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Abstract:

The menstrual cup was born in 1937, at that time the results were not as expected because it was
made of latex, a material that can cause allergies; by the 80's the cup reappeared in the market as a
response to bacterial infections caused by tampons, and by the beginning of the XXI century it began
to be manufactured in hypoallergenic medical silicone, which is how it is known today. This product
has been characterized not only for being an alternative that contributes to improve women's health,
but also a friendly proposal with the environment and with women's economy. WomanCup is a start-
up of two young Colombian women dedicated to the sale of menstrual cups and discs, as well as
other items related to menstruation such as natural intimate soaps and reusable sanitary napkins.
The company is currently a 100% digital start-up, as all sales are made through social networks. Most
of the women who buy from WomanCup are under 30 years old, so this work was done in order to
make a study about what are the barriers that prevent women between 30 and 50 years old living in
the city of Bogota to buy the menstrual cup, and consequently structure a proposal for a digital
marketing campaign to attack that market segment and thus increase both sales and the size of the
WomanCup community in their social networks.

Keywords: Menstrual cup, digital marketing, social networks, sanitary napkins, tampons,
menstruation, marketing campaign.

Resumen:

La copa menstrual nace en 1937, en ese momento los resultados no fueron los esperados debido a que
era fabricada en latex, un material que puede producir alergias; para la década de los 80 la copa volvid
a surgir en el mercado como una respuesta a las infecciones bacterianas causadas por los tampones,
y para inicios del siglo XXI se empez6 a fabricar en silicona medica hipoalergénica que es como se
conoce hasta hoy. Este producto se ha caracterizado no solo por ser una alternativa que contribuye a
mejorar la salud de las mujeres, sino también una propuesta amigable con el medio ambiente y con
el economia de las mujeres. WomanCup es un emprendimiento de dos jévenes colombianas que se
dedica a la venta de copas y discos menstruales, asi como otros articulos relacionados con la
menstruaciéon como jabones intimos naturales y toallas higiénicas reutilizables. La empresa por ahora
es un emprendimiento 100% digital puesto que todas sus ventas se realizan por medio de redes
sociales. La mayoria de las mujeres que compran a WomanCup son menores de 30 afios, de manera
que este trabajo se hizo con el fin de hacer un estudio acerca de cuales son las barreras que impiden
que las mujeres entre 30 y 50 afios que viven en la ciudad de Bogota compren la copa menstrual, y en
consecuencia estructurar una propuesta de una campafia de marketing digital para atacar ese
segmento de mercado y asi poder incrementar tanto las ventas como el tamafio de la comunidad de
WomanCup en sus redes sociales.



Palabras claves: Copa menstrual, marketing digital, redes sociales, toallas higiénicas, tampones,
menstruacion, campana de marketing.

1. DIAGNOSTICO Y ANALISIS DE LA SITUACION

1.1 La evolucion de la copa menstrual.

Para muchas personas la copa menstrual puede ser un tema nuevo o desconocido sin embargo,
no es asl, en realidad los primeros modelos de copa menstrual fueron patentados en Estados Unidos
en al afo 1867 y eran conocidos como “sacos catameniales” més adelante en el afio 1937 salieron al
mercado las primeras copas menstruales fabricadas en latex, pero no tuvieron buenos resultados por
dos razones principales la primera razon fueron las reacciones alérgicas que ocasiond la copa en las
mujeres y la segunda razén por la cual la copa no tuvo gran éxito se atribuye a que el concepto de la
menstruacion ha sido un tabu durante muchos anos (Arenas-Gallo et al., 2019).

Anos mas tarde, en la década de los 80 la copa logro resurgir debido a la “crisis del tampdn” en
el cual se descubrieron varios reportes sobre casos de sindrome de choque toxico, una infeccion
bacteriana que se desarrolla por el uso del tampén durante de varias horas seguidas y que puede ser
mortal. Este hecho motivo a los fabricantes estadounidenses a seguir comercializando la copa
menstrual y por esto a comienzos del afio 2000 se empezaron a fabricar copas menstruales en el
material en el que se conoce la copa actualmente que es la silicona medica hipoalergénica. Este
material le permite a la copa realizar su funcién principal que es recoger el flujo menstrual en el
interior de la vagina ya que la copa menstrual se utiliza en el interior del canal vaginal y mas
especificamente debajo del cuello uterino (Arenas-Gallo et al., 2019).

Desde entonces, la copa menstrual ha venido ganando reconocimiento debido a su vida ttil y el
impacto ambiental ya que segtin Castrillon y Ramirez (2021) una copa menstrual puede tener una
vida util de hasta a 10 afios y un tinico momento de desecho mientras que una mujer en promedio
puede utilizar durante su vida fértil entre 12.600 y 14.000 tampones o toallas higiénicas. De esta
manera se espera que la copa menstrual pueda sustituir las toallas higiénicas o tampones pensando
en el bienestar del planeta ya que como se dijo anteriormente representan un volumen grande de
desechos de dificil manejo y reciclaje. Por otro lado, el uso de la copa menstrual no solo es beneficioso
para el medio ambiente, sino que también mejora la salud y la libertad de las mujeres permitiéndoles
continuar sus actividades rutinarias, hacer ejercicio o utilizarla durante la noche con tranquilidad ya
que segun Illa (2018) la copa puede durar hasta 12 horas dentro del cuerpo mientras que las toallas
higiénicas segtin Bojanini (2002) deben cambiarse cada 2 o 3 horas para evitar irritaciones.

Debido al reconocimiento de la copa menstrual en los tltimos afios esta alternativa ha venido
tomando participacion en el mercado y gracias a ese crecimiento en las ventas hoy en dia se puede
comprar este producto en farmacias o plataformas digitales como Amazon, lo que ha generado que
cada vez mas mujeres tengan conocimiento acerca de la copa y la consideren como una solucién
saludable y econémica para el ciclo menstrual (Illa, 2018).

1.2 Dimension de la Entidad.

WomanCup es un emprendimiento digital e innovador fundado en el afio 2019 por dos jovenes
colombianas con la intenciéon de cambiar los métodos comunes utilizados para la menstruacién por



métodos mas comodos para las mujeres y a su vez sostenibles para el medio ambiente. Esta es una
pequefia empresa que se dedica a la importacion y comercializacion de productos ecolégicos para la
menstruacion o relacionados con esta, los canales de venta utilizados son el voz a voz, el e-commerce
y las redes sociales como Facebook e Instagram; desde la fecha de su fundacion se han logrado ventas
superiores a 2500 copas anuales gracias a la publicidad pagada en redes sociales, que ha permitido el
incremento tanto de las ventas como de los seguidores y como consecuencia un crecimiento
exponencial del alcance de la marca en estos medios.
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Figura 2
Facebook de WomanCup
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La empresa en su nacimiento solo comercializaba copas menstruales, sin embargo, se ha venido
proyectando para posicionarse como una marca lider en el mercado nacional, para tal fin ha decidido
empezar a ampliar su portafolio con productos innovadores, y espera que esto le permita ganar
reconocimiento y captar un mayor numero de clientes; dentro de su portafolio de productos
actualmente se encuentran:

Figura 3
Portafolio WomanCup
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1.3 Analisis del mercado.

Para Mejia (2018) Colombia es lider en el sector de cosméticos y aseo en la region andina, el gran
avance de este sector en el pais se debe en primera instancia a la creciente preocupacion de la
poblacién por el bienestar y la salud, y también se debe a que la gran biodiversidad que tiene el pais
favorece la creacion de productos innovadores. Segin Euromonitor International (2022) el mercado
de la higiene personal en Colombia registro ventas en el afio 2021 de 4.2 billones de pesos y esta
conformado por productos de higiene femenina, pafiales, papel higiénico y pafales para adulto;
respecto a la higiene femenina se venden al afio mas de 2.400 millones de toallas higiénicas al afio y
la participacién principal la tienen las marcas lideres como Nosotras, Kotex y Stayfree. Aunque afio
a afio crecen las ventas en el mercado de las toallas higiénicas y los tampones, los resultados de la
ultima Encuesta de Pulso Social realizada por el DANE (2022) mostraron que el 12.1% de las mujeres
que respondieron a la encuesta tuvieron dificultades econdémicas para adquirir productos para su
menstruacion de manera que en el pais estdn tomando fuerza otras alternativas para que todas las
mujeres tengan acceso a una menstruacion digna.

Jabén intimo pH neutro a base de
caléndula, manzanilla y aloe, también se
puede utilizar para realizar la limpieza de la



WomanCup se posiciona como una alternativa sostenible ecoldgicamente y a su vez se presenta
como una solucidn econdmica para que mujeres de todos los niveles sociales puedan hacer parte de
la comunidad que piensa en su salud y aporta al cuidado del planeta, por esta razon la empresa ofrece
productos certificados y de calidad a precios razonables comparandolo con otros competidores en el
mercado. En el mercado se encuentran competidores muy fuertes como Veracup, Lifecup y Bloom
que también manejan su negocio de manera digital con paginas e-commerce y complementado por
redes sociales como Instagram y Facebook que generan un gran impacto en sus clientes potenciales
gracias a su marketing digital. La influencia que tienen estas empresas en Instagram y Facebook es
muy alta ya supera los 40 mil seguidores en cada red y adicional a esto cuentan con pautas
publicitarias que les permite llegar a nuevos clientes.

El portafolio de productos de estas empresas es muy similar al de WomanCup ya que cuentan
con la copa menstrual, toallas ecoldgicas, jabones intimos y almohadillas térmicas, pero se
caracterizan por tener precios mas elevados ya que su mercado objetivo son mujeres de mas alto nivel
economico, sin embargo, es importante aclarar que WomanCup no espera ser reconocida como una
marca de bajo costo ya que existen en el mercado otros competidores que ofrecen estos productos a
precios mucho mas bajos, lo que la empresa busca es que el cliente obtenga calidad y confianza a un
precio razonable por eso la marca procura entregar lo mejor desde el empaque hasta los productos y
espera que esta sea su ventaja para ganar cada vez mas participacion en el mercado.

Figura 4
Andlisis Comparativo de Competidores
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Figura 5
Andlisis de ventajas y desventajas competitivas
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1.4 Diagnostico del area

https://veracup.co, https://lifecup.co,

Para poder analizar a profundidad el panorama de la empresa se utilizé el DOFA.

Tabla 1

Andlisis DOFA de WomanCup

FACTORES INTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Productos con certificacion FDA.
Cuenta alto

conocimientos en comercio exterior.

con personal con
Inicio de proyecto para fabricacion

colombiana.

La empresa no cuenta con servicio de
compra contra entrega.

La empresa no cuenta con registro
INVIMA.

La empresa no cuenta
departamentos definidos.

con
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Empresa legalmente constituida ante la
DIAN y cdmara de comercio en Bogota.
Productos con buen margen de
utilidad.

Precio asequible para mujeres de todos
los niveles econémicos.

No se ha logrado un buen alcance para
mujeres mayores de los 32 afios.

Bajo reconocimiento de marca.

La empresa no cuenta con alto impacto
en redes sociales.

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Proveedores con buena calidad vy
precio.

Mercado potencial en crecimiento.
Mercado con productos en evolucién
constante.

El Estado colombiano esta incentivando
el uso de la copa menstrual como
alternativa para mujeres de bajos
recursos.

Alta dependencia de la fluctuacion del
dolar.

Constante entrada de competidores en
el mercado.

Bajo conocimiento de las mujeres
colombianas a cerca de la copa
menstrual

Altos tiempos de
importacion de  articulos hacia

demora en

Colombia

Fuente: Elaboracion propia

FORTALEZAS:

1.

Productos con certificacion FDA: Las copas y los discos menstruales cuentan con
certificacion FDA lo cual garantiza que son para el consumo humano, esta certificacion
le fue otorgada al fabricante por la calidad de los materiales utilizados en su produccién.
Cuenta con personal con alto conocimiento en comercio exterior: Conocimiento
adquirido en otras empresas que se dedican a la importacion y exportacion, y que ha
sido aplicado para la importacién de productos de WomanCup.

Inicio de proyecto para fabricaciéon colombiana: Actualmente se estd adelantando el
proceso para iniciar fabricacion de los vasos esterilizadores, se planea iniciar también
proyecto para fabricacion de copas y discos menstruales.

Empresa legalmente constituida ante la DIAN y la CCB: La empresa cuenta con su
registro mercantil y ante la DIAN, esto se hizo con el fin de hacer el registro de marca y
mejorar el proceso de compra para los clientes ofreciendo nuevos medios de pago y
factura electrénica.

Productos con buen margen de utilidad: El esquema de costos de la compania arroja
margenes de utilidad cerca del 60%.

Precio asequible para mujeres de todos los niveles econdmicos: Los precios de
WomanCup son moderados respecto a la competencia, lo que le da un mayor alcance
en el mercado.

DEBILIDADES:

1.

La empresa no cuenta con servicio contra entrega: Se ha estudiado que el tener servicio
contra entrega en ciudades principales podria incrementar significativamente las
ventas.



La empresa no cuenta con registro INVIMA: Aunque actualmente no es obligatorio el
registro INVIMA para este tipo de productos, el hecho de tener este registro aumentaria
la confianza en la marca.

La empresa no cuenta con departamentos definidos: Ain no se ha realizado un
organigrama con tareas definidas, se espera que a medida que la empresa vaya
creciendo se logre hacer y ademas se pueda generar empleo.

No se ha logrado un buen alcance para mujeres mayores de 32 afios: La edad de las
clientes frecuentemente oscila entre 18 y 25 afios, de manera que la empresa espera
atacar este segmento mediante camparias de concientizacion.

Bajo reconocimiento de marca: Ain no se ha obtenido un gran alcance comparado con
las marcas con las que se esta comparando WomanCup.

La empresa no cuenta con alto impacto en redes sociales: Si se compara el nimero de
seguidores que tienen los competidores respecto a WomanCup, atin no se tiene un
impacto significativo, sin embargo, WomanCup ha atraido muchas nuevas seguidoras
en Instagram ultimamente; y se esta haciendo una estrategia de marketing para
aumentar el alcance en Facebook ya que en esta red no estaba siendo visible.

OPORTUNIDADES:

1.

Proveedores con buena calidad y precio: Se tienen proveedores en el exterior y
proveedores nacionales, en cuanto al producto insignia que son las copas se ha
cambiado de proveedor en dos ocasiones, y para los protectores y toallas se ha cambiado
una vez de proveedor, siempre buscando mejorar la calidad del producto. Se hacen
compras en gran volumen para obtener buenos precios.

Mercado potencial en crecimiento: La sociedad en general ha venido adquiriendo una
mayor conciencia ambiental y la liberacion femenina ha hecho que se dejen de lado los
tabus respecto a la menstruacidn y se vea como algo natural, en consecuencia, muchas
mujeres se vean atraidas por este tipo de alternativas sostenibles y saludables.
Mercado con productos en evolucidon constante: Al ser un mercado que estd naciendo
hace apenas algunos afios, constantemente estamos viendo evolucién e innovacion en
los productos que ofrecen los proveedores.

El Estado colombiano esta incentivando el uso de la copa menstrual como alternativa
para mujeres de bajos recursos: La empresa espera poder aplicar a licitaciones con el
Estado, ya que este ve la copa menstrual como una alternativa econémica y sostenible
para mujeres de bajos recursos.

AMENAZAS:

1.

Alta dependencia de la fluctuacién del dolar: Actualmente el producto mas vendido
(copa menstrual) es importado, lo que hace que el costo dependa mucho de la
valorizacién de la moneda nacional.

Constante entrada de competidores en el mercado: Comprar estos productos es facil y
no es muy costoso, lo que hace que muchas personas quieran entrar a competir en el
mercado.

Bajo conocimiento de las mujeres colombianas a cerca de la copa menstrual: A pesar de
que la copa menstrual esta en auge desde inicios del siglo XXI, en Colombia este tema
es nuevo y siguen predominando los articulos de higiene femenina tradicionales.

Altos tiempos de demora en importacion de articulos hacia Colombia: Actualmente los
tiempos de espera para la importacién de productos desde China son dificiles de estimar



y adicionalmente estan tardando incluso el doble de lo que solian demorar en llegar al
pais. Esto afecta el flujo de inventario y muchas veces la perdida de venta.

2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Segun Suhei Castro (2019), las buisquedas en internet sobre la copa menstrual han ido
incrementando desde el afio 2008 principalmente en paises como Nueva Zelanda, Australia, EEUU,
Sudafrica, Singapur, Espafia, México, Uruguay, Chile y Argentina. De hecho, segtin la misma autora
este aumento en cierta parte se debe a la gran publicidad que hacen influencers e instragramers como
“Yuya” una de las Youtubers latinoamericanas mas reconocidas que incentiva el uso de la copa
menstrual por sus grandes beneficios. Por otro lado, segin Fernanda Donoso (2021), otra de las
maneras con las cuales se esta promocionando la copa menstrual es mediante ciberactivismo
feminista en las redes sociales que busca promover el amor propio y terminar el tabui y la repulsién
por la menstruacion.

La compra de este producto no se da solamente por internet, existen otros canales tal como lo
dice el estudio realizado por Illa (2018), en el cual la autora encontrd que existen tres segmentos de
mercado, el primero es de mujeres que compran sus productos menstruales en los supermercados,
suelen ser mujeres que tienen un flujo menstrual leve y que no hacen deporte, no les gusta hacerlo y
menos cuando tienen la menstruacion, ademas no se adaptan facil a los cambios y prefieren la rutina;
mas del 75% de estas mujeres son mayores de 35 afios y la mitad de ellas no esta interesada en probar
la copa menstrual, de hecho, una de cada cuatro mujeres de este segmento no sabe acerca de esta, sin
embargo, todas ellas se preocupan por el medio ambiente. El segundo segmento son mujeres que
igualmente compran sus productos menstruales en el supermercado, pero que se adaptan mas facil
a los cambios y estarian mas dispuestas a probar la copa menstrual ya que tienen un flujo menstrual
abundante y les gusta hacer deporte, casi la mitad de ellas usa tampones y estan entre los 24 a los 35
anos y los 40 a 49 afios. En tercer lugar, esta el segmento de mujeres que tienen flujo menstrual leve
y hacen deporte, estan entre los 20 a los 24 afios y los 30 a los 44 afos y el 55% de ellas consume la
copa menstrual ya que se adapta muy facil al cambio.

Del estudio de Illa (2018) se puede inferir que hay un grupo de mujeres que no usa la copa, que
no se adaptan facil a los cambios y que no conoce o no esta interesada en esta, sin embargo, se
preocupan por el medio ambiente. El grupo de mujeres son principalmente mujeres mayores de 30
afnos y este es el segmento del mercado al que se pretende dirigir la propuesta de campana de
marketing digital.

En el caso particular de WomanCup, las anteriores estrategias de marketing digital no se
realizaron teniendo en cuenta diferentes rangos de edad sino una sola campafia dirigida a todas las
mujeres colombianas de todas las edades. Sin embargo, gracias a las bases de datos obtenidas
mediante las ventas realizadas, WomanCup decidi6 dividir sus clientas en 3 rangos de edad teniendo
en cuenta gustos, preferencias y aceptabilidad sobre sus productos. Los rangos establecidos por la
empresa son de 13 a los 18 afios, 19 a los 29 afios y de 30 a los 50 afios y luego del analisis de esta
informacion se llego a la conclusién de que el tercer rango de edad cuenta con la menor participacion
en las ventas mensuales de la empresa, ya que aproximadamente solo el 15% de las ventas se realizan
a mujeres mayores de 30 afos. Es por esta razon que se considera importante hacer estrategias de



marketing dirigidas especificamente a cada rango de edad y que esto le permita impactar de la mejor
manera a cada segmento e incrementar el volumen de ventas.

3. JUSTIFICACION

Tal como se explicd en el apartado “Analisis del mercado” WomanCup nacié con dos propositos,
el primero es contribuir a que dia a dia mas mujeres colombianas de todos los niveles sociales puedan
tener acceso a productos saludables para la menstruacion y el segundo propdsito es disminuir el
impacto ambiental negativo que tienen los productos tradicionalmente utilizados para la
menstruacion en Colombia.

Segtin una encuesta de Pulso Social realizada por el DANE en 23 ciudades diferentes de
Colombia en el afo 2022, el 13,7% de las mujeres tuvo dificultades econdmicas para adquirir toallas
higiénicas, tampones y/o cualquier otra medida que le permitiera atender su menstruacién. Lo
anterior se convierte en un obstaculo para el bienestar de las mujeres y el acceso igualitario a trabajo
y estudio ya que estas mujeres no pueden asistir a su lugar de trabajo o estudio por esta condicion.

Por otro lado, respecto al dafio ambiental las toallas higiénicas estan hechas de polietileno de
alta densidad, fibra celulésica, poliéster, fibra sintética y plastico, la degradacion de este producto se
podria tardar unos 500 afios ya que sus compuestos son productos quimicos agresivos (Zurita, 2020).
Segun College of Higher Studies of administration (2018) las mujeres que usan toallas o tampones a
lo largo de su vida generan un vertimiento en promedio de 2,6 toneladas de desechos por cada mujer.
Lo anterior implica un gran impacto ambiental pues el mayor problema de las toallas sanitarias
ademas de su volumen es que frecuentemente estos productos son quemados y generan grandes
emisiones de gases tdxicos como el diéxido de carbono. (ONU, 2018).

Adicionalmente los productos tradicionalmente usados para atender la menstruacion pueden
llegar a ser perjudiciales para la salud pues segin Zurita (2020) el asbesto es utilizado en la
produccién de toallas y tampones y contiene sustancias que causan efectos negativos en el cuerpo
tales como cancer, alteraciones en el sistema reproductivo femenino, trastornos neuroldgicos,
parkinson, desequilibrio hormonal o shock tdxico y es por esto se producen infecciones vaginales e
incluso aumentos en la hemorragia de manera que el impacto de estos productos sobre la salud de
las mujeres es evidente.

Como consecuencia de lo mencionado anteriormente, Womancup quiere fortalecer en la capital
del pais su segmento mas débil que son principalmente las mujeres mayores de 30 afios, y busca
hacerlo por medio de una campafia de marketing digital que promocione la copa menstrual a través
de contenido que muestre los beneficios de la copa menstrual y finalmente que esto le permita a la
empresa seguir aportando bienestar a las mujeres colombianas que aiin no conocen esta alternativa
sostenible.

Se pretende que WomanCup lance una campana por medio de sus redes sociales y se esperaria
que esta tenga un gran impacto no solo incrementando las ventas de la copa menstrual sino también
aumentando el reconocimiento de la marca, pues como menciona Arcos (2012) el marketing viral
consiste en explotar las redes sociales para producir incrementos exponenciales en conocimiento de
marca, y puede ser empleado tanto por empresas con grandes presupuestos como por pequefios
negocios; es por esta razon que WomanCup al ser una empresa joven, que entré al mercado en el
2019, utiliza las redes sociales y el marketing digital no solo para darle mayor reconocimiento a su



marca, sino también para tener una relaciéon mas estrecha con sus clientas, pues como lo explica Chen
(2022) el marketing de redes sociales permite a las empresas establecer un canal de comunicacién con
sus clientes, comercializar sus productos, generar valor de la marca e impulsar la fidelidad de la
clientela.

La campana se realizaria especificamente en Facebook e Instagram ya que segtn las cifras de
Castafion (2021) para el ultimo trimestre de 2020, Facebook registrd 2,449 millones de usuarios,
seguido por YouTube con 2,000 millones de usuarios e Instagram con 1,000 millones de usuarios. Asi
mismo Castafidn (2021) destaca que Facebook permite a las empresas dirigirse a los usuarios y
establecer comunicacion bidireccional con los consumidores, lo que les permite generar mayor
confianza y fidelizar a sus clientes.

4. OBJETIVOS
Objetivo General:

Estructurar una campana de marketing digital para incentivar el uso de la copa menstrual en
mujeres mayores de 30 afios que vivan en Bogota.

Objetivos Especificos:

1. Identificar las caracteristicas y el tamafo del segmento de mercado de mujeres mayores de
30 afios que vivan en Bogota.

2. Realizar un estudio de mercado para identificar cudles son las barreras que se le presentan
a las mujeres mayores de 30 afios en Bogotd en la compra o el uso de la copa menstrual.

3. Presupuestar el costo de realizar una campana de marketing digital dirigida a mujeres
mayores de 30 afios y determinar si es rentable para la empresa WomanCup.

4. Realizar una propuesta de una campana de marketing digital a través de Facebook e
Instagram para motivar el uso de la copa menstrual en mujeres > 30 afios que vivan en
Bogota.

5. MARCO TEORICO

De acuerdo con Marin y Lopez (2020), como consecuencia de la llegada del internet se ha
evidenciado una constante y rapida evolucion en la forma en la que las personas conviven y se
comunican, para mediados de los afios 90 se cred la web y desde inicios de los afios 2000 ya se hablaba
de la web social. Con la creciente popularidad del internet y su evidente capacidad para transmitir
informacion, el marketing ha sido una de las herramientas que mas ha aprovechado el internet y
como consecuencia de esto se ha incrementado el estudio y el uso del ahora denominado marketing
digital.

El marketing digital ahora es una herramienta indispensable, las empresas han volcado sus
esfuerzos a este en busca de mejorar sus resultados dado que permite abarcar mas mercado, tener
una mejor interaccion y hacerlo de forma inmediata. La facilidad para acceder a la informacion
permite que los compradores sean mas exigentes a la hora de adquirir un producto, ya que el cliente



accede a las herramientas tecnoldgicas para comparar productos, para adquirirlos, para comunicarse
con otras personas e intercambiar opiniones, incluso cuando los clientes compran en puntos fisicos,
antes de realizar su compra ya han investigado diferentes alternativas y han tomado su decisiéon de
compra por medio de informacién obtenida en la web. (Pitre Redondo, 2021)

Actualmente son cada vez mas las empresas que apuestan por la técnica del marketing digital
teniendo en cuenta que es posible alcanzar los objetivos en ventas a un costo mas bajo que otras
técnicas convencionales como pautas mediante radio o televisidon; sin embargo, en el caso de los
paises latinoamericanos la mayoria de las empresas son micro, pequenas o medianas y se caracterizan
por tener sistemas productivos, administrativos y tecnoldgicos poco desarrollados, y como
consecuencia de esto su capacidad financiera no les permite acceder a métodos tradicionales para
hacer marketing afectando su competitividad frente a las grandes empresas. Teniendo en cuenta lo
anterior el marketing digital es un recurso que permite a todas las empresas tener un contacto directo
con el cliente, ofrecer su portafolio y por lo tanto incrementar sus ventas. (Baque Villanueva, 2021)

Para tener una mejor aproximacioén al concepto de marketing digital se construye la siguiente
tabla:

Tabla 2.
Aproximaciones al concepto de marketing digital.

Pitre Redondo (2020, p.3) “[...] El marketing digital ha surgido como
respuesta a la nueva tendencia tecnolégica que
rodea a la poblacion global y se ha convertido
en una herramienta indispensable para alcanzar
mercados mayores, en cantidad y cobertura, con
la disponibilidad de canales de comunicacion
con los clientes reales y potenciales, que
permitan mayor interaccion e inmediatez.”

Marin y Lopez (2020, p. 67) “El marketing no ha sido ajeno al continuo
cambio digital, y ha aprovechado las ventajas
que ofrecen las herramientas tecnoldgicas para
acercase a sus clientes, con lo que se generd el
marketing digital”

Beltran y Sabogal (2021, p. 5) “[...] el concepto de marketing digital incorpora
dos elementos: por un lado, el concepto de
marketing y, por el otro, el de tecnologia. El
primero, [...] tiene el propdsito de entender al
cliente, para que el producto o servicio se ajuste
tan bien a él que se venda solo”

Guaman et al. (2021, p. 485) “El social marketing es la utilizacién de redes
sociales  (Facebook, Instagram, Twitter,
YouTube, Pinterest, etc.) para comunicar
informacion que les resulte interesante a los
miles y millones de usuarios que utilizan la red”

Lomelin et al.(2022, p. 89) “El marketing digital se refiere al conjunto de
actividades que una empresa o una persona




ejecutan en linea con el fin de atraer nuevas
oportunidades de negocio, generar relaciones
con el cliente y desarrollar una identidad de
marca”

Gonzaélez-Fernandez (2015, p. 23) “El proceso de marketing no consiste
simplemente en vender, sino en investigar que
necesita el cliente para poder crear productos
adecuados para él; es un intercambio de
informacion entre y/o consumidores del
producto o servicio, para mejorar estos y
adaptarlos a lo que demanda el mercado.”

Fuente: Elaboracién propia

Como menciona Marin y Lépez (2020), gracias a la web, la comunicacidn entre cliente y empresa
es directa lo que permite a las empresas tener una retroalimentacion constante de cudles son las
opiniones y el grado de satisfaccion de los clientes lo que permite tomar decisiones rapidamente, las
empresas pequefias son las que estan sacando mas provecho de esto pues pueden fortalecer su
imagen atendiendo rapidamente las opiniones de los clientes y adaptandose mejor a sus necesidades.
Es por esto que, como menciona Pitre Redondo (2021) el comercio electrénico ha venido mostrando
crecimiento a nivel global y se estimd que para el 2020 alcanzaria un 17% de todas las ventas.

Lo anterior se ajusta al caso de la empresa WomanCup teniendo en cuenta que esta es una
pequefia empresa 100% digital, que busca la concientizacion respecto al impacto de los productos
para la menstruacién utilizando como herramientas su pagina e-commerce y sus redes sociales lo que
le permite tener un mejor alcance hacia las mujeres colombianas que tengan acceso a internet. Por
ahora el marketing digital ha traido a la empresa muy buenos resultados ya que a lo largo de los
ultimos afos se ha evidenciado un aumento en la comunidad de seguidores de Instagram y Facebook
y a su vez un aumento aproximado del 30% en sus ventas. Esto motiva a las fundadoras de
WomanCup a realizar una campana de marketing digital dirigida especificamente a mujeres mayores
de 30 afnos quienes han sido el segmento con menor acogida sobre el portafolio que ofrece la empresa.

Por otro lado, el marketing digital se ha convertido en una herramienta cada vez mas utilizada
para la comercializacion ya que es efectiva para el incremento de las ventas, segin Pitre Redondo
(2021) los principales aportes del marketing digital son:

e Aprovecha los datos de inteligencia de mercado para lograr una mejor posicion
competitiva.

e Contribuye a una mejor relacién con los clientes, a la vez que permite observar su
interaccion con la marca propia y de la competencia.

e Coloca a su favor las nuevas tendencias de uso de las TIC.

e Aumenta la cobertura de mercados, disminuye el tiempo requerido para los procesos
de compra y reduce los costos.

Segun cifras de Marin y Lopez (2020) en el afio 2018 habian mas de 4 mil millones de personas
en el mundo que usaban internet; en Colombia un 63% de la poblacion hacia uso de la web, esa cifra
representaba alrededor de 31 millones de personas, de manera que este es el mismo nimero de
personas activas en redes sociales, de esa cantidad de personas un 88% se conectaba a diario y de esa
poblacion solo un 6% realizaba compras online, esto indica que el marketing digital atn tiene gran



posibilidad de crecer y desarrollarse; y como es una herramienta que esta en proceso de crecimiento
es menos costoso acceder a esta, razon por la que muchas empresas pequefas y medianas optan por
esta alternativa promisoria.

De acuerdo con Uribe y Sabogal (2021), Colombia es uno de los paises de la region donde mas
se ha adoptado el marketing digital, esto se debe principalmente a que las personas entre 24 y 45 afios
usan constantemente su dispositivo movil y a que este ha sido uno de los mercados donde se ha
incorporado rapidamente la actividad online en redes sociales y compra de bienes y servicios. De
acuerdo con Uribe y Sabogal (2021), puntualmente en Bogota se concentra mas del 50% de la
actividad econémica mediante internet es por esto que las empresas estan utilizando esta herramienta
para abarcar mayor volumen de clientes en el mercado.

Aunque la herramienta del marketing digital es reciente en Colombia, ha tenido un gran avance
y crecimiento en comparacion con otros paises de América Latina, y como menciona Suarez (2020) el
comercio electrénico se esta posicionando como un factor estratégico clave en las empresas y la
economia del pais, sin embargo, es necesario que este tenga una mayor dindmica y avance para que
las empresas logren implementar la digitalizacidn y esta falta de dinamismo se debe a que no hay un
estudio a partir del cual se puedan evidenciar las fortalezas o debilidades en cuanto a comercio
electrénico en el pais y de ahi se puedan tomar acciones o darle recomendaciones a las empresas y
que estas puedan darle solidez a su plan o estrategia de marketing digital.

En esta era en la que la mayoria de los clientes tienen acceso a redes sociales, de acuerdo con
Vega y Ramirez (2018) es muy importante que las empresas que estan emprendiendo incursionen en
estos medios debido a la facilidad para tener acceso y un gran alcance. Inicialmente las empresas que
comercializaban en internet y que no tenian su propia tienda de comercio electrénico, lo hacian
mediante sus perfiles de redes sociales o a través de plataformas como MercadoLibre o OLX. De
acuerdo con Sampedro et al. (2020) las redes sociales pueden ser una herramienta muy efectiva para
conseguir nuevos clientes, tener contacto directo con ellos, dar a conocer una empresa y posicionar
la marca para que de ese modo las personas sigan comprando de manera recurrente y nos
recomienden con otras personas. La efectividad que han brindado las redes sociales para darse a
conocer e incrementar las ventas de las empresas ha desembocado en un nuevo concepto
denominado Social Marketing, que consiste en el uso de redes sociales como Facebook, Instagram,
Twitter o YouTube para difundir informacién y ha resultado muy productivo en lo que a comercio
se refiere, pues ha sido efectivo para aumentar clientes, encontrar nuevos y mejores proveedores y
generar alianzas, es. Importante tener en cuenta que de acuerdo con el estudio realizado por
Sampedro et al. (2020) las redes sociales mas utilizadas para la comercializacién son el Facebook e
Instagram, y el medio mas utilizado para concretar ventas o dar servicio al cliente es el WhatsApp.

Si bien las redes sociales son un fendmeno global, de acuerdo con Uribe et al. (2013) las
plataformas que dominan son Facebook, Instagram, YouTube y Twitter. Uribe et al. (2013) realizé un
estudio con 191 empresas para evaluar la relacion entre el desempefio de las empresas y el uso de las
redes sociales como herramienta de marketing, teniendo en cuenta 10 variables entre las que estaban
el porcentaje del presupuesto destinado a marketing con redes sociales, la frecuencia en el uso de
estas como herramienta de marketing y el nimero de seguidores; posteriormente las empresas fueron
clasificadas en tres grupos: intensidad alta, intensidad media e intensidad baja. Las empresas de
intensidad alta se caracterizaban por tener un mayor nimero de seguidores, mayor cantidad de
publicaciones, mas de una actividad de marketing en redes por dia, y un presupuesto para marketing
en redes sociales mas alto; y en concordancia con esto las de intensidad media y baja tenian cifras



inferiores en estos aspectos o incluso no tenian un presupuesto para marketing en redes sociales. El
resultado obtenido de este estudio demostré que el uso de las redes sociales como herramienta de
marketing puede mejorar el desempefio de las empresas, un resultado interesante es que no se
encontré mucha diferencia en los resultados entre las empresas de intensidad media y baja de manera
que el marketing en redes sociales debe ser una herramienta que se debe usar de forma intensiva para
sacar provecho de la misma.

Para determinar cual es la ruta adecuada para realizar una camparfia en redes sociales, se ha
tenido en cuenta el estudio realizado por Fernandez-Gomez y Diaz-Campo (2015) que consistié en
realizar un analisis y obtener conclusiones de las campanas de marketing de empresas de juguetes
en Espafia, entre estas empresas estaban Barbie, Hasbro y Fisher-Price. En este estudio se realizé un
analisis del contenido de los mensajes publicados por cada marca, el contenido de las respuestas a
los mensajes de los usuarios y la interacciéon se midié por medio de las reacciones de los internautas
a las publicaciones, la participacion con comentarios y que tanto fueron compartidas las
publicaciones. Se determind que no necesariamente la empresa con mas seguidores en redes fue la
que tuvo mas interaccién con los usuarios, es importante mencionar que entre las marcas que se
compararon una de las que tenia menos seguidores fue la que logr6 tener mas interaccion con los
clientes. Se demostro que para los seguidores es mas llamativo interactuar con una publicacién donde
les saludan o de caracter informativo, estas publicaciones llevan mensajes con poco texto y muy
directos, y en segundo lugar tienen mucha interaccién con mensajes promocionales, mientras que en
publicaciones relacionadas con concursos la participacion es mas baja pero también es significativa.

Es importante tener en cuenta que aunque las publicaciones informativas suelen ser en las que
mas se tiene interaccion con los usuarios, no debe perder el objetivo que es persuadir al cliente y
promocionar el producto. Se debe interactuar con el usuario y contestar sus mensajes, puesto que
segun el estudio de Fernandez-Gémez y Diaz-Campo (2015) la marca Barbie aunque era la que tenia
mayor numero de seguidores, no escucha a su comunidad y se convierte en un factor negativo que
use las redes sociales solo como otro medio mas de comercializacion. La conclusion del estudio es
que hoy por hoy es importante usar un lenguaje natural, se demostré que en los mensajes es positivo
usar recursos que ofrecen estas plataformas como emoticonos, también hacer uso de hashtags que
generen recordacién, y finalmente es muy efectivo el uso de videos pues aunque muchos usuarios
no los comenten o compartan, los usuarios suelen ver el contenido.

6. METODOLOGIA

El objetivo de este trabajo es estructurar una campana de marketing digital en redes sociales
dirigida a mujeres mayores de 30 afios que vivan en Bogota, para incentivar el uso de la copa
menstrual para ello se desarrollara la siguiente metodologia

Seguin Zanin et al. (2011) las mujeres tienen su menstruacion durante 35 a 40 afos, lo que quiere
decir que en promedio las mujeres menstrian hasta los 50 afios, por esta razon, para el desarrollo del
primer objetivo especifico en el que se busca identificar el tamano de este segmento de mercado se
accedera a las bases de datos del DANE, para revisar el Censo Nacional de Poblacién y Vivienda de
2018 para determinar qué cantidad de mujeres viven en la ciudad de Bogota y tienen entre 30 y 50
anos, asi se podra determinar el tamano del mercado al que se quiere dirigir esta campana. Para
determinar las caracteristicas de este segmento de mercado también se utilizara el Censo Nacional de
Poblacién y Vivienda de 2018, y la Encuesta Nacional de Calidad de Vida (ECV) 2021 de donde se
podra obtener informacién para analizar las condiciones socioecondmicas del segmento al que se



dirige la campana. Por otra parte, para conocer algunos datos iniciales sobre que tanto conocen y que
piensan las mujeres en Colombia sobre la copa menstrual haremos una breve revision de literatura,
pues no hay muchos estudios en este campo aun.

Para llevar a cabo el segundo objetivo especifico que busca la realizacion del estudio de mercado
se construira una encuesta en la plataforma Google Forms, con variables cuantitativas y cualitativas,
que sera realizada tinicamente a mujeres mayores de 30 afios que vivan en Bogota para determinar
que tanto saben sobre la copa menstrual, que tan dispuestas estarian a usarla, y adicionalmente, en
caso de que la hayan utilizado o la utilicen se pueda saber qué nivel de aceptacion tiene el producto.
Como menciona Casas et al. (2003) la encuesta en su definicion es una técnica de investigacion que
utiliza un conjunto de procedimientos que ya estan estandarizados a través de los cuales se recoge y
analiza una serie de datos de una muestra de una poblacién de la que se pretende describir o explicar
una serie de caracteristicas. Se pretende utilizar la estadistica descriptiva sobre esta muestra de
mujeres encuestadas para hacer una aproximacion a saber cual seria el impacto de una campana de
marketing en redes sociales al segmento de mujeres bogotanas mayores a 30 afios.

Como tercer objetivo especifico se pretende determinar el presupuesto de la campaiia,
inicialmente se analizara la manera en que WomanCup ha invertido hasta la fecha en publicidad en
redes sociales, posteriormente observar cuales han sido los resultados de esta herramienta sobre el
volumen de ventas. Esto se realizara teniendo en cuenta que el marketing digital es una herramienta
que permite tener resultados a un costo mas bajo que haciendo campanas publicitarias tradicionales
(Silva et al., 2014). Actualmente WomanCup destina un presupuesto fijo mensual del 15% de las
ventas totales para marketing digital, esto depende de cuanto este vendiendo la empresa en el mes,
entonces, la propuesta contemplaria mantener el presupuesto inicialmente, y posteriormente ir
aumentandolo de manera proporcional si las ventas aumentan. El aumento del presupuesto
(asumiendo que se cumpliera la premisa de un incremento en las ventas) ird acompanado de una
nueva estrategia en el contenido que se publica y en la forma en la que se destina ese presupuesto y
que eso le permita a la empresa obtener un mejor resultado sobre presupuesto que esta invirtiendo.

Una vez se tenga conocimiento del presupuesto, la revision literaria y los datos obtenidos de las
encuestas, se ejecutara el cuarto objetivo especifico que consiste en realizar la campafia de marketing
digital, donde se especifique el contenido de las publicaciones que debera hacer la empresa, con que
periodicidad y designar el presupuesto para cada red social.

7. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

El cronograma de actividades que se presenta a continuacion se realiz6 teniendo en cuenta que
el proyecto lider toma un tiempo de 6 meses. Conforme con lo anterior, los objetivos se realizaran a
partir de la semana niimero 7 del segundo semestre académico del 2022 que empieza desde el lunes
29 de agosto del presente ano.

Tabla 3.
Cronograma de Objetivos



CRONOGRAMA OBJETIVOS

SEMANAS

Objetivo Especifico# 1

Actividad

S7

S10

S11

S12

S13

Identificar las
caracteristicas y el
tamano del segmento
de mujeres mayores de
30 afios que viven en
Bogota y utilizan
productos para la
menstruacion.

Consultar bases de datos DANE

Determinar el tamafio del
mercado

Determinar las caracteristicas
del segmento de mercado

Describir las condiciones
socioeconomicas del segmento

Revision de literatura

Objetivo Especifico # 2

Actividad

Realizar estudio de
mercado para
identificar cuales son
las barreras que se le
presentan a las
mujeres mayores de 30
afios en Bogota en la
compra o el uso de la
copa menstrual

Generacion de preguntas para la
encuesta

Creacion de la encuesta en
Google Forms

Determinar tamafio de la
muestra

Realizar encuestas

Hacer analisis de base de datos
obtenida de encuestas

Determinar cual podria ser el
impacto de la campafia

Objetivo Especifico # 3

Actividad

Determinar
presupuesto para la
propuesta de la
campana

Analizar el presupuesto actual y
cuales son sus resultados

Determinar el incremento que
se haria sobre el presupuesto

Describir cual seria el impacto
del incremento en presupuesto

Objetivo Especifico # 4

Actividad

Realizar propuesta de
campaiia de marketing

Describir nueva estrategia de
contenidos en redes sociales

Especificar como invertir el

digital. )
presupuesto en redes sociales.
OBSERVACIONES:
P Planeado o programado
R Realizado o llevado a cabo

Fuente: Elaboracidn propia a partir de formato de cronograma.

8. DESARROLLO DE OBJETIVOS Y RESULTADOS




Objetivo especifico 1: Identificar las caracteristicas y el tamafo del segmento de mercado de
mujeres mayores de 30 afios que vivan en Bogota.

Para el desarrollo del primer objetivo especifico en el que se plante¢ identificar las caracteristicas
y el tamafio del segmento de mercado de mujeres mayores a 30 afios que vivan en Bogota, se accedio
a las bases de datos del DANE y de acuerdo con el Censo Nacional de Poblacién y Vivienda del 2018,
se encontrd que en Bogota hay 7.181.469 habitantes, de los cuales 3.747.883 son mujeres. En el informe
demografico de este censo se dividid la poblacion por rangos de edad, para este estudio se tuvieron
en cuenta los 3 rangos de edad en los que divide WomanCup a sus clientes que son de 15 a 19 afios,
20 a 29 anos y 30 a 54 afios, y se obtuvo la siguiente grafica.

Figura 6
Poblacién de mujeres entre 15 y 54 afios en Bogotd

MUJERES ENTRE 15 Y 54 ANOS EN
BOGOTA

15-19;
275,796

20 - 29;
691,622
30 - 54;
1,354,020

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNVP 2018 - DANE

Teniendo en cuenta los 3 rangos de edad en los que WomanCup divide sus clientes, el menor
porcentaje de las ventas son realizadas a mujeres mayores de 30 afios. De la figura 6 podemos
interpretar que el segmento de mujeres de 30 a 54 afos es el de mayor tamafio y sin embargo las
ventas no son las esperadas, de manera que en este trabajo se estudiara cuales son las barreras que
no permiten que las mujeres de este rango de edad compren la copa, asi que inicialmente se
encontraron algunos datos importantes a tener en cuenta sobre las caracteristicas sociales de este
grupo de mujeres que viven en Bogota.

Figura 7
Actividades que realizan las mujeres entre 30 y 54 afios en Bogotd



Actividades que realizan las mujeres entre 30 y 54
afnos en Bogota

No informa

Estuvo en otra situacion

Esta incapacitado(a) permanentemente para trabajar
Realiz6 oficios del hogar

Estudio

Vivié de jubilacion, pension o renta

Busco trabajo

No trabajo, pero tenia un empleo, trabajo o negocio por
el que recibe ingresos
Trabajé o ayudd en un negocio por lo menos una hora
sin que le pagaran
Trabajé por lo menos una hora en una actividad que le
genero6 algtn ingreso

Total mujeres entre 30 y 54 afios en Bogota

0

28,127
24,945
7,017
232,425
11,058
8,173
74,483
54,332

9,489

400,000

Fuente: Elaboracion propia a partir de CNVP 2018 - DANE
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De la figura 7 se deduce que en Bogota, aproximadamente el 66% de las mujeres entre 30 y 54

Figura 8
Escolaridad Mujeres en Bogotd

anos trabaja en una actividad que le genera algtn ingreso, un 4% recibe ingresos por algin negocio
y menos del 1% vive de la renta. Por otra parte aproximadamente un 17% es ama de casa y
aproximadamente el 5% esta buscando trabajo. De lo anterior podemos deducir que la mayor parte
de las mujeres de este rango de edad recibe ingresos y podria tener capacidad de adquirir la copa;
sin embargo se deberian analizar otras variables como el nivel de ingresos, cuantas de ellas son jefes
de hogar, y adicional a eso no viven con su conyuge y tienen hijos menores de edad ya que estos son
factores que pueden influir directamente en su poder de compra. Segun CNPV 2018 del DANE, en
Bogota el 41.9% de los hogares tienen a la mujer como cabeza de hogar y de esos hogares el 76.4%
son mujeres que viven sin su conyuge y el 27.9% tiene hijos menores de edad.



Escolaridad Mujeres en Bogota

Sin Informacion m— 81,337
Posgrado I 224,461
Universitario . 646,134
Tecnologico I 128,598
Tecnico IS 297,931
Media Incompleta = 83,196
Media Completa I 794,883
Secundaria Incompleta IEEEEEEEEEEESNN——— 325,157
Secundaria Completa ——————_ 132,057
Primaria Incompleta IS 345,540
Primaria Completa I 337,095
Preescolar mmmmm 68,170
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Fuente: Elaboracion propia a partir de CNVP 2018 - DANE

Aunque no fue posible extraer las cifras del nivel de escolaridad de las mujeres entre 30 y 50
afios en Bogota, se logré obtener un dato general de toda la poblacién de mujeres, de manera que esta
informacion podria tomarse como un acercamiento a las estadisticas del grupo de mujeres que se esta
estudiando especificamente. Se puede concluir que el porcentaje mas grande es el de mujeres que
llegan a completar la educaciéon media, y el segundo mas relevante corresponde a mujeres con
formacion universitaria, de manera que estamos ante una poblaciéon de mujeres que en gran parte ha
completado sus estudios de bachiller y/o sus estudios profesionales.

Por otro lado, para conocer no solo caracteristicas demograficas y sociales de la poblacién en
estudio, sino también conocer puntualmente cuales son las barreras que se presentan para adquirir
la copa en mujeres mayores de 30 afios en Bogotd, se desarrollara el segundo objetivo especifico
mediante la construccion de una encuesta que permita entender que piensa este grupo de mujeres
respecto a la menstruacion, y que tanto saben y que opinan respecto a la copa menstrual. A
continuacion se muestran las preguntas realizadas en la encuesta y las posibles respuestas de las
preguntas cerradas.

Objetivo especifico 2: Realizar un estudio de mercado para identificar cudles son las barreras
que se le presentan a las mujeres mayores de 30 afios en Bogotd en la compra o el uso de la copa
menstrual.

Para desarrollar el objetivo especifico 2 se realizé una encuesta digital dirigida al segmento de
mujeres que se quiere estudiar en este trabajo de grado. Por lo cual, se buscaron mujeres que
estuvieran dentro del rango de edad de 30 a 50 afios y que vivieran en Bogota. Esta encuesta se realizo
a 40 mujeres con el fin de conocer cual es el conocimiento de estas mujeres acerca del uso de la copa
menstrual, conocer si existen limitaciones econdmicas para adquirir el producto, miedos o tabus que
no permitan en ellas la transicion de toallas, tampones y/o protectores hacia la copa menstrual. Para



obtener la informacion deseada se realizaron las siguientes preguntas de las cuales se obtuvieron los
siguientes resultados:

Encuesta: “Barreras que impiden la compra o el uso de la copa menstrual”

Hola, soy estudiante de Administracion de Empresas de la Universidad Javeriana, y en la
actualidad me encuentro realizando mi trabajo de grado sobre la adaptacién de las copas menstruales
en Bogota. Agradezco que, si eres mujer entre los 30 y los 50 anos, me puedas colaborar respondiendo
las siguientes preguntas. Quiero conocer tu percepcion sobre copas menstruales. Esta encuesta es
voluntaria y completamente anénima, pues es ningin momento se pediran tus datos personales.
Muchas gracias por tu participacion.

Pregunta y grafica #1

Selecciona el rango de edad en el que te encuentras.

40 respuestas

Fuente: Elaboracion automatica de Google Forms

@ De 30 a 37 afios
@ De 38 a 44 afios
@ De 44 a 50 afios

De los resultados obtenidos en la primera pregunta se puede decir que de la poblacion
encuestada el 60% de las mujeres pertenece al rango de edad entre los 30 y 37 afios, el 17,5% esta
dentro del rango de edad de 38 a 44 afios y por ultimo el 22,5% de las encuestadas esta dentro del
rango de edad de 44 a 50 afios.

Pregunta y grafica #2

Selecciona el estrato al que pertenece tu vivienda.
40 respuestas

@ Estrato 1
@ Estrato 2
@ Estrato 3
@ Estrato 4
] @ Estrato 5

! @ Estrato 6

Fuente: Elaboracion automatica de Google Forms




Esta pregunta se hizo con el fin de tener seguridad plena de que los resultados de la encuesta
provengan de mujeres de diferentes estratos de Bogota, para ir a fin con uno de los objetivos
principales de WomanCup que es poder llegar a mujeres de todos los niveles socio-econdémicos del
pais.

De las 40 respuestas obtenidas participaron mujeres de los estratos 1,2,3,4 y 5 distribuidos
de la siguiente manera: el mayor porcentaje de mujeres encuestadas pertenece al estrato 3 con el
42,5%, seguido del estrato 2 con el 27,5%. Posteriormente se encuentran las mujeres en estrato 4 con
el 17,5% de participacién, en el cuarto lugar se encuentra el estrato 1 con un 10% de la participacion,
por ultimo en el quinto lugar y con el menor porcentaje de participacion esta el estrato 5 con el 2,5%.

Pregunta y grafica #3

¢Conoces o has escuchado informacién sobre la copa menstrual?
40 respuestas

® Si
® No

Fuente: Elaboracién automatica de Google Forms

De acuerdo con las cifras obtenidas en la tercera pregunta, se puede concluir que 8 de cada
10 mujeres encuestadas ya habia escuchado acerca de la copa menstrual, lo que es un punto a favor
para WomanCup, ya que si la copa menstrual es actualmente un producto conocido como sustituto
de protectores, toallas y tampones entonces la acogida de la campafia de marketing digital podria
tener una alta probabilidad de buenos resultados.

Pregunta y grafica #4

Si tu respuesta anterior fue Si, ;por qué medio obtuviste informacién sobre la copa menstrual?
33 respuestas

@ Instagram o Facebook.

@ Por tu médico Ginecélogo.
66,7% @ Centros de salud.

@ Por medio de un amigo o amiga.
@ Publicidad

Fuente: Elaboracién automatica de Google Forms



Debido a que el objetivo principal de este trabajo de grado es incentivar la compra y/o el uso
de la copa menstrual a través de una campana de marketing digital es importante saber cual ha sido
el medio mas frecuente por el cual las mujeres mayores de 30 afios se han enterado de la existencia
de la copa. Esta informacidn permite tomar estrategias en la elaboracion de la campana.

Las respuestas obtenidas del 80% de las mujeres encuestadas el 66,7% ha tenido informacion
acerca de la copa por medio de una amiga o amigo. El 27,3% de estas mujeres ha visto informacion
sobre la copa por medio de redes sociales como Instagram o Facebook; el 3% de las mujeres conocen
sobre la copa menstrual por su ginecdlogo y el otro 3% por otras publicidades.

Posteriormente a la pregunta 3, en un apartado de la encuesta se realizé una explicaciéon sobre
la copa qué es la copa menstrual y como usarla para contextualizar a las mujeres que nunca habian
escuchado acerca de este producto:

Si no sabes que es la copa menstrual, no te preocupes! A continuacion te explicaré qué es,
para qué sirve y cdmo usarla.

La copa menstrual es un recipiente fabricado en silicona médica hipoalergénica y se introduce
facilmente en el canal vaginal durante la menstruacion para recoger el flujo menstrual. Este producto
tiene una vida tutil de 10 afos; sustituye las toallas higiénicas, tampones y protectores aportando al
cuidado del medio ambiente, a la economia y la salud de las mujeres.

Ahora te muestro como se usa la copa menstrual.

Lava muy bien tus manos.

Dobla la copa tal como se muestra en la segunda y tercera imagen.

Abre los labios vaginales con tus dedos como indica la cuarta imagen.

Introduce la copa en el canal vaginal

Por ultimo, para extraer la copa de tu cuerpo debes abrir los labios vaginales con los dedos
de tu mano y con la otra mano jalar la copa hacia afuera con precaucién para no derramar

Gr P

la sangre.



Pregunta y grafica #5
Teniendo en cuenta la informacidn anterior, me gustaria saber si usarias la copa en tus dias
menstruales. ;Por qué la usarias o por qué no la usarias?

40 respuestas

¢Usarias la copa o no la usarias?

25

=
(6]

Numero de personas
=
€] o

Si la usaria No la usaria Tal vez

o

Fuente: Elaboracion propia a partir de las respuestas obtenidas

Una vez recopilada toda la informacion de esta pregunta abierta se puede afirmar que de 40
mujeres encuestadas, el 50% de ellas estarian dispuestas a realizar el cambio de toallas, tampones o
protectores por la copa menstrual. Las razones por las cuales estarian dispuestas al cambio en su
mayoria son por su economia, comodidad y aportar al medio ambiente. Por otro lado, el 40% de las
mujeres respondio que no usarian la copa menstrual ya que estan acostumbradas a usar los productos
tradicionales y temen mucho al uso de la copa por varios motivos. El hecho de tener informacion



sobre los temores que tienen estas mujeres sobre el uso de la copa permite a WomanCup realizar un
asesoramiento mds cuidadoso, hablar sobre mitos y desmentir informacién falsa de la cual suelen
temer muchas mujeres; por ultimo, el 10% de las encuestadas no estan seguras de cambiar sus
métodos tradicionales por la copa menstrual quienes también entran el grupo de clientas potenciales
para WomanCup.

Pregunta y grafica #6

Teniendo en cuenta que la copa menstrual tiene una vida (til de hasta 10 afios manteniéndose

higiénica y funcional. ; Cuanto estarias dispuesta a pagar por este producto?
40 respuestas

@ Nada, no usaria este producto.
@ De 40.000 a 49.000 COP
De 50.000 a 59.000 COP
@ De 60.000 a 69.000 COP
@ Mas de 70.000 COP

Fuente:
Fuente: Elaboracion automatica de Google Forms

La pregunta 6 se hizo con el fin de conocer si el dinero era una barrera limitante para la
adquisicion de la copa menstrual en las mujeres mayores a 30 afios, sin embargo, se puede evidenciar
que las barreras van mas alla de eso y que el precio en realidad no es una de esas barreras. Como se
puede evidenciar el 30% de las mujeres encuestadas no estarian dispuestas a pagar por este producto
por el simple hecho de que no les gustaria usarlo. El 25% de las encuestadas estaria dispuesta en
pagar entre 40.000 y 49.000 pesos por una copa, el 20% estarian dispuestas a pagar entre 50.000 y
69.000, el 17,5% pagarian de 60.000 a 69.000 pesos y el 7,5% de las mujeres pagarian mas de 70.000
pesos por este producto.

Pregunta y grafica #7

Consideras que la menstruacion sigue siendo un tabu actualmente? Si o no, y por
qué?

40 respuestas



(Consideras que la menstruacion sigue siendo un
tabu?

M Si, lo sigue siendo

5 No,yanoloes

Fuente: Elaboracion propia a partir de las respuestas obtenidas

De acuerdo con los resultados obtenidos de las respuestas de la pregunta 7, se puede
interpretar que para un 58% de las mujeres encuestadas la menstruacion ya no es considerada un
tabt, mientras que un 42% de las mujeres afirma que si o sigue siendo.

Pregunta y grafica #8

En una escala de 1 a 5 (siendo 1 muy dificil y 5 muy facil) que tan facil consideras que es hablar

sobre la menstruacién con amigos y familiares?
40 respuestas

® 1. Demasiado dificil.
® 2. Muy dificil.

@ 3. No es dificil.

® 4. Facil.

@ 5. Muy facil.

‘

Fuente: Elaboracion automatica de Google Forms

La pregunta 8 se hizo con el fin de saber que tan dificil es para las mujeres hablar acerca de
la menstruacién con sus amigos/as y familiares. De esta pregunta podemos concluir que solo para un
5% de las mujeres es muy dificil hablar sobre este tema, mientras que para un 20% de ellas es muy
facil y para un 27,5% es facil hablar de la menstruacion.

Pregunta y grafica #9



En una escala de 1 a 5 (siendo 1 demasiado disgusto y 5 nada de disgusto) ;qué tanto te disgusta

tener contacto con la sangre de tu menstruacion?
40 respuestas

@ Mucho disgusto e impresion.

@ Algo de disgusto e impresion.

) No me disgusta pero tampoco me
agrada.

@ No me genera disgusto ni impresion.

‘ @ No me genera en absoluto disgusto.

Fuente: Elaboracion automatica de Google Forms

De lo que las mujeres encuestadas respondieron en la pregunta 9 podemos ver que un
pequeiio porcentaje de mujeres, solo un 5%, siente disgusto o impresién al tener contacto con la
sangre de su menstruacion, mientras que un 45% de ellas esta en un punto medio donde no le
disgusta pero tampoco le agrada y por otra parte un 20% no le genera disgusto ni impresion y un
15% no le genera en absoluto disgusto.

Pregunta y grafica #10

Selecciona uno o varios miedos que te generaria el hecho de usar la copa menstrual.
40 respuestas

Introducir la copa en el canal v... 20 (50 %)
Sacar la copa del canal vaginal. 16 (40 %)
Mancharte mientras la usas. 20 (50 %)

Tener contacto con tu sangre. 5(12,5 %)

Ser alérgica al material de la c... 13 (32,5 %)

No me genera ningtn miedo us... 4 (10 %)

Tener que lavarla 1(2,5 %)

Que me genere dolor 1(2,5 %)

0 5 10 15 20

Fuente: Elaboracion automatica de Google Forms

La pregunta 10 se planted con el fin de conocer cudles son los temores que tienen las mujeres
ala hora de pensar en usar la copa menstrual. De esta pregunta se puede concluir que el 50% de ellas
tiene miedo de introducir la copa en el canal vaginal o mancharse mientras la usa, y un 40% de las
mujeres encuestadas tiene miedo de sacar la copa del canal vaginal. Un 10% de mujeres dijo que no
tenia ningtin miedo respecto al uso de la copa.

Como menciona Otzen (2017), una muestra de una poblacién puede ser obtenida de manera
probabilistica o no probabilistica. Por una parte, las muestras probabilisticas permiten conocer la
probabilidad que cada individuo a estudio tiene de ser incluido en una muestra a través de una



seleccion al azar, mientras que en una muestra no probabilistica la seleccion de los individuos
dependera de ciertas caracteristicas o criterios que el investigador considere, de manera que este tipo
de muestras no se ajustan a un fundamento probabilistico y por lo tanto no dan certeza de que los
sujetos estudiados representen a la poblacion objetivo.

Para el caso de las encuestas realizadas por WomanCup, se utiliz6é un muestreo no
probabilistico puesto que la poblacién no fue elegida aleatoriamente, sino que se entrevistaron a 40
mujeres con caracteristicas especificas que fueron elegidas por la investigadora y, tal como menciona
Otzen (2017) el muestreo no probabilistico de tipo accidental o consecutivo se fundamenta en reclutar
casos hasta que se completa el niimero de sujetos para completar el tamafio de muestra deseado.

De las encuestas se pudo interpretar que la mayoria de las mujeres son de 30 a 37 afios, de
estrato medio y la mayoria de ellas ha escuchado o conoce acerca de la copa menstrual;
principalmente han escuchado sobre este producto por un amigo o amiga o por contenido en redes
sociales, y aunque manifiestan tener temores respecto al uso de este producto, la mitad de ellas estaria
dispuesta a usarla teniendo en cuenta los beneficios que trae para el bolsillo, la salud y el medio
ambiente; y es importante mencionar que la mayoria de ellas no estaria dispuesta a pagar un precio
superior a 69.000 COP.

Objetivo especifico 3: Presupuestar el costo de realizar una campafia de marketing digital
dirigida a mujeres mayores de 30 afios y determinar si es rentable para la empresa WomanCup.

Como menciona Abad (2018), para una empresa la medicidon del desempeno y la evaluacion
del cumplimiento en las metas propuestas son de alta importancia, dado que las métricas brindan el
resumen de los resultados de la organizacion y por ende son la base de las decisiones que se tomaran,
en el caso particular de la mercadotecnia las métricas tienden a particularizarse en funcion del caso
particular de cada empresa, y esto causa dificultad para percibir cuales son los beneficios reales de la
gestion realizada en cuanto a marketing.

Teniendo en cuenta lo anterior, para realizar el presupuesto de la campafia se tuvo en cuenta
campanas anteriores que realizo WomanCup en Instagram y Facebook para atraer a sus clientes
potenciales. Para tener buenos resultados en un campana de publicidad desde la experiencia de
WomanCup, es necesario hacer una inversion de al menos 10.000 pesos diarios en cada red social
durante minimo 8 dias. Este ejercicio debe realizarse una vez al mes para poder hacer un analisis
comparativo mes a mes y evaluar si la campafia realmente es rentable y esta incrementando las
ventas en mujeres mayores a 30 afios. Respecto al disefio del contenido de la campafia, WomanCup
tiene un contrato con un community manager que se encarga especificamente de realizar
publicaciones diariamente y de hacer contenido para impulsar las promociones que constantemente
esta lanzando la marca, esto implica que para esta campana no debe haber ningtin gasto adicional en
lo que respecta al disefio del contenido que se va a publicar.

Red Social Tiempo Dinero Diario Total
Instagram 10 dias 10.000 COP 100.000 COP
Facebook 10 dias 7.000 COP 70.000 COP
Total 140.000 COP




Objetivo especifico 4: Realizar una propuesta de una campana de marketing digital a través
de Facebook e Instagram para motivar el uso de la copa menstrual en mujeres > 30 afos que vivan en
Bogota.

Se propone realizar una campafia de marketing digital durante 10 dias por medio de
Instagram y Facebook, WomanCup abrié su Instagram desde el 2019 y durante el 2020 en la
pandemia esta herramienta fue la que le permitié generar ingresos y empezar a construir una
comunidad, mientras que su fan page de Facebook la abrié en el 2021 cuando buscaba continuar
ampliando sus seguidores y darle una mayor visibilidad a su marca teniendo en cuenta que Facebook
actualmente es la red social con mas usuarios como se explicd anteriormente. Inicialmente
WomanCup publicaba fotos de sus productos y lanzaba promociones para atraer clientes, sin
embargo, no publicaba de manera frecuente, asi que se contraté6 un disefiador para empezar a
publicar contenido atractivo y de manera recurrente, ahora WomanCup cuenta con un community
manager que se encarga de publicar contenido en redes constantemente y este contenido intenta no
solo atraer seguidores y ventas, sino también fidelizar a la comunidad y hacerles ver que pueden
tener una comunicacion directa y personalizada con la marca.

Teniendo en cuenta lo mencionado, segin Martinez (2014) para disefiar una campafia en
redes sociales es necesario estudiar al publico objetivo, saber que hacen en Facebook o Instagram, en
qué momento estan en linea, en que horarios y que tanto tiempo navegan. También es importante
observar la competencia, saber que hacen y como lo hacen. Por lo cual este es un trabajo adicional
que deben analizar las vendedoras de la empresa WomanCup, ya que deben tomar nota de la
cantidad de clientas que escriben a horas especificas, también de los sectores de Bogota de donde
escriben y la frecuencia de los mensajes.

Teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la encuesta, se sabe que la mayoria de las
clientas potenciales de entre 30 y 50 afios estarian dispuestas a pagar entre 40.000 COP y 69.000 COP;
teniendo en cuenta que el precio habitual es de 52.900, se estableceria un precio especial durante esos
10 dias, ofreciendo un 10% de descuento a las mujeres que demuestren ser mayores de 30 afios
enviando la foto de su documento de identidad al momento de la compra.

Se va a hacer una sola publicaciéon orientada a esta campana que se pautara en Facebook e
Instagram durante 10 dias, dado que los fines de semana no hay mucho trafico en redes sociales, la
publicacién se deberia empezar a pautar un lunes, sin embargo, debe publicarse un dia antes ya que
estas dos redes sociales tardan 1 dia en la revision de la publicaciéon. Se debera segmentar la
publicidad especificamente a personas de género femenino, entre 30 y 50 afios y que geograficamente
estén en Bogotd; y dentro de los temas relacionados a esta pauta se deberan poner palabras clave
como: copa menstrual, toallas higiénicas, toallas reutilizables, jabén intimo, tampones, menstruacion,
Kotex, Nosotras, Vera Cup, Life Cup, Bloom.

Se propone que se haga una publicacion tipo carrusel, es decir una secuencia de imagenes en
una misma publicacién, y que estas estén especificamente dirigidas a hablar sobre los beneficios e
intrinsicamente de los miedos que manifestaron las mujeres mayores de 30 afios en Bogota. Se sugiere
que la primera imagen del carrusel tenga la informacién de la promocién acompanada de una mujer
que visualmente se vea dentro del rango de edad de 30 a 50 afios para llamar la atencién de este
publico especifico como se muestra en la Figura 9. La segunda y tercera imagen pueden contener
informacion positiva acerca de los principales beneficios que tiene la copa menstrual y desmentir
mitos que fueron identificados en las mujeres encuestadas relacionados con: introducir la copa en el



canal vaginal, sacar la copa del canal vaginal, mancharte mientras la usas y ser alérgica al material de
la copa, tal como se muestra en las figuras 10 y 11. Finalmente se propone que la tltima imagen del
carrusel genere confianza a la cliente potencial y que sepa que por medio de WomanCup podra
encontrar asesoramiento personalizado y acompafiamiento en este cambio pasa su ciclo menstrual,
como se muestra en la figura 12.

Por ultimo es importante destacar que como se espera tener un contacto muy estrecho con el
cliente y brindar asesoria personalizada, se sugiere que la publicidad se programe para que cuando
la persona interesada de clic en la publicacion pautada, se transfiera a la secciéon de mensaje directo
para que empiece un dialogo por este medio con la asesora de ventas de WomanCup.

Figura 9
Representacion de primera imagen de la campafia
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 10
Representacion de la segunda imagen de la campariia



Fuente: Elaboracion propia

Figura 11
Representacion de la tercera imagen de la camparia



Fuente: Elaboracién propia

Figura 12
Representacion de la cuarta imagen de la camparia
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9. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
Conclusiones

1. Larealizacién de esta campafia puede darle una mayor visibilidad a la marca, dado que
se va a dirigir esta estrategia hacia un grupo de mujeres que no ha sido especificamente
atacado anteriormente y ademds de que un porcentaje considerable de ellas serian
clientes potenciales, muchas de ellas podrian empezar a seguir las redes sociales de
WomanCup para estar informadas, también podrian hablar acerca del producto con
amigas o familiares y de esta manera contribuir a ampliar la comunidad de la empresa.

2. Teniendo en cuenta el objetivo general de este trabajo, se estructurd una camparia de
marketing digital dirigida a mujeres entre 30 y 50 afios que vivan en Bogota ya que segin
las cifras de WomanCup es el segmento de mujeres que menos compra este producto. De
acuerdo con los resultados de las encuestas realizadas para este trabajo, se espera que
alrededor del 50% de las mujeres impactadas sea un cliente potencial, de manera que la
ejecucion de la campanfia pueda incrementar las ventas de la empresa.

3. Basado en la literatura estudiada, las redes sociales son la herramienta ideal para tener
un contacto directo con el cliente y generar confianza, asi que es el medio adecuado para
brindar asesoramiento personalizado a las mujeres que se interesen en el producto y



poder resolver todas las dudas respecto al producto y los temores que cada una de ellas
pueda tener respecto al uso de la copa menstrual.

4. Realizar una publicacién que hable especificamente acerca de las barreras que
manifestaron tener las mujeres mayores de 30 afios a la hora de pensar en usar la copa
menstrual, podria hacer que se sientan identificadas con la campafia y asi lograr una
conexion mas emocional con las mujeres a las que llegue esta camparfia, contribuyendo a
un incremento en los seguidores de WomanCup y en el volumen de ventas.

Recomendaciones

1. Parauna proxima campana o estrategia de marketing que desee realizar WomanCup, se
podria hacer un estudio de mercado mas acertado haciendo encuestas interactivas por
medio de sus redes sociales, asi podria conocer atin mejor a su comunidad, hacerle sentir
que es escuchada e interactuar con la misma y del mismo modo tener una mayor certeza
del impacto que puedan tener sus futuras campafias

2. Para incrementar el nimero de seguidores y seguir trabajando en una relacion estrecha
y de confianza con su comunidad, WomanCup podria empezar pautar en otras redes
sociales que también estan en tendencia como TikTok o Pinterest, asi como crear un canal
de YouTube para compartir informacion relevante acerca de la copa menstrual, el disco
y los demas articulos que comercializa la marca.

3. Seriaideal que, aunque inicialmente la campana se hiciera por 10 dias, posteriormente se
siguiera atacando este segmento del mercado con futuras campanas, y se haga la
evaluacion correspondiente para que cada campafia sea mas efectiva que la anterior.

4. WomanCup estd construyendo su e-commerce, esta seria una herramienta ideal para
complementar las campanas de marketing digital, a través de un adecuado
posicionamiento del sitio web mediante Google Analytics y Google Trends, lo que
podria incrementar el niimero de visitas al sitio y una mayor visibilidad a las campanias
que se lancen.
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