO TUVIERA UN CONDON

A LA MANO YO...
(gréfico 4)
M No lo haria
B Sito haria
#Usa otro método
OINo sabe
HOtras

eOF~0EXZMCOMA T

{Grafico 4) No obstante que 233 individuos (58%) mencionaron que se
abstendrian de tener relaciones, se encontro 111 sujetos (28%) que dijeron que
no se detendrian, a pesar de no tener un conddn a su alcance y 16 personas (4%)
que no saben si las tendrian o no.
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Supuesto 3. Los condones sin lubricante tienen poca aceptacion.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO &, LOS CONDONES SIN LUBRICANTE...
{grafico 5)

B Son buenos
S Soniguales 136
1401 H Son incémodos
| DLastiman
W No sirven
B No sabe

120
100
80
60
40
20

arP=00DEZmMCOmMAIN

(Gréfico 5) En esta grafica, se observa que 296 individuos (74%) mostraron
rechazo a los preservativos no lubricados, dando respuestas como: "son
incédmodos", "lastiman” y "no sirven'.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 22, PREFIERO LOS CONDONES QUE...
(gréfico 6)

W Sean Lubricados

H A otros métodos

#l Sean cémodos

DO Con espermaticida

@ Sean seguros
#Tengan aroma

M Que contagiarme

B No qulten sensibilidad
#No sabe

or—-0xmcoOmam

(Grafico 6) Como se puede observar, 94 personas (23%) contestaron que
prefieren condones lubricados.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 23, YO PIENSO QUE LOS CONDONES CON LUBRICANTE...
{gréfico 7)

BN Sonmejores

8 Son més cémodos
W Son iguales

& No sirven
W No sabe

2801 218

200

160!

100

er-—0xZTmMCcOmMaAT

(Grafico 7) En este reactivo, 320 encuestados (80%) consideran que los
condones con lubricante "son mejores" o que "son mas cémodos".

Supuesto 4. Los condones con aroma tienen poca aceptacion.

FRECUENCIA DE RESPUESTA
REACTIVO 14, YO PIENSO QUE LOS CONDONES CON AROMA...
(grafico 8)

B Méas estimulantes

M| Son iguales

8 Son desagradables
QNo sirven

@ No sabe, no contesté

S

-
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(Gréfico 8) En contra de lo que se esperaba, se encontré que un importante
sector muestra una actitud favorable hacia los preservativos con aroma, incluso
90 sujetos (22% de la muestra) los consideran "mas estimulantes", aunque 105
(26%) muestran rechazo, respondiendo que "son desagradables" o que "no
sirven".
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Supuesto 5. No se utiliza condén por miedo a rechazo por parte de la pareja.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 16, TEMO QUE SI YO USARA CONDON MI PAREJA PIENSE...
{gréafico 9}

#Que hay confianza
HEQue es por precaucién
119 BNo pensaria nada

B No estaria de acuerdo
[} fad/P |
B Que no la quiero

M Que hay inseguridad
B No sabe

o >=0EXTMCOMAI

(Gréfico 9) 112 integrantes de la muestra (28%), temen usar conddn por
miedo a ser rechazados por su pareja, pensando cosas como:. "no estara de
acuerdo”, "que estoy enfermo o que soy un degenerado”, "que no la quiero” o
"que hay inseguridad emacional en nuestra relacion".

Supuesto 6. Existe rechazo hacia el uso del condén por considerarse
incémodo

Dentro de lo que se considera como incomodidad se incluye la
pérdida de sensibilidad que se asocia con el uso del preservativo.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 12, LO QUE NO ME GUSTA DE USAR CONDON ES...
{gréfico 10)

B No quejas

B No es igual la sensibilidad
129 B La pérdida de tiempo

. ) ONo son cémodos

HNo son 100% efectivos
Blrritan
ENo sabe

O»-0ZmMCOmMIN

(Grafico 10) En las respuestas de éste reactivo, se observa que 221
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personas (55% de la muestra) expresaron incomodidad por el uso del
preservativo en las respuestas: "no es igual la sensibilidad" (32%), "la pérdida de
tiempo" (11%), "que es incomodo" (10%) y "que irritan” (1%).

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 21, ME GUSTARIA QUE EL. CONDON FUERA,

{gréfico 11) BMas seguro

BMas cémodo

W Que no quiten sensibilldad
0Sin camblos

W Mas difundido

W Otras

HNo sabe

73

135

e»~-~0ODTMCcCOmMAET

(Gréfico 11) En esta gréfica se puede apreciar, que 50 sujetos (12%)
preferirian que el condén fuera "mas comodo" y 61 (15%) que "no quitara
sensibilidad", dando un total de 111 individuos (28%) que asocian al preservativo
con incomodidad y pérdida de sensibilidad.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 26, S| USARA CONDON LA SENSACION FISICA DE MI PAREJA...
{grafico 12)

W No varia

W St varia

145 8 Disminuye

D Serfa desagradable
M Seria mayor

B No sabe

O»—~0ZmMCOmMAaAm

(Grafico 12) Aqui, 95 integrantes de la muestra (24%), expresan
incomodidad o pérdida de sensibilidad con el uso del preservativo, al responder
que la sensibilidad de su pareja se ve desfavorablemente afectada ("disminuye"
21% y "seria desagradable" 2%), ademas se presentaron 110 (27%) personas
que respondieron “Si varia” presumiblemente refiriéndose también a una
alteracion negativa en la sensibilidad.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 29, CON EL CONDON LA SENSIBILIDAD..,

{gréfico 13)
187 M Aumenta
200, ENo varia
180 - i ®Varia
160 QO Disminuye
140 ENo sabe

orPr=0ZMCOMIW
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o>
=]

(Grafico 13) En este reactivo, 187 sujetos (47%) mencionaron que con el
conddn la sensibilidad se ve negativamente afectada al responder "disminuye".

Supuesto 7. Existe rechazo hacia el uso del condén por considerarse
inseguro.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS

REACTIVO 7, USARIA CONDON SIN NINGUN TEMOR S1|.lNo teme
(grafico 14) W SI fueran de calldad

W Si fueran 100% seguros
L1Si lo usara con mi pareja
B Si mi pareja aceptara
147 fINo sabe
M Otras

Frecuencias

(Gréfico 14) En este grafico se observa que 147 sujetos (37% de la
muestra), respondieron que usarian condén sin temor "si fuera 100% seguro”,
ademas de otros 30 (7%) que contestaron, "si fueran de buena calidad”
probablemente mostrando también cierta desconfianza.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 12, LO QUE NO ME GUSTA DE USAR CONDON ES...

129

-'3-1
8s

100

858238

WB-_~038CcoeaT

(Gréafico 15) En este reactivo , 32 personas (8%) respondieron que "no son

100% efectivos”.

Supuesto 8. El condén como producto ajeno a la persona, tiene una imagen

{grafico 16)

WNo quejas

BINo es igual la sensibilidad
WLa pérdida de tiempo
[3No son cémodos

HNo son 100% efectivos

W irritan
ENo sabe

mds favorable que con relacion a su uso.

Para el andlisis de este supuesto, se recurrié a dos tipos de reactivos: por
un lado, los que evaltan ia actitud hacia el condén sin involucracion personal del
sujeto (reactivo 11 “Pienso que los condones”, reactivo 17 “Cuando un hombre
acepta usar condén es” y reactivo 27 “Cuando una mujer acepta usar condén es")
y por ofro lado, los que evaltian la actitud hacia el uso personal e intimo del
preservativo (reactivo 12 “Lo que no me gusta de usar condon es”, reactivo 15
“Temo que si yo usara condén mi pareja piense” y reactivo 26 "Al no usar condén

me siento”).

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 11, YO PIENSO QUE LOS CONDONES...

180

Frecuencias

(Gréfico 16) En esta frase que no involucra intimamente a la persona, 369

{grafico 16)

179

69
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W Son buenos

A Previenen enfermedades
@No son buenos

QNo sabe




sujetos (92% de la muestra) muestran una actitud favorable hacia el preservativo
con las respuestas “son buenos" (47%) y "previenen enfermedades” (45%).

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 17, CUANDO UN HOMBRE ACEPTA USAR CONDONES...
{gréfico 17)

382 & Responsable
400¢ B Sin complejos
350} M Poco hombre
300F LNo sabe

e»~0XZmMCcCOmMI N
g

(Grafico 17) 390 integrantes de la muestra (97 %), expresan también actitud
favorable hacia el conddn contestando que el hombre que acepta usar condon es
"responsable" (95%) y "que no tiene complejos" (2%).

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 27, CUANDO UNA MUJER ACEPTA USAR CONDON ES...

{grafico 18}
R Precavida
B inteligente
300; 289 # Correcto
. DORelaciones inestables
250 W No sabe

200
150
100!

erP-0XxmMcOmIE™

60

(Gréfico 18) Aqui tampoco se involucra un actitud intima hacia el condén,
367 individuos (92%) dan respuestas favorables hacia el condén ("precavida"
67%, "inteligente" 18% y "lo correcto” 6%), contra tnicamente 8 (2%) que fo
asocian a relaciones inestables.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 12, LO QUE NO ME GUSTA DE USAR CONDON ES...
(gréafico 19)

M No quejas

#No eg igual la sensibilidad
M La pérdida de tlempo

140, EINo son cémodos

120 e W No son 100% efectivos
Rirritan
HNo sabe

100

Frecuencias 80
60
40/
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0

(Grafico 19) En este reactivo, que si involucra una postura mas intima
hacia el preservativo, se aprecia que 253 sujetos (63%), denotan una actitud
desfavorable hacia el uso de éste ("No es igual la sensibilidad" 32%, "La pérdida
de tiempo" 12%, "Son incomodos" 10%, "No son 100% efectivos" 8% e "Irritan”
1%) vs. Gnicamente 24 (6%) que no presentan una actitud desfavorable.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS

REACTIVO 15, TEMO QUE Si YO USARA CONDON MI PAREJA PIENSE...
(grafico 20)

B Que hay confianza

B Que es por precaucién
H No pensaria nada

LINo estaria de acuerdo
HE d/Promisculd
M Que no la quiero

B Que hay inseguridad
HNo sabe

Frecuenclas

(Gréfico 20) Aqui 112 personas de la muestra (28%), arrojaron comentarios
desfavorables al uso del conddn contestando: "No estaria de acuerdo" (4%),
"Que no la quiero" (5%), "que hay inseguridad en la relacién” (10%) o respuestas
asociadas a enfermedad o promiscuidad (9%). En contraposicién, 99 (25%) dan

respuestas favorables a su uso: "Que hay confianza” (3%) y "Que es por
precaucion’ (22%).
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 26, AL NO USAR CONDON ME SIENTO...
{gréfico 21)

Binseguro
H Mejor
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(Grafico 21) En este reactivo, 117 sujetos (29%) expresaron sentirse mas
agusto al no usar preservativo: "Mejor" (19%), "Mas libre" (5%), "Seguro" (4%), a
pesar de 198 (49%) que se sienten inseguros al no usarlo.

8.2 Objetivo 2. Evaluar Ia imagen y el impacto de Trojan y Sico en el mercado.

Expectativa de trabajo 2: El concepto de Trojan y Sico no esta bien
planteado para el mercado que pretende.

Supuesto 10. Sico tiene mayor recordaciéon en la poblacién que las demés
marcas de condén.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 2, LA MARCA DE CONDONES QUE MAS RECUERDO ES...
(grafico 22}

H Trojan
M Sico
W Trojan-Sico
260r- 222 . D Sico-TrojJan
B Otras marcas
H No sabe

200}

180

100

GrPr—-OQOZTMCOMIN

72



(Gréfico 22) En este item, se aprecia ademas de los 222 personas (55% de
la muestra) que mencionaron a "Sico" como la marca que mas recuerdan, a 40
(10%) gue contestaron "Sico ~ Trojan" (mencionando en primer lugar a Sico), lo
que significa que fue la primera que les vino al pensamiento, implicando un mayor
peso en el pensamiento del sujeto. Por otro lado, 62 individuos (15%) contestaron
"Trojan", 17 (4%) "Trojan-Sico".

Supuesto 11. El consumidor percibe a Sico como el condén de mayor
distribucién.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 4, LA MARCA DE CONDONES QUE MAS FACIL DE ENCONTRAR ES...
{gréfico 23)

E Trojan
W Sico
M Trojan-Slco-Otras marcas
L Sico-Trojan-Otras marcas
M Profam

B Otras marcas

M No sabe

145

OP-—0ZMCcOmMAN

(Grafico 23) Como ya se dijo, en este reactivo 145 sujetos (36% de la
muestra) respondieron "Sico" ademas de los 48 (12%) que mencionaron "Sico-
Trojan-otras marcas" (lo que implica mayor peso en el pensamiento del
consumidor). Respondieron "Trojan" 46 individuos (11%) y "Trojan-Sico-ofras
marcas" 18 (4%).
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Supuesto 12. La publicidad de Sico tiene mayor impacto que la de Trojan.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 2, LA MARCA DE CONDONES QUE MAS RECUERDO ES...

{gréfico 24}

M Trojan

& Sico
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(Gréfico 24) 222 sujetos (556% de la muestra) mencionaron exclusivamente
"Sico", ademas de 40 (10%) que contestaron "Sico-Trojan" (primer lugar a Sico),
lo que da un total de un 65% de la muestra (262 sujetos) que expresa mayor
recordacién para esta marca. En contraste con 79 personas (20%) que muestran
mayor recordacién para Trojan ("Trojan" 16% y "Trojan-Sico" 4%).
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS

REACTIVO 6, LA PUBLICIDAD DE TROJAN ES... W Buena
(gréfico 26) W Mucha

H Regular
Qincompleta
160 17 WMala
140 WiNolaha visto
M No sabe

Or=0ZmMcomaw

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 13, PARA MI LA PUBLICIDAD DE SICO ES...
(grafico 26)

W Buena
M Mucha
M Regular
DOAgresiva
RFea

M No sabe

ax—0ZMCOmMAS

(Graficos 25 y 28) En estos dos reactivos, se aprecia una actitud mas
favorable hacia la publicidad de Sico que hacia la de Trojan. 147 sujetos (37%)
consideran "buena" la publicidad de Trojan vs. 221 (55%) la de Sico, en
contraparte 86 (21%) no les agrada la de Trojan (“incompleta” y "mala") vs. 66
(16%) gue no les gusta la de Sico (Agresiva y fea). Otro punto que cabe destacar,
es que hubo 64 personas (16%) que no han visto o no recuerdan haber visto la
publicidad de Trojan y para Sico no se presenté tal respuesta.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 20, CUANDO VEO EL COMERCIAL DE TROJAN SIENTO...

(grafico 27)
WPlacer
B Seguridad
280 230 M Que es buen comerclal
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 9, CUANDO VEO EL COMERCIAL DE SICO SIENTO...
(gréfico 28)
2501
206 WPlacer
r 2004 B Seguridad
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(Gréficos 27 y 28) Aqui nuevamente vuelve a revelarse una actitud mas
favorable hacia la publicidad de Sico que hacia la de Trojan. Solamente 43
personas (11%), tienen comentarios favorables para el comercial de Trojan:
"placer", "seguridad" y "que es un buen comercial", contra 112 (28%) respuestas
favorables para el de Sico: "pacer", "seguridad” y "agrado".
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Supuesto 13. La marca de condones con mayor aceptacion es Sico.

oP—0ZTMCOMmMAI ™

(Gréfico 29) 192 integrantes de la muestra (48%) contestaron Sico, ademas
de 14 (3%) que respondieron "Sico-otras marcas", para dar un total de 206 (51%)
sujetos que prefieren esta marca, vs. Gnicamente 53 (13%) que se inclinan por

Trojan.

Orx—0ZMCOMA ™

(Grafico 30) En este reactivo no surgié la marca Sico, pero en cambio 20
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 8, LA MARCA DE CONDON QUE PREFIERO ES...
(gréfico 29)

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 10, LA PEOR MARCA DE CONDONES ES...
{(grafico 30)

M Trojan

W Sico
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personas (5% de la muestra) consideran a Trojan como el peor condén.




FRECUENCIA DE RESPUESTAS

REACTIVO 18, LA MARCA DE CONDONES MAS COMODOS ES...

{gréfico 31)

R Trojan
W Sico
M Sico-Trojan

Q3 Sico-Tojan-Otras
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{Gréfico 31) 130 individuos (32% de la muestra), coincidieron en que el
conddn mas comodo es Sico vs. 27 (7%) que eligieron a Trojan. Ademas de esto,
14 (3%) mencionaron ambas marcas colocando siempre en primer lugar a Sico

("Sico-Trojan" y "Sico-Trojan-otras marcas").

FRECUENCIA DE RESPUESTAS

REACTIVO 24, LA MARCA DE CONDONES MAS SEGUROS ES...

(gréfico 32)

M Trojan
250¢ B Sico
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(Grafico 32) Nuevamente se puede observar de las marcas mencionadas a
Sico en primer lugar con 133 sujetos (33% de la muestra) que la consideraron la
mas segura y con desventaja a Trojan que solamente 25 individuos (6%) la

percibieron como la mas segura.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 18, PARA MI TROJAN ES...

{gréfico 33)
W Bueno
172 R Regular
M No sirve
CINo sabe
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO 28, PARA MI SICOES...
{grafico 34)

HLo mejor
W Bueno
W Seguro
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(Graficos 33 y 34) En estos dos reactivos, 112 sujetos (28%) tienen una
actitud favorabie hacia Trojan, opinando que es "bueno" en contraste con 211
(53%) que muestran actitud favorable hacia Sico, dando respuestas como: "lo
mejor”, "buena” y "seguro". En contraposicién tenemos 13 personas (3%) que
expresan actitud desfavorable hacia Trojan “no sirve” vs. unicamente 9 (2%) con
actitud desfavorable hacia Sico “malo”.
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CAPITULO 9. PREGUNTAS DIRECTAS

En los instrumentos de frases incompletas y preguntas directas se
agruparon las respuestas que pertenecian a la misma clase, se tradujeron a
categorias especificas (codificacion) y posteriormente se realizé el registro de los
nimeros de estas categorias (tabulacion), con lo que se proceso la informacion.

9.1 Objetivo 1: Conocer la actitud hacia el condén como producto y hacia su
uso.

Expectativa de trabajo 1:

Existe un sector de la poblacién que presenta rechazo hacia el uso del
condén debido a su asociacibn con promiscuidad, enfermedad,
incomodidad, y pérdida de sensibilidad.

Supuesto 7.- Existe rechazo hacia el uso del condbén por considerarse
inseguro.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVO D, ¢ALGUNA VEZ SE TE HA ROTO?
{gréfico 36)

172 BNo

[ 1]

ENo ha utilizado

GINo sabe, no contesto

orP—-—0XZmMCOmMaI

(Gréfico 35) Como se puede observar a 172 sujetos de la muestra (43%)
alguna vez se les ha roto el preservativo vs. 73 (18%) a los que no, esto nos da
aparentemente un amplio margen de ineficacia del condén, pero se debe
considerar que no se conoce la frecuencia con la que lo usan y si lo saben utilizar
adecuadamente o no.
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FRECUENCIA DE RESPUESTAS
REACTIVOE, SISE TA HA ROTO ¢CUAL ES LA MARCA?

21

19 19

{gréfico 36)
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'
A
s

(Gréfico 36) Para complementar la informacién anterior, aqui se aprecian
las marcas de los condones que se les han roto a los sujetos, la titima columna
de izquierda a derecha, incluye a la gente que: no se le ha roto, se le ha roto pero
no se acuerda de la marca 0 no ha usado. Cabe aclarar que, aunque
aparentemente Trojan y Sico podrian ser de menor calidad al ser mencionadas
con mayor frecuencia, en realidad es por la proporcion de su uso, que es mucho
mayor al del resto de las marcas.
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9.2 Objetivo 2: Evaluar la imagen y el impacto de Trojan y Sico en el
mercado.

Expectativa de trabajo 2: El concepto de Trojan y Sico no estd bien
planteado para el mercado que pretende.

Supuesto 13.- La marca de condones con mayor aceptacién es Sico.

FRECUENCIA DE RESPUESTAS B Trojan
REACTIVO A, {QUE MARCAS DE CONDONES CONOCES? mSico

{grifico 37) W Trojan-Sice

R Sico-Trojan

113 W Trojan-Sico-Otras
8 Sico-Trojan-Otras
M Sico-Otras
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(Grafico 37) Los encuestados que mencionaron exclusivamente Sico fueron
48 (12%), vs. 7 que sdblo mencionaron Trojan (2%), ademas juntando las
respuestas "Sico-Trojan", "Sico-Trojan-otras marcas" y "Sico-otras marcas"
(donde se menciona primeramente Sico), dan en total 237 sujetos (59%), en
contraste con los 73 (18%) que resultan al reunir las frecuencias de las
respuestas donde se menciona en primer lugar a Trojan: "Trojan-Sico" y "Trojan-
Sico-otras marcas".
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CAPITULO 10. PRUEBA DE POSICIONAMIENTO (Matriz oportunidad-
beneficio)

Para la matriz de posicionamiento, se realizdé una gréafica de coordenadas
donde se grafico en el eje de las X la deseabilidad y en el de las Y la satisfaccion
hacia el condén.

Para determinar los valores de X (deseabilidad) y Y (satisfaccion) se tomé
la mediana de los pesos o valores de cada adjetivo.

Determinacion del Peso:

Los puntos con los que los sujetos calificaron a cada caracteristica
dependié de un orden determinado segtin sus deseos o satisfacciones. De esta
manera, calificaron con un 1 al adjetivo que ellos deseaban en primer lugar y con
un 13 al que menos deseaban, procediéndose de igual manera para la
satisfaccion.

Una vez obtenidas estas calificaciones, se les did peso o valor a cada
calificacion, asignando el peso maximo de 13 a la calificacion de 1 (primer lugar) y
el peso minimo de 1 a la calificacion de 13 (Ultimo lugar).

Nota: El cambio de calificacion por peso es porque de acuerdo con el resultado
del piloteo, se consideré que para el sujeto era mas facil calificar con un 1 la
caracteristica que deseaba o en su caso, le satisfacia en primer lugar, que
calificar con un 13 al primer lugar, sin embargo el valor que se graficara es el
peso.

Ejemplo:
DESEABILIDAD
TABLA DE VALORES Y FRECUENCIAS RELATIVAS
Valor 3 122 1 1w 8 8 7 6 & 4 3 2 1 Total
{peso): Medlana
Adjetivos

clesperm 82 51 48 23 16 8 17 15 15 13 17 15 9 329 10.85
A 2

lubricado 58 K& 52 43 27 32 25 20 15 9 4 1 1 360 10.57
B g

En la primera columna de la izquierda aparecen los adjetivos o caracteristicas a ordenar por el sujeto; los
nameros del primer renglén son los pesos posibles para los adjetivos (13 al 1); el resto de las casillas esté
constituido por los las frecuencias de cada adjetivo; la pentitima columna (Total), es la sumatoria de las
frecuencias sin considerar a las personas que no contestaron; finalmente los niimeros de la Gltima columna
corresponden a la mediana que es el valor que se usa en el grafico.
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Ejemplo:

Valores del adjetivo c/esperm "A"

LIR | Peso |LSR| f fa
0.5 17 1.5 9 g
15 2] 25| 15 24
25 3| 35 17 41
3.5 41 45! 13 54
4.5 5| 55| 15 69
55 6! 6.5 156 84
6.5 71 7.51 171 101
7.5 8| 8.5 8| 109
8.5 a! 95 16] 125
95 10] 10.5{ 23] 148

1 105 11] 11.5] 48] 196]intervalo donde se ubica la Me
11.5 12] 12.5| 51 247
12.51 13} 13.5] 82| 329
Donde
Me = Mediana
LIR = Limite inferior real (del intervalo donde se ubica la mediana)
LSR = Limite superior real (del intervalo donde se ubica la mediana)
f = Frecuencias
fa = Frecuencia acumulada

Sustituyendo en la formula de ia Me:

Me =10.51 + (3290/2)-148 0.99
48

10.51 + (.34) 0.99

10.61 + .34 =10.85

Entonces mediana es igual a 10.85, que es el nuimero que se grafica
confarmando uno de ios elementos de una de las coordenadas.

Para obtener las coordenadas para la matriz de oportunidad beneficio,
donde se pedia al sujeto que ordenara sus respuestas de mayor a menor segtn
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su satisfaccién o deseabilidad, fue necesario determinar la mediana de cada
variable (adjetivo) para la deseabilidad y para la satisfaccién.

Coordenadas (medianas de Xy Y):

Satisfaccién Deseabilidad Caracteristicas
X

Y
10.24 10.85 Con espermaticida A
11.36 10.57 Lubricado B
10.49 9.58 Practico [
9.94 9.33 Delgado 3]
6.58 5.12 Grueso E
9.65 10.32 Cdmodo F
8.15 10.15 No quita sensibilidad G
5.60 4.84 Conaroma H
6.78 5.57 Texturizado !
9.66 10.41 Resistente J
11.83 12.69 Seguro K
9.38 7.88 Impermeable L
11.47 11.62  Anticonceptivo M
Tablas de frecuencias:
SATISFACCION (X)
TABLA DE VALORES Y FRECUENCIAS RELATIVAS
Valor 13 12 1N 10 9 8 7 € 5 4 3 2 1 Total
(peso) Mediana
Adjetivos
clesAperm 65 45 31 30 16 22 13 14 9 16 13 9. 15 208 10.24
Iubrlacado 97 € S6 38 21 19 17 7 9 7 s [} 1 340 11.36
pmglco s6 71 41 3 37 332 22 20 2 6 6 8 1 337, 10.49
del%ldo 50 53 42 31 37 27 20 . 19 16 s 1B .7 2 a3 9.94
ngeso 12 18 27 2 - : ) ! L 26 286 6.58
c6modo 3 50 44 38 30 4 325
T ¥ 9.65
n quit sens 37 32 41 29 16
g A 200 312 8.15
:ur:m. 12 15 28 16 ] 30 296 5.60
texturizad 8 24 24 - 327 7 8
p e 1 201 6.78
resistent 59 41 42 26 3
Je 8 328 9.66
seguro 133 59 42 187
g e . 3 346 11.83
imperm 27 53 38 34 B
p: e 300 3 307 9.38
anticoncy 100 57 35 .25 5
‘;4" e 316 11.47
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DESEABILIDAD (Y)
TABLA DE VALORES Y FRECUENCIAS RELATIVAS

Valor 1 12 1 1w 8 8 7 6 6 4 3 2 1 Total
(peso) . . Mediana
Adjetivos .
lesperm &2 51 48 23 16 8 17 15 5 13 17 18 9 10.85
wbdeado S8 75 52 4 2 w2 25 20 15 s iia 1 3 10.57
pri:lco 7 54 3 s S0 4 24 20 14 1303 1.8 358 9.58
delgaco 7 4 s 3 s 2. 25 21 8 3 a7 9.33
grut:so € 11 24 66 57 308 5.12
comodo s8 73 4 0 A 10.32
nqulfsens 88 40 1: .5 : 7 357 10.15
ciaroma 7 13 16" 51 45 34 4.84
texturizad 9 24 3@ s 1e 307 5.57
resl:ltem 84 446 47 N2 1 363 10.41
seguo 231 45 8 15 2 i 40 ie e 1 1 are 12.69
Imperme 31 44 30 24 18.-21 ‘28 270 3B 25 ‘20 11 4 32 7.86
L 67 42 18 15 33 13 11 12 10 4 3 4 s 11.62

anticonce 113
M

10.1 Objetivo 1: Conocer la actitud hacia el condén como producto y hacia

Su uso.

Expectativa de trabajo 1:

Existe un sector de la poblacién que presenta rechazo hacia el uso del
condén debido a su asociaciéon con

incomodidad, y pérdida de sensibilidad.

Supuesto 9.- Existe una mayor deseabilidad que satisfaccién en las
caracteristicas del condén, lo que supone una "oportunidad

directa” para el condén como producto.
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DESEABILIDAD

= | oportunidad Y
~ directa M
- A
H S ¥ ¥
%
® S Requisitos
- .* esenciales
M~
@ |
n Hy %
-
L)
o Oportunidad de Cuadrante de
~ | segmentacion minima relevancia
12 3 46 6 7 8 9% 10 11 12 13
SATISFACCION

Matriz de Oportunidad Beneficio

Donde:
Con espermaticida
Lubricado
Practico
Delgado
Grueso
Cémodo
No quita sensibilidad
Con aroma
Texturizado
Resistente
Seguro
Impermeable
Anticonceptivo

IrXC"ZTOMMoOO®>

En contra de lo que se esperaba, se puede observar en la matriz de
oportunidad-beneficio que las respuestas proporcionadas por los entrevistados se
centraron principalmente en el cuadrante de requisitos esenciales lo que significa
que, de acuerdo a la percepcién de la muestra, aparentemente el condén no
requiere en cuanto a sus caracteristicas cambio alguno.
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CAPITULO 11. DIFERENCIAL SEMANTICO

Para el diferencial semantico se asign6 un peso o valor de 1 a 6 a cada
respuesta, dependiendo si el valor es positivo favorable o bien, negativo o
desfavorable para la marca en cuestion.

Producto: Condones

Escala: Trojan e
seguro 6 5 4 3 2 1 inseguro

Sico J S N

6 5 4 3 2 1

Trojan S L P T,
sucio 1 2 3 ‘4 .. 5 6 limpio

Sico U

1 2 3 4 5 6

Como se puede observar, se asigné un valor de 6 al adjetivo "seguro"” por
ser deseable para el producto y por fo tanto a la marca, descendiendo el puntaje a
1 hacia el adjetivo "inseguro", asi también en el segundo renglén se asigné un
valor de 1 al adjetivo "sucio” ascendiendo la puntuacién a 6 hacia el adjetivo
'l”mpioll.

Para el analisis, al igual que en la matriz de satisfaccion-deseabilidad, se
obtuvo la mediana (Me) por diferencial para cada una de las marcas, Sico y
Trojan. Para lo cual se aplicé la formula de la Me para datos agrupados, tomando
como intervalos cada una de las escalas del diferencial (6, 5, 4, 3, 2, 1):

Para determinar si las diferencias encontradas entre Trojan y Sico son
reales y no debidas al azar, se aplico la prueba de la mediana (Me) en cada uno
de los diferenciales.

Resultados estadisticos/comparacién Trojan vs. Sico por diferencial:

A continuacion se muestra por cada diferencial: en la primer columna las
marcas comparadas; en la segunda la Me; en la tercera el valor de »? (ji%) obtenido
mediante la prueba de la Me al comparar ambas marcas; y por UGitimo, en la cuarta
columna la probabilidad o significancia. Para considerar que las diferencias entre
Trojan y Sico fueron estadisticamente significativas, se pretendié una probabilidad
< 0.05, por lo que X? debe ser igual o mayor que 3.84.
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Diferencial Seguro - Inseguro:

Marcas
Trojan

Sico

Diferencial Comodo - Incoémodo:
Marcas
Trojan
Sico

Diferencial Moderno - Anticuado:
Marcas
Trojan

Sico

Mediana
4.54

4.10
Mediana
4.41
3.94
Mediana
417
4.15

Diferencial Placentero - Displacentero:

Marcas
Trojan

Sico

Diferencial Fino - Corriente:
Marcas
Trojan
Sico

Diferencial Aspero - Suave:
Marcas
Trojan
Sico

Diferencial Irritante - No irritante:
Marcas
Trojan

Sico

Mediana
4.14

4.13
Mediana
5.27
5.09
Mediana
4.86
5.31
Mediana
4.49

4.99

89

7.411

0.137

0.115

9.358

Probabilidad

<0.05

Probabilidad

<0.05

Probabilidad
>0.05

Probabilidad

>0.05

Probabilidad

>0.05

Probabilidad

<0.05

Probabilidad

<0.05



Diferencial Permeable - Impermeable:

Marcas Mediana

Trojan 4.88

Sico 474
Diferencial Sucio - Limpio:

Marcas Mediana

Trojan 4.49

Sico 5.66

Frecuencia de respuestas por escala del diferencial semantico:

Probabilidad

>0.05

Probabilidad

<0.05

En esta tabla se indica las frecuencias de respuestas sobre cada escala
por cada objetivo, asi mismo se sefiala la direccién del valor (peso) de los
diferenciales: mayor peso o valor (positivo) si es favorable a la marca y menor

(negativo) si es desfavorable,

Seguro Trojan 83 104 16 60 19 23 Inseguro
(Peso +) Sico 54 90 92 56 39 31 (Peso-)
Coémodo Trojan 92 82 89 61 22 18 Incomodo
(Peso +) Sico 43 78 105 54 43 37 (Peso-)
Moderno Trojan 58 90 103 72 24 16 Anticuado
(Peso +) Sico 55 90 100 64 26 26 (Peso -)
Placentero  Trojan 82 72 75 75 33 25 Displacentero
(Peso +) Sico 65 82 83 65 35 26 (Peso-)
Fino Trojan 162 80 52 32 10 25 Corriente
(Peso +)  Sico 148 g6 67 40 15 9 (Peso-)
Aspero Trojan 15 17 50 69 97 123 Suave
(Peso -) Sico .2 10 30 66 97 168 (Peso +)
Irritante Trojan 23 30 56 77 70 115 No irritante
(Peso -) Sico 10 .8 41 86 83 144 (Peso +)
Permeable Trojan 12 2 AT 52 71 86 132 Impermeable
(Peso -) Sico 13 : 80 73 82 123 (Peso +)
Sucio Trojan 30 .60 67 86 95 Limpio
(Peso -) Sico 14 22 35 74 221 (Peso +)
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11.1 Objetivo 2: Evaluar la imagen y el impacto en el mercado de Trojan y
Sico en el mercado.

Expectativa de trabajo 2: El concepto de Trojan y Sico no esta bien
pianteado para el mercado que pretende.

Supuesto 13.- La marca de condones con mayor aceptacién es Sico.

DIFERENCIAL SEMANTICO
MEDIANAS DE DIFERENCIALES ESTADISTICAMENTE SIGNIFICATIVOS
(grafico 38)

566

6 531

VALORES
CORRESPONDIENTES
AlLAS
MEDIANAS

A

0 -
Seguro-Inseguro Comodo- Aspero-Suave Irritante- No Sucio-Limpio
Incémodo irritante
M TrojJan M Sico

(Gréfico 38) En el diferencial semantico, de ios nueve diferenciales en
cinco se encontraron diferencias estadisticamente significativas entre las
respuestas de Trojan y Sico (seguro-inseguro, cémodo-incomodo, aspero-suave,
irritante-no irritante, sucio-limpio). Tres de estos cinco diferenciales (aspero-
suave, irritante-no irritante, sucio-limpio) muestran mayor puntuacién para Sico
que para Trojan, lo que implica que la gente de la muestra probablemente percibe
a Sico mas suave, limpio y menos irritante que Trojan. En contraparte, dos
diferenciales resultaron en favor de Trojan {seguro-inseguro y cémodo-incomodo).
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PARTE V: REVISION FINAL

CAPITULO 12. DISCUSION

El objetivo de la presente investigacion fue conocer la actitud hacia el uso
del condén entre los consumidores potenciales y actuales. Para esto se
estudiaron dos areas principales; la actitud existente hacia el preservativo como
producto y su uso, y la percepcién existente de las principales marcas en el
mercado Trojan y Sico.

En lo referente a la actitud hacia el condén se encontré en el presente
estudio una diferencia importante entre la actitud hacia su uso y hacia el condén
como concepto. Esto significa que la gente al evaluar el condén como algo ajeno,
sin involucrar la posibilidad de uso, tiene una actitud favorable, lo que hace
suponer que existe una alta probabilidad de uso; sin embargo, al preguntar a la
gente si utilizaria el condén, surge una serie de factores que afecta la idea o
imagen que éste originalmente tenia, revelando que la posibilidad de su uso en
realidad es baja. Esta tendencia, se corrobora en la investigacion realizada en
universitarios respecto a la actitud hacia el condén (Villagran Vazquez, 1993) en
donde se encontré una actitud positiva hacia éste; no obstante, en el estudio de
trabajadores del Estado (Diaz Loving, 1993), a pesar de que la gente considera
que sabe lo que es un preservativo y sabe cémo usarlo, més de la mitad no lo
utiliza o casi no lo utiliza.

Las principales razones por las cuales no se usa el preservativo, de
acuerdo con los estudios referentes a la actitud hacia el condén, antes
mencionados (Villagran Vazquez 1993, Diaz Loving 1993 y IMIFAP 1991) y al
presente trabajo, es la pérdida de sensibilidad e incomodidad; también se
encontraron otros motivos coincidentes como son: asociacion con infidelidad,
promiscuidad y enfermedad, miedo al rechazo por parte de la pareja, pena de
comprarlos y no tenerlo a la mano.

De acuerdo con la teoria de Fishbein (ver marco teérico), las razones que
aqui se plantean, son actitudes relacionadas con el uso del preservativo como por
ejemplo, el hecho de percibirse como incémodo o bien, normas subjetivas, que se
refieren a las presiones sociales como la asociaciéon con infidelidad. Estos
determinantes basicos disminuyen la probabilidad de que exista la intencion de
uso del condén, por lo tanto la probabilidad de conducta de utilizar el preservativo
también se vera disminuida, ya que esta en funcion de esta intencion.

Por otra parte, en lo que a percepcion de marcas se refiere, se encontrd lo
siguiente:

Considerando el estudio de calidad de condones realizado por la
PROFECO (diciembre de 1993), Sico obtuvo una mayor puntuacidén en calidad
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que Trojan. Lo que corrobora lo encontrado en las frases incompletas y en el
diferencial semantico, donde existi6 una reaccion mas favorable para Sico,
implicando que tiene mayor aceptacién que Trojan.

Un punto de controversia es que en las frases incompletas Sico se
menciona como mas seguro y comodo, siendo que en el diferencial semantico
estos atributos resultan mayores para Trojan.

Esta aparente incongruencia podria atribuirse a que en las frases, la
respuesta del sujeto es espontdnea y emocional (no razonada), siendo Sico, a
diferencia de Trojan, la marca mejor percibida, a consecuencia de un trabajo de
comercializacion mas acertado. Pero en el diferencial semantico, donde se
requiere de un razonamiento mas analitico y comparativo para evaluar ambas
marcas, se puede observar que en realidad la gente no conoce las caracteristicas
especificas de estos condones, porque si bien en el diferencial comodo-incomodo
Trojan resulta superior, en los diferenciales aspero-suave e irritante- no irritante,
que tienen que ver con comodidad, es inferior a Sico.

En la percepcion de la gente, la marca mas facil de encontrar, de acuerdo
con los resuitados de las frases incompletas es Sico. Esto corresponde al nivel de
distribucion real, ya que segtin el estudio realizado por PROFECO en el 100% de
los puntos de venta visitados se encontraba Sico y sélo en el 80 % habia Trojan
(Encuesta de mercado de condones, PROFECO, 1993).

Existe un mayor nivel de recordacion para Sico que para el de Trojan y por
supuesto que para el resto de las marcas (frases incompletas), lo que coincide
con el gasto publicitario realizado por ambas marcas, siendo mucho mayor la
inversion de Sico que la de Trojan (Informacidon proporcionada por las agencias).

Ademas de fo anterior, existen otros elementos que influyen en el recuerdo
hacia las marcas. De acuerdo con el trabajo realizado por “Grupo Jade,
Comunicacién Visual”, el nombre comunicativo (marca) de Sico cumple con las
cinco reglas fundamentales: brevedad, eufonia, pronunciabilidad, recordacién y
sugestion, lo que facilita su identificacion; Trojan, por su parte, utiliza un nombre
en inglés, que para el mercado mexicano es una palabra cuyo significado no es
por fuerza conocido, ademas su pronunciacion en espanol es diferente a como se
escribe (se pronuncia troyan y se escribe trojan). Asi también, otro elemento
relacionado con el producto es el empaque, lo que incluye el logotipo v la
tipografia, haciendo referencia a este mismo trabajo, existen ciertas diferencias
entre ambas marcas, Sico utiliza una tipografia facil de reproducir por ser una
tipografia comercial, la cual respeta en sus dos presentaciones, sin embargo
Trojan por su parte, utiliza una tipografia combinada con leves variaciones en sus
diferentes empaques. Esta falta de uniformidad de Trojan, afecta en la
recordacién y ubicacién de fa marca.
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CAPITULO 13. CONCLUSIONES

13.1 Actitud hacia el condon

De acuerdo con las expectativas planteadas y con los resultados
obtenidos, se puede concluir que efectivamente existe un sector de la poblacion
que presenta rechazo hacia el uso del condon asociandolo, por una parte con
situaciones socialmente inaceptadas como promiscuidad y enfermedades
sexuales y, por otra parte, con incomodidad, pérdida de sensibilidad e
inseguridad.

Antes de proseguir, es necesario aclarar que existe una diferencia
importante en la percepcion que se tiene del condon al verlo como un producto
ajeno a la persona, puesto que en este caso no se involucra su intimidad, siendo
diferente al relacionarlo con su uso. Asi pues, se encontré que hasta mas del
90% de la gente tiene una opinién favorable hacia el conddn cuando no se
relaciona con su uso personal (reactivo 11) y por el contrario, se presenté hasta
un 63% (reactivo 12) con actitud desfavorable en los reactivos relacionados con
conductas personales. Para corroborar esto uitimo, existe un 28% de la muestra
que, independientemente de tener o no una actitud favorable al preservativo como
producto, no se abstendrian de tener relaciones sexuales en caso de no tener uno
a la mano (reactivo 3).

Para comprobar el rechazo hacia el preservativo por promiscuidad y
enfermedad en un sector de la poblacion, se puede afirmar lo siguiente:

o Aproximadamente un 27% de las personas no comprarian un condén por miedo
a ser obvia una conducta considerada intima (relacion sexual), ya que temen
ser ubicados como gente promiscua (reactivo 1).

o También se infiere que un 28% de la poblacion no usa el preservativo por
miedo a ser rechazado por su pareja, ya que tiene la idea de que el
preservativo se utiliza en relaciones pasajeras o donde los sentimientos no se
involucran y, en consecuencia siente que su pareja también lo cree asi,
llegando en ocasiones a considerar que ésta puede pensar que existe un
problema de enfermedad e inclusoc de homosexualidad (reactivo 15).

En lo referente a la pérdida de sensibilidad e incomodidad, se halldé que un
63% muestra desagrado por el uso del preservativo, considerando que con esto
disminuye el placer (reactivo 21), incluyendo ademas otras desventajas como la
pérdida de tiempo.

Aunado a lo anterior, se descubrié un factor mas por el cual el preservativo
no es del todo aceptado, si bien es cierto que el condon no tiene una seguridad
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del 100%, ya sea por defectos de fabricacién o uso, se deduce que existe falta de
informacién al respecto, puesto que lo consideran mucho mas ineficiente de lo
que realmente es. Segun estos resuitados aproximadamente un 37% del total de
la muestra teme usar preservativo por ser inseguro (reactivo 7).

13.2 Imagen de marca Trojan vs. Sico

En lo que corresponde a la comparacion de imagen de Trojan contra Sico y
su impacto en el mercado, confirmando los registros de ventas, se encontré que
Sico es una marca mas aceptada en comparacion con Trojan y el resto de las
marcas. Esto se debe, a juzgar por los datos de la investigacion, a una publicidad
mejor dirigida que ha logrado un mejor posicionamiento, puesto que no sélo ha
conseguido un mayor nivel de recordacién, sino que se percibe como el condén
mas seguro y comodo, ademas de que sus comerciales en general son mas
gustados que los de su principal competencia, Trojan.

No obstante a lo anterior , Trojan tiene un segundo lugar de participacion
en el mercado muy superior al resto de las marcas y considerando que es el
primer lugar en ventas en los Estados Unidos, se puede decir que tiene los
elementos suficientes para alcanzar el liderazgo en nuestro pais.

13.3 Recomendaciones de comunicacion

Considerando que el presente proyecto ha tenido como propésito ser un
estudio de mercado que identifica algunos factores para determinar la poca
aceptacion hacia el uso del preservativo por parte del consumidor potencial, asi
como conocer los elementos necesarios para mejorar su imagen, aumentando de
esta manera su consumo, se expondran a continuacién, los procedimientos que
se deben contemplar en la comunicacién para incrementar su probabilidad de
uso:

« No es conveniente en el contenido de la publicidad relacionar la comunicacién
del uso del conddn con las consecuencias de no usarlo, es decir contagio de
enfermedades o embarazos no deseados, ya que la gente no quiere sentirse
identificada con este tipo de probiemas.

e Es importante cambiar en la imagen del condén el estereotipo de las personas
que lo usan, gente con relaciones inestables, promiscuas y enfermas, a
personas responsables y seguras de si mismas, lo cual se ha originado debido
a la asociacion del condén y el SIDA a través de la publicidad.

+ La estrategia de mercadotecnia debe realizarse de acuerdo con el mercado
objetivo y el pais en que se encuentre:
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Trojan no tiene una adaptacion y estrategia basadas en el mercado
mexicano. El nombre de la marca, Trojan, esta disefiado para el mercado
estadounidense, ya que su pronunciacion y significado estan en inglés, lo que
dificulta su recordacion. Ademas de que el numero de presentaciones
lanzadas en México estan basadas en las ventas de Estados Unidos y no en
las necesidades del mercado mexicano.

e La extension de la marca (numero de presentaciones), debe estar de
acuerdo con los atributos diferenciados, especificos para cada
presentacion:

Trojan tiene una gran variedad de presentaciones, 10 en total, sin un
mercado objetivo definido para cada una ellas. Ademas no maneja diferencias
especificas en sus productos. Se sugiere implementar Unicamente las
siguientes presentaciones:

Trojan con lubricante y Trojan con espermaticida (nonoxynol-9), ya que de
acuerdo con este estudio, a la gran mayoria de las personas (74%) no les
agradan los condones sin lubricante y solamente a un 4% les gustan estos
condones (reactivo 5). La presentacion con nonoxynol-9 es elegida debido a
que es la principal ventaja competitiva sobre Sico y goza de gran demanda.

Sico, por el contrario, maneja sélo dos presentaciones, para dos mercados
objetivos bien definidos.

La estrategia publicitaria debe satisfacer las inquietudes y necesidades del
consumidor con base en una promesa basica, lo que implicaria beneficios y
atributos del producto. Al consumidor le preocupa mas la sensibilidad y
satisfaccion sexual que la seguridad:

El beneficio que maneja Trojan es confianza en proteccion sexual, ya que
maneja el concepto de doble proteccién (conddn + nonoxynol 9), que satisface
la necesidad de seguridad la cual, de acuerdo con lo antes mencionado, es
menos preocupante que la sensibilidad y satisfaccion.

Sico por su parte, maneja el beneficio de placer sexual, lo que se ataca
directamente a uno de los principales temores al usar el condén, que es la
pérdida de sensibilidad.

Para contrarrestar la idea de que la pérdida de sensibilidad por uso del
conddn es una desventaja, se recomienda resaltar las ventajas sexuales
fisioldgicas (beneficios) que este producto permite en cuanto a la posibilidad
de incrementar el placer, como la prolongacion de la ereccion en el hombre y
que a su vez puede favorecer la poliorgasmia en la mujer.

96



« Reforzar, basandose en estadisticas, el conocimiento del porcentaje real de
efectividad y seguridad del preservativo, ya que existe mucha gente que teme
usarlo porque lo considera inseguro.

Cabe mencionar y sugerir que estas recomendaciones no sélo pueden ser
usadas en un plan de comercializacion para alguna marca de condén en
particular, sino deben considerarse para un plan por parte de una institucién o
grupo gubernamental, como por ejemplo CONASIDA, para promover el uso del
preservativo, ya que las estrategias a las que anteriormente se ha recurrido para
este fin, no han tenido el mayor éxito posible.
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CAPITULO 14. SUGERENCIAS, LIMITACIONES Y APORTACIONES DEL
ESTUDIO

Dada la naturaleza de este trabajo y al tener pocos estudios antecedentes,
es importante dar a conocer algunas de sus limitaciones, para poder de esta
forma, sugerir algunas opciones para continuar con este proyecto que
actualmente ha cobrado mucha importancia.

Para una mas amplia validez de esta investigacion y en su caso, una mayor
proyeccion comercial y social, se requiere del andlisis de una muestra a nivel
nacional, ya que en las diferentes regiones de nuestro pais, existe una gran
variedad de costumbres e ideologias que afectan de una manera particular la
percepcidon que se pueda tener acerca del preservativo. Asi también se puede
incrementar la muestra de las marcas estudiadas, o bien, hacer un analisis mas
exhaustivo de las marcas que en el presente estudio se han revisado.

Por ofra parte, en cuanto a la formulacién del instrumento, es necesario
destacar que en la pregunta "A" "; Qué marcas de conddn conoces?" existe un
factor de sesgo por su posicion dentro del orden de los reactivos, ya que en items
anteriores se mencionaron las marcas Trojan y Sico, lo cual de alguna manera
sugirié las respuestas a los entrevistados.

En lo referente a las preguntas de opcion multiple, se sugiere realizar un
piloteo mayor, para elegir las opciones que mejor abarquen el espectro de las
posibles respuestas (caso del reactivo "C" "¢En qué tipo de tiendas prefieres
comprarlos?").

Dentro de la prueba de posicionamiento, en la matriz de oportunidad
beneficio, se encontré un error metodolégico en relacién a las indicaciones dadas
a los entrevistados, debido a que se les pidid que enumeraran en orden de
importancia las diferentes caracteristicas del preservativo, orillando al sujeto a
comparar las caracteristicas, dificultando asi su razonamiento para determinar si
tales caracteristicas cumplen o no con sus expectativas (satisfaccion) o bien, si le
gustaria que el condon las tuviera o no (deseabilidad).

De acuerdo con los resultados obtenidos, se encontrd que la gente tiene
una aceptacion mayor o menor de las marcas debido a la imagen que la
comunicacion publicitaria y en general la estrategia de comercializacion hayan
logrado, mas que al conocimiento real del producto. Para determinar que esta
aseveracion es real, se sugiere no comparar directamente a las marcas en la
prueba de diferencial semantico, ya que puede manipular la calificacion de dichas
marcas.
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La observacion anterior es debido a que la gente, de acuerdo a algunos de
los reactivos aqui planteados, no tiene una satisfaccion completa en cuanto a las
caracteristicas del preservativo, sin embargo la matriz no lo demuestra asi, ya que
segun las respuestas, la relacion (coordenadas) de la deseabilidad y la
satisfaccion de las caracteristicas para este producto, se encuentran en el
cuadrante de requisitos esenciales, o que significa que las necesidades del
consumidor estan satisfechas:

DESEABILIDAD

| oportunidad %

o directa "'

- A

e G * *AP

S

® B Requisitos

- (* esenciales

~

]

y

n

-« H* %

™

o Oporlunida_d de Cuadrante de

~ | segmentacion minima relevancia

1 2 3 4 656 6 7 8 9 10 M 12 13
SATISFACCION
Donde:

Con espermaticida A Con aroma H
Lubricado B Texturizado 1
Practico c Resistente J
Delgado D Seguro K
Grueso E Impermeable L
Coémodo F Anticonceptivo L]
No quita sensibilidad G

Es por esto que se aplicé a una muestra mas pequefia un piloteo de esta
misma prueba, cambiando las instrucciones, pidiendo al entrevistado simplemente
que especifique las caracteristicas que desea de un condon y las que considera
que éste cumple satisfactoriamente. Los resultados obtenidos en esta nueva
prueba demuestran, a juzgar por la posicién de las coordenadas proporcionadas
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por las respuestas, que existe una oportunidad directa para el producto, ya que
hay necesidades que se pueden satisfacer:

DESEABILIDAD
© | Oportunidad
directa
-]
J,
*
« . i
~ E* B
* ujsitos
© % z:eqnclulec
n Tk
« L
*
(]
ol .
e Oportunidad de Cuadrante de
- ! segmentacion minima relevancia
M 1 2 3 4 ] -] 7 8 9 10
SATISFACCION
Donde:
Con espermaticida A Con aroma H
Lubricado 8 Texturizado I
Practico c Resistente J
Delgado D Seguro K
Grueso E Impermeable L
Coémodo F Anticonceptivo M
No quita sensibilidad G

Las principales aportaciones del presente proyecto pueden describirse de
la siguiente manera: puede decirse que al proporcionar una opcioén diferente de
comunicacion, la cual repercute en una nueva forma de comercializacién para
incrementar el uso del condén, apoya directamente a la lucha contra el contagio
de enfermedades de transmisién sexual y a la proliferacion de embarazos no
deseados, contribuyendo asi, a la disminucion de un problema social de suma
importancia en la actualidad.

A nivel académico este trabajo proporciona un enfoque diferente sobre la
percepcion sociocultural de la sexualidad, enriqueciendo el conocimiento de!
aspecto psicolégico del hombre respecto a su propia vida sexual.

En lo relacionado a los alcances académicos de la Facultad de Psicologia

para la realizacion de proyectos como el presente, se hacen los siguientes
comentarios:
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En general, la Facultad de Psicologia brinda buenos elementos tedricos
sobre todo a nivel de metodologia de investigacion, pero es necesario
incrementar las acciones que involucren al estudiante en la aplicacion practica de
sus conocimientos.

Es importante destacar que dentro de las areas de psicologia aplicada, la
educacion se limita a una formacion mas bien tedrica, lo que dificulta en cierta
medida el desarrollo profesional. Sin embargo, la Facultad de Psicologia ha
logrado desarroliar mas areas de accion que otras universidades, siendo uno de
sus grandes aciertos el manejo del area educativa, donde existe la oportunidad de
elaborar un servicio social, relacionarse con el medio laboral y realizar un trabajo
de tesis acorde a casos reales.

Una situacién que ha afectado la eficacia educativa es la division de las
areas académicas, ya que ésta fue hecha para efectos administrativos mas que
para una aplicacion profesional. Asi pues, se ha descuidado el area de
mercadotecnia atendiéndola Gnicamente con una materia, siendo que es un area
de aplicaciéon muy amplia y atractiva para el psicélogo por ser una oportunidad de
accién con un gran auge, ademas de incluirla dentro del area del trabajo, cuando
su campo de accién esta mas enfocado a la psicologia social.

Otro factor que ha interferido con la ensefianza ha sido el no dar la
suficiente importancia a los cambios tecnolégicos que han sido ya
comercializados, asi como el uso de computadoras, debiendo ser obligatorio el
conocimiento de paqueteria basica y opcional la programacion afin a la
psicologia.

Asi también, es necesario involucrar al alumno con materias
administrativas, contables, econdmicas y legales, que le permitan resolver los
problemas que se presentan durante el ejercicio profesional. Mas concretamente
se puede hablar de un ejemplo real, la mayoria de las compariias buscan para sus
puestos de direccién de personal a Lic. en administracion. de empresas, en
relaciones industriales o contadores, ya que si bien es cierto que consideran
importante la profundidad del trabajo del psicélogo a las soluciones de los
problemas de personal, se le da mayor relevancia al manejo de los conocimientos
sobre impuestos, situaciones fiscales, legales, finanzas; puntos muy débiles en la
formacién de un psicdlogo del trabajo.

En conclusion se puede decir que es de suma importancia introducir al
alumno desde sus inicios con casos reales, que le permitan tener una experiencia
laboral. Concretamente se puede recomendar la implementacion del método de
casos en muchas de las materias del area de psicologia del trabajo.
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Por ultimo, contestando a la pregunta ¢Qué es lo que el presente estudio
puede aportar a los estudiantes de psicologia?, se puede decir que queda como
un documento que podra servir para conformar y ser citado en trabajos referentes
a: actitud sexual, sobre preservativos, como antecedente para estudiantes con
inclinacién hacia la mercadotecnia, 0 como antecedente en investigaciones donde
se utilicen frases incompletas o diferencial semantico.
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ESTATUS SEXUAL

DEBUT SEXUAL

EXPECTATIVA

EXPECTATIVA DE
TRABAJO

SUPUESTO

GLOSARIO

Denomina la situacion de que una persona haya
experimentado o no una relacion sexual (Susan Pick).

El momento en el que una persona experimenta por
primera vez un relacion sexual (Susan Pick).

Término utilizado a modo de hipdtesis general del estudio
para definir la idea global de lo que se pretende demostrar.
Se recurri6 a este término debido a que el uso de la
palabra hipétesis hubiera requerido la implementacién de
pruebas estadisticas para establecer la frontera de
decisiones para aceptar o rechazar dichas hipétesis.

Término utilizado a modo de hipétesis de trabajo. Se utilizé
por la misma razén citada anteriormente.

Término utilizado a modo de subhipétesis que seran

rechazadas o aceptadas sin un analisis estadistico
estricto.
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ANEXO 1
Instrumentos
{cuestionario)
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U.N.A.M..
FACULTAD DE PSICOLOGIA
CURSTIONARIO ACTITUD FRENTE AL CONDON / FRASES

Tu opinién es nmuy importante, nos interesa mucho tu aportacién, ~la |
informacién que proporcionese aserd estrictamente confidencial, no es neées;rio' que
hayas usado el producto 8dlo queremos saber qué es lo que piensas de &l. ' :

8EXO: EDAD: OCUPACION:

INSTRUCCIONES:

A continuacién se presentan algunas frasee incompletas. Lee cada una de ellas
Yy complétalae lo mis répido posible eecribiendo lo primero que te venga a la mente.
8i no puedes completar una frase, contintia y vuelve a ella mée tarde.

1.- Me daria pena comprar un conddn porque

2.- La marca de condones ¢ue mis recuerdo es

3.- 81 llegado el momento no tuviera un conddn a la - _mano y no
hubiera forma de coneeguirlo yo

4.- La marca de condones mis ficil de encontrar’es

5.« Yo pienso que los condones sin lubricante
6.- La publicidad de TROJAN es
7.- Usaria conddén sin ningtGn temor si

8.- La marca de condones que prefiero es

9.- Cuando veo el comercial de SICO siento

10.- La peor marca de conddn es

11.- Pienso que los condones

12.- Lo que no me gusta de usar condén es

13.- La publicidad de SICO es

14.- Yo pilenso que los condones con aroma

15.- Temo gque @i yo usara conddn mi pazej‘a

16.- Paxa mi TROJAN es

17.- Cuando un hombre acepta usar conddén es

18.- La marca de condones mis comodos es

19.- 8i yo comprara un condén la gente que me:‘ viera
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21.-

22.-

23. -

24.-

25.-

27.~

28.~

29. -~

Cuando veo el comercial de TROJAN siento

Me gustaria que el conddén fuera

Prefiero los condones que

Yo pienso que los condones con lubricante

La marca de condones mie seguros es

8i usara condén la sensacién fisica de m:l. pa eja

Al no usar condén me siento

Cuando una mujer acepta usaxr cqndéh es

Para mi 8ICO es

Con el condén pienso que la sensibilidad
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U.N.A.M.
FACULTAD DE PSICOLOGIA
CUESTIONARIO CONDONES POSICIONAMIENTO - DIFERENCIAL
Tu opinién es muy importante, nos interesa mucho tu aportacidn, la
informacién que proporciones serd estrictamente confidencial, no es necesaric que
hayas usado el producto eélo queremce saber que es lo que piensas de é1.

8EXO: EDAD: OCUPACION:
INSTRUCCIONES :
Contesta las siguientes preguntas.

A) ¢Qué marcas de conddén conoces?

B) ¢En qué lugares has visto que se

C) ¢Bn qué tipo de tiendas prefieres comprarloé

a) Supermercados
b) Tiendae come borne
¢} Faxmaciae

D) ¢84i ha utilizado conddn, alguna vez se le ha roto?.

a) 81 b) No c) ‘No HE USADO

E) 8i la repuesta a la pregunta anterior es 8I, ¢cuidl es 1la marca
(o marcas) del condén?

TROJAN ROGH RIDER
8ICO TRES EROS
GOLD TODAY

DL OTRA:
PROFAM

SELECTO

FLASH

EVITEX

SULTAN

m

T

F) ¢Cudl es el motivo principal por el que usarias conddn?

Evitar contagio de enfermedades
RBvitar embarazo

Los anteriores

Otra razén:
No uso

@) ¢Piensas que el conddn puede ser sensual?
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H) ¢8ientes con &1 lo mismo que sin &1?

8I NO  ¢POR QUE?
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INSTRUCCIONES :

De las caracteristicas que se presentan a continuacién, enuméralas en oxden
de importancia seglin lam que te gustaria ¢ue tuviera el condén.

CON ESPERMATICIDA ___ _ HRGURO
LUBRICADO ____ _ IMPERMEABLE __
PRACTICO ___ _ ANTICONCEPTIVO _
DELGADO __

GRUESO __ __
coMODO

NO QUITA SRNSIBILIDAD

CON AROMA

TEXTURIZADO

RESISTENTE

INSTRUCCIONES : . .

De las caracteristicas que se muestran a continuacién, enuméralas en orden de
importancia seglin las que consideres que cumple real y satisfactoriamente el
condén. .

CON ESPERMATICIDA __ SEGURO
LUBRICADO _____ IMPRRMEABLE ____
PRACTICO _ ANTICONCEPTIVO ___
DRLGADO ___

GRUESO ___
CoMODO

NO QUITE SENSIBILIDAD
CON ARCMA
TEXTURIZADO

RESISTENTE
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INSTRUCCIONES:

Marca con una "X" una de las 6 rayitas de la escala, cargando al extremo que
mejor se ajuste, de acuerdo en el siguiente ejemplo:

Producto: VW sedén = V
Corvette = C
vV —— —_— —_— —_— — —
LENTO € __ . P . — o RAPIDO
Producto: TROJAN = T
8ICO = 8
T — — —_—
SBRGURO 8 INSEGURO
T —— — ——
coMoDO 8 INCOMODO
T prm———
MODERNC 8
oo
PLACENTERO 8 :
[ —
FINO 8
T -
ASPERO 8
T —
IRRITANTE 8 .
T ————
PERMEABLE 8
T ——

8UCIO 8
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ANEXO 2
Tablas de frecuencias por respuesta
frases incompletas y preguntas directas
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Frases Incompletas

1.- Me daria pena comprar un condén porque...

Respuestas Frecuencias
No le da pena 223
Porgue no es normal 14
Porque me ven 63 ..
Porque soy mujer 14 5.,
Por tener que preguntar 16 -

No sabe o no contestd 70

2.- La marca de condones gque mis recuexdo es...

Respuestas Frecuencias -
Trojan - .62
8ico 222
Trojan y Sico 7 :
Sico y Trojan Ll a0
Otras marcas . X

No sabe o no contestd . ‘52

Frec, nre.lv.-‘ut:ivas

.. 56.0%
| 3.5%
16.0%

3.5%
4.0%
~17.5%

b._ralat:.ii(aa
U 15.5%
55.5% .
4.0%
10.0%

2.0%
13.0%

3.~ 8i llegado el momento no tuviera conddén a la ‘mano y no hubiera forma de

conseguirlo yo...

Resppuestas Frecuencias
No lo haria 233
8i lo haria 111
Usaria otro método 22
No sabe o no contestd 16
Otras respueptas 18

4.- La marca de condones mis ficil de encontrar es...

Respuestas Frecuencias .

Trojan ‘ 46

Sico . 145
Trojan, Sico, Otras marcae 18
8ico, Trojan, Otras marcas . O 1:)
Profam SIS 1)

Otrae marcas roascy

No sabe o no contestd S I X

5.- Yo piensc que loe condones sin lubricante..

Respuestas .. Frecuencias

Son buencs
Son iguales

Son incémodos S Ciiaza
Lastiman ) .39l
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Frec. relativas

58.0%
28.0%
5.5%
4.0%
4.5%

_Fz;éc', ; .":'é.la tivas

S BBk
30.5%
.10.0%;
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No sirven 135 . 34.0%
No sabe o no contestd - . 66 ; 16.5%

6.- La publicidad de Trojan es...

Respuestas sz-ecush_éiasv ", Frec,- relativas. .

37,08

Buena . o147
Mucha ) S0 -3.0%
Regulax : 3 789 15.0%
Incompleta : LoaB : 11.0%
Mala ClL T 43 Lo . 11.0%
No la ha visto ) e - 16.0%
No sabe o no contestd - . 8.0%
E) : . o

7.- Uparia conddn ein ningfin temor si...
Respuestas Frecuenciéa Frec. relativas
No siente temor de usarlo 2 7e A . 19.0%
8i son de calidad 3000 R 7.5%
8i fueran 100% seguros : 147 N 37.0%
8i fuera con mi pareja ‘€37 o 16.0%
8i mi pareja aceptara EEPES & T B 3.0%
No sabe o no contestd L340 B 8.5%
Otras respuestas L3 . 10.0%

8.- La marca de condones que prefiexc es...
Respuestas Frecuencias Frec. relativas
Trojan RREEIR - I ’ 14.0%
gico’ . 192 48.0%
8ico y otras marcas L1470 L 3.5%
Otras marcas (IR X TR 2.5%
No sabe o no contestd 4131 33.0%

9.- Cuando veo el comercial de Sico siento...
Respuestas Frécue'ﬁiiéé © .- Freec, relativas
Placer S g e 13.0%
8eguridad L |- R o ~.10.0%
Agrado G e e C . 5,0%:
Nada Sl UL 2060t 8
Que da mala informacidn R 26

No sabe o no contestd o S i Bg

10.- La peor marca de conddn es... :

Respuestas i . Frecuené.iéa -
Las del sector salud . 535 :
Profam : CN37

8ultdn : : Tt 0367
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3 Eros -7 2.0%

Trojan 20 5.0%
Las menos conocidas 16 ) 4.0%
Otras marcas 9 . 2.0%
No pabe © no contestd 236 59.0%

11.- Piensc gue los condoned...

Respueatas Frecuenciae Frec. relativas

Son buencs T 190 47.5%
Previenen enfermedades 179 45.0%
No scn buenocs s 4.0%
No sabe © no contestd 16 4.0%

12.- Lo que no me gusta de usaxr conddn es...

Respuegtas Frecuencias Frec. relativaa
No quejae 24 . 6.0%
Que no es igual la sensibilidad 129 32,08
Que hay pérdida de tiempo 46 : ‘a1 -
Que no son cdmodos 41
Que no scn 100% efectivos 32
Que irritan 5

No sabe o no contestd 123

13.- La publicidad de 8ico es...
Respuestas . " Frecuencias
Buena
Mucha
Regular
Agresiva . o e S )
Fea : o B 2.0%
No eabe ¢ no contestd S HT 360 9.0%

14.- Yo pienso que los condones con arcma. ..

Respuestas ' ‘. Frec. relativae
Son més eatimulantes 22.5%
Son iguales 1 20.5%
Son desagradables 16.0%
No sirven : : ) 10.0%
No sabe o no contesté ) .o da3) . 31.5%
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15.- Temo que si yo usara conddn mi. pareja piense...

Respuestas

Que existe confianza

Que es por precaucién

No penparia nada

Que no estaria de acuerdo
Que estoy enfermo o que soy
homosexual

Que no la quieroc

Que hay inseguridad

No sabe o no contestd

16.- Para mi Trojan es...
Respuestas
Bueno
Regular

No sirve (malo)
No sabe o no contestd

Frecuenciaa-

12
87
119
15
36

19
o 42
- 70

.

Frecuenciag

112
172

13
103

17.~ Cuando un hombre acepta usar condén es...

Reppueatas

Responsable

8in complejos

Poco hombre

No sabe o no contestd

18.- La marca de cond mids comod

Respueatas

‘Trojan

8ico

8ico y Trojan

8ico, Trojan y otra marca
8ico y otras marcas

Otxas maxrcas

No sabe o no contestd

Frecuencias

382

N b o

Frecuencias

27
130
10
4

35"
oo

Frec. relativas

3.0%
22.0%
30.0%

4.0%

9.0%

5.0%
10.5%
17.5%

Frec. relativas

28.0%
43.0%

3.0%
26.0%

Frec. relativas

95.5%
2.0%
1.0%
1.5%

Frec. relativas

7.0%
32.5%
2.5%
i.0%
1.0%
9.0%
47.5%

19.- B8i yo comprara un condén la gente que me vie;xja"'p‘eh‘séfié. Jie

Regpuestas

Que soy precavido

Nada

Que tendré relacicnes sexuales
Algunos pensarian mal y otros
bien

No me importa lo que piensen
Que soy promiscuo y/o enfermo
No sabe o no contestd
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crec.  relativas

17.5%
. 8.5%
- 29.0%
5 6.0%
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20.- Cuando veo el comercial de Txojan siento...

Reopueatas Frecuencias Frec. relativas
Placer 21 5.25%
Seguridad 1o . 2.5%
Que es un buen comercial 12 . 3.0%
Nada 230 - '58,0¥%
Deasconfianza N ©.1.0%
Rechazo 12 R 3.0%

No sabe o no contestd A . 110 S 27.5%

21.- Me gustaria que el condén fuera... ) _ AR

Respuestas

 Frec. relativae ' .

Mis seguro

Mis cdmodo

No quite sensibilidad
Igqual (sin cambios)
Mis difundido

Otrae respuestas

No sabe o no contestd

22.- Prefieroc los condones gue...

Respuestas Frecuencias ' - Frec relativase

23.5%°

Bean lubricados X

Usar otro método L8.o% |
Sean cémaodos 8.0%

Con eepermaticida 4.0%

Sean seguros i8.0%

Tengan aroma 4.5%

Que contagiarme 3.5%

Que no quiten sensibilidad 4.5%

No sabe o no contestd 26.0%

23.- Yo pienso que los condenes con lubric;ix"tte'.,. ’

Reapuestas . Frec. relativas

54.0%

Son mejores o
Son mis comodos 26.0% 1
Son iguales 0.25%,
No eirven i1 o%
No sabe o no contestd '19.0%
24.- La marca de condones mis seguros es...' :-
Respuestas - 'Ffec’uehg.iab‘ [ 'Frec. relativas
Trojan ‘ T2 ' 6.0%

8ico - S 133 33.0%

117



Trojan y 8ico

8ico y Trojan

8ico y otras marcae
Profam

No sabe o no contestd

12

18 .

‘201

25.- 8i usara conddn la sensacién fisica de mi pareja...

Respuestas

No varia

Varia

Dieminuye

Es desagradable

Es mayor

No sabe o no contestd

26.- Al no usar condén me eiento...
Respuestas

Inseguro

Mejor

Mis libre

8eguro

Igual

No eabe o no contestd

27.- Cuando una mujer acepta usar condén es...
Regpuestas
Precavida
Inteligente
Correcto
De relaciones inestables
No sabe © no conteatd
28.- Para mi Bico es...
Respuestas
Lo mejor

Bueno
Seguro

Una marca
Malo
No sabe o no contestd
29.- Con el condén pienso que l1la sehsibilidad.

Respuestas

Aumenta
No varia
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F.recuéncias )

144
110
86
)

16
.36

Frecuencias

“ 198

17

SEF YR
.48 .-

Frecuencias f
i .25§ =
et

.28
. 8

Frecuencias

47

1200
laa

L~ i12s

- Frecuencias’

i

112

787"
22

L
88

3.0%
4.5%
2.0%
1. 0%,
50.0%

| Frec. relativas

36.0%
27.5%
21.5%
2.0%
4.0%
9.0% -

era. ) felétivaa

© 49.5%
19.5%

5.5%

; 4.0%
5.0%

12.0%

Frec. relativas

68.0%
18.0%
6.0%
.2.0%
6.0%

| Frec. relativae

12.0%"
30,08
11.0%

Lo 2,08
14.0%

. Frec. relativas

L n2.0%
. 28.0%

31.0% .



Varia
Disminuye
No sabe o no contestd

Preguntas Directas
A).- ¢Qué marcas de condén conoces?
Respuestas

Trojan

Sico

Trojan y 8ico

Bico y Trojan )
Trojan, Sico y otra marca
8ico, Trojan y otra marca
8ico y otra marca

Pxofam

3 Eros

Sultédn

Otras marxcas

No sabe o no contestd

67

187

27

Frecuencias

7

48
25
23
48

113 ¢

B) .- ¢En qué lugares has visto que se vendan condones?

Respuestas

Farmacias
Supermercados

Centros de consumo
Sanborns (o similares)
Hoteles

Centros de ealud

No sabe o no contestd

Frecuencias

263

85 -

15
11

7
-6
13

C).- ¢Bn qué tipo de tiendas prefieres comprarlos?

Respuestas

Farmacias
Supermercados
S8anborne

No sabe o no contestd

- D).~ ¢Alguna vez @e te ha roto?
Respuestas
81
No

No ha utilizado
No sabe o no contestd

119

Frecuencias
2585
81

43
21

Frecuencias

73

17.0%
47.0%
7.0%

Frec. rela tivas

. 2.0%
‘'12.0%
6.0%
23.0%
12.0%
28.0%
8.0%
2.0%
1.0%
1.0%
1.5%
3.0%

Frec. relativas' B

66.0%
21008
L Talow

T3.0%

2.0%
1.5%
‘3.0%

Frec. relativae

64.0%

20.0%

11.0%
5.0%

272
148 .




E).- ¢8i la respuesta a la pregunta anterior es "Si", cuil es la mazcav?’:

Respuestas Frecuencias —Frec. ielat.iyas
Trojan 21 5.0%
8ico : 19 . s 0%
Profam 19 SRR 5. 0%
Sultan 10 L2 2.5% 7
Gold s O BY -
Otras marcae 7 2,08
No sabe, no contestd o no © 319 . '80.0% ] .

se le ha roto

F).- ¢Cuil ee el motivo principal por el qué usarias condén?

Respuestas Frecuencias Frec. relativas:

Bvitar enfermedades y

embarazo 232 58.0%
Evitar enfermedades 20 -22.5%
Evitar embarazo 46 : b
No sabe o no contestd 32

G).- ¢Piensas que el condén puede ser sensual?
Respuestas - Frecuencias '

81

No

Depende

No eabe o no contestd

H).- ¢Bientes con &l lo miemo éue' ain 'él"?‘ -

Respuestas 5 I;"re'bcu‘e}xc.i:a‘a : Fréc.v relativas
8L . : N o8 24.5%
No . L L ‘238 59.5%
No esabe o no contestd . . SRR 64 16.0%

120
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