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Resumen ejecutivo

La empresa APROPO con su marca comercial ‘Piel’ ha logrado consolidarse en la
categoria de profilacticos dentro del segmento estandar del mercado logrando ser la lider en
market share, con un gran awareness de marca principalmente en la poblacion millennial del
nivel socioecondmico (NSE) C. No obstante, la linea de profilacticos no es la Gnica que
compone su gama de productos de la empresa, también cuenta con la linea de lubricantes
intimos la cual, muy por el contrario, no ha logrado tener éxito en su categoria.

Actualmente, los lubricantes intimos de la marca no cuentan con cobertura ni penetracion
de mercado a causa de la poca demanda generada por una deficiente estrategia de
posicionamiento; es decir la propuesta de la marca se ha desarrollado para el mismo publico
objetivo de profilécticos, pero con un lubricante intimo convencional que ofrece el beneficio
de aliviar la resequedad intima, sin embargo este puablico conformado por los millennials por
lo general no presentan este tipo de problemas fisioldgicos, por tanto no suelen encontrar
necesario el producto y en muchos casos incluso desconocen sobre su utilidad. A pesar de
esto, en los ultimos afos la linea viene presentando un pequefio crecimiento continuo de
ventas. La investigacion de mercados nos ha servido para identificar la demanda de los
millennials del NSE C, target de la marca, respecto a esta categoria, asi como para identificar
el insight en cuanto a sus habitos de compra y uso. En el presente trabajo se plantean los
objetivos, estrategias y acciones pertinentes de marketing que obedecen al diagnostico
obtenido del andlisis de la situacion actual interna y externa de la empresa. Asimismo, se
especifica el cronograma y el presupuesto de marketing, el plan de contingencia y la

evaluacion financiera.



Capitulo I: Generalidades

1.1. Antecedentes de la investigacion

La empresa APROPO por medio de su marca comercial ‘Piel’, en el afio 1994 fue la
primera organizacion en lanzar al mercado peruano una linea de profilécticos. Debido al
éxito obtenido, decidié ampliar su portafolio de productos desarrollando y lanzando, desde
hace ya diez afios, su linea de lubricantes intimos. Esta segunda linea no ha tenido la
aceptacion deseada del publico objetivo al cual se dirige la marca: hombres y mujeres
entre 18 a 39 afios (millennials) del nivel socioeconémico (NSE) C. En efecto, debido a la
escasa aceptacion en esta categoria, tampoco se ha logrado coberturar ni promocionar
adecuadamente el producto.

Cabe precisar que, a pesar de no haber logrado la aceptacion deseada en esta categoria,
se presenta un pequefio crecimiento de ventas en los ultimos afios, (ver figura 4),
principalmente debido a la tendencia natural del segmento objetivo por descubrir y

experimentar nuevos productos.

1.2.Determinacion del problema u oportunidad

La empresa es lider en la categoria profilacticos, sin embargo, en la categoria de
lubricantes intimos no tiene una cuota representativa, generandole depender
financieramente de una sola linea de productos.

Identificamos que el fracaso de la marca en esta categoria se debe principalmente a una
estrategia de posicionamiento errada para el puablico objetivo, en efecto, el portafolio no

tiene un diferencial ad hoc, ubicandose en el grupo de lubricantes intimos convencionales
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que brindan el beneficio de aliviar la resequedad intima, no obstante, los millennials no
suelen presentar este problema fisiolégico, como grupos de edad mayores para quienes se
fabrico originalmente la categoria; por tanto, el producto no lo encuentran necesario y en
muchos casos incluso desconocen su utilidad.

En efecto, debido a la poca aceptacion que ha tenido la marca en esta categoria,

tampoco ha logrado coberturar ni promocionar adecuadamente su producto.

1.3. Justificacion del proyecto

El mercado peruano de lubricantes intimos se encuentra en una etapa de crecimiento,
con pocos competidores entre los principales: Personal Products S.A. con su marca Love
Lub, y Qualipharm S.R.L. con sus marcas Love Pleasure y Love Sensitive.

El tamafio del mercado asciende a S/13 millones presentando en los Gltimos afios un
crecimiento anual de 11% segun fuentes de APROPO. Debido al atractivo del mercado y
la baja cuota que tiene la marca (3%) por un lado y, por otro, que es estratégicamente
conveniente activar una linea de productos adicional, identificamos como una oportunidad
relanzar la linea de lubricantes intimos mediante un plan de marketing estratégico.

En este contexto, encontramos que Sainz de Vicufia (2015) en su libro “El plan de
marketing en la practica”, menciona la importancia que tiene la planificacion estratégica
del marketing en las organizaciones y brinda una metodologia practica para la elaboracién

de cada fase que compone integralmente el plan de Marketing. (Sainz, 2015)
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1.4. Objetivos generales y especifico
1.4.1. Objetivo general
Proponer y elaborar un plan de marketing estratégico para desarrollar la categoria de

lubricantes intimos de la marca Piel.

1.4.2. Objetivos especificos

Determinar el potencial del tamafio del mercado.

- Determinar el insight en términos de hébitos de compra y uso de lubricantes intimos
en el publico objetivo al que se dirige la marca Piel.

- Adecuar el precio go to market dentro de la cadena de distribucion para lograr la
entrada exitosa del producto.

- Desarrollar el pronostico de ventas.

- Definir el mix de marketing adecuado que permita lograr los resultados.

- Determinar el resultado econémico y financiero de la propuesta.

1.5. Alcances y limitaciones de la investigacion

El alcance de esta investigacion es en la ciudad de Lima Metropolitana.
Unas de las limitaciones son el factor de tiempo y el de recursos para la investigacion en el
resto del pais. Asimismo, identificamos que hay muy poca informacién secundaria sobre los

habitos de compra y uso de lubricantes intimos en el Peru.
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Capitulo 11: La empresa

2.1. Antecedentes de la empresa

APROPO es una empresa sin fines de lucro con mas de treinta y cinco afios en el mercado,
dedicados a fomentar una cultura de prevencion responsable en sexualidad dentro de la
comunidad peruana.

En el afio 1983 inicia sus actividades con apoyo de la Cooperacion Internacional de las
Naciones Unidas y bajo la directiva de un grupo de empresarios comprometidos con el
desarrollo cultural del pais, desde entonces y por los siguientes veinte afios la organizacion
rindio cuentas de las inversiones, proyectos, desarrollo de productos y marcas a los miembros
de la mencionada cooperacion.

Desde el afio 1984 hasta 1990, la empresa genero alianzas estratégicas con las principales
fuerzas de distribucion del pais y ejecutd diferentes campafias de donacion de productos
anticonceptivos, hasta entonces la gestion de distribucion y las acciones sociales fueron las
actividades prioritarias.

La empresa en su misidn por acercar la informacidn a cada joven del pais para el afio
1993, crea y ofrece al publico en general su servicio de orientacidn en sexualidad de manera
gratuita, ello mediante un componente tecnolégico que facilitaria la labor de comunicacién en
ese entonces.

Un afio mas tarde del lanzamiento del servicio de orientacion y confiado en la experiencia
adquirida por mas de diez afios, la organizacion pondria a disposicion del mercado de
anticonceptivos su propia marca de profilacticos ‘Piel’, la cual se hace publica bajo la
coyuntura del mundial de futbol USA 94", desde entonces el mercadeo social se convierte en

la oportunidad de lograr el auto-sostenimiento.
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Para el afio 2004 la Cooperacion Internacional deja de subsidiar a la empresa, esto debido
a que el Per( paso a ser catalogado como un pais emergente en vias de desarrollo, por lo que
las donaciones debian ser destinadas a paises con menores posibilidades.

Para el 2008 la empresa amplio su portafolio de productos con el fin de fortalecer la
sostenibilidad de la organizacion y crea tres marcas y productos adicionales: ampollas
anticonceptivas con la marca ‘Efectimes’; 6vulos anticonceptivos con la marca ‘Perlagel’,

y lubricantes intimos con la marca ‘Piel’.

Tras diez afios del lanzamiento de los nuevos productos y por limitaciones en la
proveeduria en el caso de los inyectables Efectimes, asi como por la baja aceptacion de
mercado en los 6vulos anticonceptivos Perlagel, la empresa decide mantener las dos lineas de
productos restantes: profilacticos Piel y lubricantes intimos bajo la misma marca, logrando
colocar como lider en su categoria a los profilacticos.

A treinta y cinco afios de su creacidn, la empresa es totalmente auto sostenible. Cuenta con
un prestigio ganado ante otras instituciones, por encima de su labor comercial: por su labor

social en el Perd.

2.2. Estructura organizacional actual de la empresa
Existen tres componentes clave en la definicidn de la estructura organizacional:
La estructura organizacional designa relaciones formales de subordinacién, como el nimero
de niveles en la jerarquia y el tramo de control de los gerentes y supervisores.
La estructura organizacional identifica el agrupamiento de individuos en departamentos y el
de departamentos en la organizacion total. La estructura organizacional incluye el disefio de
sistemas para garantizar la comunicacion, la coordinacion y la integracion efectivas de los

esfuerzos entre departamentos. (Daft, 2015, p. 92).



14

La estructura organizacional se refleja en un organigrama, como sostiene (Draft, 2015) “La
unica forma en que, de hecho, se ve la estructura en la que estd implicita toda esta actividad es

por medio de un organigrama” (p. 92).

GERENCIA GENERAL
A |
Direccién técnica ’ —— 8 —
IS
[ GERENCIA ! [ GERENCIA 1
L COMERCIAL L SOCIAL [
l | ——|
[ TECNOLOGIA E (el
MARKETING LOGISTICA ADMINISTRACION
INVESTIGACION
l—J—l
[ 1
COMPRAS CONTABILIDAD I FINANZAS ‘
L I

Figura 1. Organigrama de APROPO

En el organigrama de APROPO podemos apreciar la dependencia directa del area de
marketing por la Gerencia comercial. Esta &rea estd conformada por un disefiador, un
community manager, un asistente y un jefe. La empresa tiene una estructura organizacional de
tipo funcional, con areas funcionales definidas y equipos de trabajo que responden a gerencias
y/o jefaturas. (Ver figura 1)

El perfil actual del gerente general es de contador publico con especializacion en finanzas y
administracion de empresas, tiene a su cargo la responsabilidad de representar y velar por la
sostenibilidad de la organizacién y el cumplimiento de los objetivos bajo el enfoque de la
mision y vision trazada. La Direccidn técnica es representada por un quimico farmacéutico
colegiado, quien asume la responsabilidad legal sobre los productos que comercializa la

organizacion ante el ente regulador méximo del rubro (DIGEMID).
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El perfil actual del gerente comercial es un profesional graduado en administracion de
empresas con especialidad en el &mbito comercial, tiene a su cargo la responsabilidad de

velar por la constancia de los ingresos.

2.3. Situacién del mercado y financiera

Segun datos de mercado obtenidos de la empresa, el mercado peruano de lubricantes
intimos represent6 aproximadamente 60.4 toneladas métricas en el afio 2017. Las
presentaciones pequefias en sachet representan el 68% del volumen, mientras que el 32%

corresponde a las presentaciones grandes en tubo.

En la actualidad el mercado peruano de lubricantes intimos asciende a S/13 millones con
diez marcas que compiten, siendo la marca Love Lub de la empresa Personal Products S.A. la
que lidera con una cuota de mercado de 56%. La marca Piel cuenta solo con un 3% de

participacion. (Ver figura 2)

PIEL CLIMAX
SENSYLUB_ 3% MUCUS 1o
3% 2%
LEGEND
GENTS iy
4% °
DUREX

5%

LOVE & PLESURE
0,
8% LOVE LUB
56%

LOVE SENSITIVE
17%

Figura 2. Participacion del mercado en nuevos soles, segin datos de APROPO.
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La linea de profilacticos representa el 98% de la facturacion de la empresa; por otro la de
lubricantes intimos representa solo el 2%. La linea de profilacticos tiene actualmente diez
referencias, mientras que la lubricantes solo cuenta con una: (presentacion de sachet de 5 ml
del lubricante natural). (Ver figura 3)

$/245,300
2%

S/13,257,267
98%

M PIEL PRESERVATIVOS  ® PIEL LUBRICANTE

Figura 3. Representacion en soles de cada linea de productos de APROPO.

La linea de lubricantes intimos viene presentando un crecimiento porcentual en los
altimos afos. (Ver figura 4)

Venta de profilacticos Venta de lubricantes intimos
En millones de Soles . En miles de Soles
300 245.3
20 223.0
13.1 133 240
16 g5 105 108 11.0 123 1712
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8 {49 ~ 103.7
4 120 “6s8 662 93 59, 606 609
o 60
5 28 8 9 3989 3498 %%
S 8 R 8§ 8 8 8 8 &8 R § g 0
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2013
2014
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Figura 4. Evolucion de ventas de cada linea de productos de APROPO.
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2.4. Vision, mision y Valores de la Empresa

La vision de una organizacion es la definicion deseada de su futuro, responde a
la pregunta ¢qué queremos llegar a ser? Implica un enfoque de largo plazo basado en
una precisa evaluacion de la situacion actual y futura de la industria, asi como del
estado actual y futuro de la organizacion bajo analisis. Generar una visién implica
entender la naturaleza del negocio en el que se desenvuelve la organizacion, fija un
determinado futuro como reto para si mismo y tener la capacidad de difundirla, sirve
de guia y motivacion de los empleados en la busqueda del establecimiento de esa

vision planteada. (D’ Alessio, F. , 2015, pag. 59)

2.4.1. Vision
Ser reconocidos como la organizacion peruana mas innovadora en generar

conciencia y responsabilidad sexual y reproductiva en los jovenes.

A diferencia de la visién, la misidn es Unica, es decir, tres organizaciones pueden
tener la vision de ser las méas reconocidas en calidad de producto, sin embargo, cada una
tendrén un forma Unica y diferente de actuar para llegar a cumplir esa vision.

La mision estratégica es la aplicacion y puesta en practica del intento estratégico y, en
sintesis, debe especificar los mercados y productos con que la organizacion piensa
servirlos, apalancando eficientemente sus recursos, capacidades y competencias. Una
buena declaracion de la mision debe hacer concordar las areas de interés, servir de limite
entre lo que se debe y no debe hacerse, servir de faro conductor en las decisiones que
pueda tomar la gerencia, y proveer una guia practica para ayudarla en su funcién

administrativa. (D’Alessio, F. , 2015, pag. 62)
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2.4.2. Misién

Nos enfocamos en entender las necesidades de los jovenes para generar una oferta de

valor innovadora que esté orientada en promover una sexualidad responsable.

2.4.3. Valores

Responsabilidad social, trabajo colectivo e exclusividad son los pilares sobre los que

APROPO ha trabajado desde su creacion a la fecha.

Por otro lado, para una organizacién es importante definir bien sus valores.
Los valores como sefiala (D’Alessio, F. , 2015) “Pueden ser considerados como las
politicas directrices mas importantes: norman, encausan el desempefio de sus
funcionarios, y constituyen, el patron de actuacion que guia el proceso de toma de

decisiones” (pag. 62).
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Capitulo I11: Anélisis de la situacion de la empresa

Todo plan de marketing parte de un analisis de la situacion de la empresa externo e
interno, para poder asi identificar oportunidades y amenazas, asi como fortalezas y
debilidades que permitird a la empresa hacer un certero diagnostico y apartir de alli formular

la estrategia. (Kotler, 2017)

3.1. Andlisis externo

3.1.1. Elentorno

Para determinar el entorno desarrollaremos el andlisis ‘Pestel’ que es utilizado para
estudiar los factores del macroentorno que afecta de manera positiva o negativa a la
empresa.

‘Pest’ es un tipo de analisis utilizado en la gestion estratégica la cual toma en cuenta
los factores politicos, econdmicos, sociales y tecnolégicos (PEST).

“El término ‘Pest’ fue acufiado por primera vez por Francisco Aguilar en su libro de
1967, Analisis del entorno empresarial”. ““EL’ fue introducido por Liam Fahey y V.K.
Narayanan en su libro, "Analisis Macro-ambiental en Gestion Estratégica”, publicado en

1986~

3.1.1.1.Entorno Politico — Legal

Segun el marco de cumplimiento de la Ley N° 29459, D.S. N° 016-2011-SA,
Decision de la Comunidad Andina N° 706, se considera a los lubricantes intimos como
Dispositivos Médicos sujeto a Registro Sanitario emitido por la Direccion General de

Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID). (Andina., 2018)
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Segun su riesgo sanitario el lubricante intimo esté clasificado como un producto
higiénico de CLASE 11 que son los dispositivos médicos de riesgo moderado, sujetos a
controles especiales en el disefio y fabricacion para demostrar su seguridad y eficacia.

Los dispositivos médicos deben disefiarse y fabricarse de forma tal que su utilizacion
no comprometa el estado clinico y la seguridad de los pacientes, ni la seguridad y la
salud de los operadores 0, en su caso, de otras personas cuando se utilicen en las
condiciones y con las finalidades previstas

Si una organizacion quiere fabricar y/o comercializar este producto, debe cumplir
con una serie de tramites solicitados por DIGEMID para obtener la licencia de
funcionamiento como Laboratorio o Drogueria, segln sea el caso.

Estos tramites suelen ser burocraticos, siendo para muchas empresas una barrera de
entrada, lo cual constituye una oportunidad para APROPO, empresa que esta

formalmente reconocida como Drogueria en la actualidad.

3.1.1.2. Entorno econémico

El afio 2019 sera prometedor para el Perd, segun la consultora Focus Economics
(2018) “el gasto del consumidor ser& impulsado por el crecimiento del empleo, las
presiones inflacionarias relativamente bajas y el aumento de los salarios, mientras que la
inversion general se beneficiard de un mayor gasto en infraestructura y desarrollo de
nuevos negocios”.

Asimismo, para el 2019, El Banco Central de Reserva (BCR) elevd su pronostico
sobre la expansion de la demanda interna a 4.4. Con lo cual se favorece la demanda de
productos que no son de primera necesidad como los lubricantes intimos, lo cual

constituye una oportunidad. (Gestion., 2018)
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Por otro lado, segun el subjefe del INEI, “La poblacion econémicamente activa se
ha incrementado de 57% a 62%, cinco puntos porcentuales en estos tltimos 10 afios”.

(Andina, 2018).

“Asimismo, segun el Ministerio de Economia y Finanzas, la consolidacion del circulo
virtuoso inversion-empleo-consumo impulsara una mejora gradual del empleo formal y

del consumo privado”. (Ministerio de economia y Finanzas., 2018)

3.1.1.3. Entorno socio-demografico

Segun el informe de la poblacion total de Pert obtenida de los resultados de Censos
nacionales (2017) por el Instituto Nacional de Estadistica (INEI), la poblacion peruana
asciende a 31,237,385 de habitantes. Asimismo, segin datos sobre la poblacién por
segmentos de edad 2017 de INEI citado por la Compafiia peruana de estudios de
mercados y opinién pablica S.A.C (CPI) las edades que comprenden entre 18 a 39 afios
constituye el 37% de la poblacion total. (CPI, 2017)

A las personas que forman parte de este grupo de edades en la actualidad, se le
conocen como la generacion de los millennials. En una las conclusiones de su
investigacion Begazo & Fernandez (2015) afirman que “No existen fechas precisas
cuando esta generacién comienza y termina. Los expertos usan afios de nacimiento que
van desde la década de 1980 hasta principios del afio 2000”Cabe resaltar que éste es el
publico objetivo al cual se dirige la marca Piel.

A la Generacién Millenial tambien se les denomina Generacion Y. Para (Begazo,
2015) “esta generacion ha revolucionado y cambiado los habitos de la sociedad de

consumo con respecto a otras generaciones, modificando las estrategias de mercado

(...)
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Segun Arabov CEO de Elite Daily, citado por (Corral, 2015) en su estudio realizado
sobre la generacion millennial ha confirmado que tienen una fuerte tendencia de lealtad
hacia las marcas que ofrezcan productos de calidad o con las que sientan una conexion.
Segun éste mismo autor, los millennials buscan que las marcas les ofrezcan una
experiencia positiva y cautivadora.

Asimismo, segun Forbes citado por el mismo autor, “el 62% de las personas de esta
generacion afirma que tienen una tendencia a ser fieles consumidores a marcas que los
escuchen y con las que conecten en las redes sociales”. Asimismo, ‘“nada les causa mejor
impresion que las marcas con valores positivos y aspiraciones”.

Por otro lado, la forma de llegar a los millennials a través de la comunicacién debe
ser muy versatil. Las empresas deben utilizar una amplia gama de canales y dispositivos
y mantener una comunicacion y experiencia de cliente consistente y bien orquestada
entre ellos. Es lo que se denomina omnicanalidad, no se trata solo de poder interactuar a
través de cualquier canal, sino de poder cambiar de uno a otro (o incluso utilizar varios a
la vez). Las estrategias integradas (on y offline), la concepcion multiplataforma y la
narrativa transmedia se impondran en la comunicacion. Aunque no hablamos Unicamente
de nuevos formatos y soportes, sino de nuevas formas de comunicacién y de otro
lenguaje. (Gutiérrez, 2014).

El resultado maés relevante que obtuvo (Ponce, 2018) en su investigacion sobre los
millennials fue que “Los influencers si estan incidiendo en los habitos de consumo de los
millennials de la ciudad de Guayaquil, ya que para esta generacion es importante
consultar a estas personas antes de tomar una decision de compra”.

Los millennials son més liberales en el &ambito sexual segun el estudio denominado

Millennial Sex Study 2015 realizado y publicado por Skyn Condom, una empresa


http://www.gutierrez-rubi.es/oportunidades-compartidas/?p=137
http://www.gutierrez-rubi.es/oportunidades-compartidas/?p=137
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dedicada a la fabricacion y venta de profilacticos . En el estudio se encuesto a un total de
5,117 de estadounidenses entre los 18 y 34 afios de edad.

También se manifestaba que los millennials han utilizado mas lubricantes en estos
ultimos afios. El 43% admitio que el lubricante intimo era parte de su rutina sexual
habitual.

Tabla 1.
Poblacion del Lima Metropolitana por sexo y grupos de edad - 2017

Rango de Total Hombres Mujeres
edades
Miles % Miles % Miles
0/0
00-5 945.5 9.3 487.7 9.8 466.8 8.9
06 -12 1,106.5 10.8 565.5 11.4 541.0 10.3
13-17 838.4 8.2 419.7 8.5 418.7 8.0
18- 24 1,326.6 13.0 654.8 13.2 671.8 12.8
25 -39 2,492.3 24.5 1,204.4 24.4 1,287.9 24.4
40 — 55 1,966.6 19.3 939.2 18.9 1,027.4 19.6
56 a més 1,524.4 14.9 685.7 13.8 838.7 16.0
Total 10,209.3 100.0 4,957.0 100.0 5,252.3 100

Nota. Esta tabla ha sido tomada de “Lima Metropolitana por sexo y grupos de edad 2017 por el
Departamento de estadistica — CPI.

En Lima Metropolitana, nétese que la poblacion comprendida entre las edades de 18
a 39 afios en el Per conforman el 37% de la poblacion total, 3,818,900 miles de
personas. Segun el (APEIM, 2017) el 41% pertenece al NSE C. Es decir, nuestro publico

objetivo esta compuesto por 1,565,749 miles de personas. (Ver tabla 1)
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3.1.1.4. El entorno ecolégico

La gran mayoria de lubricantes intimos tienen como uno de los principales compuestos
quimicos a la glicerina. En su investigacion (Posada, 2010), sefiala que la glicerina es el
nombre comercial que reciben las mezclas con alto contenido de glicerol, un compuesto
quimico bésico obtenido principalmente en la industria oleoquimica. Segun estos autores,
“de la glicerina se destaca que es un componente muy estable bajo las condiciones tipicas
de almacenamiento, no es irritante, tiene bajo grado de toxicidad sobre el medio ambiente

y, ademas, es compatible con muchos otros productos quimicos”.

3.1.1.5. Entorno tecnoldgicio

Segun los resultados de los censos 2017, el nimero de hogares en viviendas
particulares con ocupantes presentes asciende a 8 millones 252 mil 284, de los cuales el
86,1%, de estos, equivalente a 7 millones 101 mil 717, utilizan al menos una tecnologia
de informacion y comunicacion (TIC); mientras que el 13,9%, equivalente a 1 millén
150 mil 567 de hogares restantes no tiene acceso a ningun tipo de TIC.

En relacion a los censos de 2007, se observd un incremento de 3 millones 498 mil
986 hogares que tienen al menos una TIC durante el periodo intercensal, que representa
un crecimiento promedio anual de 7,0%; en cambio, los que no tienen acceso a ningun
tipo de TIC disminuyeron en 2 millones 776 hogares, es decir, cada afio crecieron a una
tasa negativa de 9,6%, en promedio.

En Peru los medios tradicionales siguen fuertes e internet contribuye a la ampliacion
del consumo. EI medio que utiliza el peruano para consumir contenido en la actualidad
aun esta en crecimiento respecto a la tendencia digital, el crecimiento del internet y el

surgimiento de nuevas plataformas esta cambiando la forma de consumir contenidos.
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La tendencia del acceso a internet para los peruanos es cada vez a través del equipo

celular, desplazando con mayor intensidad a la conexion desde una computadora.

3.1.2. El Sector

Para determinar la atractividad del sector, desarrollaremos las cinco fuerzas de
Porter. Para Porter (2008), “La competencia por las utilidades va mas alla de los rivales
establecidos de un sector e incluye a cuatro otras fuerzas competitivas: los clientes, los
proveedores, los posibles entrantes y los productos sustitutos”.

Segun Porter si las fuerzas son intensas como lo son en los sectores de las lineas
aereas, textiles y hoteleria, practicamente ninguna empresa obtiene retornos atractivos
sobre sus inversiones. Si las fuerzas son benignas como por ejemplo en los sectores de
software, bebidas y articulos de aseo personal, muchas empresas son rentables.
“Defender la empresa de las fuerzas competitivas y moldearlas para su propio beneficio

es crucial para la estrategia”

3.1.2.1. Rivalidad ente empresas competidoras

No hay un grado alto de rivalidad entre los competidores. Dos empresas concentran el
mayor volumen de ventas del sector, Personal Products S.A con su marca Love Lub y
Qualipharm S.R.L con sus marcas Love Pleasure y Love Sensitive, sin embargo, se
detecta que no realizan muchos esfuerzos publicitarios, ni sacan nuevas referencias, la
propuesta de valor de esta categoria no tiene ningun tipo de segmentacion definida. Se
dirigen principalmente a un target de gente mayor que compra el producto principalmente
por el beneficio basico de aliviar la resequedad, no obstante, ninguna marca en el mercado
estandar ha explorado el segmento de la poblacién conformado por millennials. Esta es la

oportunidad de la marca para sacar al mercado una propuesta ad hoc para este target que
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vienen descubriendo en los ultimos afios este producto y que por sus caracteristicas
psicogréficas buscan de las marcas nuevas experiencias. Por tanto, esta linea de producto
ad hoc para el target se comercializaria como un complemento del preservativo que sirve

para incrementar la experiencia sensorial durante la intimidad.

3.1.2.2. Amenaza de nuevos entrantes

El sector estd en una etapa de crecimiento y a pesar de que existen una serie de regulaciones
legales designadas por el DIGEMID, las barreras de entrada que estas pueden implicar son
relativamente bajas para competidores con gran capacidad de gestion y solidez financiera.

Tal es el caso de la empresa ‘Mefifarma’ que en el presente afio lanz6 al mercado peruano
su linea de preservativos y lubricantes bajo la marca comercial ‘Legend’. Asimismo, se ha
detectado mediante el portal de la SUNAT (Aduanet) que la empresa transnacional DKT, que
tiene operaciones administrativas desde el 2016 en el Perd, viene realizando importaciones de
preservativos y lubricantes, con lo cual se pronostica que lanzaria su propuesta de valor en el
afio 2019 con su marca comercial ‘Prudence’. Esto obliga a la empresa a invertir en ampliar su
portafolio de productos. Cabe también destacar la empresa con el awareness de su marca Piel

puede obtener ventaja en costos que otros nuevos entrantes sin marcas reconocidas.

3.1.2.3. El poder de negociacion de los clientes

Los clientes poderosos el lado inverso de los proveedores poderosos son capaces de capturar
mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios (lo que
incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se enfrenten;

todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. (Porter, 2008).
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Los clientes de APROPO son las empresas Distribuidoras, actualmente ya tiene acuerdos
comerciales con las empresas Alfaro, Quimica Suiza y Dimexa con las cuales distribuye su
linea de profilacticos, - lider de mercado - en ese sentido la empresa puede negociar con sus

distribuidores para que introduzcan al mercado la renovada linea de lubricantes.

3.1.2.4. El poder de negociacién de los proveedores

Actualmente existen una amplia proveeduria procedente principalmente de paises como
Tailandia y Chile que entregan el producto terminado. Con estos proveedores, sobre todo los
que se ubican en Chile, se puede negociar y llegar a acuerdo favorables para ambas partes. Se

pueden negociar los costos y llegar a pactar margenes competitivos para la empresa.

3.1.2.5. La Amenaza de los sustitutos

EL lubricante intimo tiene una serie de productos sustitutos que se encuentran por lo
general en el hogar, sin embargo, estos podrian tener un efecto altamente dafiino sobre EL
latex al utilizarse con profilécticos. Los lubricantes que se encuentran actualmente sobre el
mercado objetivo son de tipo convencional (sin olor, sin sabor) solo cumplen con la funcion
de lubricacion, donde los consumidores no notan ninguna diferencia de los que existen
actualmente en el mercado. En tal sentido, la nueva linea de lubricantes PIEL no tendria

sustitutos para su necesidad especifica para el mercado objetivo.

3.1.3. El Mercado
En el Peru el volumen de ventas de lubricantes intimos segun fuentes de la empresa se da
principalmente en la presentacion de sachet y en el canal tradicional de boticas.
En el canal moderno de farmacias las presentaciones en tubo son las que presentan la

mayor rotacion. En el afio 2017 este mercado representd aproximadamente 60.4 toneladas
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Las presentaciones pequefias en sachet representan el 68% del volumen, mientras que el 32%

corresponde a las presentaciones grandes en tubo.

3.1.3.1.El canal tradicional en el Peru

Segun un articulo denominado Peru: ¢(Qué es el canal tradicional? (2018), “El canal
tradicional en el Per( es aquel que permite vender un producto al consumidor a través de

mercados, bodegas, boticas y quioscos”.

Segun el articulo citado, “Entre las principales caracteristicas del canal tradicional esta que
el numero de puntos de venta no decrece pese al crecimiento del canal moderno. Ademas, es
el principal medio para las ventas de las categorias de primera necesidad” (Hogares con mayor

preferencia hacia el canal tradicional., 2016)

Asimismo, el contexto actual de la economia en el Per( hace que el consumidor recurra al
canal tradicional, buscando las compras diarias y en pequefias cantidades.
Esto debido a que el 50% de la poblacion econdmicamente actica (PEA) obtiene sus ingresos
de forma diaria y semanal, lo cual favorece el canal tradicional en ese sentido. Los peruanos
buscan en el canal tradicional hacer compras en pequefios volumenes y en lugares que estén

cerca de donde viven.

“Cabe destacar que los mercados y bodegas son un canal de distribucion mas que las
empresas escogen para llevar sus productos al consumidor de la forma mas completa, eficiente

y econdémica posible”.

Asimismo, algo importante a sefialar que se destaca en el articulo citado, es que “el precio
es un elemento primordial en el canal tradicional. La frecuencia de compra suele ser diaria y

en pequefias cantidades”.
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3.1.3.2. El canal moderno en el Peru

Segln un estudio del BBVA denominado Sector Retail, “El Pert ocupa el cuarto lugar
dentro de los paises de Latinoamérica que son mas atractivos para la inversién en el sector
retail. El punto fuerte es la baja penetracion, sin embargo, muestra debilidad en variables méas
estructurales”. (Retail., 2018)

Segun este estudio, “El canal moderno contempla: supermercados, tiendas por
departamento, tiendas de mejoramiento del hogar -cadenas de farmacias -tiendas por

conveniencia — otros”.

El canal moderno de farmacia tiene una alta penetracién porque se concentra en dos

grandes operadores. (Ver figura 5)

Boticas Salud

- i 24% 6% Otros
Mifarma 6%
Grupo BTL
Quicorp Fasa
Boticas
Arcangel
12%
Inkafarma
53%

Figura 5. Participacion del canal moderno de farmacias.
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Figura 6. Crecimiento de las farmacias, segun BBVA, sector retail (2016).

Segun un articulo denominado: Canal tradicional en el Per(: Un sector que se mantiene en
la cima (2018), “el 70% del consumo se realiza por el canal tradicional y las boticas son un
elemento muy fuerte en la compra del peruano. En el mercado peruano, el canal tradicional
continda en la cima, siendo un componente importante para el shopper”. (Research, 2016)

Asimismo, este articulo sefiala que “es importante sefialar que dado el bajo nivel de
maduracion de la industria del retail en el mercado peruano, no es posible afirmar que todo

crecimiento del canal moderno implica una pérdida de terreno para el canal tradicional”.

Segun Daniel Durand, experto en temas de consumo masivo, el canal tradicional sigue
siendo el actor principal de desarrollo en economias emergentes como Asia y América
Latina.

“Las ventas del canal tradicional en estas dos regiones representan mas del 50%, lo cual es
importante para las marcas de consumo masivo”. Asimismo, segin el Gerente Comercial de

APROPO, el mercado de lubricantes intimos se encuentra en pleno crecimiento.
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3.1.3.3.Calculo del atractivo del mercado

El mercado potencial
El mercado potencial asciende a 1,565,749 miles de personas entre 18 a 39 afios

(millennials) del NSE C en Lima Metropolitana, (ver tabla 1)

El mercado disponibe

Personas entre los 18 a 39 afios del NCE C que son usuarios de los lubricantes intimos.
Se trata en este caso del 30% de personas del mercado potencial; total: 469,724. (Ver
figura 7)

70% 30%

H Si ®mNo

Figura 7. Personas que han usado lubricante intimo en los Gltimo seis meses.

El mercado efectivo
El 90% del mercado disponible presenta una mayor predisposicion hacia la renovada

linea de lubricantes de la marca Piel; total: 422,751 persona. (Ver figura 8)
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Figura 8. Intencién de compra hacia una nueva linea de lubricantes Piel.
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El mercado objetivo
APROPO apunta a alcanzar al 70% del mercado efectivo; total: 295,925
3.1.4. Lacompetencia
En la actualidad, la Gnica marca que cuenta con un lubricante diferenciado en el mercado

peruano, es la marca Durex que tiene una referencia saborizada en la presentacion de tubo de
50 ml, pero esta oferta se ubica en el segmento premium de precios; segun la investigacion
realizada en el presente trabajo, las personas que han comprado en los ultmos seis meses un
lubricante intimo perciben poco accesible el producto de esta marca, ya que no lo encuentran
en el punto de venta por las zonas en las que viven y consideran que el precio es elevado.
Este producto de Durex se distribuye principalmente en el canal moderno de farmacias, asi

como en autoservicios. (Ver figura 9)

Cherry

50ml €

Figura 9. Lubricante saborizado marca Durex

Mediante su fan page de Facebook, Durex genera contenido de este producto

posicionandolo con el vivir nuevas experiencias. (Ver figura 10)
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Figura 10. Promocion en redes sociales de la marca Durex.
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Asimismo, tiene distintos videos en la plataforma Youtube donde el cliente final se

informa sobre el uso y los beneficios de este producto.

Después de la vanguardista marca Durex, con su oferta de valor en el segmento premium
de precios, no existe una oferta diferenciada en el mercado peruano de lubricantes intimos.
En el segmento estandar de precios, los principales competidores son las empresas Personal
Products S.A. y Qualipharm S.R.L. La primera empresa tiene en su portafolio a la marca
Love Lub con el 56% de cuota de mercado, siendo la lidel; la segunda empresa a las marcas
Love Sensitive con el 17% y Love Pleasure con el 8%.

Segun el estudio cuantitativo realizado, (ver anexo 40), la marca Love Lub es la méas
conocida dentro del segmento de precios estandar. Asimismo, segun el estudio cualitativo, a
la marca Love Lub se le atribuye la ventaja de ser la mas conocida porque es la mas antigua

en el mercado peruano.

La marca Love Lub en sus dos referencias tiene los precios de venta al pablico (PVP) méas
competitivos del mercado El sachet tiene un PVP de S/1.50; el tubo de 120 ml, S/22.00.

La marca es distribuida por la empresa Distribuidora Continental S.A., la cual tiene una
amplia cobertura a nivel nacional. Su presentacion en sachet tiene una alta rotacion
principalmente en el canal tradicional de boticas y farmacias. El margen de ganancia que
percibe esta empresa por distribuir dicha marca es del 15%.

En cuanto a la promocidn, Personal Products S.A. no invierte en promocionar su marca
Love Lub mediante la publicidad tradicional desde hace afios. En YouTube se encuentra
registro de un spot publicitario antiguo que esta claramente orientado a un target mayor a los

40 afios. Asimismo, la marca tampoco tiene presencia en redes sociales. Segun el estudio
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cuantitativo, (ver figura 41), esta marca esta orientada principalmente en la gente mayor, si la
gente joven la conoce o compra es porque la suelen encontrar en el punto de venta, pero no
porque sientan que esta dirigida primordialmente para ellos.

Es conveniente sefialar que la empresa Personal Products S.A. es una de las Droguerias de
maés confianza y prestigio en el Perl que cuenta con una espalda financiera sélida y un
amplio portafolio de productos, entre los cuales se encuentra la pastilla purificadora de agua
“Micropur’ que es una de las mas vendidas en esa categoria. Esto le da un alto poder de

negociacion.

Figura 11. Presentacion de lubricante Love Lub.

Por otro lado, las dos marcas de Qualipharm S.R.L.: Love Sensitive y Love & Pleasure, en
suma tienen el 25% de cuota de mercado, ambas marcas tienen la presentacion de sachet de 5
ml y tubo de 120 ml.; Love Sensitive es su marca mas distribuida en el canal tradicional a
través de las distribuidoras Alfaro y Dimexa S.A., cuenta con un 17% de cuota de mercado.

(Ver figura 12)

Figura 12. Presentaciones de la linea de producto Love Sensitive
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En cuanto a la promocion, la marca Love Sensitive no invierte en publicidad tradicional,
pero si tiene presencia en redes sociales, aungque cuenta con pocos seguidores debido a que

tiene poco tiempo de creada. Intenta posicionar su marca con el sentir mas plenitud. (Ver

figura 13)

.-
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LIBERA TUYMENTE

Figura 13. Promocion de la marca Love Sensitive

Asimismo, la empresa Qualipharm S.R.L. con su marca Love & Pleasure tiene presencia
tanto en el canal tradicional como en el moderno, sin embargo con esta marca tiene mayor
presencia con su presentacion en tubo de 120 ml. en el canal moderno, especificamente
Inkafarma, una de las principales cadenas de farmacias del pais pertenecientes al grupo
InRetail Pert Corp. Su distribucion para este canal es directa. Cabe precisar que esta marca

tiene nula promocién y no tiene presencia en las redes sociales. (Ver figura 14)
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Figura 14.Presentacion de la linea de lubricantes Love & Pleasure
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3.1.4.1.Matriz de perfil competitivo (MPC)

La matriz de perfil competitivo (MPC) identifica a los principales competidores de una
empresa, asi como sus fortalezas y debilidades especificas en relacion con la posicion
estratégica de una empresa en estudio. Los valores y los puntajes de valor total tanto en la
MPC como en la matriz EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores
importantes para el éxito en una MPC incluyen aspectos tanto internos como externos. Las
clasificaciones se refieren, por tanto, a las fortalezas y debilidades, donde 4 corresponde a la
fortaleza principal, 3 a la fortaleza menor, 2 a la debilidad menor y 1 a la debilidad principal.

(Fred, 2018)

Segun Miguel Diaz, Gerente Comercial de APROPO, los factores criticos de éxito en el
mercado de lubricantes intimos son la diferenciacion del producto, el valor e imagen de la
marca, la competitividad de precios, la cobertura, la promocion, la posicion financiera de la
empresa, la lealtad del cliente y la participacion del mercado. Siendo los mas criticos para el

éxito la diferenciacion del producto, el valor de marca y la cobertura.

Segun la matriz de perfil competitivo (ver tabla 2) la empresa mas fuerte es Personal
Products S.A. con su marca Love Love, principalente por tener una fuerte presencia en el
punto de venta y una alta participacién de mercado. No obstante, la marca Piel tiene un valor
e imagen de marca importante que le permitiria a la empresa tener mayor impacto comercial

con una nueva linea de productos ad hoc para el publico objetivo al que se dirige.
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Tabla 2.
Matriz de perfil competitivo (MPC)

PERSONAL
APROPO PRODUCTS S.A. QUALIPHARM
cn’tFigg;OéZ? Pond  Califi  Punt  Califi  Punt  Califi Punt
éxito eracion cacion uacion cacion uacion cacion uacion
Diferencia 0.18 1 0.18 1 0.18 1 0.18
cioén del
producto
Valor e 0.15 4 0.60 4 0.60 3 0.45
imagen de
marca
Competiti 0.13 3 0.39 4 0.52 3 0.39
vidad de
precios
Cobertura 0.14 1 0.14 4 0.56 3 0.42
La 0.11 1 0.11 2 0.22 2 0.22
promocion
Posicion 0.10 3 0.30 4 0.44 4 0.40
financiera
Lealtad 0.09 1 0.09 3 0.27 2 0.18
del cliente
Participaci 0.10 1 0.10 4 0.40 3 0.30
on de
mercado
Total 1.00 1.91 3.15 2.54

Nota. Tomado y adaptado de “Administracién Estratégica” por Fred, D. (2018)
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3.2. Analisis interno

3.2.1. Productos
La empresa cuenta una linea de profilacticos y una de lubricantes intimos. Como ya se
menciond, gracias a la linea de profilacticos la marca Piel ha logrado posicionarse en el en el
segmento de millennials del NSE C, con un 40% de cuota de mercado en el segmento
estandar de precios. La linea de profilacticos actualmente tiene diez referencias. la linea de
lubricantes intimos solo cuenta con una: la presentacion del sachet de 5 ml. A diez afios de su
primer lanzamiento no ha logrado tener éxito en el mercado con esta Gltima linea. (Ver figura

15y 16)

Figura 15. Linea de profilacticos Piel

Figura 16. Presentacion de lubricante Piel .
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3.2.2. Ciclo de vida

A diferencia de la linea de profilacticos que se encuentra en una etapa de madurez, la linea
de lubricantes intimos se encuentra en un mercado en pleno crecimiento, con dos principales
marcas competidoras: Love Lub y Love Sensitive, que en conjunto tienen el 73% de la cuota

de mercado. (Ver figura 17)

Lubricantes
intimos

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Figura 17. Ciclo de vida de los lubricantes intimos

3.2.3. Precios
La marca Piel compite en el segmento estandar de precios, en este segmento se mueve el
mayor volumen de ventas tanto en la categoria de profilacticos como la de lubricantes. El
consumidor final principalmente del segmento de millennials del NSE C tiene una alta
valoracion a la calidad/precio ofrecido por la marca. Actualmente la empresa no tiene una

estrategia de precios definida para la linea de lubricantes intimos.
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3.2.4. Proveedores

La empresa es lider en costos con su linea de profilécticos, obtiene los mejores precios del
mercado de sus proveedores del extranjero, importando importantes volimenes de
mercaderia.

Para la importacion de lubricantes intimos saborizados, se ha identificado una amplia
proveeduria principalmente de Chile, el proveedor mas conveniente por temas de calidad y
precio es el Laboratorio ‘Prater’, quienes pueden proveer del producto terminado de las
presentaciones de sachet como de la de tubos.

Este proveedor comercializa dispensadores por cuarenta unidades en presentaciones
pequefias de sachet, a un costo unitario de S/24.00; el costo unitario de los dispensadores en
presentaciones de 12 tubos de 30 ml es de S/15.90. El lote minimo de compra para los
dispensadores de sachet es de 5,000 unidades, asimismo, lo minimo que se puede importar en

tubos son 15,000 unidades.

3.2.5. Red de distribucién
La empresa distribuye su linea de profilacticos mediante una amplia red no propia de
alcance nacional, teniendo como partners a Quimica Suiza S.A.C, Distribuidora Drogueria
Alfaro S.A.C y a Dimexa S.A. En la ciudad de Lima Metropolitana llega al 73% de
cobertura en el canal tradicional, esto equivale a 2,924 puntos de venta ubicados
principalmente en las zonas donde vive el target. Su linea lubricantes tiene excasa presencia

en los puntos de venta donde esté colocada su linea de profilacticos.
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3.2.6. Fuerza de venta
La organizacion cuenta con una fuerza de ventas (FFVV) propia integrada por 17
vendedores a nivel nacional. Asimismo, cuenta con la FFVV de sus partners, lo que le
permite colocar su linea de profilacticos de forma exitosa.
En el caso de su linea de lubricantes intimos, la FFVV de APROPO trata de colocar el
producto en el PDV pero con escaso éxito; la empresa Alfaro solo se encarga de distribuir

esta linea cuando es necesario.

3.2.7. Margen
El margen que tiene la organizacion es de 46% para los dispensadores de sachet, el
distribuidor tiene un 15% y el punto de venta un 48%. En el caso de los dispensadores por
doce unidades de tubos de 30 ml, el margen para la organizacion es 50%, para el distribuidor

18% y para el punto de venta 52%.



3.2.8. Lamarca

Tabla 3.
El ADN de la marca Piel

Capital
marca

Notoriedad Imagen de Calidad
de marca marca percibida

PIEL es muy

recordada y preferida
por el segmento de 18
a 39 afios del NSE C.

Es percibida como una
marca de gran calidad
gracias a su linea de
profilacticos

42

Lealtad de
marca

Es lider en ventas
en el mercado
peruano de
profilacticos

Nota. Tomado y adaptado de “El ADN de la marca” por Sanchez, L. ESIC.

La marca PIEL, debido al éxito obtenido con su linea de profilacticos, tiene un importante

awareness principalmente en el segmento de millenials del NSE C , esta es una clara fortaleza

con la que se puede apalancar el relanzamiento de la la linea de lubricantes intimos.
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3.3. Matriz FODA

Tabla 4.

Oportunidades y amenazas

Nro Oportunidades

1 Alta intencion de compra por parte del target hacia una oferta ad hoc.
(ver figura 44)

2 Ninguna marca de lubricantes intimos en el segmento estandar de
precios se enfoca en los millennials. (Ver figura 43)

3 Los millennials comienzan a descubrir naturalmente los lubricantes
intimos, un producto que no fue disefiado originalmente para ellos.

4 Barreras de entrada del DIGEMID que dificulta ala entrada de nuevos
competidores

Nro Amenazas

1 Al. Poder de negociacion del lider.

2 A2. Amenazas de nuevos competidores, mercado en crecimiento.

3 A3. Falta aun conocimiento por parte del target sobre los usos y

beneficios de un lubricante intimo.

Segun el estudio de mercado (ver figura 56) existe una alta intencion de compra por parte

del target frente a una nueva linea lubricantes ad hoc para ellos. De igual forma, segun el

estudio (ver figura 41) las actuales marcas no se dirigen a ellos, lo cual es una oportunidad

para que Piel sea la que lidere este segmento con una renovada oferta de valor. Como se

menciona en el analisis del entorno socio-demografico, los millennials estan cambiando los

habitos de consumo de la sociedad, son una generacion que esta cambiando muchos

mercados. Esto se contrasta con el estudio de mercado en el cual los usuarios sefialan que
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utilizan principalmente este producto no para los fines médicos por los cuales se fabricd, sino
para intensificar la sensacion de placer en la intimidad. (\Ver figura 32). Por otro lado, para
ingresar a este mercado, necesitas obtener los permisos del DIGEMID, Institucidn que regula
los productos considerados como dispositivos médicos. Esta institucion suele ser burocratica
y tener procesos administrativos que toman tiempo, lo cual significa una oportunidad porque
es una barrera de entrada para nuevos competidores.

Asimismo, como se precisa en el andlisis de la competencia, la marca Love Lub, actual
lider del mercado con el 56% de participacion, tiene un alto poder de negociacion, lo cual
constituye una amenaza al momento de negociar con los clientes el ingreso de nuestra linea al
mercado.

El mercado se encuentra en una etapa de pleno crecimiento, lo cual se vuelve atractivo
para la potencial entrada de nuevos competidores.

Parte de la muestra del estudio cuantitativo que sefialé no haber utilizado un lubricante
intimo en los ultimos seis meses, indicd que el principal motivo era porque no lo necesita y/o
no sabe para qué sirve. (Ver figura 23) Este desconocimiento sobre el uso constituye una

amenaza.
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Tabla 5.
Fortalezas y debilidades

Nro Fortalezas

1 El awareness que tiene la marca PIEL en el segmento de millennials
principalmente del NSE C.

2 El poder de negociacion con los proveedores y clientes.

3 Contar con una red de distribucion con amplia cobertura a nivel
nacional.

4 El engagement en las redes sociales de la marca.

Nro Debilidades

1 Tener una linea de producto sin cobertura ni posicionamiento en el
mercado
2 La baja cuota de mercado en la categoria de lubricantes intimos.

3 Alta dependencia finaciera de una sola linea de productos (profilacticos).

El awareness de marca obtenido por el éxito de la linea de profilacticos constituye una
fortaleza para la insercion de nuevos productos. Este liderazgo le da a la empresa también
poder de negociacion con proveedores y clientes. Tener una amplia red de distribucion que
cobertura a nivel nacional es otra fortaleza, ya que nos permitira trabajar en los mismos
distribuidores para colocar la linea de lubricantes intimos al mercado. EI engagement que
tiene la marca las redes sociales propias le permitira generar una comunicacion efectiva
relacionada al relanzamiento.

Asimismo, es una debilidad tener una linea de lubricante intimos sin marketing; es decir
sin un correcto posicionamiento, lo que deriva a no tener cobertura y en consecuencia no
invertir en promocion.

Es una debilidad que la empresa dependa exclusivamente de la linea de profilacticos.

3.4.Matrices EFE y EFI



Tabla 6.Matriz EFE

Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacién

Oportunidades

1. Demanda del publico objetivo hacia 0.20 4 0.80
una propuesta de valor ad hoc.

2. Ninguna marca de lubricantes intimos
en el segmento estandar de precios se 0.15 3 0.45
enfoca en los millennials. Barreras a
la entrada

3. Los millennials comienzan a descubrir 0.15 3 0.45
naturalmente los lubricantes intimos,
un producto que no fue disefiado
originalmente para ellos

4. Barreras de entrada de DIGEMID que 0.10 2 0.20
dificulta a potenciales competidores.

Subtotal 0.60 1.90
Amenazas
1. Poder de negociaciéon del lider del 0.20 2 0.40
mercado.
2. Amenazas de nuevos competidores. 0.10 3 0.30
3. Poco conocimiento por parte del 0.10 3 0.30

publico objetivo sobre los usos y
beneficios de un lubricante intimo.

Subtotal 0.40 1.00

Total 2.90

El peso ponderado total de las oportunidades es 1.90 frente a 1.00 de las amenazas, lo cual
indica que el ambiente externo es farovable para la empresa.

Tabla 7.
Matriz EFI
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Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion
Fortalezas
1. El awareness de la marca Piel en el 0.20 4 0.80
segmento de millennials del NSE C.
2. Poder de negociacion con proveedores y 0.15 3 0.45
clientes '
3. Engagement en redes sociales 0.10 3 0.30
4. Contar con una gran red de distribucion. 0.15 3 045
Subtotal 0.60 2.00
Debilidades
1. Tener una linea de producto sin cobertura 0.15 3 0.45
ni posicionamiento en el mercado.
2. Muy débil participacion en el mercado de 0.10 3 0.30
lubricantes intimos.
3. Alta dependencia financiera de una sola 0.15 3 0.45
linea de productos
Subtotal 0.40 1.20
Total 1.00 3.20

Las empresa tiene mas fortalezas que debilidades , con un peso ponderado total de 2.00

contra 1.20 de las debilidades. El valor total es 3.20 - teniendo en cuenta que las

calificaciones por encima de 2.50 indican una posicion interna de fuerza — la empresa tiene

una buena posicién intern



3.5. FODA cruzado

Oportunidades

O1. Demanda del publico objetivo hacia una propuesta de
valor ad hoc. (ver figura 44)
0O2. Ninguna marca de lubricantes intimos en el segmento
estandar de precios se enfoca en los millennials.
O3. Los millennials comienzan a descubrir naturalmente
los lubricantes intimos, un producto que no fue disefiado
originalmente para ellos.
OA4. Barreras de entrada del DIGEMID que dificulta a la
entrada de nuevos competidores.

Amenazas

Al. Poder de negociacion del lider del mercado en el
canal moderno.

A2. Amenazas de nuevos competidores.

A3. Poco conocimiento por parte del publico objetivo
sobre los usos y beneficios de un lubricante intimo.

Fortalezas

F1. Awareness de la marca Piel.
F2. Poder de negociacién con los
proveedores y clientes gracias al
liderazgo en la categoria profilacticos.
F3. Engagement en las redes sociales.
F4. Tener un amplia red de distribucion
por los profilacticos.

Estrategia FO

Desarrollo de mercado

(F1, F2, 01, 02)

Estrategia FA
Penetracion de mercado

(F1,F3,F4, A1, A2,A3)

Debilidades

D1. Tener una linea de producto sin
cobertura ni penetracion en el mercado.
D2. La baja cuota de mercado en la
categoria de lubricantes intimos.

D3. Alta dependencia finaciera de una
sola linea de productos (profilacticos).

Estrategia DO
Desarrollo de portafolio

(D1, D3, O1)

Estrategia DA

Apalancar la linea de lubricantes
intimos a la de profilacticos
(D1,D2,A1)



Capitulo 1V: Estudio de mercado

4.1. Problema de investigacion

4.1.1. Fuentes secundarias
A pesar de no contar con muchas fuentes secundarias, se ha logrado obtener informacion

que serd reforzada mediante el uso de fuentes primarias.

4.1.2. Fuentes primarias
Mediante una investigacion de mercados mixta se cumplio el propdsito del estudio que es
determinar el insight del cliente / usuario hombres y mujeres entre los 18 a 39 afios de los
NSE C de Lima Metropolitana en términos de habitos de compra y uso de lubricantes intimos

en general.

4.2. Necesidades de informacion
Para poder recopilar la informacién requerida al proposito de la investigacién, nos
enfocamos en ocho objetivos generales:
- Conocer cémo sus habitos de compra en cuanto a los lubricantes intimos.
- Conocer son sus hébitos de uso en cuanto a los lubricantes intimos.
- Cbmo evalla a la competencia.
- El nivel de conocimiento que tiene respecto a la marca de lubricantes intimos Piel.
- Conocer cédmo evallan los precios en cuando a los lubricantes intimos del mercado.
- Laevaluacion de la comunicacion.

- Laintencion de compra del relanzamiento de la nueva linea de la marca Piel.



50

Para conocer sus habitos de compra investigamos cudles son los atributos mas buscados y
valorados por el cliente final al momento de adquirir un lubricante intimo, asi como la
presentacion del producto que mas suele comprar.

Las formas y medios por los que suele obtener informacidn sobre el producto. Si lo compra
maés el hombre o la mujer, quién es el que influye méas y quién es el decisor final de compra.
Los rangos de precios mayormente buscados, asi como las motivaciones, frenos y el
presupuesto que suele destinar para la compra. Si es el canal moderno o el tradicional por el
cual suelen comprar més el producto.

La frecuencia y cantidad de compra por vez, asi como el ticket promedio. Por ultimo, en
cuanto a este objetivo general, conocer las emociones generadas durante el proceso de
compra.

Para conocer los habitos de uso, investigamos sobre las marcas que mas usa, las razones
de su preferencia. Desde cuando usa el producto. Las ventajas y desventajas que encuentra en
el uso. Otras marcas que ha usado y si ha recurrido a otros métodos antes de usar un
lubricante intimo. Finalmente, si encuentra ventajas o desventajas en esos otros métodos
alternativos.

En cuanto al nivel de conocimiento de la marca Piel, investigamos por qué medios se
informaron sobre la misma. Su percepcidn respecto al empaque actual en la presentacion de
sachet de 5 ml, asi como los colores, precio y facilidad de uso. El nivel de conocimiento que
tienen respecto a los lugares donde se vende el producto de la marca y como evalua la
comunicacion que tiene. El posicionamiento que tiene el producto y si le encuentran alguna
ventaja diferencial frente a la competencia.

En cuanto a la evaluacion del precio, investigamos el minimo y lo méximo que estaria

dispuesto a pagar por diferentes presentaciones del producto.
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En cuanto la comunicacion, investigamos cuales son los medios que consideran ideales
para que una marca de Lubricantes intimos informe su oferta de valor, la informacion
requerida en la publicidad, el estilo de comunicacion y promociones deseadas y/o esperadas.

En cuanto a la intencion de compra, investigamos el nivel de la intencion de compra si
PIEL relanzara la linea de lubricantes intimos. Conocer también si estarian dispuestos a tener

el producto en reserva y de recomendarlo a su entorno.

4.3. Disefio de investigacion

Optamos por ejecutar un disefio exploratorio previo a la aplicacion de uno concluyente, lo
que nos permitid definir con mayor precision el problema de investigacion. “Como su
nombre lo indica, el objetivo de la investigacion exploratoria es explorar o examinar un
problema o situacion para brindar conocimientos y comprension” (Malhotra, 2008, p.80).

Asimismo, aplicamos un disefio concluyente descriptivo transversal simple.

4.4. Método de investigacion cualitativo

4.5. Proceso de muestreo

4.5.1. Definicion de la poblacion

Para este estudio nos enfocamos en hombres y mujeres de 18 a 39 afios del NSE C de

Lima Metropolitana que han usado un lubricante intimo en los ultimos seis meses.

4.5.2. Tamafio de la muestra

Cada sesion de grupo estuvo conformada por ocho participantes
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4.5.3. Seleccion de los elementos de la muestra

La primera sesion de grupo estuvo conformada solo por hombres; la segunda por mujeres,
ambas muestras de 18 a 39 afios del NSE C que han usado un lubricante intimo en los Gltimos

seis meses.

4.6. Obtencion de datos

Se desarrollé una guia de pautas en base a los objetivos de la investigacion la cual
contiene preguntas abiertas dirigidas a conocer el insight del cliente final en cuanto a sus
habitos de compra y uso del lubricante intimo. Se aplico la guia de preguntas en las dos
sesiones de grupos focales. Ambas sesiones grupales se realizaron en instalaciones de la
Universidad San Ignacio de Loyola. La primera sesion grupal se realizo el dia martes 3 de
octubre del 2018 y tuvo una duracion de 70 minutos. La segunda sesion grupal se realizo el

dia sabado 10 de noviembre del 208 y tuvo una duracion de 60 minutos.

4.7. Procesamiento y analisis de la informacion

Para el procesamiento y andlisis de la informacion se tuvo como primera consigna la
transcripcion de las dos sesiones grupales, para la cual se emple6 una codificacion a cada

participante.

4.8. Resultados del estudio cualitativo

Los principales hallazgos que obtuvimos con la aplicacion del estudio cualitativo fueron:
El atributo mas influyente para la compra de un lubricante intimo la calidad, el precio, la
marca y el rendimiento. El cliente final no encuentra mucha variedad de marcas en los puntos

de venta. Las presentaciones que mas se suelen comprar es la de sachet. Compran entre 1 a 2
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sachet de 8 ml por cada adquisicion. Todos los participantes sefialaron que les gustaria
existan en el mercado presentaciones en tubos no tan grandes, que sean de bolsillo.
Asimismo, consideran que el sachet estandar es incomodo y dificil de abrir, que deberia tener
una tapita o abre fécil.

La marca Love Lub es percibida como la lider del mercado. Los participantes
sefialaron que no ven ningun beneficio adicional a la funcion de lubricar en los lubricantes
intimos disponibles actualmente en el mercado peruano. Los participantes sefialaron
desconocimiento sobre el lubricante intimo de la marca PIEL. Se les mostro el producto para
que evallen el empaque, el cual no lo distinguieron de un preservativo.

El precio méximo que pagarian por un tubo de 30 ml seria de S/3.50 y el Sefialaron que
les gustaria que se lancen al mercado lubricantes intimos con sabor y olor a fresa. Por la
presentacion del sachet de 12 ml pagaran méaximo S/1.50. También que les gustaria probar
por primera el nuevo lubricante mediante muestras gratis que vengan por la compra de una
caja de preservativos. Finalmente, mostraron intencion de compra si la marca PIEL lanzara
un lubricante con un sachet de 12 ml, ademas que venga con una tapita abre facil, asimismo
comprarian la presentacion en tubo de 30 ml y el lubricante con sabor y olor. Ademas,

recomendarian y tendrian en reserva el producto.

4.9.Método de investigacion cuantitativo

4.9.1. Proceso de Muestreo
Se realizd un muestro no aleatorio, para la cual se aplicaron encuestas a las afueras del
Centro Comercial Mega Plaza. Se escogid realizar las encuestas en este lugar debido a la gran
afluencia de gente que transita por alli y que ademas redne el perfil demografico que se sitda

a los fines de la investigacion
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4.9.2. Definicion de la poblacion
Hombres y mujeres entre 18 a 39 afios del NSE C de Lima Metropolitana que hayan usado

en los altimos seis meses un lubricante intimo.

4.9.3. Tamafio de la muestra
La muestra estd compuesta por 384 personas la cual fue calculada en base a la formula

estadistica.

3 Nz%(P)pq
n= s3(N—-1)+22(P)pg

4.9.4. Recopilacion de y procesamiento de los datos

Los datos se recopilaron a través de la aplicacion de un cuestionario de encuesta, el cual se
reforzé con la informacion obtenidas de las sesiones grupales, por ejemplo nos permitié
poner una escala de precio maximo y minimo para la pregunta relacionada a precios, poner
opciones de tipo de lubricante que le gustaria al pablico objetivo existiera en el mercado, asi
mismo como en el estudio exploratorio sefialaron que el lubricante saborizado y con olor
seria el que mejor aceptacion tendria, la contemplamos dentro del cuestionario para saber qué
sabor y olor seria el mas aceptado. Habitos de compra como el lugar que mas suele adquirir
el producto, la cantidad de unidades que compra por ocasion, asi como algunos habitos de
uso como ventajas y desventajas del uso del lubricante. Esto ultimo por ejemplo nos permitio
corroborar en el estudio concluyente que hay una demanda por un packaging que sea mas
facil de abrir si se trata de sachet, asi también que hay una demanda por tubos, pero de
presentaciones de bolsillo.

El cuestionario se aplicd a 384 personas, Para el correcto procesamiento de los datos se

utilizo6 el software estadistico SPSS.
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4.10. Resultados de la investigacion cuantitativa

Los encuestados que sefialaron haber comprado el producto en los ultimos seis meses
indicaron que los atributos mas buscados son primero la calidad, seguido del precio, la marca
y la cantidad del contenido. La presentacion mas comprada es la de sachet. En cuanto a la
presentacion en tubo, el 51% sefial6 haber comprado una sola vez en los Gltimos meses.

Siete de cada diez personas que compran un lubricante intimo lo compran en la presentacion
de sachet y lo suelen adquirir en boticas cercanas a su casa mayoritariamente, seguido de las

cadenas de farmacias.

Ante la misma pregunta, pero en la presentacion del sachet, el 41% sefialé que ha
comprado durante el altimo mes dos veces un sachet de lubricante. EI 70% indic6 que el
producto lo adquiere en boticas cerca de sus casas, mientras que el 30% lo adquiere en las
cadenas de farmacias. El gasto promedio por compra oscila entre S/1.00 a S/3.50.

Es importante destacar que ante la pregunta de los motivos de compra, el 77% sefial6
que lo compra o usa por intensificar el placer. A las personas que no compran el producto
pero si son usuarios, se les preguntd cuales son sus frenos de compra, siendo el mas relevante
la creencia que la pareja es quien debe comprarlo.

Cabe resaltar que cinco de cada diez personas que compraron un lubricante intimo en
sachet durante el Gltimo mes, adquieron dos por cada transaccion.

Por otro lado, el 69% sefiald que antes de descrubrir el lubricante intimo no habia probado
ningun producto sustituto. De la muestra que no ha usado el producto, el 45% sefialé que
percibe que los actuales lubricantes intimos estan dirigidos para gente mayor, el 35% no sabe

para qué sirve el producto y el 20% no lo necesita. Ante la pregunta sobre las marcas de
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lubricantes que mas conocen, Love Lub y Love Sensitive son las mas conocidas. El 60% de
los encuestados que han usado un lubricante en los Gltimos seis meses considerd que la actual
oferta esté dirigida para gente mayor, no para jovenes. La marca Love Lub y Love Sensitive
son las mas usadas.

Ante la pregunta de cuéntos sachets suele usar por cada ocacion de intimidad, el usuario
final suele utilizar 2 sachet de 8 ml. Ante la pregunta desde cuéndo utilizan el lubricante
intimo, mas de la tercera parte indic6 que desde hace un afio. Ante la pregunta si ha
presentado algun problema con el uso de algun lubricante intimo, la respuesta que mas se
destacd fue que el empaque de los actuales sachet disponibles en el mercado presentan
inconvenientes para abrir. Love Lube es considera la mejor marca (45%), en segundo lugar
Love Sensitive (23%).

Se les pregunto por qué consideran mejor a determinada marca, la respuesta que mas se
destacd fue porque su diferencial es que es la que méas encuentran en el punto de venta.

Ante la pregunta si sobre conocian la marca de lubricantes intimos Piel, solo el 14% de
encuestados sefial6 que si y lo conociento principalmente por medio de referencias

Mas del 60% sefiald que el actual sachet de la marca Piel no se distingue de un
preservativo. Ante la pregunta si suele ver la presentacion del sachet en las farmacias o
boticas que mas frecuenta, el 90% sefialé que no lo ha visto en estos puntos de venta.

Asimismo, los rangos de precios mas buscados para la presentacion de sachet oscilan
entre S/1.40 a S/1.50. La misma pregunta se le hizo, pero para la presentacion de tubo de 30
ml, siendo el precio de S/3.50 el que mas sobresalid. Seis de cada diez compradores de
lubricante intimo compran en sachet y suelen buscar precios de S/1.50.

El 45% destac que la marca debe promocionar su producto y los lugares donde se vende.
Ante la pregunta de cuanto estaria dispuesto a pagar si la marca Piel lanzara al mercado un

sachet de 12 ml, el 50% sefial6 que pagaria S/1.50.
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4.11. Tendencias del producto

Los lubricantes intimos que tendrian mayor aceptacion por el publico objetivo son los
saborizados y con olor (ver figura 54), y seria con sabor y olor a fresa el de mayor
preferencia (ver figura 55). Esto corresponde a que el publico objetivo demanda un

producto distinto a los convencionales que son percibidos para gente mayor.

4.12. Tendencias de medios, distribucién, precio.

Los millennials son usuarios activos de las redes sociales en donde también buscan
informarse de las novedades de las marcas que siguen. Las recomendaciones por redes
sociales tienen gran influencia en el proceso de compra. En cuanto a los puntos de venta
para adquirir el producto, buscan el mas cercano a sus casas sin tener preferencia por la
cadena de farmacias. Un precio menor a S/1.50 por sachet lo relacionan a una baja

calidad de producto.

4.13. Tendencia del consumidor
En concordancia con las fuentes secundarias, los millennials esperan de las marcas que
les proporcionen nuevas experiencias. Como se mencion6 anteriormente, son una
generacion que esta cambiando muchos mercados y muchas marcas a nivel global se
estan ya enfocando en este segmento. Una generacion que segun un estudio de (Deloitte,
2014) en el 2025 seré el 75% de la fuerza laboral a nivel mundial. Segin este estudio “los
millennials son clientes que no buscan exclusivamente una buena atencion, sino que

exigen personalizacidon y esperan que la empresa se adecue a sus preferencias”.
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Capitulo V: Objetivos

5.1. Relacion entre el plan estratégico y el plan de marketing
La organizacién APROPO tiene como objetivos estratégicos mantener el liderazgo de
mercado y el posicionamiento, asi como su valor e imagen de marca.
Una de sus estrategias es diversificar la canasta de productos por el cual una de sus

prioridades es el fortalecimiento de la linea de lubricantes intimos.

5.1.1. Objetivo general
Desarrollar con la marca PIEL la categoria de lubricantes intimos en el segmento de
jovenes de 18 a 39 del afios del NSE C de la ciudad de Lima Metropolitana, incrementando la

demanda actual del 28% al 70%.

5.1.2. Objetivos especificos

Objetivo de venta

Incrementar en un 408% la venta actual de S/245 mil para el cierre del afio 2019.

Objetivos de cobertura

- Lograr para el cierre del 2019 colocar la linea de lubricantes intimos en el 50% de
puntos de venta del canal tradicional de Lima Metropolitana en los que esta la linea de
profilacticos de la marca.

- Ingresar al canal moderno de farmacias de la cadena InRetail en el primer afio,

activarnos en un total de 637 puntos de venta.
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Objetivo de comunicacion
- Lograr comunicar al 70% del publico objetivo en Lima Metropolitana sobre la nueva

linea de lubricantes intimos en el afio 2019.

Objetivo de margen
- Lograr una rentabilidad del 10% para el cuarto afio del lanzamiento y del 11% para el

cierre del quinto afio, superior a la de la linea de profilacticos.
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Capitulo VI: Estrategias de marketing

6.1.Estrategia de segmentacion

Nuestra seleccion del mercado objetivo la hemos realizado en base a la variable
demografica: la generacién millennials. Asimismo por nivel socioeconémico (NSE).

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) (ver tabla 4) el 37% de la
poblacion en el Pert son millennials, de los cuales el 41% pertenece al NSE C, como indica
la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM).

En este segmento de la poblacién la marca Piel con su linea de profilacticos ha logrado un
gran awareness. Como se determind en el andlisis de la situacion externa, los millennials es
la generacion que esta cambiando muchos mercados, demandan nuevas experiencias de las
marcas y son consumidores aspiracionales.

Segun nuestro estudio cuantitativo, el 28% de esta poblacion compra o usa algun tipo de
lubricante intimo, principalmente por incrementar la experiencia de placer en la intimidad.

Cabe precisar que el lubricante intimo no se fabricd precisamente para el segmento de
jovenes debido a que, como se mencion6 anteriormente, esta poblacidn no suele presentar
los problemas fisioldgicos que resuelve el uso de este producto, sin embargo los millennials
lo vienen descrubiendo naturalmente para incrementar la sensacion de experiencia durante la
intimidad.

Al no existir en la actualidad ninguna marca en el segmento estandar de precios con una
una oferta ad hoc para los millennials , identificamos como una oportunidad ser la primera en
con una oferta de valor diferenciada para segmento , el cual constituye el publico objetivo
primario del relanzamiento.

Como publico objetivo secundario también tomamos en cuenta a las personas por encima
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de los cuarenta afios que buscan el producto principalmente por una necesidad méas

fisiologica, pero que estan dispuestas a probar algo mas disruptivo.

6.2. Estrategia de posicionamiento

En la actualidad, segun los datos primarios y secundarios obtenidos en la investigacion,
en el mercado de lubricantes intimos ninguna marca en el segmento estandar de precios tiene
un producto diferenciado, sino la promesa de valor actual principalmente es la de aliviar la
resequedad intima.

Uno de los principales hallazgos del estudio cuantitativo, es que del total de encuestados
que sefialaron haber utilizado o comprado un lubricante intimo en los ultimos seis meses, el
92% precisé que lo hizo para incrementar la sensacion de placer. No obstante, perciben que
no hay una marca cercana a ellos, es decir no sienten que se dirigan directamente a ellos, sino
a un segmento de gente mayor.

Asimismo, segun nuestro estudio, los millennials no perciben una diferenciacion en la
oferta disponible, la cual se conforma principalmente por una tnica referencia: el lubricante
natural, es decir sin ningun tipo de aditivo como sabor, olor o otra caracteristica adicional que
contribuya a mejorar la experiencia en la intimidad.

El 90% de los encuestados que compré en los Gltmos seis meses un lubricante intimo de
las marcas disponibles, indico que pidieron el producto en el punto de venta principalmente
por la categoria mas que por la marca.

Por un lado, debido a los antecedentes comerciales negativos que ha tenido la linea de
lubricantes intimos de la marca Piel por no haber detectado en su momento el insight correcto
del segmento en cuanto a habitos de compra y de uso en esta categoria y por ende no haber
tenido una estrategia de posicionamiento adecuada; por otro, que existe un mercado potencial

atractivo conformado por los millennials que podria incrementar la compra y uso de esta
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categoria, creemos elocuente y necesario enfocarnos en posicionar la linea de lubricantes
intimos como la mas cercana al publico objetivo. Es decir, la marca con productos ad hoc
para este segmento, la més divertida y que mejor los comprende, manteniendo el estilo de

comunicacion coloquial y cercano por redes sociales. (Ver figura 18)

+ Diversiéon
(Zet
-

- Disponibilidad + Disponibilidad

|

- Diversién

Figura 18. Mapa de posicionamiento deseado

No comercializaremos la linea del lubricantes intimos desde la perspectiva convencional
de aliviar la resequedad intima, sino bajo el concepto de que sirve para incrementar la
diversion y las sensaciones en la intimidad; como un producto complementario al uso del
profilactico. Esta estrategia permitira desarrollar la categoria de lubricantes intimos en este

segmento de mercado y entrar en un oceano azul que no ha sido explorado por ninguna marca

producros Actuales Nuevos

Mercados
Actuales Penetracion de Desarrollo de
mercado nuevos productos
Nuevos Desarrollo de Diversificacion

nuevos mercados

Figura 19. Matriz de Ansoff
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Relanzar la linea de lubricantes intimos con una propuesta ad hoc y diferenciada dirigida a
los millennials que vienen descubriendo y comprando esta categoria de producto - pero
precisamente no por el beneficio de aliviar la resequedad, sino por experimentar nuevas

experiencias - nos permitird incrementar la demanda y desarrollar el mercado.

6.3. Estrategias funcionales

6.3.1. Estrategia de producto

- Desarrollo de referencias ad hoc de lubricantes intimos para el segmento millennials.

- Implantar un nuevo packaging que se relacione a la naturaleza del producto.

6.3.2.  Estrategia de precio

- Otorgrar descuentos al distribuidor por volumenes de compra.

Relanzar el sachet con el precio del lider.

6.3.3. Estrategia de distribucién

- Ofrecer al distribuidor un mark up superior al de la competencia.

- Coberturar la zona de Lima Norte con una mesa de trabajo de la distribuidora Alfaro;
Lima Sur con una mesa de trabajo de la distribuidora Dimexa; Lima Centro y Lima
Este con dos mesas de trabajo de la distribuidora Quimica Suiza.

- Establecer un programa de incentivos para la fuerza de ventas del distribuidor.

- Otorgar un rebate semestral y anual al distribuidor por cumplimiento de objetivo de
venta.

- Consolidar el equipo actual de mercaderistas.
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Ingresar a las cadenas de farmacias de InRetail con un mark up superior al de la
competencia.

Establecer un programa de incentivos a dependientes de las cadenas de farmacias.
con una comisién del 5% por cada unidad vendida del tubo de 30 ml, frente al 3%
que suele pedir las cadenas de farmacias.

Colocar impulsadoras en los principales puntos de venta de la ciudad.

6.3.4. Estrategia de promocion
Reforzar y promocionar al lubricante intimo como un producto complementario al
profilactico.
Apoyar la estrategia de posicionamiento a través de acciones de comunicacién externa
dirigidas a los distribuidores y el consumidor final.
Hacer crossselling del lubricante intimo con la variante del profilactico que mas rota en el

punto de venta.
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Capitulo VII: Ejecucion de la estrategia

7.1. Planes de accién

Tabla 8.
Plan de accion - producto
DECISION  COD. ACCION PLAZO
Desarrollo de 1 Sacar al mercado la presentacién en sachet de Enero -
referencias 12 ml y la presentacion de tubo de bolsillo de
dirigidas a los 30 ml. 2019
millennials

2  Sacar referencia con olor y sabor a fresa.

Implantar 3 Agregarle una tapa abre facil al empaque. Enero -
nuevo
packaging 4 Cambiar los colores gue se asocien al producto. 2019

Segun el estudio cuantitativo (ver figura 39), cuando se trata de comprar presentaciones
pequefias en sachet, el pablico objetivo suele comprar entre uno a dos sachet de 8 ml., es
decir, en promedio se consume entre 8 ml. y 16 ml. En ese sentido y como parte del
desarrollo de productos ad hoc, sacar un sachet de 12 ml. es conveniente, el cual seria el
Unico en la categoria con esa capacidad.

Asimismo, segun el estudio cualitativo, las presentaciones en tubo que hay actualmente
en el mercado son percibidas como muy grandes; un tubo de bolsillo seria de gran utildiad
para el publico objetivo. En consecuencia, consideramos conveniente lanzar al mercado un
una referencia de 30 ml.

Cabe precisar, segun el estudio cuantitativo, (ver figura 41) que el 60% de la muestra que
uso un lubricante intimo en los Gltimos seis meses considera que la actual oferta del mercado
esta dirigida a gente mayor, mientras que el 35% sefiala que no encuentra diferencias en las

marcas que suele usar. Esto se contrasta con la informacion obtenida del estudio cualitativo,
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en el cual se sefiala que la actual oferta es convencional, predomina la presentacion del
lubricante natural, sin ningun aditivo.

Ante la pregunta del cuestionario sobre el tipo de lubricante que mas aceptacion tendria si
se lanza al mercado uno nuevo, el 70% (ver figura 56) indicd que los lubricantes saborizados
y con olor. Ante la pregunta sobre el sabor y olor de mayor preferencia, el 50% indicé que
seria el de fresa, siendo el mas solicitado. Por estas razones, consideramos conveniente sacar
una nueva referencia con estas catacteristicas.

Por otro lado, segun el estudio cuantitativo, (ver figura 47) siete de cada diez personas que
ven el actual sachet del lubricante de la marca Piel no lo asocia a un lubricante intimo. En el
estudio cualitativo sefialaron que lo asocian a un profilactico. Por eso encontramos necesario
modificar el actual packaging cambiando el disefio a uno que comunique y se asocie al
producto.

Asimismo, (ver figura 41) el 80% de encuestados sefialé que la principal desventaja
percibida de la actual oferta de sachet disponible en el mercado es que el empaque es dificil
de abrir. Este dato se refuerza con la informacion obtenida en el estudio cualitativo, en el cual
sefialan que tienen dificultades al momento de abrir el sachet, si tuviera un tapa seria de gran
ayuda. Por estas razones encontramos estratégico innovar nuestra presentacion de sachet con
un abre facil. Consideramos que nuestra P de producto con esta propuesta tiene una gran

diferencial.
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Tabla 9.

Plan de accién - precio

DECISION coD ACCION. PLAZO
Bonificacién por 5 Ofrecer un 2% de rebate al distribuidor

cumplimiento de por compra acumulada.

objetivos al

distribuidor

Ofrecer escalas de 6 Por la compra 01 a 05 dispensadores de sachet, Enero -
descuentos por el precio de venta es S/34.60; de 07 a 12, o
volimenes de S/34.00. diciembre
compra al

distribuidor. 2019
Escalas de de 7 Por la compra de un display 3% de descuento; Enero —
descuentos por dos, 5%. o
atractivos por Diciembre
volumenes de 2019
compra al punto de

venta del canal

tradicional.

Establecer una 8 Lanzar el precio del sachet a un precio Enero —
estrategia de precio sugerido de S/1.50, igual que el precio del lider o

justo para el Love Lub (8 ml), pero con un valor Diciembre
usuario final. diferenciado y mayor cantidad (12 ml) 2019

9 Lanzar el tubo de 30 ml de lubricante a un
precio sugerido de S/3.50.

Teniendo en cuenta que la marca Love Lub es la lider del mercado y que el publico
objetivo consume entre uno a dos sachet por vez, el gasto oscila entre S/1.50 a S/3.00; en este
sentido relanzar nuestro sachet con un precio sugerido de S/1.50 con un valor diferenciado y
en mayor cantidad de contenido nos permitird impulsar la demanda. Asimismo, con el fin de
lograr de reforzar la distribucion, es importante brindarle descuentos por volumenes de

compra.
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Tabla 10.
Plan de accion - distribucién
DECISION coD ACCION PLAZO
Ofrecer a los distribuidores 10  Incremento del mark up en 2% (esto es del enero -
un mark up superior a la 15% habitual al 17% para los dispensadores o
competencia. de sachet y 20% para los dispensadores de diciembre
tubo) 2019
Establecer un programa de 11  Ofrecerle una comision al vendedor de S/0.50 enero -
incentivos para la fuerza de por cada dispensador de sachets y S/1.00 por o
ventas de los distribuidores cada dispensador de tubos. diciembre
12 . . 2019
Hacer concursos de ventas para incentivar el
cumplimiento de los objetivos comerciales.
Otorgar bonificaciones a los 12 Ofrecer un 2% de rebate al distribuidor Trimestral
distribuidores por por compra acumulada.
cumplimiento de objetivos
de venta.
Establecer un programa de 14 Incentivar a los dependientes con una comision Primer Q

incentivos para los
dependientes de las cadenas
de farmacias

del 7% por cada tubo vendido de 30 ml, frente
al 5% minimo solicitado por la cadena.

Las empresas distribuidoras obtienen en promedio 15% de rentabilidad de las lineas de

lubricantes intimos, en tal sentido para que nuestros distribuidores (Alfaro, Dimexay

Quimica Suiza) coberturen nuestra marca y logremos incrementar nuestra penetracion en el

mercado, le ofreceremos un mark up superior a la competencia; asimismo, ejecutaremos

concursos de ventas y daremos comisiones a su fuerza de ventas por cada dispensador

vendido tanto en la presentacion de sachet como en la de tubos. En el canal moderno

incentivaremos la venta ofreciéndole al dependiente una comisién del 7% por cada unidad de

tubo de 30ml vendido
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Tabla 11.

Plan de accion - promocion
Reforzar y promocionar al 12 Ejecutar campafia publicitaria en las redes enero -
lubricante intimo como un sociales de la marca. diciembre
producto complementario al 2019
profilactico. 13  Ejecutar campafia publicitaria ATL

mediante vallas publicitarias en ubicaciones
estratégicas de la ciudad.

14 Hacer sampling a través de impulsadoras en
discotecas conciertos y otros eventos
concurridos por el pablico objetivo.

(336 mil muestras de 5ml destinadas para

esto)
Apoyar la estrategia de 15 Hacer sampling a través de impulsadoras en  enero -
posicionamiento a través de los principales PDV del canal moderno. julio
acciones de promocién en el 2019
punto de venta. 16  Colocar material P.O.P en los principales

PDV dentro del canal tradicional.

17  Hacer crosselling: por la compra de una
unidad de profilécticos, el consumidor final
se llevara una muestra del nuevo lubricante
con sabor y olor a fresa. (438,600 mil
muestras de 5 ml destinadas para esto)

Aprovechando el awareness de marca Piel gracias al éxito de la linea de profilacticos y el
engagement en las redes sociales, generaremos contenido en este medio para dar a conocer el

relanzamiento.

Figura 20. Ejmplo de arte para promocion
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Asimismo y con esta finalidad mediante vallas publicitarias ubicadas en zonas
estratégicas de la ciudad. Como una de las principales acciones promocionales consideramos
hacer activaciones mediante sampling en los lugares y eventos de mayor concurrencia por el

publico objetivo.
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Figura 21. Propuesta de tubo de 30 ml

Por ejemplo: Por el dia de los enamorados haremos un concurso en la estacion naranjal del
metropolitano, la cual es muy concurrida por el publico objetivo, dicho concurso bajo el
concepto: ‘que fluya el amor’. También ejecutaremos tres veces al afio un flashmob con
equipo de bailarines el cual tendra el concepto ‘que fluya tu cuerpo’.

También activaremos en la playas concurridas por el target, como por ejemplo la playa costa
azul, estas activaciones tendran el concepto “verano con sabor”. Para hallowen haremos una
activacion en el boulevard del distrito de los Olivos bajo el cocepto “que te resbale lo que
digan, ven disfrazado”.

Asimismo a través de impulsadoras haremos sampling en los pincipales puntos de venta
de la cadena de farmacia. Colocaremos material P.O.P en los principales puntos de venta del
canal tradicional. También Consideramos comercialmente conveniente hacer croselling con
la linea de profilacticos. EI consumidor final se llevara una muestra gratuita del nuevo

producto por la compra de cada unidad de profilacticos.
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7.1.1. Mezcla de marketing: producto y precio
Se adecuard la oferta de lubricantes intimos Piel bajo el posicionamiento deseado (ver
figura 16) enfocdndonos en un portafolio y una estrategia de precio ad hoc al publico
objetivo. Consideramos estratégico ir con el precio del lider pero con una propuesta de valor

totalmente diferenciada. (Ver figura 22)

Figura 22. Propuesta de sachet de 12 ml.

Asimismo, tres sachet de lubricante Love Lub de 8 ml. que en suma dan 24 ml. equivale a
gastar S/3.50; nuestra presentacion en tubo de bolsillo de 30 ml tendra el mismo precio de
pero la diferencia es que el usuario final se llevara mas contenido, mejor portabilidad y
probabilidad de almacenar el producto al ser un tubo y no un sachet y fundamentalmente

tendra un producto totalmente diferenciado.
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Sabor a Fresa

Figura 23. Propuesta de tubo de 30 ml.

7.1.2. Mezcla de marketing: personal de ventas, distribucion y promocion.

Para el éxito del relanzamiento consideramos importante que esté presente en la mitad de
puntos de venta a los que llega la empresa con la linea de profilacticos. Esto equivale a 1,462
puntos de venta del canal tradicional distribuidos entre la zona Centro, Norte, Sur y Este de
Lima.

La zona Norte de Lima la coberturaremos con una mesa de trabajo de la distribuidora
Alfaro conformada por seis vendedores; la zona Sur de Lima, con una mesa de trabajo de la
distribuidora Dimexa conformada por seis vendedores también; la zona Centro y Este, con

dos mesas conformadas por seis vendedores cada una de la distribuidora Quimica Suiza.
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A estas distribuidoras se le dard un mark up por encima de la competencia y se tendrd un

plan de incentivos para sus fuerzas de ventas.

En cuanto al canal moderno de farmacias, nos activaremos en 637 puntos de venta de

Mifarma del grupo Inretail Pert Corp., la distribucion seré directa.

En cuanto a la promocién, una de las acciones mas relevantes sera el sampling durante los
primeros seis meses del relanzamiento. Una parte de estas muestras de sachet de 5 ml se
destinara para la venta amarrada por la cada compra de cada unidad de profilacticos; otra,
sera repartida mediante activaciones BTL en los lugares y eventos mas concurridos por
publico objetivo. Para estas acciones contaremos con millén de muestras.

También se promocionard el relanzamiento mediante vallas publicitarias ubicadas en las
calles méas concurridas por el publico objetivo, asi como por publicidad en las redes sociales
de la marca. Asimismo, se entregara material P.O.P en los principales puntos de venta
mediante el equipo de mercaderistas.

Para el canal moderno implementaremos impulsadoras en los puntos de venta de manera
trimestral. A los depedendientes se les dara una comision de S/0.25 centavos por cada unidad
de tubo de 30 ml vendido, esto equivale a un 7% de incentivo frente al 5% que pide la

cadena.



7.2. Calendario de ejecucion y presupuesto de marketing

PRESUPUESTO
DE E F M A M J J A S O N D TOTAL
MARKETING
/44,200 $/35,100 $/17,330 $/16,200 $/10,133 S/10,133  S/245533  S/11,833  S/12,133 /31,033 /27,169 S/12,700 /252,500
TRADE S/16,200 /6,300 /6,300 $/10,200 5/4,800 S/4,800 S/16,500  S/6,300  S/6,300 $/10,200 516,300 516,300 $/100,500
Afiches S/2,000 $/2,000 $/2,000 $/2,000
Jalavistas S/2,200 S/2,500 S/2,500 S/2,500
Colgantes 512,000 512,000 512,000 512,000
Cenefas S/500 S/500 S/500 S/500
Lapicero $/3,200 $/3,200 $/3,200 $/3,200
Impulsadoras 516,300 /6,300 $/6,300 516,300 S/6300  S/6,300 $/6,300 516,300
ACT IVéA_‘I_CLI ONES /9,500 $/4,000 S/8,000 $/3,000 $2,500  S/2,500 $/3,000 $/3,000 $/3,000 $/3,000 $/3,000 $/3,000 S/47,500
En metropolitano
$12,500 $/3,000 $/3,000
En playas 514,000 $/5,000
En discotecas $/3,000 $/3,000 $/3,000 S/1,500 /2,500 $/3,000 $/2,000 $/3,000 $/3,000
En estadios $/1,000 S/1,000 $/1,000
PUBLICIDAD S/3,500 $/9,800 S/3,330 S/3,000 S/2.833 /2,833 S/5,033 /2,533 /2,833 S/2,833 S/2,869 S/3,400 /44,500
EN RRSS
VALLAS S/15,000 S/15,000 S/15,000 S/15,000 S/60,000

PUBLICITARIAS




Capitulo VII11: Evaluacion de la estrategia

8.1. Sistema de informacion y control

Tabla 12.
Sistema de informacion y control
OBJETIVO INDICADOR METRICA
Lograr colocar la linea de lubricantes Puntos de 122 puntos
intimos en el 50% de puntos de venta ventas de ventas
donde esta la linea de profilacticos, lo  coberturados en el
que equivale a 1462 puntos de venta mes
Lograr vender S/1,000,000, lo que Cantidad de 2,099
equivale a 25,188 dispensadores de dispensadores dispensadores
sachet y 16,239 dispensadores de vendidos enel mes  de sachety
tubos 1,354
dispensadores
de tubos
Lograr comunicar al 70% del publico Conocimiento 7 de cada 10
objetivo sobre el relanzamiento de la de nuevo personas del
linea de productos. relanzamiento publico objetio
encuestadas
trimestralmente
saben del

relanzamiento




8.2. Plan de Contingencia
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Se hara una evaluacion mensual de los indicadores a medir para asegurar hacer los ajustes

necesarios a la estrategia que permitan el logro de los objetivos trazados. El plan de

contigencia da alternativas de solucion ante escenarios que no son positivos de acuerdo a las

acctiones propuestas del plan.

Tabla 13.
Plan de contingencia

Objetivo Meétrica Plan de contigencia
Exceso Defecto
Lograr colocar 122 puntos de Seguir Incrementar las
la linea de ventas minimo incentivandoa  mesas de trabajo
lubricantes coberturados al la fuerza de con los

intimos en el 50%
de puntos de venta
donde esta la linea
de profilacticos

mes

ventas de los
distribuidores

distribuidores.

Lograr vender
S/1,000,000, lo
que equivale a
25,188
dispensadores de

2,099
dispensadores de
sachety 1,354
dispensadores de
tubos

Seguir
impulsando el
incremento de
las ventas.

Mejorar los
planes de
incentivos y
incentivar
concursos de

sachet y 16,239 ventas relampagos
dispensadores de para lograr metas
tubos mensuales.

Lograr 7 de cada 10 Mantener las Incrementar las
comunicar al 70%  personas del acciones de acciones de trade,
del publico publico objetio trade, numero de
objetivo sobre el encuestadas activaciones activaciones BTL y
relanzamiento de  trimestralmente BTLyla publicidad en redes
la linea de saben del publicidad en sociales.
productos relanzamiento redes sociales

de forma activa.
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8.3. Evaluacion financiera del plan

8.3.1. Escenario esperado

Tabla 14.
Escenario esperado
Inversion 2019 2020 2021 2022 2023
S/250,000
Ventas S/1,245,000 S/1,307,250 S/1,372,613 S/1,441,243 S/1,513,305
esperadas
Costo de S/862,711 S/905,846 S/951,139 S/998,629 S/1,048,630
ventas
Utilidad S/382,289 S/401,404 S/421,474 S/442,547 S/464,675
Bruta
Gastos S/96,480 S/96,480 S/96,480 S/96,480 S/96,480
Adm.
Gastos S/40,944 S/40,944
Ventas
Gastos S/252,500 S/203,500 S/143,500 S/143,500 S/130,000
MKT
Utilidad S/7,635 S/60,480 S/140,550 S/202,567 S/238,195
Operativa
Impuestos S/2,252 S/17,841 S/41,462 S/59,757 S/70,267
Utilidad S/5,383 S/42,638 S/99,088 S/142,810 S/167,927
Neta
Acumulado S/5,383 S/37,256 S/136,343 S/279,153 S/447,081

En el escenario esperado, la empresa vendera 25,188 mil dispensadores por 40 unidades
cada uno a un precio de venta S/34.60 y 16,639 mil dispensadores de tubos de 30 ml a un
precio de venta de S/23.00. Coberturando el 50% de PDV a los que llega con su linea de
profilacticos, esto es 1462 PDV del canal tradicinal, lograria colocar un dispensador mensual,

con lo cual lograria una venta de 17,544 dispensadores de sachet. Logrando ingresar al canal
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moderno (MiFarma) casi 637 PDV en Lima Metropolitana, se lograria colocar 7644
dispensadores mas, con lo cual se cumpliria con los 25,188 mil dispensadores, lo que equivale
en soles a S/871,500. En cuanto a los dispensadores de tubos de 30 ml por docena cada uno,
vendiendo un display dejando un mes a los 1462 PDVdel canal tradicional se logaria colcoar
8595 dispensadores.

Al canal moderno se logaria colocar todos los meses un dispensador de la presentacién de
tubos de 30 ml, por los 637 PDV se lograria colocar 7644 dispensadores mas, en total se
colocaria entre el canal tradicional y moderno 16,239 dispensadores de tubos de 30 ml, que en
soles equivaldria a S/373,500. Entre la suma de la venta de dispensadores de sachet de 12 ml
maés la venta de dispensadores de tubos 30 ml se lograria el objetivo de ventas del 2019, es
decir lograr S/1,000,000 més de los S/245,000 con los que cierra el afio 2018 la marca Piel.

Asimismo, se lograria el objetivo de coberturar el 50% de PDV con los que actualmente
Ilega la orgnizacion con su linea de profilacticos en el canal tradicional. Logrando una venta
de S/1,245,000 con una rotacion adecuada impulsada por el trade marketing y otras actividades
de marketing se lograria cerrar el afio 2019 cumpliendo el objetivo de estar entre las tres
primeras marcas en participacion de mercado. Asimismo, a partir del cuarto afio se lograria una
mayor rentabilidad que la linea de profilacticos.

En este escenario esperado, con una inversién de 25 mil dispensadores por 40 cada sachet
de 5 ml, que equivalen a un millon de muestras a entregar en el lanzamiento, a un costo por
dispensador de S/10,00 cada uno, contemplando los S/250,00 mil de inversion, se conseguiria

un VAN y un TIR positivos.

COK: 10%
VAN: S/56,602
TIR: 16%



8.3.2. Escenario optimista
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Tabla 15.
Escenario optimista
Inversion 2019 2020 2021 2022 2023
S/250,000
Ingresos S/1,345,000 S/1,412,250 S/1,557,006 S/1,557,006 S/1,634,856
Costo de $/932,005 S/978,605 S/1,078,912 S/1,078,912 S/1,132,858
ventas
Utilidad S/412,995 S/433,645 S/478,093 S/478,093 S/501,998
Bruta
Gastos S/96,480 S/96,480 S/96,480 S/96,480 S/96.480
Adm.
Gastos S/31,149 S/32,706 S/34,342
Ventas
Gastos S/252,500 S/203,500 S/143,500 S/143,500 S/143,500
MKT
Utilidad S/32,886 $/100,958 S/181,005 S/238,113 S/256,018
Operativa
Impuestos S/9,696 S/29,783 S/53,397 S/70,243 SI77,295
Utilidad S/23,171 S/71,176 S/127,609 S/167,870 S/184,723
Neta
Acumulado S/23,171 S/94,346 S/221,955 S/389,825 S/574,548
COK: 10%

VAN: S/155,117
TIR: 26%
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8.3.3. Escenario pesimista

Tabla 16.
Escenario pesimista

Inversion 2019 2020 2021 2022 2023
S/195,000

Ingresos S/1,145,000 S/1,1150,725 S/1,156,479 S/1,162,261 S/1,168,072

Costo de S/793,417 S/797,384 S/801,371 S/805,378 S/809,405
ventas
Utilidad S/351,583 S/353,341 S/355,108 S/356,883 S/358,668
Bruta
Gastos S/85,063 S/85,063 S/85,063 S/85,063 S/85,063
Adm.
Gastos S/26,517 S/26,650 S/26,783
Ventas
Gastos S/252,500 S/190,500 $/130,500 S/130,500 S/130,500
MKT
Utilidad -S/12,497 S/51,128 S/112,762 S/141,320 S/143,105
Operativa
Impuestos -S/3,687 S/15,083 S/33,265 S/41689 S/42,216
Utilidad S/8,810 S/36,045 S/79,497 S/99,631 S/100,889
Neta
Acumulado S/8,810 S/27,235 S/106,732 S/206,363 S/307,251

Notese que ante un escenario pesimista, las acciones que se tomarian serian reducir la
inversion de S/250 mil de inversion por el millon de muestras a S/195,00, es decir, se daria ya
no un millén de muestras, sino 780 mil. Asimismo, se reduciria el gasto administrativo
reduciendo mercaderistas y también se bajaria el gasto de marketing para equilibrar los
resultados esperados. El VAN y el TIR en este escenario también son positivos.

COK: 10%
VAN: S/17,200
TIR: 12%
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Conclusiones y recomendaciones

1. Relanzar la marca Piel es una gran oportunidad para la organizacion adaptando su oferta de
valor al segmento en el que esté posicionado la marca. Un segmento que no ha sido
explorado debidamente por ninguna marca hasta el momento.

Sacar productos ad hoc, con un precio justo acorde a la propia marca, con una estrategia de
distribucion aprovechando el liderazgo de la linea de profilacticos y ademéas haciendo una
promocion intensa en los sitios mas concurridos por el target, basandonos en nuestro

estudio de mercado, le daria a largo plazo mayores ganancias a APROPO.

2. A partir del tercer afio del lanzamiento, se recomienda buscar penetrar mercados no
explorados en el interior del pais y al cuarto afio comenzar con una estrategia de desarrollo
de productos que permitan sacar nuevas referencias en la linea de lubricantes. (Nuevos

olores y sabores).

3. El relanzamiento de esta linea, le daria después del quinto afio a la marca Piel un abanico de

oportunidades para comenzar a expandir otras lineas.
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AnNexos

Anexo 1: guia de indagacion del grupo de enfoque

- Introduccion y calentamiento (5 minutos)

Invitacidn a presentacion de participantes:

¢ Cuales son sus nombres y qué actividades realizan durante un dia? ¢Practican algin
deporte? ¢Cual? ¢Han comprado y usado algun tipo de lubricante intimo en los ultimos seis

meses?

Estudio en profundidad:

Todos me han manifestado que han utilizado un lubricante intimo en los ultimos seis
meses. En esta oportunidad me gustaria conversar acerca de todo lo que piensan sobre un

lubricante intimo.

Habitos de compra

1. ¢Cuales son los atributos buscados y valorados al momento de comprar un lubricante
intimo?

2. ¢Cuales son las formas por las cuales buscan informacion sobre lubricantes intimos?

3. ¢Mediante qué medios suelen obtener informacion acerca de la oferta de lubricantes
intimos?

4. ¢Cual es ni el nivel de interés que le otorgan al proceso de la busqueda del lubricante
deseado?

5. ¢Cuales son los lugares de compra en el que suelen adquirir el producto? ;Qué

presentaciones sueles comprar?
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Habitos de uso un lubricante intimo
6. ¢Con qué frecuencia lo utilizan?

7. ¢Has tenido algun problema con el uso de un lubricante intimo?

Evaluacion de la competencia

8. ¢Qué marcas de lubricantes intimo conoce?

9. ¢Qué ventajas y desventajas encuentra por cada marca y por qué razones lo considera
asi?

10. ¢Qué marca de lubricantes intimos consideran como la mejor y por qué?

11. ¢Cual es la ventaja diferencial que le atribuyen a las marcas de lubricantes intimos?

12. ¢Cual es la marca de lubricantes intimos que compran con mayor frecuencia

Nivel de conocimiento de lubricantes Piel

13. ¢Qué tanto conocen de la marca de lubricantes Piel?
14. ;Como evaluan el empaque y de lubricantes Piel?
15. ¢Como evaluan la presentacion del producto?

16. ¢Como evaluan el precio del producto?

17. ¢Como evaluan los colores del producto?

18. (El lubricante de la marca Piel es facil de utilizar?

19. ¢Cuénta cantidad de lubricante suelen utilizar por cada relacion sexual?
20. ¢Como evaluan la comunicacion que tiene la marca con su publico?

21. ¢Qué ventaja diferencial identifican en los lubricantes de la marca Piel?

22. ¢Con qué frecuencia compran los lubricantes de la marca Piel? ¢Es la primera marca
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que tienen como alternativa al momento de decidir realizar la compra?

23. ¢Con qué concepto o imagen asocian a la marca Piel?

Evaluacion de precio

24. ;Hasta cuanto estarian dispuestos a pagar por un tubo de lubricante intimo de
30 ml?

25. ¢Hasta cuanto estarian dispuestos a pagar por un sachet de lubricante intimo de

12 ml?

Comunicacion

26. ¢Por qué tipo de medios les gustaria recibir informacion relacionada a lubricantes
intimos?

27. ¢Qué tipo de informacion deberia tener la publicidad sobre lubricantes intimos?

28. ¢Qué estilo o tipo de mensaje deberian comunicar los lubricantes intimos?

29. ¢Qué tipo de promociones les gustaria recibir?

Intencion de compra

30. ¢Qué tipo de lubricantes intimos les gustaria que existieran en el mercado?

31. ¢Si existiera un lubricante intimo con un aditivo como frio o caliente lo comprarias?

32. ¢Si existiera un lubricante intimo con un aditivo con olor y sabor lo comprarias?

33. ¢Si existiera un lubricante con las caracteristicas de tu preferencia y en una
presentacion de sachet de 12 ml o de tubo de 30 ml lo comprarias, tendrias el producto

en reserva y lo recomendarias?
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ANEXO 2: TRANSCRIPCION DEL GRUPO DE ENFOQUE CONFORMADO
POR MUJERES.

Moderadora:

Buenas tardes, mi nombre es Natalia, estamos haciendo una investigacion de mercado para
la universidad USIL somos de la maestria de Direccion de Marketing y Gestion Comercial,
de ante mano les agradecemos el tiempo que se estan tomando en venir a nuestro focus
group, les pido que principalmente sean honestas en el tema que vamos a abordar, que sea
una charla entre amigas de confianza, por lo que les solicitamos sean lo mas abiertas, se lo
vamos a agradecer muchisimo. Me gustaria que se presentaran para entrar un poco mas en

confianza, ¢Cual es el nombre de cada una y qué se dedican? ;A quién le gustaria iniciar?

Participantes:
(G1) Me llamo Diana, bueno yo tengo 30 afios, trabajo como arquitecta de interiores y
también trabajo en pacifico vendiendo planes de proteccidn familiar, seguros de vida y bueno

tengo un hijito de 8 afios y me gusta hacer ejercicios.

(G2) Me llamo Diana, tengo 18 afios por el momento solamente me dedico a entrenar en el
gimnasio y hago eventos de anfitrionaje y el otro afio pienso entrar a la universidad, me

gustaria estudiar nutricién deportiva.

(G3) Mi nombre es Greysi, he estudiado negocios internacionales y trabajo en una

empresa textil, tengo una hija ya de 13 afios vivo cerca de La Molina.

(G4) Que tal mi nombre es Lorena, tengo 35 afios, tengo un hijo de 13 afios, soy egresada

licenciada en Marketing y vivo en San Miguel.
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(G5) Buenos dias, me llamo Macarena, tengo 26 afios, termina la carrera de ciencias de la

comunicacion el afio pasado (2017) vivo en la molina.

(G6) Hola ¢qué tal?, Soy Cinthia, tengo 31 afios, actualmente estoy trabajando en una
empresa de tecnologia como coordinadora de atencion al cliente, vivo en los olivos,

actualmente no tengo hijos, pero si estoy casada hace 3 afios.

(G7) Hola chicas, soy Leslie, tengo 24 y nada, vivo en San Luis y actualmente no estoy

estudiando, estoy soltera.

Moderadora:
Bueno muchas gracias, quisiera preguntarles, ¢si alguna vez han comprado y usado algln

lubricante intimo en los Gltimos seis meses?

Participantes:

(G2) Si, yo si

(G4) Si, en algin momento compré y si lo he usado.

(G7) Lo compre para una amiga y me presto el tubito después que ella lo uso.

(G5) Si, lo uso con mi pareja actual y lo compro.

(G1) He usado y comprado.

(G4) Con mi pareja si nos ponemos de acuerdo para comprarlo, el me pregunta si lo
necesito y a veces le digo que si, él lo compra, pero siempre acordabamos los dos.

(G3) Yo compro el sachet porque es un por un tema para sentirme mejor en verdad, yo
misma lo compro y si se da la ocasién lo uso.

(G6) Si, he usado y comprado.
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Moderadora:

¢ Cuéles son los atributos buscados y valorados al momento de comprar un lubricante intimo?

Participantes:

(G3) Bueno en mi caso, me fijo en la calidad, el precio y la marca.

(G4) Para mi es basico que sea un producto confiable de calidad, que sea de una marca
conocida.

(G1) Exacto, tiene que ser una marca confiable. Es un producto que tienes que elegir bien.

(G2) Para mi es importante la calidad y el precio.

(G6) La calidad y cantidad. En realidad, yo prefiero comprar sachet, quisiera comprar
tubos més pequefios, porque los disponibles en el mercado son muy grandes.

(G5) Para mi es importante que sea de una marca de calidad.

(G7) Sin duda, la calidad y la marca.

Moderadora:
¢ Cuales son las formas por las cuales buscan informacion sobre lubricantes intimos?
¢Mediante qué medios suelen obtener informacidn acerca de la oferta de lubricantes intimos?

¢Cual es ni el nivel de interés que le otorgan al proceso de la busqueda del lubricante

deseado?

Participantes:
(G3) En realidad no busco mucha informacién, me fijo en el que esté en el punto de venta
y me recomiende el farmacéutico.
(G4) Igual, me fijo en el que esta en el punto de venta y lo que me recomiende el

farmacéutico.
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(G1) Yo trato de buscar en redes sociales, aunque no encuentro mucha informacion.

(G2) Si, no hay mucha informacion de las marcas. El que esta en el punto de venta y el
que mas se vende me da la informacion que ese es el producto que necesito.

(G6) En realidad no suelo buscar mucha informacién de ese producto en mi caso.

(G5) Igual me guio del que esté en el punto de venta.

(G7) Tampoco busco mucha informacion al respecto, para mi Love Lub es la marca que

conozco mas confiable en el mercado.
Moderadora:

¢ Cuales son sus motivaciones al momento de adquirir un lubricante intimo?

Participantes:
(G3) En realidad es por un tema de intensificar el placer con mi pareja.

Todos opinan lo mismo

Moderadora:

¢ Qué presentaciones suelen comprar mas, en sachet o tubo?

Participantes:

(G3) En sachet definitivamente, es mas barato y no necesito tampoco tanto, el tubo es
demasiado grande.

(G4) También prefiero comprar en sachet.

(G1) Prefiero el sachet, es més practico.

(G2) Definitivamente el sachet, para qué tubo. Sachet solo cuando se necesita.

(G6) Sachet es para mi la presentacion mas préactica.

(G5) Sachet también.
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(G7) Yo he comprado en tubo, aunque quisiera que haya tubos de bolsillo.

Moderadora:

¢ Cudles son los lugares de compra en el que suelen adquirir el producto? ¢Como se

sienten durante la compra?

Participantes:

(G3) Boticas cerca de mi casa. Me siento normal, no le veo nada de raro.

(G4) Por mi casa también una botica. Igual me siento normal en la compra.

(G1) Quise comprar Love Lub en Mifarma, pero no lo encontré, habia un sachet negrito.
que no sé cémo se llama, pero fui mejor a la botica a comprar la marca que me da confianza.

(G2) Yo suelo comprar casi todo en una botica cerca de mi casa.

(G6) Igual suelo ir al mismo punto de venta y siempre encuentro el sachet de Love lub.

(G5) Suelo adquirir el producto en una botica cerca de mi casa.

(G7) Igual yo, le compro a una sefiora que ya me conoce. Me da mas confianza.

Moderadora:

¢ Y con qué frecuencia lo utilizan?

Participantes:

(G4) ¢Con que frecuencia? Dos veces al mes mas 0 menos.

(G3) Bueno son ocasiones especiales, sera pues igual dos o una vez al mes

(G1) Bueno en realidad yo si lo uso, dsea creo que, con mas frecuencia, digamos que una
vez a la semana o hasta a veces mas.

(G2) Una vez a la semana.
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(G7) De forma mensual
(G6) Cada 15 dias, no sé, a veces incluso una vez a la semana.

(G5) Depende del momento, no tengo un rango. Pero sera unas dos o tres veces al mes,

puede que mas. Es relativo

Moderadora:

¢Han tenido algin problema al momento de utilizar el lubricante?

Participantes

(G2) Si, el sachet es dificil de abrir.

(G3) Creo que no

(G1) No, solo que a veces se al apretarlo sale méas de lo que se necesita, hay que apretar
con delicadeza, porque se pierde cuando se cae.

(G6) Me mancho la ropa en una oportunidad ya que el sachet es dificil de abrir.

Moderadora:

¢Qué marca de lubricantes conocen?

Participantes:
(G1) Yo conozco a Love Lub, es la que me suena y me acuerdo.
(G2) Esa que parece pasta dental.

(G3) La verdad es que no me fijo mucho en la marca, mi pareja compro y yo utilizo,
nunca me he fijado que marca, de repente era Love Lub.

Moderadora:

¢ Qué es lo que perciben de la marca Love Lub?
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Participantes:

(G1) Bueno que es una marca que te ayuda, ya para que cambiar si con una marca te va
bien, creo que si te causara algo malo la dejarias de usar o simplemente dejarias de usar el

producto en general porque creerias que todas las marcas son malas.

Moderadora:

Entiendo, ¢actualmente encuentras una desventaja?

Participantes:
(G1) Como te digo cuando aprietas el producto demasiado.

(G6) En lo personal, ese fue el lubricante que me mancho la ropa, no sé si considerarlo una

desventaja, pero me obligd a tomar mas precauciones.

Moderadora:

¢ Qué tanto conocen de la marca de lubricantes intimos Piel?

Participantes:

(G1) No sabia que la marca Piel tenia lubricantes intimos.

(G2) Yo tampoco sabia, primera vez que escucho.

(G3) Una vez creo que lo vi en una botica, pero de ahi no sé nada no lo he probado.
(G4) No sabia que esa marca tenia una linea de lubricante intimo.

En general, todos opinan que no conocen.
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Moderadora:

(Muestra el actual sachet de lubricante intimo de la marca Piel para que sea evaluado por
las participantes)

¢Como evaltan el empaque de lubricantes Piel? ;Cémo evaltan la presentacion del

producto? ¢Cdémo evaluan el precio del producto? ¢Como evaltan los colores del

producto?

Participantes:
(G1) Se ve como muy masculino, puede ser por el color, deberia tener una fusion de color.
(G2) Creo que deberia ser negrito, como un color neutro o algo asi.

(G1 interrumpe), bueno, pero entiendo que es asi porque quien compra mas es el hombre.
(G3) Yo lo veo méas como un preservativo, el color tampoco me gusta mucho, creo que
deberia ser un color mas unisex, quizas un celeste mas claro o blanquito, no sé, creo que esta

mas orientado para hombre que para mujer.

(G4) Creo que mas parece un preservativo que un lubricante, y mas dirigido para los
hombres, no sé, no me gusta mucho.

(G5) Si, parece un preservativo, pero nunca lo habia visto antes.

(G7) Creo que lo vi en una discoteca, no estoy segura. No me parece nada novedoso.

(G6) Me parece muy simple.

Moderadora:
Este Sachet esta S/1.00 ¢qué opinan del precio?
Participantes

(G1) Bueno, no sé cuanto esta, yo no compraria (risas) S/1.00 es baratisimo
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Todas las demas participantes opinan de forma similar, que el precio es muy bajo y que

no da confianza.

Moderadora:

¢Han visto como es la comunicacion de la marca Piel? ;Han visto sus redes sociales?

Participantes:

Todas afirmar recién enterarse que la marca Piel tiene una linea de lubricantes intimos.

(G2) Yo habia visto de preservativos, pero no de lubricantes.

(G1) yo cuando voy a la farmacia, siempre veo todo y la verdad no lo veo, no esté visible
al publico de repente.

(G7) Quizés si lo hemos visto y lo hemos confundido con un preservativo.

Moderadora:
Ahora haré una dinamica en la pizarra, ya que vieron la presentacion del lubricante intimo
de la marca Piel, quisiera que cada una escribiera personificando la marca como si estuvieran

describiendo una persona.

Participantes:

(G7) ¢como si fuera alto o flaco?

Moderadora:
Puede ser, como si fuera un hombre o una mujer, lo que desees segun la percepcion que

tienes de este producto.
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Participantes:

(G5) ¢se puede poner calificativos?
Moderadora:

Si claro, como si fuera una persona
Participantes:

(G6) Si es aburrido o divertido, cosas asi

Moderadora (después de un tiempo de tolerancia)
A ver chicas, vamos a hablar un poco de lo que escribieron, ¢qué nos pueden decir?
Participantes:

(G1) Me parece que estd enfocado al género masculino, por el color me parece que es para

un hombre y que no debo comprarlo yo, como si comprara algo que no es para mi.

Moderadora

¢ Como un hombre confuso? Por falta de color

Participantes

(G1) Si, no veo mucha diferencia

Moderador

¢y que nos puedes decir tu Diana (G2)?

(G2) El tamario se parece al de un preservativo, concuerdo con la otra Diana en que la

presentacion no me llama la atencion

Moderadora

Podriamos decir que como persona es.... jaburrido?
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(G2) si
Moderador:

¢ Qué nos puedes decir tu Lorena (G4)?

(G4) Me parece un nifio de 8 afios, sin padres, ingreso econémico D

Moderador:
¢Por qué sin padres?
(G4) Porque a diferencia del preservativo Piel, a este lubricante lo veo muy abandonado,

no le estan dando mucha fuerza.

Moderadora:

¢Bien y qué opinas tu Macarena (G5)?

(G5) Comparto lo que dicen las chicas y me parece interesante lo dicho por Lorena, siento
también que es un producto huérfano, no sé nada de publicidad ni presencia de este

producto.

Moderadora:

¢y qué opinas tu Greysi (G3)?

Participantes:
(G3) Hombre de 30 afios que no tiene mucha intimidad, poco atractivo, le falta

personalidad, trabaja mucho y no tiene citas.
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(G6) Es verdad, yo creo que adicionaria que también le falta un poco de sofisticacion
porque el empaque esta muy bésico.

(G7) Tiene que ver mucho el color, ese color es muy no se, y la presentacion tiene que
diferenciarse de un preservativo, yo lo veo como una persona gue no se preocupa en su
imagen y que no sabe lo que quiere, como una persona desorientada.

(G3) Si lo van a usar las mujeres, debe tener un color fucsia, o negro con fucsia, este
actual color no me Ilama la atencion

(G2) También es un poco anti higiénico, porque hay que estar abriéndolo (hace sefia de

abrirlo con los dientes) deberia tener algo asi como una tapita.

Moderadora:

Gracias chicas, y miren, esta es la presentacion de los preservativos Piel, ¢ya los conocian?

Participantes:

Todas las participantes afirman conocer los preservativos de la marca Piel.

Moderadora:

¢ Con que frecuencia comprar los preservativos PIEL?
Participantes:

- (G1, G3, G6, G7) 1 vez al mes

- (G2) Yo no los compro

- (G4) Por lo genera lo compran los hombres

- (G3) Bueno a veces lo compro con mi novio

- (GT7) Sé que en la cajita vienen 3
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Moderador

¢Es la primera marca que tienen como alternativa en uso o compra de preservativos?

Participantes

(G1) Bueno es que no compro mucho, sé que hay otras marcas como Durex

(G2) Conozco ese y también Durex, pero creo que Piel es mejor

(G4) Yo creo que Durex es més caro y Piel es un poco més barato, entonces compro
mayormente Piel

(G7) Para mi si Piel, porque en mi caso solo lo utilizo cuando mi pareja no tiene, como
cosas de emergencia, y Piel es mas comodo

(G3) Si, esta entre Durex y Piel

(G6) Si, definitivamente Piel

Moderador
Si volviéramos a hacer esta personificacion, pero ahora dirigido al preservativo ¢coémo

seria la marca Piel como preservativo?

Participantes

(G6) Creo que seria mas divertido.

(G4) Si, seria como que lo contrario al lubricante.

(G3) Si, yo le pondria como 35 afios, que trabaja, con estilo propio, super maduro

(G1) Como preservativo es super conocido, desde hace mucho he visto comerciales, que

se te viene automaticamente la foto y ya sabes que es un preservativo fiel.
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(G5) Durex me parece mas caro, pero la presentacién es mas moderna, Durex lo venden
maés (marketing) como que fuera mas seguro y me ha pasado, cuando iba decidida a
comprar un Piel ya estaba en la farmacia a ultima hora me animaba por Durex

(G2) Me imagino que Piel al ser mas antiguo, debe tener su publico més antiguo y fiel.
Pero ahora que veo al detalle su cajita, me parece mas seria, mas bonita, mas no sé. Si lo

pusiera en una persona, seria un hombre mas de oficina.

Moderadora:

¢Hasta cuanto estan dispuestas a pagar por un tubo de lubricante de 30 ml?

Participantes

(G5) 3 soles a lo mucho

(G7) Si igual, maximo 4 soles

(G4, G3, G2) Si, entre 3 a 3.50 estaria bien

(G1) No se cuéanto esté un tubo, pero creo que S/3.50.

Moderadora:

¢Ahi iba mi otra pregunta, gracias cuanto pagarian por un sachet de 12 ml?

Participantes:
(G3, G4, G5, G6, G7) Entre S/1.30 a S/1.50

(G2) S/2.00
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Moderadora:
¢Por qué medios se han enterado los lubricantes intimos? Quizas en algun medio que

hayan visto, alguna publicidad,

Participantes:

- (G1) No sabria decirte, no hay mucho marketing.
- (G2) Un dia lo vi en la mochila de un amigo y preguntandole me entere.
- (G6) Si yo tampoco lo he visto en ninguna red social.

- (G4) Hay mas publicidad de preservativos que de lubricantes.

Moderadora:
¢ Qué tipo de informacion les gustaria recibir sobre este producto?
Participantes
- (G3) Creo que informar mas los beneficios, saber que te va a hacer sentir mas comoda,
porque me parece que hay mucha desinformacion de ese tema
- (G4) Algo quizas no tan explicito, pero te explique las bondades del producto
- (G2) Deberian poner mas informacién del producto en redes sociales (mientras miras

tu celular)

Moderador:
¢Notan alguna o diferencia entre las actuales marcas? ;Creen que estan dirigidas para

gente joven?
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Participantes:

- (G6) Absolutamente, creo que se dirigen a gente mayor.

- (G1) Opino exactamente lo mismo, las marcas son muy parcas, aburridas.

- (G3) Compro love lub porque es la que esté en la botica, pero nada mas por eso.

- (G4) Si son marcas aburridas, no se dirigen a los jovenes.

- (G5) Considero que no hay una marca que realmente se dirija al joven.

- (G2) No noto diferencia. Love Lub es la més conocida porque sueles verla en las
boticas.

Moderador:

Y hay alguna promocidn o alguna oferta de lubricantes que les llamaria la atencion

Participantes

- (G6) Oferta no sé.

- (G4) Seria bueno que venga con el preservativo.

- (G3) A lo mejor la gente no lo conoce mucho y deberian poner un pack.

- (G1) Me parece muy bueno lo dicho por Greysi

- (Gb) Si, seria bueno para que lo usen y se atrevan, porque hay muchas que no se

atreven.

Moderador:
¢Hay algan valor diferencial que les gustaria encontrar en los lubricantes? Como para que

no sea el mismo de siempre
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Participantes:

(G2, G3, G4) Que tenga olorcito
(G1) Si yo creo que el olor ayuda mucho

G6) Y que ademas venga con un sabor, seria muy interesante.

Moderadora:
Si existiera un lubricante intimo con un aditivo como sensacion de frio o caliente ¢ Lo

comprarian?

Participantes:

(G1) No

(G3) Seria loco

(G2) Me sentiria como un Halls (caramelo fresco)

(G4) Puede ser para probar

Moderadora:
Chicas si la marca Piel hace un relanzamiento de su linea con las mejoras que proponen en

general, ¢lo comprarian, lo tendrian en reserva y lo recomendarian?

Participantes:

(G1, G2, G3, G4, G5, G6, G7) Si definitivamente

Moderadora:

Bueno chicas, muchas gracias por todo, gracias por su tiempo hayan pasado bien.
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Anexo 3: transcripcién del segundo grupo focal conformado por hombres

Moderador:

Buenas noches chicos, en esta oportunidad nos retne un estudio acerca de un tema en el

cual Ustedes nos van a poder ayudar mucho. Le agradecemos su participacion.

Me gustarian que se presenten:

¢Cudles son sus nombres y qué actividades realizan durante un dia? ¢Practican algun
deporte? ¢(Cual? ¢Han comprado y usado algun tipo de lubricante intimo en los Gltimos 6

meses?

Participantes:

(G1) Edgar: Mi nombre es Edgar, tengo 30 afios, chambeo como coordinador de ventas.
(G2) Yair: (“Mi nombre es Yair, tengo 30 afios, trabajo como coordinado de ventas de
Claro.

(G3) Eduardo: Mi nombre es Eduardo, tengo 38 afios, trabajo de taxista.

(G4) Alexander: Mi nombre es Alexander, tengo 18 afios”

(G5) Oscar: Mi nombre es Oscar, trabajo en temas de telefonia.

(G6) Anderson: “Mi nombre es Anderson, tengo 21 afios, soy disefiador gréfico.

Moderador:
¢ Cuales son los atributos buscados y valorados al momento de comprar un lubricante

intimo?
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Participantes:

(G1) Primero yo creo que la calidad y la marca, de hecho, una marca no muy conocida no

la vas a comprar, de hecho, vas a comprar una marca que sea reconocida en el mercado

(G2) Claro, yo por ejemplo no tengo idea, sé que hay diferentes, de glicerina, de agua, de
diferentes compuestos, pero te soy sincero me guiaria por la marca que me parezca mas

familiar

(G3) La marca que tenga mas publicidad y que sea méas reconocida.

(G4) Tu primera experiencia es irte por lo seguro. Vas a buscar una marca que ya tiene el
check”

(G5) Primero calidad. Presupuesto igual va de la mano, de hecho, es un producto intimo
que vas a usar, no vas querer usar cualquier cosa.

(G6) Lo primero que ves es la marca mas reconocida”

Moderador:

¢Cudles son las formas por las cuales sueles buscar informacion acerca de los lubricantes

intimos?

Participantes:

Todos expresaron que buscan informacion en el mismo punto.

(G5) Puede ser a veces por recomendacion porque has hablado con un amigo que te ha

dicho usa este lubricante.

Moderador:

¢Cual es el nivel de interés que otorgan al proceso de la busqueda del lubricante deseado?
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Participantes

(G5) Que sea aromatizado es un plus a que uno que huela normal, una vez un amigo me
ensefio uno que le habian regalado, pero no era un producto peruano. Me gustaria encontrar

alguna marca que tenga un producto aromatizado.

(G6) entiendo que para comprar un lubricante tienes que tener cierto nivel de confianza
con la pareja con quien lo vas a usar, 6sea no es que uses lubricantes al primer contacto,
normalmente si el preservativo al primer contacto, creo que lubricante tienes que tener cierta

frecuencia con la persona con quien lo vas a usar.

(G2) Normalmente tienes que tener confianza, pero si vas a un encuentro intimo, es un

poco complicado acertar con un lubricante que le vaya bien a alguien que no conoces tanto.

Moderador:

¢ Cuales son sus motivaciones al momento de adquirir un lubricante intimo?

Participantes:

(G1) En mi caso lo uso hace un afio, lo compro mas por un tema de experiencia con mi

pareja.

(G3) Igual lo compro por un tema mas de experiencia y hacer mas agradable el encuentro

intimo.

(G6) Aunque los actuales lubricantes parece que estuvieran enfocados a personas mayores, es
decir no tienen variedad, solo ayudan a la resequedad, pero es una necesidad por la cual no lo

compro.

(G2) Si es muy cierto, parece que las marcas no se enfocan en los jovenes.
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Moderador:

¢Cudles son los frenos al momento de adquirir un lubricante intimo?

Participantes:

(G3) En realidad la poca variedad que hay en las boticas y farmacias. Solo encuentras
Love Lub y un sobrecito negrito que no me acuerdo la marca. He visto que en otros paises

tienen lubricantes con aditivos. Ojala aca también comenzara a sacar mas marcas €so.

(G4) Por ejemplo Durex tiene un lubricante con sabor a cereza, una vez lo probé, pero me

parecio muy caro, no lo volveria a comprar.

(G5) Si habia escuchado de ese producto de Durex, pero el precio es muy alto.

(G2) En mi caso no compro mucho ese tipo de productos porque no sé todos los beneficios

que te puede dar.

G6) Siento que no hay una marca que se dirija a los jovenes. Las actuales marcas son muy

planas.

Moderador:

¢ Qué tipos de lubricantes son los mas buscados?
(G5) Los que se secan menos.

(G1) No hay mucho para elegir en realidad.

Todos concuerdan que la oferta es limitada.

Moderador

¢ Cual es el presupuesto mensual que destinan para la compra de un lubricante intimo?



109

(G5) Depende, como yo compro sachet, puede ser entre S/3.00 a S/10.00 ya que en el mes

compro mas de un sachet.

(G6) Suelo comprar més sachet de igual forma, el presupuesto puede estar entre S/3.00 a
S/9 para el mes.

(G4) Depende, hay meses que he comprado un tubo grande, pero no me sale a cuenta,
ojala hubiese tubos de bolsillo. Ahora méas compro sachet, el presupuesto esta entre S/3.00 a

S/9 también, como compro mas de un sachet al mes.
(G1) El presupuesto esta en S/1.50 a S/5.00 mensuales, también compro en sachet.
(G2) También asigno un presupuesto parecido.

G3) Para ese producto asigno entre S/3.50 a mas.

Moderador

¢ Cuales son los lugares de compra en el que suelen adquirir el producto?
Participantes

(G2) Boticas cerca de a mi casa

(G3) A veces en Inkafarma y otras en boticas.

(G5) En farmacias como MIFARMA. A veces en boticas.

(G3) En boticas cerca de mi casa porgue en esos sitios encuentras love Lub.

Moderador
¢Han tenido algun problema con el uso del lubricante intimo?

Participantes
(G5) Me gustaria que haya tubos no tan grandes, de bolsillo se puede decir, pero no
sachet, porque el sachet tienes que morderlo o romperlo es un empaque medio dificil de abrir,

en el momento que estas con la adrenalina quieres algo mas rapido.
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(G4) EIl problema que también he tenido es con el tema del sachet, abrirlo es dificil y es un

empaque incomodo de usar.
(G2) Seria bueno que el sachet tenga una tapita abre facil
(G6) Si es una buena idea, eso solucionaria ese inconveniente.

(G3) Si una marca saca un sachet con tapita, sin duda me voy por esa marca sin pensarlo.

Moderador

¢ Cuéntos sachet suelen usar por cada ocasion de intimidad?

Participantes

(G5) Entre 2 a 3 sachet

(G4) 1 sachet

Todos los deméas mencionaron que suelen usar 2 sachet

Evaluacion de la competencia

Moderador:

¢ Qué marcas de lubricantes intimo conoce?

Participantes:

(G5) Yo solo he visto Love Lub y el sachet negrito también.

(G6) Si tambien conozco Love lub, ese sachet negrito también es conocido pero la marca

esta en inglés no me acuerdo mucho.

(G4) Conozco Love Lub y el sobrecito negrito que es Love Sensitive, también la he usado.
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(G2) Si, pero de lejos Love Lub es la mejor ahorita.

(G3) Si porque es la méas conocida en el mercado y casi siempre la encuentro por las

boticas de mi casa.

Moderador:

¢ Qué ventajas y desventajas encuentra por cada marca y por qué razones lo considera asi?

(G6) La ventaja que encuentro en marcas conocidas como Love Lub, es que sé que son de
confianza, sobre todo si es un producto intimo debo tener la seguridad que no me va a
producir nada colateral. Durex es otra marca que da confianza, pero su lubricante es muy

caro. No lo compro por eso.

(G5) Las desventajas que encuentro en marcas nuevas como Legend es que no dan
confianza. Ya que usar un tema para algo intimo es algo que uno tiene que elegir bien. Ahora
si estuviera en un hotel y me dan marcas como legend o climax y no queda de otra, esa seria

la Gnica razén por las que las usaria.

(G4) Quizé la desventaja de la mayoria de marcas es que no las encuentras en el punto de
venta. Sueles ver a love lub y al sobrecito negrito, de ahi hay poca variedad. Asimismo,
siento que la oferta esta dirigida para gente mayor, no para jévenes, son marcas que no tienen

un mix de productos atractivo.

Moderador:

¢ Qué marca de lubricantes intimos consideran como la mejor y por qué?

Participantes:

Todos concuerdan que es love lub por ser la mas antigua del mercado.
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Moderador

¢Consideran que los lubricantes que existen tienen una ventaja diferencial?

Participantes:

(G4) No tienen mas utilidad, cumplen lo bésico y ya.

(G5) Justo estaba leyendo un articulo que en otros paises hay lubricantes con una serie de

aditivos, aca me parece que todos hacen lo mismo.

(G6) Si existiera una oferta méas dirigida a los jovenes, con productos mas variados, le

agregaria experiencia a la vida utilizar se tipo de productos, usar algo que nunca has usado.

(G2) Es muy importante que si salen al mercado nuevos lubricantes intimos con aditivos
lo saque una marca conocida en el Pert, una marca que no es muy conocida definitivamente
no va a tener aceptacion. Si fuese la marca Piel definitivamente tendria acogida porque es una

marca reconocida.

Moderador:

¢Qué ventaja diferencial le atribuyen a la mejor marca?

Participantes:

(G5) Love Lub es la mejor porque tiene un monton de afios en el mercado.

(G6) Nunca he escuchado una mala referencia de Love Lub.
(G4) Yo no sé si le encuentro una ventaja diferencial a Love Lub. Solo se diferencia por ser
la mas conocida, pero su comunicacion es plana. Me da la impresion que se dirige mas a
gente mayor, es decir no es una oferta para nosotros, pero no nos queda otra disponible y

accesible en el mercado.
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(G3) Concuerdo con eso, sin duda Love Lub es como que lo que hay, tampoco es que sea

la gran marca, no me identifico con ella.

Moderador:

¢ Cuél es la marca que compran con mayor frecuencia?
Participantes:
(G6) Love Lub, compro el sachet.

(G5) En mi caso a veces Love Lub, pero también como el sobre negrito, Love Sensitive

creo se llama.
(G3) Si yo suelo comprar esas dos marcas también.
(G4) En mi caso prefiero Love Lub.
(G1) Yo también Love Lub, pero a veces pruebo con Love Sensitive.
(G2) Para mi ambas marcas son opciones.
Moderador:
¢Han oido o estaban enterados que la marca Piel tiene una linea de lubricantes?
(G5) No la conocia. no recuerdo haber visto publicidad.
(G6) La verdad que si me dices Piel, lo asocio a preservativos nada mas.
(G3) Igual lo asocio con preservativos

(G4) No conocia que tenia una linea de lubricantes
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Moderador:

¢Como evaltan el empaque actual?

(Se le ensefia el sachet actual de 5 ml a los participantes)

Participantes

(G6) Me parece malo, no se diferencia a un preservativo

(G5) Exacto, no se diferencia a un preservativo.

(G4) No identificas el producto como un lubricante.
(G3) Si yo lo veo esto en la parte de lubricantes, pensaria que se han equivocado y han

puesto esto en la parte de preservativos

(G2) No se diferencia de un preservativo

(G1) No te das cuenta que es un lubricante

Moderador

¢Pagarian por este lubricante?

Participantes:

(G4) La verdad no pagaria, prefiero comprar Love Lub porque de hecho ese sachet ni lo
conozco, nunca lo vi ni lo conoci, creo que Love Lub esta un poquito mas, pero pagarias por

algo que ya conoces a algo nuevo.

Todos mencionan que no pagarian por ese sachet.
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Moderador:

¢Como evaluan los colores del empaque?

Participantes:

(G5) Ese color no me dice mucho. En realidad, més que el tema del color es un tema del
producto como se ve, desde el empaque, como te digo no se distingue si es un lubricante un

preservativo.

(G6) Exacto, no notas la diferencia.

Todos afirman que el color les es indiferente.

Moderador:

¢si el actual lubricante de piel fuese una persona como seria?

(G5) si fuese una persona yo lo veria como un total extrafio. Osea que en verdad nunca

antes lo vi en mi vida y lo ignoraria. seria hombre de unos 35 afios sin experiencia.

(G6) Un hombre sin experiencia, basico, plano.

(G4) Alguien aburrido

(G2) Alguien que no tiene trabajo

(G1) En pocas palabras un NN

Moderador:

¢Hasta cuanto estarian dispuestos a pagar por un tubo de 30 ml?
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Participantes:

(G5) Hasta S/4.00

Todos los demés concuerdan que pagarian hasta S/3,50

Moderador:

¢Hasta cuanto estarian dispuestos a pagar por un sachet de 12 ml?

Participantes:

(G6) Hasta S/1.70

(G2) Hasta S/1.50

(G4) Hasta S/1.50

(G1) Hasta S/1.50

(G5) Hasta (1.80)

Moderador:

¢por qué medios les gustaria recibir informacién relacionada a lubricantes intimos?

Participantes:

(G5) Por redes sociales

(G6) Por eventos, en discotecas, conciertos, estadios.

(G4) En el mismo punto de venta

(G3) Por redes sociales
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(G2) Por vallas publicitarias

(G1) Por referidos

Moderador:

¢Qué tipo de promociones les gustaria recibir de lubricantes intimos?

Participantes:

(G5) por la compra de 2, uno gratis

(G4) Puedes hacer que venga con el preservativo

(G6) Si le pones uno como regalo también incentivas el uso. No sé del 100% de personas
que tienen relaciones, de tu potencial cuantos usan lubricantes y cuantos de lo que no usan
debe ser por un tema de desconocimiento. pero si te lo pongo dentro, como que oye incentivo

que alguien lo use. oye y si probamos esto.

(G3) Claro vas a generar una curiosidad

(G3) Claro eso te incentivaria a probarlo

(G2) Ya si me funcion6, y me fue bien, lo compro.

(G1) Creo que es una idea genial y valida, porque le vas a generar el interés, de hecho, el

cliente esta yendo a comprar preservativos, pero se esta llevando méas que eso.

(G5) Y sino lo usa lo regala o lo guarda para usarlo en cualquier momento.

(G4) Definitivamente es el mejor método de promocionar un nuevo producto, si ya tienes

a otro de la misma marca.

(G6) claro que sea tu plataforma para la llegada del otro producto.
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Moderador:

¢ Qué tipo de lubricantes les gustaria que existan en el mercado que no existen

actualmente?

Participantes:

(G5) Yo creo que el afrodisiaco, saborizados. 0 este que sirva masajes.

(G4) Creo que jalaria un monton por temas de mitos urbanos un lubricante con retardante.

Moderador:

¢ Y si fuese un lubricante que te genera un calor y encima tiene un poco de retardante?

Participantes:

(Gb) Seria un boom.

(G6) Le estas dando un valor agregado, aunque prefiero con olor y sabor.

(G4) A mi me gustaria que se lancen al mercado lubricantes con olor y sabor.
(G2) Si seria stper interesante con olor y sabor a fresa.

(G1) Si con olor y sabor a fresa seria un producto que me gustaria probar.

Moderador:

Si la marca Piel relanzara su linea de lubricantes con todas las mejoras que Ustedes han
mencionado le gustaria que tuviera una linea de lubricantes ¢comprarian el producto, lo
tendrian en reserva y lo recomendarian?

Participantes:

Todos mencionaron que i,
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45%

H Porque no lo necesito
M Porque no sé para qué sirve

M Porque los actuales lubricantes son para gente mayor

Figura 24. Compra de un lubricante intimo en los Gltimos 6 meses.

40%

\

60%

H Si ® No

Figura 25. Compra de un lubricante intimo en los Gltimos seis meses.
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45%

55%

HSi B No

Figura 26. Influencia en la compra de los usuarios que no son compradores.
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Figura 27. Factores mas importantes para la compra de un lubricante intimo.



121

B Sachet m Tubo

Figura 28. Presentacion del lubricante que mas compran.

12%

51%

37%

H1lvez MW2veces M 3amasveces

Figura 29. Veces que han comprado un tubo de lubricante en los Gltimos seis meses.
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B 1vez M 2veces M 3amasveces

Figura 30. Veces que han comprado un sachet de lubricante en el Gltimo mes.

30%

60%

HmS/1.00 mDeS/1.10as/1.30 mDeS/1.40as/1.50

Figura 31. Rangos de precios mas buscados en la presentacién de sachet.



10%

30%
60%

B MenosdeS/11 MEntreS/11.50aS/14.00 mEntreS/14.00aS/18.00

Figura 32. Rangos de precios méas buscados en la presentacion de tubo.

18%

5%

77%

H Evitar lastimarme durante la intimidad ® Combatir la resequedad intima

B Intensificar la sensacién de placer

Figura 33. Principales motivaciones para la compra de un lubricante intimo.
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70%

M Boticas cerca de casa M Cadenas de farmacias

Figura 34. Establecimientos donde més suelen adquirir el producto

17%

14%

69%

B Aceite cosmético M Vaselina B Ninguno

Figura 35. Productos sustitutos que usaba antes del lubricante intimo.
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5%

25% \

70%

W Entre S/1.00aS/3.50 MWMEntre4.50aS/11.00 ™ Entre S/11.00 a mas

Figura 36. Gasto promedio por compra.

18%

23%
27%
H Creo que mi pareja debe comprarlo B Ninguno
H Desconocimiento de variedad 1 Verguenza al qué dirdn

Figura 37. Frenos que tienen los usuarios que no compran.
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35%
55%
H1sachetde5ml H1sachetde8ml 2 sachetde 8ml
Figura 38. Cantidad de unidades de sachet usadas por ocasion.
45%
40%
40%
35%
30%
25%
25%
20% 17%
15% 13%
10%
5%

5%

0%

Hace 1 afio Mas de 1 aflo Hace 6 meses Hace 3 meses Hace 1 mes

Figura 39. Tiempo que vienen utilizando lubricantes intimos.
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5%

15%

80%
B El empaque es dificil de abrir

M El lubricante se seca muy rapido

B Me generd o le generd una alergia a mi pareja

Figura 40. Desventajas de los actuales sachet de lubricantes intimos.

45%

40%

40%
35%
30%
25%

20%

17%
14%

15%

9%

10%
% 4% 4% g

5% 2% 2%

0% ____!!--——

M Love Lub M Love sensitive M Love & Pleasure i Durex M Sensy Lub

H Gents H Piel H Legend B Mucus H Climax

Figura 41. Marcas de lubricantes intimos mas conocidas.
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35%

60%

B Estan dirigidos para gente mayor

B Las marcas que suelo usar no se diferencian

M Las marcas que suelo usar si se diferencian

Figura 42. Percepcion de los actuales lubricantes intimos del mercado.

45%
40%
35%
30%
25%
20%
15%

0, 0,
10% 7% 6% 6% 2%
5%

>

40%

20%

13%

M Love Lub M Love sensitive M Love & Pleasure & Sensy Lub
M Piel M Gents M Legend M Durex
B Mucus H Climax

Figura 43. Marcas de lubricantes intimos mas usadas.
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Figura 44. Marcas de lubricantes intimos mas reconocidas.
60% .
55% B Porque es la que encuentro
en el punto de venta
50% M Porque no he usado otra
40% H Porque me la recomendaron
30% & Porque es la mds conocida
en el mercado
M Porque tiene buen precio
20% 17%
B Porque dura mas
9%

10% 7%

5% 4%
3% M Porque siento que esta
0% u - - e dirigida para mi
(o —_— / /—

Figura 45. Razones por las que consideran mejor a una determinada marca.
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14%

HNo mSi

Figura 46. Conocimiento de la actual linea de lubricantes intimos Piel.

2%
13% °

85%

B Referencias M En el punto de venta M Por redes sociales

Figura 47. Medios por los que conocid la marca de lubricantes Piel.
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45%
40%

40%

35%

30% 27%

25%

20%

15% 1% 12%

10% 7%
I =
0% —

En desacuerdo Totalmente en Parcialmentede  De acuerdo Totalmente en
desacuerdo acuerdo desacuerdo

Figura 48. Si el actual packaging de Piel se le asocia a un lubricante intimo.

10%

90%

ENo mSi

Figura 49. Disponibilidad del actual sachet Piel en los puntos de venta.
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14%
16% 45%
B Sobre su producto B Lugares donde se vende
M El precio I Las promociones que tiene

Figura 50. Tipo de informacidn que le gustaria recibir de la marca Piel.

20%

50%

30%

ES/1.50 mS/1.70 mS/1.40

Figura 51. Precio que estaria dispuesto a pagar por un sachet de 12 ml.
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53%

34%

® S/3.50 m S/4.00 m S/3.70

Figura 52. Precio que estaria dispuesto a pagar por un tubo de 30 ml.
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Por lasredes Eneventos En el mismo Por paneles yPor televisionPor revistas y Por

sociales punto de vallas y radio periddicos  referencias
venta publicitarias

Figura 53. Medios ideales para informarse sobre los lubricantes Piel.
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80%

70%

70%

60%

50%

40%

30%

25%

20%

10%

o)
3% 1% 1%
0% I
Muestras gratis 2x1 Descuentos Concursos Sorteos

Figura 54. Promociones mas esperadas de lubricantes Piel.

25%

70%

H Con olor y sabor B Con retardante B Que genere sensacion de calor

Figura 55. Tipos de lubricantes que tendrian mayor aceptacion.
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5%
17%
50%
28%
B Con olor y sabor a fresa B Con olor y sabor a cereza
H Con olory saboramenta & Con olor y sabor a chocolate

Figura 56. Lubricante con olor y sabor méas demandado por el target



ANEXO 5: CUESTIONARIO
NG
La presente encuesta tiene fines estrictamente académicos. Somos alumnos de la maestria
en Direccion de Marketing y Gestion Comercial de la Escuela de Postgrado de la Universidad
San Ignacio de Loyola. Su valiosa participacion sera de gran apoyo para nosotros, muchas

gracias.

¢Has usado algun lubricante intimo en

los ultimos 6 meses? SI / NO 3. Ordenar del 1 al 7, donde 1 es el mas
Pasar a la siguiente pregunta si dijo NO importante y 7 el menos importante, sobre
y terminar la encuesta los atributos que consideras al momento de
comprar un lubricante
a. Si ] intimo.
b. No ]
a. El precio ]
b. La calidad L]
¢Por qué motivos no has usado un c. Lamarca ]
lubricante intimo durante los ultimos 6 d. La publicidad ]
meses? e. Las recomendaciones ]
f. El empaque ]
a. Porque no lo necesito g. La cantidad del contenido L]

=3

[

Porgue no sé para qué sirve ]

c. Porque los actuales lubricantes  []

intimos disponibles en el mercado

no son atractivos 4. ¢Cuales de las siguientes presentaciones
del producto sueles comprar con mayor
frecuencia?

1. ¢Has comprado algun lubricante

intimo durante los Ultimos 6 meses? a. En presentaciones de sachet ]
(Saltar a la pregunta 3 si dijo Si) b. En presentaciones de tubo ]
a. Si ]
b. No [] 5. ¢Cuéntas veces has comprado un tubo de

lubricante intimo en los ultimos 6 meses?
2. ¢Influyes en tu pareja en la decisién

de compra de un lubricante intimo? a. lvez []
Responder y pasar a la pregunta 13 b. 2 veces []
O c. 3vecesamas ]
a. Si
L]
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11. ¢Qué métodos utilizabas antes de usar

6. ¢Cuantas veces has comprado un sachet lubricante intimo?
de lubricante en el ultimo mes? Alternativa de opcién multiple
a. lvez ] a. Vaselina []
b. 2 veces ] b. Aceite de cosmético [l
c. 3vecesamas ] ¢. Ninguno []
d. Otro [
7. ¢Cual es el rango de precios
mayormente buscado al momento de 12. ;Cuénto es el gasto promedio por
comprar un sachet de lubricante compra?
intimo?
a. Entre $/1.00 a S/3.50 []
a. Menos de S/1.00 ] b. Entre S/4.50 a $/11.00 L]
b. Entre S/1.00 a S/1.20 ] c. Entre S/11.00 a mas ]
c. Entre S/1.00 a S/1.50 L]

13. ¢Qué frenos tiene Usted para comprar
lubricantes intimos?

8. ¢Cual es el rango de precios Alternativa de opcion multiple
mayormente buscado al momento de
comprar un tubo de lubricante intimo? a. Verguenza al qué diran ]
b. Creo que mi pareja debe ]
a. Menos de S/11.00 L] comprarlo
b. Entre S/13.50 a S/14.00 E c. Desconocimiento de variedad ]

c. Entre S/14.00a S/
14. ;Cuantos sachet de lubricante sueles
utilizar por encuentro por encuentro

9. ¢Qué aspecto principalmente motiva intimo?
en Usted la compra de un lubricante
intimo? a. 1sachet de 5 ml []
Puede marcar mas de una opcién b. 1 sachet de 8 ml L]
c. 2 sachet de 8 ml L]
a. Evitar lastimarse en el acto ]
sexual 15. ¢Desde cuando utilizas lubricante
b. Para combatir la resequedad ] intimo?
intima
c. Para intensificar la sensacion ] a. Hace 1 mes ]
de placer b. Hace 3 meses ]
c. Hace 6 meses ]
10. ¢En que establecimientos d. Hace 1 afio ]
comerciales suele adquirir el e. Hace mas de 1 afio L]

producto?

a. Cadenas de farmacias
b. Boticas por mi casa

L]
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17.

18.

19.

. Me gener6 una reaccion

—oaoo0ooT®

—mSemooooTe

¢Has tenido algin problema al
momento de utilizar un lubricante
intimo?

El empaque es dificil de
abrir

]

alérgica o a mi pareja
El lubricante se seca
muy rapido

¢ Qué marcas de lubricantes intimos
conoce? Alternativa de opcion
multiple

Sensy Lub

Legend

Climax

PIEL

Gents

Mucus

IEEEEN

Marcar la alternativa de su b.
preferencia C.

Los lubricantes actuales que sueles

usar... d.

]
o f

L]

No se diferencian

Estan dirigidos para gente

mayor

Alguna marca si se diferencia
jcual?

22.

¢ Qué marcas de lubricantes intimos
has utilizado teniendo en cuenta sus
altimos encuentros sexuales?

Sensy Lub
Legend

Love Lub
Love Sensitive
Durex

Piel

Gents

Climax

Mucus

Love Pleasure

OOO0O0O0OOOoOO

20.

o Se@ e a0 o

g. Porque e la recomendaron

23.

@roaoo0oTe
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¢ Qué marca de lubricantes intimos de
las que has utilizado consideras la
mejor?

Love Sensitive
Sensy Lub
Love Pleasure
Love Lub
Legend

Piel

Durex

Gents

Mucus
Climax

EREE NN

. ¢Por qué considera a esa marca en

lubricantes intimos la mejor?

Porque es la que encuentro en
el punto de venta

Porque no he usado otra
Porque es la mas conocida del
mercado

Porque dura méas

Porque siento que esta dirigida
para mi

Porque tiene buen precio

0 OO0 0O O

¢Sabias que la marca Piel tiene una
linea de lubricantes intimos? Salta a la
pregunta 29 si dijo No)

Si []
No []
¢Por qué medio conociste la linea de

lubricantes intimos de la marca Piel?

Television

Radio

Redes sociales
Paneles publicitarios
Revistas

Buscadores virtuales
Referencias

H|nEn
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24. El actual empaque del sachet de la

marca Piel te transmite que es un 29. ¢Por qué medios te gustaria informarte
lubricante intimo. sobre la linea de lubricantes de la marca
Piel

Por las redes sociales

Por paneles y vallas
publicitarias

Por revistas y periddicos
Por la television y la radio
Por referencias

En eventos

En el mismo punto de venta

. Totalmente de acuerdo

. De acuerdo

. Parcialmente de acuerdo

. En desacuerdo

. Totalmente en desacuerdo

HE
Qooon 0o

25. ¢Sueles ver con frecuencia el sachet
de la marca Piel en las boticas o
cadenas de farmacias que acudes?

30. ¢Qué tipo de promociones le gustaria

a. Si [] recibir de la linea de lubricantes de la
b. No [l marca Piel?

26. ¢Queé tipo de informacidn crees que a. Descuentos ]
la marca Piel debe reforzar en su b. Sorteos ]
comunicacion respecto a su linea de c. Concurso ]
lubricantes intimos? d. Muestra gratis ]
Alternativa de opcidon maltiple e. 2x1 ]

e. Otros ]

a. Beneficios del producto ]

b. Lugares donde se vende ] 31. ¢Qué tipo de lubricante intimo te

c. El precio ] gustaria que saliera al mercado?

d. Promociones ] a. Con olor y sabor 1]
b. Con retardante []
c. Que genere sensacion de calor ]

27. Si la marca Piel sacara al mercado d. Otros ]
una presentacion en sachet de 12 ml
¢Cuénto es lo maximo que estaria
dispuesto a pagar? 32. ¢ Cuadl de los siguientes lubricantes con

sabor y olor es el que més te gustaria
a. S/1.40 ] que saliera al mercado?
b. S/1.50 ] a. Con olor y sabor a fresa L]
c. S/1.70 L] b. Con olor y sabor a cereza L]
c. Con olor y sabor a menta L]
d. Con olor y sabor a chocolate ]
28. Si la marca Piel sacara al mercado
una presentacion en tubo de 30 ml ¢cuanto 36. Si se relanzara lubricantes Piel
es lo maximo que estaria dispuesto a totalmente renovado dirigidos a gente
pagar? joven ¢la comprarias, recomendarias y
tendrias en reserva?
a. S/3.20 [ a. Totalmente seguro que si ]
b. S/3.50 [ b. Si Ol
c. S/4.00 [ c. Probablemente ]
d. No estoy seguro ]



