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Resumen

El presente estudio explora los factores de conocimiento, confianza, motivaciones y
estereotipos que pueden estar relacionados con la compra y uso de las copas menstruales
como alternativa de higiene femenina. En la literatura se ha demostrado la falta de informacion
y la disponibilidad en puntos de venta tradicionales son aspectos que afectan la confianza que
pueden tener las usuarias en torno al producto. Por su parte, el conocimiento del producto es
un aspecto fundamental, pues, aunque la copa menstrual brinda beneficios econdmicos vy
medioambientes, no es un articulo que sea ampliamente reconocido por parte de las
consumidoras. Asimismo, existen miedos relacionados con su uso, como el tener fugas de

sangre al usarla o incomodidad para realizar el cambio en espacios publicos, narrativas que a
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su vez refuerzan tabues culturales y sociales. Desde un enfoque cualitativo, este estudio busca
posibles relaciones de estas categorias orientadoras en mujeres adultas de Bogota con la
compra y uso de la copa menstrual. El analisis se realiz6 mediante codificacién axial deductiva
apoyada en el software MAXQDA, esto permitid jerarquizar los cédigos verbales en los
discursos de las entrevistadas. Los hallazgos revelan que la falta de informacién confiable del
uso de la copa es una de las principales barreras para su adopcién, mientras que el factor
econdmico y la confianza —construida a partir de experiencias personales o de referentes
cercanos— tienen una relacidn estrecha con la compra y uso de la copa. Asi, desde la
perspectiva del mercadeo social, se evidencia la necesidad de estrategias educativas y
comunicativas que comuniquen los beneficios del uso de la copa y fortalezcan la confianza en

el producto, impulsando su aceptacién en el mercado femenino.

Palabras clave: mercadeo social, higiene menstrual, percepcion, comportamiento del

consumidor, beneficios, sostenibilidad.

Abstract

This study explores the factors of knowledge, trust, motivations, and stereotypes that may be
related to the purchase and use of menstrual cups as an alternative feminine hygiene product.
The literature has shown that a lack of information and availability at traditional points of sale
are aspects that affect users' trust in the product. Knowledge of the product is a fundamental
aspect because, although the menstrual cup offers economic and environmental benefits, it is
not widely recognized by consumers. There are also fears related to its use, such as blood
leakage or discomfort when changing it in public spaces, narratives that in turn reinforce cultural
and social taboos. From a qualitative approach, this study seeks possible relationships between
these guiding categories in adult women in Bogota and the purchase and use of menstrual cups.
The analysis was carried out using deductive axial coding supported by MAXQDA software,

which allowed for the verbal codes in the interviewees' discourses to be ranked. The findings
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reveal that the lack of reliable information on the use of the cup is one of the main barriers to its
adoption, while economic factors and trust—built on personal experiences or those of close
references—are closely related to the purchase and use of the cup. Thus, from a social
marketing perspective, there is a clear need for educational and communication strategies that
convey the benefits of using the cup and strengthen confidence in the product, promoting its

acceptance in the female market.

Keywords: social marketing, menstrual hygiene, perception, consumer behavior, benefits,

sustainability.

INTRODUCCION

En 2022, se estimaba que existian cerca de dos mil millones de personas menstruantes en el
mundo entre los 15 y 49 aflos UNICEF & OMS, (2023), y en Colombia, de acuerdo con el Censo
Nacional de Poblacién y Vivienda (2018), el 36.6% de la poblacién eran personas menstruantes,
es decir, cerca de 17.3 millones (Departamento Administrativo Nacional de Estadistica [DANE],
2022), y el gasto anual de una mujer en nuestro pais puede ser aproximadamente entre

$120.000 y $281.000, adquiriendo productos desechables (Rivera, 2024).

En el contexto del consumo de productos intimos innovadores como la copa menstrual, la
confianza y el conocimiento emergen como factores claves en la decision de compra y uso,
Delgado-Ballester (2003) indica que la confianza es el sentimiento de seguridad que vive el
consumidor a partir de su interaccion con el producto o la marca, y segun Prerna Ahuja & Navijit
Singh (2022) las mujeres usan métodos tradicionales en la gestion menstrual basandose en el
conocimiento transmitido por mujeres mayores, lo que puede limitar la conciencia sobre su
cuerpo y esta atado a experiencias ajenas a si mismas, como a estereotipos, que de acuerdo

con Mills et. al. (2012) envuelven cada aspecto de la vida de una persona, asi, dentro de las
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barreras que pueden presentarse a la hora de adoptar la copa menstrual para la gestion del
ciclo, se encuentran creencias o tabus determinados por la cultura. Por ejemplo, en Indonesia
se refiere una renuencia al uso de este articulo pues la insercion intravaginal desafia las normas
relacionas con la fertilidad y la virginidad, un indicador de pureza sexual y honor familiar (Prima

et al., 2024).

Autores como Meenakshi (2020), han escrito alrededor de la menstruacion, identificando una
estrecha relacion entre el tabu que existe alrededor del tema y las percepciones culturales,
asimismo encontramos como (Cha & Park, 2019), han investigado sobre el consumo de
productos de higiene menstrual, la influencia de sus canales de distribucién y la afectacion de
factores desde el marketing en la decisién de compra. Por su parte Regie & Sajan (2020),
dedican su investigacion a encontrar cuales son los factores que pueden influir en la decision

de compra y uso de la copa menstrual.

Asi, es indiscutible afirmar que, aunque la menstruacién es un proceso bioldgico natural de
nifas y mujeres en edad reproductiva (Fondo de Poblacién de las Naciones Unidas UNFPA
2022), el consumo de productos de higiene menstrual esta marcado por factores externos al
individuo, que tienen un impacto en lo ambiental y desde la vivencia personal puede ser un
referente para otras mujeres, sin embargo, faltan investigaciones para desarrollar estrategias

de promocién de productos de gestion menstrual como la copa (Prima et al., 2024).

Partiendo de este contexto, y tomando como base el enfoque del mercadeo social, que segun
Andrease (1994) busca influir en el comportamiento de las audiencias para mejorar el bienestar
colectivo, en este caso el de las mujeres, y entendiendo que desde esta perspectiva el producto
se desarrolla a partir de las ideas y creencias que buscan transformar condiciones de vida
(Pérez, 2004), explorar los factores relacionados con la compra y uso de la copa menstrual

resulta fundamental. Como lo sefalan Regie & Sajan (2020), existen estudios sobre higiene
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femenina, pero persiste una escasez de investigaciones acerca de las motivaciones de compra
frente a productos reutilizables, asi como sobre estrategias de promocién de opciones
menstruales sostenibles (Prima et al., 2024). En este sentido, el presente estudio busca aportar
al campo del mercadeo social una mirada cualitativa y contextualizada sobre ¢cémo el
conocimiento del producto, la confianza, las motivaciones y los estereotipos pueden ser factores

relevantes en la compra y uso de la copa menstrual?

En este sentido, el objetivo general de la investigacion es explorar los factores de conocimiento,
confianza, motivaciones y estereotipos en relacion con la compra y el uso de copas menstruales
como alternativa de higiene menstrual en mujeres de Bogota. Por consiguiente, los objetivos
especificos planteados son: a) Identificar las percepciones, emociones y experiencias
personales que configuran el conocimiento, la confianza y las motivaciones frente al uso de la
copa menstrual; b) Analizar como los estereotipos sociales y culturales se relacionan en la
representacion simbdlica del producto o la menstruacion y ¢) Dar recomendaciones para el
marketing de la copa menstrual, basados en las barreras y bondades identificadas en los

discursos de las participantes.
REVISION DE LITERATURA

Las necesidades de las personas son el fundamento del marketing moderno, segun Schiffman
(2010), mientras que el mercadeo social como objetivo principal plantea el contribuir al bienestar
de las comunidades sin descuidar el desarrollo de las empresas (Pérez, 2004). La menstruacion
es una parte de la salud sexual y reproductiva y de la vida cotidiana de las mujeres (Kubovski
& Cohen, 2023) lo que la hace una necesidad fisiolégica que genera un consumo recurrente, y
se estima que es un mercado global que tiene un gasto de 37 millones de ddlares anualmente

(Ndichu & Upadhyaya, 2023).
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En los paises desarrollados existe una variedad de productos menstruales, mientras que en los
paises menos desarrollados las consumidoras tienen dificultad para acceder a productos
basicos de higiene menstrual (Ndichu & Upadhyaya, 2023). El 88% de la poblacion en la India
usa telas, arena, cenizas o cortezas de arboles como articulos de gestiéon menstrual (Nair et al.,
2022), una realidad que no es extrana en Colombia, pues segun el DANE (2022), entre mayo
2021 y mayo 2022 el 1.2% de las consumidoras (45 mil mujeres) usaron trapos, ropa vieja,
papel higiénico y similares durante su menstruacion y el 0.5% de mujeres que equivale a 17 mil
colombianas, no usaron ningun elemento de higiene menstrual, y solo el 2.8% de la poblacion
ha usado la copa, esta eleccion tiene relacién con los niveles de educacion, pues el 6% de las

mujeres con educacion profesional y posgrado usaron la copa menstrual.

La compra y uso de productos de higiene menstrual como la copa, un producto que es de
insercion corporal y alternativo a los productos desechables (Caballero, 2016), requiere
identificar que esta decision se ve atravesada por criterios funcionales, pero ademas se ata a
componentes como el conocimiento, las percepciones, y la experiencia previa (Schiffman, 2010,
incluso pueden influir discursos socioculturales por la asociacién con la manipulacién de la
genitalidad femenina y los arraigos relacionados en torno a la menstruacion como un tema tabu
(Meenakshi, N., 2020). En este sentido, la copa menstrual representa una opcion diferente de
gestion intima que cuestiona no solo al mercado tradicional, sino también a creencias y valores

profundamente arraigados en la sociedad.

Asimismo, para relacionar los factores que pueden estar relacionados con la compra y uso de
las copas menstruales, es esencial explorar otros factores situacionales como las estrategias
de marketing desarrolladas en torno a la copa menstrual, pues como afirma Schiffman (2010),
los consumidores de la actualidad son “agentes inteligentes” que buscan los mejores precios,

las ofertas y evitar canales de distribucién atados a intermediarios.
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Por su parte Lee et al. (2016), sefalan en su estudio que la mentalidad hacia la publicidad de
la marca cumple un papel intermediario en la conexién entre los componentes del valor
publicitario y la intencion de compra, reforzando lo que indica Schiffman (2010), al afirmar que
la comunicacion indirecta en una estrategia de marketing es la apariencia del producto, el precio

y sus canales de distribucién.

FACTORES POSIBLEMENTE RELACIONADOS CON LA COMPRA Y USO DE LA COPA

MENSTRUAL
Conocimiento

El conocimiento esta atado a nociones preconcebidas y el uso de productos menstruales suele
estar rodeado de secretismo. Por ello, las mujeres pueden encontrar el uso de nuevos
productos de higiene menstrual como algo problematico si no tienen los conocimientos en torno
al producto (Singh, 2022). El conocimiento que las mujeres tienen sobre la copa menstrual se
configura como un factor determinante en su decision de compra y uso. Este conocimiento no
se limita a aspectos técnicos o funcionales, sino que se construye a través de la informacion
disponible, la experiencia directa o cercana, y las narrativas que circulan en medios, redes

sociales y entornos familiares (Mills et al., 2012).

Segun Regie & Sajan (2020) las copas menstruales al ser un elemento duradero llaman la
atencion de las mujeres por su uso y su impacto en el medio ambiente, sin embargo, en su
investigacion se identifico que el miedo y la falta de conocimiento del producto eran las
principales desventajas que limitaban la decisidon de las mujeres para hacer la transicion de su
método tradicional de higiene menstrual al uso de las copas menstruales. La ausencia de
informacién se ve agravada por la escasa presencia del producto en canales tradicionales de

distribucion, como supermercados o farmacias, como lo refiere Cha & Park (2019), en sus
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hallazgos sobre los canales de distribucién y los factores de promocion que fueron relevantes

en la decisién de compra de las usuarias.

En Alemania, las farmacias son los puntos de venta mas populares en la categoria de productos
de cuidado personal, lo que permite una sdlida y variada distribucion de articulos de higiene
intima (Eberhart & Naderer, 2017). En el caso de Colombia, como refiere Caballero (2016),
existe una limitante para las mujeres de zonas rurales o poblaciones vulnerables pues la copa
no se distribuye en tiendas ni supermercados, lo cual refuerza la percepcion de que se trata de
un articulo “alternativo”, marginal o dirigido exclusivamente a una audiencia nicho. Asimismo,
que el uso de la copa no sea visible o un aspecto abiertamente conversado refuerza el
silenciamiento en torno al tema, lo que impide el aprendizaje a partir de las experiencias ajenas,
una fuente de conocimiento que es fundamental en decisiones de consumo intimo (Meenakshi,

N., 2020).

En contraste, la cercania con informacion clara, concisa y que involucra testimonios reales son
formadores de conocimiento (Punjani et al., 2023). De igual modo estudios como el de
Nandukrishna & Rasheed (2024), muestran como mejora la actitud hacia el uso de la copa
desde el conocimiento sobre los beneficios funcionales y de salud que ofrece la misma —en
términos de menor riesgo de infecciones, duracién y economia—. Lathabhavan (2024), desde
el modelo SOBC, también se refieren al conocimiento como un estimulo inicial necesario para

activar valores personales, reflexividad y disposicion al consumo consciente.
Confianza

A partir de la literatura existente, se identifican la confianza, entendida como la percepciéon de
facilidad de uso y seguridad frente al producto, aspecto que tiene un impacto positivo y
significativo en la intencion de compra cuando las mujeres poseen el conocimiento adecuado

sobre el método y su uso. (Romero-Quito et al., 2024), ha evidenciado que los clientes actuales
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de productos menstruales sostenibles ya han desarrollado una confianza sobre los mismos, y
que a mayores niveles de satisfaccion resultan en un consumo mas consciente (Lathabhavan,

2024).

Sin embargo, existen estudios como los de Nandukrishna y Rasheed (2024) que han
documentado que la copa menstrual suele generar dudas e inseguridades en mujeres que
nunca la han usado, especialmente en relacidon con su correcta insercion, posibles fugas o
incomodidad fisica, mientras que en otras investigaciones se referencian temores por el
surgimiento de infecciones, desconocimiento del tiempo de uso y el imaginario de la dificultad
asociada al cambio de la copa menstrual (Gonzalez & Macallister, 2021). Estas inquietudes no
necesariamente estan basadas en experiencias propias, sino en una percepcion de
complejidad o dificultad construida socialmente, que lleva a las usuarias a sentirse inseguras o

temerosas a adoptar un producto potencialmente beneficioso.

Pues existen estudios que detallan la relacion entre el uso de productos desechables con
problemas de salud, por ejemplo, en Estados Unidos se notificaron cerca de 5.296 casos de
mujeres con microtraumatismos vaginales causados por la alta absorbencia de productos
sanitarios absorbentes (Regie & Sajan, 2020), y usuarias han denotado preocupaciones como
que el uso prolongado de toallas sanitarias a veces produce olores desagradables y molestias,
ademas de la posibilidad de crecimiento bacteriano e infecciones debido a la transpirabilidad
inadecuada de las toallas sanitarias, aspectos que impactan la confianza en el uso de estos

productos (Nandukrishna & Rasheed, 2024).

Gonzakes & Maccallister (2021) afirman que la confianza en la copa menstrual tiene se ve
afectada por la facilidad de acceso a la informacién, la percepcion de practicidad en el uso
habitual y la disponibilidad del producto en canales de venta tradicionales. Mientras que, existen

estudios que han demostrado que cuando las mujeres logran superar esa barrera inicial y se
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sienten en control, la confianza aumenta considerablemente, consolidando el uso del producto
como parte habitual de su gestion menstrual (Prima et al., 2024). Esta transicion refuerza la
importancia de acompanar los procesos de adopcion con estrategias que no solo informen, sino

que fortalezcan la sensacion de capacidad y autonomia.
Motivaciones

La literatura ha identificado que, en el consumo de productos de higiene menstrual, se sabe
que la conciencia sobre el factor ambiental influye positivamente en los componentes como la
minimizacion de residuos sélidos y compras ambientales (Manaktola & Jauhari, 2007), a su vez
Regie & Sajan (2020) afirman que existe la preocupacion por el medio ambiente lo que a llevado
a la adaptacion a productos reutilizables. Se estima que las toallas desechables estan
compuestas en un 90% por plastico que no es biodegradable, en Europa y Estados Unidos el
80% de los tampones y el 20% de las toallas son desechadas a través de los inodoros que
terminan en los océanos (Douziech, 2022). Asi, la copa es una alternativa amigable con el
medio ambiente, pues se sabe que tiene un ciclo de vida de 10 afos aproximadamente y

ademas ayuda a mantener el balance de la flora vaginal (Caballero, 2016).

Ademas, se han identificado motivaciones econdmicas asociadas a la percepcion de ahorro a
mediano y largo plazo frente a productos desechables, asi, el precio se convierte en una de las
principales motivaciones de compra entendiendo que este aspecto permea la realidad
economica de muchas mujeres (Gonzalez & Macallister, 2021). Segun Schiffman (2010), las
mujeres controlan el 85% del gasto familiar, sin embargo, esto no se traduce en que las mujeres
tengan una mayor capacidad adquisitiva. De acuerdo con lo que indica ONU Mujeres (2024),
al sefalar que en el mundo los articulos de gestion menstrual tienen precios prohibitivos e
impuestos como el “impuesto rosa” que catalogan los articulos de gestién menstrual como un

articulo de lujo. En Colombia el DANE (2022) indicé que el 15% de mujeres, cabezas de hogar
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0 esposas, reportaron tener dificultades econdmicas para adquirir elementos de gestion

menstrual.

La decision de adquirir y usar la copa menstrual puede estar influenciada por juicios de valor
basados en conceptos sociales o personales. (Gonzalez & Macallister, 2021), a esto se le suma
la presencia de barreras culturales y de infraestructura asociadas al uso de dispositivos internos
como la copa menstrual, comunes en regiones con bajos niveles de acceso a agua potable o
fuertes tabues culturales, relacionados con la corporalidad e intimidad de las mujeres

(Douziech, 2022).

Algunas mujeres afirmaron no acceder a la copa por la preocupacién de ser vistas en el proceso
de vaciar y lavar el producto, segun UNICEF (2020), aunque el derecho a agua potable y
saneamiento basico es un derecho fundamental, es una condicién de la cual carecen 1.900
millones de personas en contextos de vulnerabilidad a nivel mundial, en Colombia las nifias
prefieren ausentarse de su jornada escolar por la falta de espacios privados o adecuados para

realizar el cambio de sus toallas sanitarias (UNICEF, 2018).

Por esta razon una de las principales campanas que debe incentivar este tipo de productos, al
cambiar la forma de proceso de uso, son el impulso de estrategias pedagogicas que propendan
por la desmitificacion del producto y el quiebre de prejuicios en términos de menstruacion y la

naturaleza del cuerpo femenino para sangrar. (Gonzalez & Macallister, 2021).
Estereotipos

La literatura revela que sin duda existen diversos estereotipos y tabus en torno a la
menstruacion, en diferentes culturas es asociada a la verglienza, convirtiéndose en un tema
que no se discute ni en los circulos cercanos de las mujeres (Meenakshi, N., 2020) este discurso

se ve reforzado en la publicidad, al usar el término “higiene femenina” se recuerda que las
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mujeres necesitan limpieza y el constante énfasis en torno a proteccion frente a posibles
manchas, genera una connotacién de suciedad, campafas como #LikeAGirl ejemplifica como
se representa la menstruacion como una amenaza para las mujeres o la imagen de las mismas,

al prevenir la verglienza (Campbell et al., 2021).

Este tipo de discursos segun (Shaw, 2023), refuerzan el silencio y la vergienza en torno a la
menstruacion. Entre tanto, participantes de otras investigaciones han manifestado que los
anuncios publicitarios permiten asociar la menstruacion a algo impuro, reforzando la
estigmatizacién alrededor del tema (Danting et al,, 2023). Asi, desde la dptica de los usuarios,
crear publicidad y contenido inclusivo con cuerpos diversos y sin limitar los anuncios a prendas
de colores claros ayudaran a presentar la menstruacion como algo normal y reducir la

internalizacion de mensajes dafinos sobre la menstruacion (Danting et al,, 2023).

Sin embargo, los estereotipos van mas alla, pues se construyen desde instituciones dominantes
como la familia, la iglesia y la escuela, estas a su vez forman la cultura como un conjunto de
creencias, valores y costumbres adquiridos que guian los comportamientos de los
consumidores (Schiffman, 2010). Asi, los tabues en torno a la sangre menstrual y la virginidad
hacen que los dispositivos internos sean menos populares en la India (Douziech, 2022), una
realidad que no es ajena al contexto colombiano, pues en algunas regiones la menstruacién es
concebida como algo sucio, malo y contaminante, un discurso que ademas de denotar la carga
estigmatizante refuerza sentimientos de temor, que lleva a las nifas a ocultar que estan

menstruando (UNICEF, 2018).

Estos estereotipos reflejan una barrera de la adopcién de elementos de higiene menstrual como
la copa, como refiere Meenakshi (2020), al sefialar que algunas participantes de la investigacion

manifestaron un sentimiento de incomodidad y temor frente “a ser descubiertas”, entendiendo
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que la copa es un producto reutilizable, que requiere ser lavado y secado luego de su uso, pues

para ellas, los productos menstruales deberian permanecer en secreto.

Tras los hallazgos realizados en la literatura el analisis desde los principios del marketing social
permite interpretar como las creencias, barreras y facilitadores inciden en la adopcion de
productos sostenibles. Asimismo, el enfoque del comportamiento del consumidor ofrece un
marco interpretativo para comprender los procesos de percepcion, evaluacién y decisidon
presentes en los discursos de las participantes. Esta integracion tedrica enriquece la lectura
cualitativa, guiando la codificacion y la interpretacion de categorias como conocimiento,

confianza, motivaciones y estereotipos.
ESTRATEGIA METODOLOGICA

Esta investigacion se desarrolld6 bajo un enfoque cualitativo, que busca explorar las
percepciones, creencias y significados que las mujeres construyen en torno a la compra y uso
de la copa menstrual como producto de higiene femenina y asi aportar informacién relevante al
comportamiento en torno a la compra y uso de este articulo de gestion menstrual (Balcazar
Nava et al., 2013). Desde esta perspectiva, el interés no radica en la generalizacién estadistica,
sino en la comprension profunda de los discursos y experiencias que configuran las decisiones

de consumo (Hernandez Sampieri et al.,, 2010).

El estudio asume un diseno de tipo exploratorio, al centrarse en las experiencias vividas por
mujeres adultas frente al uso o conocimiento de la copa menstrual (Hernandez Sampieri et al.,,
2010). Este disefio permite capturar la subjetividad y el sentido otorgado a la compra y uso,
integrando dimensiones como el conocimiento, la confianza, las motivaciones y los

estereotipos, que emergen como categorias orientadoras de analisis.

Participantes
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La poblacién de interés estuvo conformada por mujeres adultas residentes en Bogot4, entre los
18 y 49 afos, que hubieran usado o considerado el uso de la copa menstrual. Se aplicé un
muestreo por criterio, propio de los estudios cualitativos, seleccionando a las participantes en
funcidn de su pertinencia informativa (Patton, 2002). La muestra final incluyé 30 mujeres, de
distintos niveles educativos, estratos socioeconémicos y estados civiles, con el propdsito de
reflejar la diversidad de percepciones y contextos culturales que intervienen en la posible
eleccion de la copa menstrual como articulo de higiene intima. La saturacion tedrica se alcanzo
cuando los relatos de las participantes comenzaron a mostrar reiteraciéon en las ideas y
significados, sin aportar cdédigos nuevos y los discursos empezaron a reiterar patrones
previamente identificados en las categorias orientadoras. A partir de la entrevista numero 27 se
evidencio repeticion tematica consistente, lo que confirmé la suficiencia del corpus para los

fines interpretativos del estudio.

Instrumento

Partiendo del analisis de la literatura, se identifican 4 categorias orientadoras que se
encontraran a continuacion en la a tabla 1, soportadas desde las definiciones halladas en la
literatura, y que con el presente estudio buscan ser exploradas para poder analizar su posible

relacion con la compra y uso de la copa menstrual.

Tabla 1. Categorias orientadoras, definicion e indicadores construidos desde la literatura.

Categoria orientadora

Definicion de la dimension

Conocimiento del Producto: De acuerdo con
Schiffman (2010), el componente cognitivo es el
conocimiento y las percepciones que el individuo
ha adquirido, mediante una combinacion de su
experiencia directa con el objeto de la actitud y la
informacion conexa procedente de diversas
fuentes. (P.231)

Conocimiento del producto: El conocimiento y
las percepciones relacionadas con los productos
de higiene femenina o de gestién menstrual, como
la copa menstrual, estan influenciadas tanto por la
experiencia directa con el producto como por
informacion proveniente de diversas fuentes. Este

conocimiento puede generar una predisposicion
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aprendida que lleva a comportamientos
consistentemente favorables o desfavorables
hacia el producto. (Schiffman. (2010). (P. 228,

231).

Confianza: Sentimiento de seguridad que tiene el
consumidor en su interaccion con la marca, que
se basa sobre las percepciones de que la marca
es confiable y responsable de los intereses y
bienestar del consumidor. (Delgado-Ballester, E.,
Munuera-Aleman, J. L., & Yague-Guillen, M. J.
(2003). (P. 11)

Confianza: La confianza en productos de higiene
femenina, como la copa menstrual, se basa en la
percepcion de seguridad y satisfaccion que
generan al cumplir con su promesa de valor.
Ademas, incluye la intencionalidad, entendida
como la capacidad del producto para garantizar a
las consumidoras que respondera de manera
responsable ante posibles situaciones futuras o
circunstancias problematicas relacionadas con su
uso. (Delgado-Ballester, E., Munuera-Aleman, J.
L., & Yague-Guillen, M. J. (2003) (P. 11, 12).

Motivaciones: El factor cultural, alrededor de su
uso y conocimiento de la copa menstrual, el factor
ambiental, en términos del impacto de la copa
menstrual en medio ambiente y factores de
consumo en términos de aporte a la salud para las
mujeres. (Gonzalez, C. L., & Macallister Paez, S.
V. (2021). (P. 8)

Factor ambiental: Las motivaciones ambientales
se relacionan con la percepcién de la copa
menstrual como un producto ecoldgico que
fomenta el consumo responsable y contribuye al
desarrollo sostenible, al ofrecer un impacto
positivo en el medio ambiente. (Gonzalez, C. L., &
Macallister Paez, S. V. (2021). (P. 12 -13).

Factor econdémico: La copa menstrual se
presenta como una alternativa econémica que
puede beneficiar a las mujeres al ofrecer ahorro a
largo plazo y contrarrestar desigualdades
econdmicas. Es relevante explorar coémo las
mujeres perciben el impacto econdmico de este
producto frente a desechables.
(Gonzalez, C. L., & Macallister Paez, S. V. (2021).

(P. 20).

opciones

Factor social y cultural: La decisién de adquirir
y usar la copa menstrual puede estar influenciada

por juicios de valor basados en conceptos
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sociales o personales. Estas construcciones
simbdlicas crean una imagen del producto que
afecta tanto su aceptacién como el acceso a
(Gonzalez, C. L., &

Macallister Paez, S. V. (2021). (P. 17 -18).

informacion sobre él.

Estereotipos: Los estereotipos de los roles de
género estan determinados en parte por la
sociedad y reflejan tendencias ocupacionales y
sociales. (Mills, M. J., Culbertson, S. S., Huffman,
A. H., & Connell, A. R. desde Diekman y Eagly,
2000. (2012). (P. 521).

Estereotipos: Los estereotipos asociados a los
productos de higiene femenina, como la copa
menstrual, se refieren a las creencias vy
generalizaciones culturales que influyen en su
aceptacion y uso. Estos estereotipos estan

moldeados por normas de género, practicas

culturales y narrativas sociales, y pueden

impactar la disposicion de las mujeres a
adoptarlos. (Mills, M. J., Culbertson, S. S,
Huffman, A. H., & Connell, A. R. desde Diekman

y Eagly. (2012). (P. 521, 535).

Nota. Elaboracion propia a partir de Schiffman (2010); Delgado-Ballester, Munuera-Aleman y Yague-
Guillen (2003); Gonzalez y Macallister Paez (2021); y Mills, Culbertson, Huffman y Connell (2012).

Para la estructura del instrumento de recoleccion de datos, se disefid un cuestionario inicial con
9 preguntas, comenzando con una pregunta filtro para garantizar que las participantes
conocieran la copa menstrual. Las 8 preguntas restantes se enfocaban en explorar el
conocimiento del producto, la confianza en su uso, las motivaciones de compra y los

estereotipos asociados.

La guia de entrevista fue validada por los expertos Samir Neme (docente de la Universidad
Santo Tomas), Stefania Ramirez (docente del Politécnico Grancolombiano), la Dra. Mariana
Robles (ginecologa obstetra) y la Dra. Alexandra Caballero (magister en Salud Sexual y
Reproductiva), quienes durante el proceso de validacion realizaron observaciones y
recomendaciones para

las preguntas inicialmente planteadas, sugiriendo ampliar el

cuestionario y reformular ciertos items para lograr mayor claridad y profundidad en el abordaje
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de las dimensiones de estudio. Como resultado, el cuestionario fue expandido a 17 preguntas,

manteniendo la pregunta filtro y ampliando las preguntas de cada categoria orientadora.

Tabla 2. Cuestionario final

Pregunta filtro

¢, Conoces las copas menstruales?

Conocimiento del
producto

¢ Qué caracteristicas conoce de las copas menstruales?

¢, Como describiria su nivel de conocimiento sobre la copa menstrual?
¢, Qué tipos o clases de copas menstruales conoce?

¢, Sabe de qué material estan hechas las copas menstruales?

¢, Sabe cémo se usa la copa menstrual?

Confianza

De acuerdo con las caracteristicas mencionadas y su conocimiento de la
copa menstrual jLa consideraria o considera un producto seguro a la hora
de usarlo? ¢ Por qué?

¢ Ha visto informacion sobre la seguridad de la copa menstrual?

¢ Considera que la copa menstrual es util para la higiene menstrual y por
qué?

¢, Conoce marcas de copas menstruales? ; Puede diferenciarlas?

¢, Cree que las marcas de las copas menstruales son capaces de responder
y actuar responsablemente en caso de que surja un problema con el
producto?

Factor ambiental

¢, Cree que el uso de la copa menstrual impacta en el consumo de productos
desechables de higiene femenina? Y ¢ De qué forma lo impacta?

Factor econdmico

¢, Sabe cuanto cuesta o puede estimar el costo de una copa menstrual y qué
opina de su precio en comparacion con otros productos desechables?

¢ Qué caracteristicas de la copa menstrual o qué motivos consideraria usted
para elegirla en lugar de productos desechables?

Factor social vy
cultural

¢ Para usted que representa la menstruacion? Y ;Con qué cree que se
asocia la menstruacion y los productos de higiene femenina en la sociedad?
¢ En qué medida crees que las creencias sociales o los comentarios del en
torno sobre la menstruacion y los productos de higiene menstrual, pueden
influir en la decisidn de usar la copa menstrual?

Estereotipos

¢ Qué tipo de mujeres cree que usan las copas menstruales? ; Qué piensas
de las mujeres que usan la copa menstrual?

Fuente: Elaboracion propia a partir de la validacion de los expertos.

En aras de cumplir los objetivos planteados en la investigacion contando con una validez
analitica de la informacién, se usoé la técnica de codificacion axial en el software MAXQDA
version 24.11.0 para relacionar y agrupar los codigos con las categorias identificadas en la

literatura, asi, se logré identificar patrones discursivos en las entrevistadas. Gracias a la técnica
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usada se logro establecer la organizacion de los codigos para comprender las posibles
relaciones entre las categorias orientadoras y la compra y uso de la copa menstrual. La
herramienta MAXQDA permitié trazabilidad del analisis, registro sistematico de la codificacion
y la visualizacion de los mapas, proceso que permite realizar un analisis con rigor y coherencia

interpretativa.

RESULTADOS

En linea con los objetivos se realizé el andlisis cualitativo a partir del trabajo de campo, el cual
permitié estructurar un sistema de codificacion jerarquico centrado en los factores posiblemente
relacionados en la compra y uso de la copa menstrual en mujeres adultas en Bogota. Se
organizaron los hallazgos en torno a cuatro categorias orientadoras previamente definidas:
conocimiento, confianza, motivaciones y estereotipos, y en la conversacion con las
entrevistadas surgid la categoria emergente denominada barreras identificadas, como
verbatims, orientados a las barreras que identificaron las entrevistadas en torno a la compra y

uso de la copa.

El mapa de jerarquias (Figura 1) muestra que las categorias mas densamente codificadas
fueron motivaciones (270 segmentos) y estereotipos (246 segmentos), seguidas por
conocimiento (258 segmentos al sumar sus subcddigos) y confianza (159 segmentos), lo que
permite observar cdmo las decisiones sobre el uso de la copa menstrual se configuran en una
interseccién entre lo funcional, lo simbdlico y lo emocional. Cédigos como fuentes de
informacion (79), econdmica (84) y narrativas sociales (122) evidencian la centralidad del
acceso al conocimiento, el valor percibido del producto y los discursos colectivos sobre la

menstruacion.
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Jerarquia codificacion

Compra y uso de la Copa Menstrual \

© Barreras identificadas
(1)

"
—— CONOCIMIENTO (0) CONFIANZA(0) MOTIVACIONES (0)
@ “a ~a EREOTIPOS (0)
Uso y técnica (68) @ @
Fuentes de informacion (79) Practicidad (69) @ @
Creencias sobre el cuerpo (6 Tipificacién de usuarias (44)

Economica (84)

Nivel de informacion (44) Seguridad percibida (62)
@ @ @ Narratwas sociales (122)
y  Experiencia previa (54)
Caracteristicas del producto (67) Ambiental (67) Factor soc\al yeultural (13)
Expectativa de respaldo de marca @

(43)
Salud/Cuerpo (50)

Figura1: Mapa jerarquia codificacion categorias y codigos.
Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a profundidad. Realizado en MAXQDA.

Al explorar los codigos se creé un mapa de frecuencias (Figura 2), para poder visualizar los
coédigos mas mencionados por las participantes durante las entrevistas, revelando aquellos
factores con mayor presencia discursiva en torno a la compra y uso de la copa menstrual.
Destacan particularmente las narrativas sociales (122) que hace parte de la categoria de
estereotipos, por su parte las motivaciones econémicas (84) fue la constante mencionada con
mayor recurrencia dentro de la categoria de motivaciones, lo que sugiere que las decisiones de
consumo estan atravesadas por una fuerte influencia cultural, percepciones de valor y
accesibilidad al conocimiento. Estos elementos orientan la priorizacién analitica en el desarrollo

de los hallazgos.
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5 \/
3/ 197
Si \\ Uso y técnica

(68)
Q " Pract / Q
Practicidad (69)
h \ / -

Narrativas
Compra y uso de la Copa Menstrual sociales (122)\
Q—
191 @ 154
/ Fuentes de
informacion C
(79)

¢ Econdmica
75 (84)
5‘3 / AN

Figura 2: Mapa jerarquia codificacion categorias y codigos.
Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a profundidad. Realizado en MAXQDA.

La categoria conocimiento (Figura 3), agrupa 258 segmentos codificados en torno a cuatro
dimensiones: el uso de la copa y la técnica, caracteristicas del producto, fuentes de informacién
y nivel de informacion. Las respuestas de las entrevistadas reflejan un conocimiento en torno
al aspecto practico y funcional, centrado en la manipulacion, el material (silicona médica) y el
proceso de insercion de la copa menstrual. Sin embargo, se evidencia una carencia de
informacion técnica mas profunda, especialmente en mujeres que no han usado el producto,
aspecto que se evidencia en los hallazgos de Gonzalez y Macallister (2021), quienes senalaron
que el conocimiento limitado constituye una barrera critica a la hora de tomar la decision de

realizar la compra.
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Las participantes asociaron el conocimiento principalmente con experiencias de otras mujeres,
recomendaciones informales y contenido en redes sociales, por ejemplo, una de las
entrevistadas afirmé “siempre como que como que lo que veo, porque lo que he visto es en
redes sociales, es mas como cual, pues como videos de chicas hablando y contando su
experiencia’ (Pos. 400), destacando la importancia del aprendizaje a partir de usuarias reales y

del capital social en este tipo de decisiones.

De esta forma, las fuentes de informacion identificadas son de caracter informal o no
institucionalizado: amigas, familiares, influenciadoras en redes sociales o experiencias
personales. Esta tendencia refuerza lo planteado por Ajith y Rasheed (2024), quienes
destacaron que la ausencia de canales formales de educacion sobre la copa menstrual
perpetua incertidumbres y falsas creencias. Asimismo, se evidencian vacios en la distribucion
y visibilidad comercial del producto, lo cual refuerza su percepcibn como una opcion
“alternativa” o de dificil acceso, tal como lo advirtieron Meenakshi (2020) y Prima Citta et al.
(2024). El bajo nivel de informacion percibido puede traducirse en una desconexion entre
opciones alternativas a los desechables de cuidado menstrual y la oferta real de contenidos

confiables, situacién que limita la apropiacion del producto por nuevas usuarias.
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por alguna publicidad en

Lo supe por una prima por mi Instagram, porque compré la
lo primero que hay que haceres  prima (Compra yuso de la Copa copita por Instagram. (Compra y
buscar la Copa menstrual Menstrual, 813) uso de la Copa Menstrual, 967)

acorde al tamafio del cuerpo de
la mujer (Compra yuso de la entre amigas, mira yo la uso,

Copa Menstrual, 1946) pues yo sé que yo se lo voya
recomendar a mi amiga
(Compra yuso de la Copa
Menstrual, 227)

una copa que se introduce en el \\ . debenia haber mé
canal vaginal durante los dias creo que deberia haber mas
informacion y educacion al

del periodo. (Compra yuso de la Fuentes de Informacién (79)
. respecio. (Compra yuso de la
o 1151J/ Usoytécnica (68) / / Colfa Men(suuafasé)

R

E_n qué yo pugdu manipular la = nunca es algo como como
higiene del mismo (Compra y v Distribucion, comercial sabes, 0 sea, como
uso de la Copa Menstrual, 2055) @ publicidad, de una marca como yo te podria

CONOCI M I ENTO (0) comunicacion (16) decir, (Compra yuso de la Copa
Caracteristicas del Menstrual, 1950)
/ producto (67) T~ ¢

Silicona es de silicona (Compra

son hechas con un pléastico yuso de la Copa Menstrual, No sé si lo vendan por pero por
hipoalergénico (Compra y uso 1356) lo que te digo no lo he wisto, no
de la Copa Menstrual, 809) @ es como que voya a éxto yla
. . L consigo nunca la he visto
I'il:el de informacion (Compra yuso de la Copa
sé que es de silicona médica. @4 Menstrual, 386)
(Compra y uso de la Copa / \
Menstrual, 195)
Basico. (Compra yuso de la Basico (Compra yuso de la
Copa Menstrual, 1760) Copa Menstrual, 1103)

Figura 3: Mapa codificacion categoria conocimiento y verbatims.
Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a profundidad. Realizado en MAXQDA.

En cuanto a la categoria confianza agrupa 159 segmentos (Figura 4), distribuidos entre los
cédigos: seguridad percibida (62), expectativa de respaldo de marca (43) y experiencia previa
(54). Las participantes asocian la confianza con la posibilidad de evitar accidentes como
manchas o fugas, y con la idea de “sentirse seguras” en el ciclo menstrual. Esta dimension de
autoeficacia esta mediada por la validacion de pares y relatos de otras mujeres, lo que reafirma
lo planteado por Lathabhavan (2024), quien destaca la influencia de la experiencia vicaria y el
juicio social en la toma de decisiones de consumo intimo. Asimismo, la desconfianza se expresa
ante la incertidumbre sobre la forma correcta de usar la copa y el miedo a no hacerlo bien, lo
cual puede inhibir adoptar el producto, pues la intencién de compra de productos de higiene
esta altamente marcada por la sensacion de bienestar y emociones positivas (Neme & Sierra,
2024).

POLI

POLITECNICO
GRANCOLOMEIANO

INSTITUCION UNIVERSITARIA



L]
Wo rkl ng pqpe rs MAESTRIA EN GERENCIA ESTRATEGICA DE MERCADEO

Las entrevistadas expresan que el respaldo de marca otorga legitimidad al producto,
especialmente cuando se trata de empresas que informan, acompafan y se posicionan como
expertas en el tema, “el acompafamiento, siento que para mi es fundamental que no sea solo
la venta de un producto, sino el acompariamiento de personas que sean expertas y no tanto
personas expertas en un tema comercial, sino también personas expertas en un tema cientifico”
(Pos. 1066), de esta forma la confianza en la marca se convierte en una extensién de la
confianza en el producto, particularmente en mercados donde el conocimiento aun es limitado

(Delgado-Ballester, 2003).

En paralelo, quienes ya han usado la copa tienden a desarrollar una confianza mas sélida,
anclada en su propia experiencia, lo cual refuerza la continuidad de uso como lo indicé una
participante “a mi lo que me convencio fue la utilidad, creeria yo que es un producto que todavia
esta Infravalorado. El hecho de que tu no tengas que estar luchando con cambiarte, si me
mancho, si huelo, si alguien se da cuenta... cuando la empecé a usar y me fue muy bien, esa
es mi carta recomendacion de la Copa” (Pos. 918, 920, 922). En este sentido, la confianza opera
como una categoria que articula la adopcién de la copa vy la fidelizacién, por consiguiente, su
ausencia constituye una de las barreras mas relevantes en el proceso de adopcion (Prima et

al., 2024).
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no sé, pues las chicas que las (:)
usan dicen que si. (Compray alo que yo asocio como
uso de la Copa Menstrual, 973) seguridad, obviamente es en el
\ en el manchado de la ropa
(Compra yuso de la Copa
@ Menstrual, 1773)
para mi la seguridad es que no Seguridad ¢
hayan fugas, (Compra y uso de ercibida (62 digamos yo creo que beppy.
la Copa Menstrual, 1370) P (62) (Compra yuso de la Copa
I Menstrual, 1565)
Expectativa de si,como te digo. Las marcas
son respaldadas Si. (Compra y
CONF lANZA (0) respaldo de marca uso de la Copa Menstrual, 1207)
(43)
| Si, ya que si vendes un producto
necesitas conocer sobre eso.

@ (Compra yuso de la Copa

(:) Menstrual, 693)
muy atil porque, digamos que yo Experiencia
pues usaba las toallas y pues :
ahora Copa. (Compra yuso de previa (54) ¢

la Copa Menstrual, 1376)
La uso,laamo me cambio la
vida, 0 sea, (Compra yuso de la
Copa Menstrual, 870)

como que intente usarla. La
verdad no es para mi, (Compra y
uso de la Copa Menstrual, 1938)

Figura 4: Mapa codificacion categoria confianza y verbatims.
Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a profundidad. Realizado en MAXQDA.

La categoria de las motivaciones tiene 270 segmentos de codificaciéon (Figura 5), organizados
en cuatro dimensiones: motivacién econdmica (84), ambiental (67), de salud/cuidado del cuerpo
(50) y practicidad (69). Dentro de las cuales la motivacién econdémica fue la mas mencionada,
destacando la percepcion del ahorro frente al gasto mensual en productos desechables
‘imaginate todo el ahorro, porque pues unas toallas higiénicas cuestan, como no Ssé,
pongamosle $7.000, no sé la verdad cuanto estén las toallas entonces, pues lo que me haga

voy a gastar en 10 meses lo voy a usar durante 6 afnos” (Pos. 1390).

Esta visién en torno a la economia coincide con los hallazgos de Prima et al. (2024), quienes
demostraron que el argumento econdmico tiene mayor peso en la disposicién de compra inicial

versus los mensajes ecoldgicos. Las participantes de este estudio también valoran la
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durabilidad del producto, lo que refuerza una logica costo-beneficio favorable que impulsa la
adopcion “El ahorro, el dinero que me voy a ahorrar por los proximos 5 o 10 afios, que es la
durabilidad de la Copa, silo comparo, versus con los desechables y también practicidad, y esos

son como mis mis factores a tener en cuenta ahora para elegir el producto” (Pos. 221).

En paralelo, las motivaciones ambientales y de salud revelan una creciente sensibilidad hacia
el impacto de los residuos menstruales y el deseo de usar productos que no generen irritacién
o efectos secundarios, por ejemplo, una de las participantes indicé que “en su momento ya no
me sentia comoda con él (tampobn), que no era una opcion que me gustaba, que empecé a ver
todo el tema de los efectos nocivos que tiene para la salud.” (Pos. 197). Estas preocupaciones
se alinean con lo planteado por Aguiar Zanola et al. (2020), quienes destacan que las usuarias

adquieren por aspectos relacionados con la salud y las preocupaciones ambientales.

Finalmente, la motivacion por la practicidad, mencionada en términos de comodidad,
portabilidad y capacidad, muestra como la experiencia de uso efectiva refuerza la continuidad
en el tiempo “puedes estar tranquila, puedes nadar, viajar y hacer ejercicio normal, o sea, en
cambio, si estas con una toalla, pues no puedes ir a la piscina, no puedes correr porque hay
accidentes. Entonces no esta como limitado.” (Pos. 1493). Asi, las motivaciones actian como
un motor clave en la decisién de compra, operando tanto desde el plano racional como

emocional.
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Siademas, pues es una

economia enorme también
(Compra yuso de la Copa
Pues el ahorro que uno se Menstrual, 1382) permite tanto el ahorro,

hace. (Compra yuso de la Copa
Menstrual, 722)

digamalo econémico en la
compra (Compra yuso de la
Copa Menstrual, 874)

Economica (84)

Primero porque las toallas
Ventajas, pues, la seguridad, la higiénicas a veces me
capacidad (Compra yusc de la causaban irritacion (Compra y
Copa Menstrual, 1900) uso de la Copa Menstrual, 2252)

E‘] ©- @/ S

Porque pues es facil de portar, Practicidad (69) Salud / entonces sé que pues es, es un
(Compra yuso de la Copa material que el cuerpo recibe
Menstrual, 1044) MOTIVACIONES (0) Cuerpo (50) muybien, que no tiene efectos
\ secundarios, (Compra yuso de
I la Copa Menstrual, 874)
@ no sé si salubridad, pero, pero
Ambiental (67) permite como que lo que estés
En la comodidad. (Compra y uso usando sea mas sana, mas
de la Copa Menstrual, 746) saludable para tu cuerpo,

(Compra yuso de la Copa
Menstrual, 904)

Pues para mi el el mayor ayuda al medio ambiente.
impacto es el impacto ambiental ypor el ambiente, es 1000 veces (Compra yuso de la Copa
(Compra yuso de la Copa mejor la Copa. (Compra yuso Menstrual, 2254)
Menstrual, 2242) de la Copa Menstrual, 1469)

Figura 4: Mapa codificacion categoria motivaciones y verbatims.
Fuente: Elaboracion propia a partir de entrevista a profundidad. Realizado en MAXQDA.

La ultima categoria orientadora de estereotipos reune 246 segmentos codificados (Figura 6),
organizados en cuatro dimensiones: narrativas sociales (122), creencias sobre el cuerpo (67),
tipificacion de usuarias (44) y factor social y cultural (13). Los discursos evidencian como
persisten imaginarios negativos sobre la menstruacion, asociados a la suciedad, el dolor y la
verguenza, como lo indicé una participante “Todavia se ve en la sangre como algo sucio cuando
no lo es, es simplemente un proceso natural de todas las mujeres biologicamente, o sea, eso
no va a dejar de ser asi, no creo que vayamos a mutar a algo que vaya a eliminarlo. Siento que
es mas un tema que se toca desde lo religioso, desde el sesgo que hay desde la educacion...

muchas veces nos piden que ocultemos que estamos menstruando.” (Pos. 223).

Estas construcciones culturales tienden a invisibilizar practicas alternativas como la copa
menstrual, reforzando su condicion de producto marginal o exclusivo para ciertos grupos. En

linea con Mills et al. (2012) y Meenakshi, N. (2020), las participantes reproducen y cuestionan
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estigmas profundamente arraigados, entre ellos, el rechazo al contacto con la sangre o la idea

de que introducir objetos en la vagi

na es “antinatural”.

Frente a los estereotipos o creencias en torno al tipo de mujeres que usan la copa menstrual,

las entrevistadas las asocian como personas ambientalistas, informadas, de cierto nivel

educativo o rango de edad. Esta tipificacion puede funcionar como un mecanismo de exclusion

simbdlica que inhibe la adopcién del producto en mujeres que no se sienten representadas por

ese perfil. Como senala Gonzalez y Macallister (2021), estos estereotipos refuerzan brechas

en el acceso y profundizan desigualdades culturales. Asimismo, el bajo acceso a la educacion

menstrual y a informacion institucional refuerza estas barreras sociales, convirtiendo a la copa

en un simbolo de ruptura con las normas tradicionales sobre el cuerpo y la feminidad.

investigué muchisimo el tema de toda la carga
energética que tiene para una mujer menstruar sitodo
el significado que tiene menstruar y lo importante que
tengas tu esa conexién con tu ciclo menstrual
entonces también. (Compra y uso de la Copa
Menstrual, 137)

Q

como que me siento més mas cercana de mi
ciclo o mas como con mas control, o sea, como
«que si ahora ti me haces preguntas de mi ciclo,
yo ya tengo la capacidad de explicarlo, de cuando
a micuerpo le ha pasado algo, (Compra yuso
de la Copa Menstrual, Pos. 900)
AN

T

Q

las nifias que inician su proceso de
mensfruacion lo ven como algo desagradable,
como algo pues que qué asco, 0 algo o muchas
por ejemplo lo ven como una situacidn de
enfermedad mas no como de vitalidad, entonces
sisiento que impacta sies cierto que impacta de
cierta manera esa ese desconocimiento
(Compra yuso de la Copa Menstrual, 142)

@)

Narrativas
sociales (122)

/

Si existe el tabl que dicen no es que es que
introducirse cosas por la vagina eso no es de Dios por
ejemplo, si enfonces pienso que eso sisi marca que
desincentive de una u otra manera el el uso de
productos no desechables comao la como la Copa
creo que si marca marca de manera fuerte la presion
social yla desinformacion frente a el uso de la copa
menstrual. (Compra y uso de la Copa Menstrual, 154)

Q

ella fue la que me dijo "no porgue no prueba con la
Copa" yyo, no pues que &s como muy raro, Como muy
loco, como no sé qué entonces pues me di coma la
oportunidad y realmente un hit. (Compra yuso de la
Copa Menstrual, 75)

@)

Creencias sobre
el cuerpo (67)

Q

como que me siento mas mas cercana de mi ciclo o
mas como con mas control, o sea, como que si ahora
ti me haces preguntas de mi ciclo, yo ya tengo la
capacidad de explicarlo, de cuando a mi cuerpo le ha
pasado alge (Compra yusao de la Copa Menstrual,
134)

Creo que Son personas, no

necesariamente millonarios, pero sicreo
que de pronto chicas que han estado de
pronto en situaciones de privilegio o chicas
que han estado un poco mas informadas o
que estan un poco mas sensibles y
sororas también con ofras mujeres.
(Compra yuso de la Copa Menstrual, 227)

/ usuarias (44)

ESTEREOTIPOS (0)

@)

Tipificacion de

tiene un poco mas
significa menstrua

Yo creeria que el uso de la Copa esta como entre en
un rango de edad como de los 25 a 45 mas o menos.
(Compra yuso de la Copa Menstrual, 162)
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Factor social y
cultural (13)

Q

creo que si marca marca de manera fuerte
la presion social y la desinformacion frente
aeluso de la copa menstrual. (Compra y
uso de la Copa Menstrual, 154)

es parque no hay acceso a la educacion, porque el
sistema de salud no lo pone dentro de sus productos
basicos porque esta grabada, incluso con un [VAdel
18%, més no es un producto que ojaléd estuviera con
un IVAmenes, o incluso IVAa cero, porque son
productos de uso yital para la mujer. (Compra y uso
de la Copa Menstrual, 227)

porgue pienso que Son personas uno mas consciente
en cuanto al medio ambiente por ejemplo ytambién

de conciencia del proceso qué
ren una mujer. (Compra yuso de la

Copa Menstrual, 158)
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Ademas de las categorias analizadas, el proceso de codificacion reveld aspectos emergentes
no concebidos inicialmente. Entre las mismas se menciona la distribucién limitada del producto
y la escasa comunicacion de las marcas sobre sus caracteristicas, uso o beneficios, pues la
mayoria de las entrevistadas afirmé no recordar nombres de marcas ni encontrar informacion
mas alla de redes sociales “yo te podria decir, hay estos tipos de toallas higiénicas, Nosotras
todo el tiempo saca los comerciales, muchas veces he probado otros tipos de marcas, tengo
mas conocimiento, pero en cuanto a la compra de la Copa Menstrual, te podria decir que todo

ha sido muy informal” (Pos. 1950).

Aunque muchas reconocen haber recibido educacién menstrual de sus madres o mujeres
cercanas, coinciden en que el en torno digital es hoy su principal fuente informativa. No
obstante, las no usuarias perciben la ausencia de contenidos confiables que motiven la
adopcion de la copa. Asimismo, se identificaron barreras estructurales relacionadas con el
acceso a agua potable y condiciones de salubridad, junto con limitaciones econdémicas que,
pese a los beneficios a largo plazo, pueden hacer que el producto se perciba como costoso en

contextos vulnerables.

DISCUSION Y CONCLUSIONES

Los hallazgos de este estudio cualitativo revelan que la decisién de compra y uso de la copa
menstrual esta fuertemente relacionada por factores que trascienden lo funcional, pues se ha
validado que las mujeres estan emocionalmente involucradas con el producto de higiene
personal, desde como piensa sobre si y desde cdmo es percibida por su entorno (Patil & Patil,
2023). Al igual que en otras investigaciones se identificd que existe una relacion de su eleccion
como dispositivo de higiene menstrual con las motivaciones econdémicas y de salud

(Nandukrishna & Rasheed, 2024).
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Por su parte, las motivaciones ambientales aparecen como impulsores significativos del uso de
la copa, tal como se ha documentado en investigaciones anteriores (Prima et al., 2024), un
discurso fuertemente representado en las entrevistadas. Por ejemplo una participante afirmoé
“Se genera menos desperdicio, o sea, como la Copa no es un producto desechable... en
cambio, uno esta generando desperdicio todo el tiempo con las toallas, entonces si, frente al
medio ambiente es un impacto positivo” (Pos. 2172), mientras que otra participante indico “Los
desechos que generamos porque siendo realistas, con un tampoén o una toalla tranquilamente
en un periodo que te dure 5 dias tu te gastas 20 a 30 productos, 30 unidades con una Copa es
una sola, simplemente tienes que hacerle limpieza con agua y luego desinfeccion.

Entonces, si hay una reduccion drastica de producciéon de plastico” (Pos. 215).

En linea con lo ya mencionado Regie & Sajan (2020), afirma que las copas menstruales son
una nueva tecnologia, reutilizable, ecoldgica y a su vez puede ser una mejor alternativa para
las mujeres pobres que viven en condiciones sanitarias precarias, una perspectiva que también
resaltan las entrevistadas “es una inversién de 40 a 60.000 $ en 4 afios consideré que es
altamente positiva para tu economia... imaginate el impacto tan berraco entonces la inversion
creo que es completamente positiva para la economia de las mujeres” (Pos. 548) aunque se
reconoce que el valor inicial puede no ser concebido por todas las mujeres “he conocido
trabajos que se han hecho con nifias de Ciudad Bolivar o con nifias de bajos recursos, y
Jjustamente por todas las problematicas que pueden tener econémicamente, ellas no pueden
pensar en usar una Copa, por ejemplo, al final terminan usando telas o lo que menos cueste”

(Pos. 1992).

Los autores sefialan que la gestion menstrual es un tema de salud publica y que la falta de
medios para gestionarla para gestionarla ha ocasionado que el 60% de nifias falten a la escuela
en la India (Regie & Sajan, 2020), una realidad que no es ajena en Colombia, pues en algunos

departamentos de Colombia una de cada 4 nifas ha faltado alguna vez al colegio a causa de
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su menstruacion UNICEF (2018), evidenciando la importancia de buscar fomentar métodos que
puedan ser una solucién viable para las usuarias en aspectos diferentes mas alla de la

funcionalidad.

Los aspectos culturales como las creencias y valores afectan el criterio para evaluar un
producto Schiffman (2010), y se sabe que las consumidoras enfrentan tension al elegir
productos menstruales que pueden desafiar las normas de género, en consecuencia, la
eleccion de los articulos de gestidon menstrual pasa del ambito intimo a ser regido por lo publico
(Meenakshi, N., 2020), asi, el uso de la copa contribuye a cambiar la experiencia directa con la
menstruacioén y la conceptualizacion a la sangre, la menstruacion y el cuerpo femenino (Owen,
2022), estas connotaciones se reflejan en varios discursos de las entrevistadas “Incluso uno de
mayor, 0 mi mama siempre era muy pulcra y me decia: nadie se tiene que dar cuenta, salga,
mire, limpié todo, si hay como una “cosa”, no hay muchos campos para hablar de esto” (Pos.

925).

Al mismo tiempo, el limitado conocimiento técnico del uso del producto, la presencia de
estereotipos y la falta de confianza pueden significar barreras a la hora de concebir este
dispositivo de uso interno para la gestion del ciclo menstrual, estos hallazgos son ampliamente
reforzados por investigaciones como la de Gonzalez y Macallister (2021) y Aguilar Zanola
(2020), inseguridades que fueron evidenciadas durante el proceso de las entrevistas, por
ejemplo, una usuaria indicé que “Lo de como retirarla y qué pasa si uno la retira mal, a me dio
mucho miedo, tuve problemas para retirarla, entonces yo pensé que se iba a quedar ahi adentro
y me iba a tocar irme para el hospital. Pensé que si la sacaba mal iba a lastimarme, vi videos
de chicas, como recomendando céomo sacarla. Pero es que, como es algo tan personal es muy

dificil” (Pos. 2150).
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Estos hallazgos refuerzan la importancia de abordar los discursos culturales y simbdlicos en el
disefio de estrategias de marketing social que puedan ahondar en el enfoque funcional del
producto, la claridad de su uso y sus bondades, pues como afirma Shaw (2023), el discurso
feminista en torno a la copa promueve la autonomia y el autoconocimiento en pro de empoderar
a la mujer, sin embargo este discurso aun no desliga la estigmatizacion de la menstruacion,
pues se mantiene el mensaje constante de reducir olores, mantener en secreto el ciclo u olvidar
que se esta menstruando, es en estos aspectos en donde se evidencia el reto de comunicarse
desde dimensiones de valor simbdlico, identidad, comunidad y bienestar integral, ya que como
afirma Danting et al. (2023) los anuncios pueden afectar las audiencias, y que el manchado

menstrual es asimilado al concepto de humillacion.

Desde una perspectiva del marketing social se establece la importancia de disefiar camparias
educativas, confiables y segmentadas que respondan a las percepciones del publico, y las
empresas que comercializan copas menstruales deben trabajar en fortalecer su identidad de
marca como referente educativo, generar confianza mediante testimonios reales y avanzar en
mensajes claros de educacion menstrual, entendiendo que la influencia del marketing va mas

alla del consumo y permea la construccion de identidad de las mujeres .

En el desarrollo de la investigacion se identificaron algunas limitaciones metodolégicas como el
alcance geografico y sociocultural limitado al contexto urbano de Bogota, por consiguiente, se
sugiere que futuras investigaciones incorporen metodologias mixtas que combinen estudios
cualitativos con encuestas que permitan validar los hallazgos en muestras mas amplias y
diversas. Ademas, resultaria valioso explorar experiencias comparadas entre distintas
regiones, asi como profundizar en el analisis de grupos especificos (por ejemplo, adolescentes,

mujeres rurales, usuarias primerizas o mujeres que han rechazado el producto).
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Frente a las categorias orientadoras se sugiere ahondar en aspectos puntuales como la
distribucion del producto, al igual que la influencia de instituciones culturales como la familia,
iglesia, contextos politicos u otros espacios que en esta investigacion no se ahondaron, para
enriquecer los contrastes discursivos y visibilizar posibles barreras estructurales. Ademas,
aunque las emociones estan implicitas en los verbatim, podrian abordarse con mayor énfasis
analitico. Por ejemplo, sentimientos de miedo, asco, inseguridad o empoderamiento podrian
ser tratados como subcategorias dentro de los estereotipos o la confianza, profundizando el

analisis desde la psicologia del consumidor.

A partir de las consideraciones mencionadas, se sugiere la necesidad de ampliar la
referenciacion tedrica con investigaciones mas recientes, para abordar el fenédmeno desde
marcos conceptuales actualizados, particularmente en como desde el mercadeo social puede
haber un impacto en el aumento del conocimiento, la mitigaciéon del tabu entorno a la
menstruacion y el aumento de la confianza en productos de higiene menstrual sostenibles como
la copa, a su vez el ahondamiento de la literatura reciente en torno al comportamiento del
consumidor, puede equilibrar la literatura clasica con aportes contemporaneos. Este tipo de
aproximaciones permitiria no solo contrastar los hallazgos cualitativos, sino avanzar hacia
estrategias mas efectivas que promuevan la adopcion informada de alternativas ecolégicas

para la gestiéon menstrual.
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