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Resumen

El siguiente documento comprende el desarrollo de una investigacion, en la cual se analiza el
comportamiento de compra del mercado femenino residente en la ciudad de Pereira al
momento de adquirir ropa interior, con este se busca identificar los motivadores que influyen
en este nicho de mercado al realizar la compra de dichos productos. El desarrollo de esta
investigacion se llevé a cabo por medio de encuestas apoyadas en los medios digitales, y
métodos de observacion, los cuales permitieron conocer la percepcion, los factores y
motivadores que influyen en las mujeres de esta ciudad, también conocer la relevancia que le
dan a instrumentos como el canal y precio al momento de tomar su decision de compra.
Ademas, se hace énfasis en la importancia que tiene para el consumidor factores como la

marca, el color, el disefio y la calidad a la hora de adquirir este tipo de prendas.
Palabras claves: Segmentacion, percepcion, consumidor, ropa interior, precio.
Abstract

The following document includes the development of an investigation, in which the buying
behavior of the female market resident in the city of Pereira is analyzed when purchasing
underwear, with this it seeks to identify the motivators that influence this market niche by
make the purchase of said products. The development of this research was carried out
through surveys and observation methods, which allowed to know the perception, factors and
motivators that influence women in this city, as well as the relevance they give to instruments
such as the channel and price when making your purchase decision. In addition, emphasis is
placed on the importance of factors such as brand, color, design and quality for the consumer

when purchasing this type of garment.

Key words: Segmentation, perception, consumer, underwear, price.
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1. Introduccién

La presente investigacion tiene como finalidad analizar el comportamiento de compra de las
mujeres de la ciudad de Pereira, el cual se lleva a cabo por medio de un enfoque mixto, en el
que se comprenden las técnicas cuantitativas y cualitativas, utilizando métodos como la
observacién y encuestas apoyadas por medios digitales, estas se realizaron en sectores como
el centro, universidad catdlica, universidad libre, centro comercial Arboleda y en la ciudad en
general, esto con el fin de dar solucion a los objetivos planteados, en los que se busca
identificar factores como: segmento de mercado, frecuencia de compra, motivadores, precio,
canales y preferencias al momento de adquirir prendas intimas. En esta investigacion se
reflejan los resultados hallados a partir de la busqueda de informacién, los cuales arrojaron
respuestas concretas, en las que se evidencia que para las mujeres es influyente la opinion de
terceras personas, como su pareja sentimental, una amiga o un familiar al momento de
adquirir este tipo de vestimenta, ademas, tienen en cuenta factores como la comodidad, la
marca, textura y colores. Con los resultados obtenidos se puede decir que la ropa interior

femenina es un segmento viable y beneficioso, ya que su consumo es constante.
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2. Planteamiento del Problema

2.1 Descripcion del Problema

Colombia es un pais que en los Gltimos afios se ha enfocado en generar buenos resultados en
la industria, y uno de los sectores priorizados para lograr este objetivo es el sector textil y
confecciones, buscando que se genere una competencia no por precio, sino por calidad; en
este orden de ideas, Procolombia (2018) afirma que la industria de ropa interior femenina
colombiana ha logrado obtener un reconocimiento progresivamente gracias a su calidad y

disefios, lo cual ha llevado a expandir las industrias de ropa intima en el sector pereirano

Este mercado es uno de los mas importantes del sector textil, pues esta categoria
representd ventas por 3,68 billones de pesos en 2017 y un alza de entre 5% y un 8% para el
2018 segun Gonzales Litman (2018) A nivel comercial, la categoria es liderada ampliamente
por empresas locales como Leonisa, Lili Pink, Diane & Geordi, lo cual clara muestra de la

preferencia de este mercado por estar marcas.

Ademas, seguln la revista Semana (2017) el sector de ropa interior ha ganado
importancia en los Gltimos afios, ya que son prendas de consumo masivo, condicionadas por
consumidores cada vez mas estrictos, especialmente el género femenino, el cual hoy en dia
tiene en cuenta el respeto y cuidado del medio ambiente, los procesos de fabricacion y

materia prima utilizada.

De este modo, es importante resaltar que en lo que se refiere a el comportamiento de
compra, la cultura es un factor esencial en este segun Colet Arean & Polio Moran (2014)
dado que el nivel cultural es el conjunto de conocimientos que tiene un individuo en un
momento dado, de este modo es consumible todo aquello a lo que se tiene conocimiento,

dicho esto se puede inferir que entre mas alto es el nivel cultural del mercado mas
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posibilidades tiene para escoger y consumir, adicionalmente se hace referencia a que el status
es un factor determinante en la decision de compra ya que se tiene en cuenta el respeto que se
le tiene a una persona en los miembros de un grupo, es decir que puede ser visto como un

referente en un nicho de mercado. Los grupos de referencia son otro rasgo importante debido

a que son los grupos con los que una persona actla e influye en su comportamiento.

Asi mismo, el estilo de vida, la motivacion y la percepcion son factores que influyen
la decision de compra, ya que tiene que ver con la forma de vida, la forma de percibir un

producto y los motivos que lleva a realizar una compra.

El mercado femenino para el sector de confeccion de ropa interior representa mayor
exigencia debido a los criterios de compra que tiene al momento de elegir este tipo de
prendas, por esto es importante mencionar que el gasto de las mujeres en prendas de ropa
interior en Colombia est4 en un promedio $112.557 y en cantidad de unidades per cépita es

de 4,1 seglin Montes (2019) el cual representa una alta competencia en el pais.

Es importante mencionar que en un estudio de mercado realizado por Pinker Moda
(2018) revela preferencias de las mujeres al momento de elegir sus prendas intimas,
menciona que el 54% del mercado femenino elige atributos como la comodidad, el 46% la
calidad en general, ademas, la mayoria de las mujeres verifican la etiqueta con el fin de
analizar los materiales con los que fueron fabricadas las prendas, optando por escoger altos

estandares de calidad para realizar la compra de dichos productos.

De este modo, se puede afirmar que los productos que se comercializan deben
garantizar seguridad a los consumidores, debido a que en ocasiones la ropa interior femenina
es importada y se desconoce su procedencia, lo cual puede causar inseguridad a la hora de

realizar la compra y poner en riesgo la salud femenina
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Lo anterior, conduce a una mayor preferencia por parte de los consumidores hacia las
prendas de marcas certificadas, ya que cuentan con garantias y calidad, y por lo tanto generan

una mayor seguridad al usuario.

Teniendo en cuenta las exigencias de compra por parte de la poblacién femenina
nombradas anteriormente, pero también observando la oportunidad que representa este
mercado, se propuso el desarrollo de la presente investigacion enfocada al analisis de
comportamiento de compra de ropa interior femenina por parte de las mujeres que residen en
la ciudad de Pereira, brindando una base informativa importante para la industria textil de la

region.

En este orden de ideas, surge la necesidad de determinar el comportamiento de
compra de ropa interior femenina en las mujeres residentes de la ciudad de Pereira, con el fin
de definir la dindmica que influye en el desarrollo del sector para la futura creacién de una
empresa enfocada en este campo, teniendo muy presente que este es un paso previo para la

toma de decisiones en este ambito.

2.1 Formulacion del Problema

¢ Cuales son los factores influyentes en las mujeres que residen en la ciudad de Pereira al

momento de comprar ropa interior femenina?
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

Determinar los factores que influyen en las mujeres, en el proceso de compra de ropa interior

femenina, en la ciudad de Pereira

3.2 Objetivos Especificos

- Establecer el segmento de mercado de las mujeres que compran ropa interior

femenina en la ciudad de Pereira

- Identificar motivadores dentro del proceso de compra de ropa intima en las mujeres

que residen en Pereira.

- Describir los factores y frecuencia de compra para el segmento identificado.
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4 Justificacion

La industria de ropa interior femenina ha tenido una gran evolucion con el paso del tiempo y
gracias a esto también ha cambiado la mentalidad de las mujeres al momento de tomar una
decision de compra, es decir, que su actitud respecto a la adquisicién y uso de este tipo de
vestimenta se ha visto influenciada por los constantes cambios en la moda, las tendencias y

estilos de vida de las personas Garrido (2018).

Dicho esto, es importante mencionar que el comportamiento de compra juega un
papel sumamente importante, teniendo en cuenta que Méafez (2019), define el
comportamiento de compra del consumidor como un proceso de alta importancia e influencia
en las ventas de una empresa, y se encuentra centrado en conocer los motivos, razones,
deseos 0 necesidades que hacen que el consumidor compre un producto o adquiera un
servicio, se puede decir, que conocer estos elementos puede constituirse como una ventaja

competitiva tanto para la empresa como para el desarrollo del sector.

Hay que mencionar, ademas, que segun Colet Aredn & Polio Moran (2014) el
proceso de compra se lleva a cabo en diferentes etapas, en primera instancia, el mercado esta
condicionado por el reconocimiento de una necesidad, luego tiende a buscar informacién, en
su siguiente etapa evalua alternativas a partir de informacion obtenida posteriormente,
adquiere su producto y finalmente tiene un comportamiento poscompra, momento en el que
evalla sus expectativas y decide si reincidir o no la compra. Estos elementos son claves para
identificar y analizar el comportamiento de compra de ropa interior femenina en las mujeres

que residen en Pereira

Por otra parte, el sector textil en el departamento de Risaralda esta conformado por
640 empresas constituidas legalmente dedicadas a la confeccion, las cuales generan casi

20.000 puestos de trabajo formales, lo que representa el 6% de los empleos en el area
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metropolitana de Pereira Vega Lemus (2021). También, es importante mencionar, que Pereira
cuenta con el cluster de confeccion “juntos” el cual esta enfocado en la apertura de nuevos
mercados tanto nacionales como internacionales, conformado por 14 empresas que
representan mas de 1350 empleos formales. Invest In Pereira (2018) esto comprende una

ventaja para el comercio y desarrollo de este sector en la ciudad.

Desde una perspectiva del mercado que representa Pereira en cuanto a disponibilidad
de clientes, la poblacién femenina corresponde al 52,9 %, es decir, que por cada 100 mujeres
residen 89,1 hombres segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (2018),
por lo cual se puede dar una oportunidad de potencializar el sector de ropa interior femenina
en la ciudad, ya que las mujeres normalmente tienen una mayor frecuencia de compra en

comparacion con los hombres segun lo afirma Montes (2019).

Asi mismo, se puede mencionar que el analisis acerca del comportamiento de compra
de ropa intima de las mujeres que viven en Pereira representa oportunidades para este sector,
las cuales se pueden evidenciar en las cifras ya expuestas, ademas, si se obtiene conocimiento
de los factores que influyen en el comportamiento de dicho mercado, el sector de ropa
interior femenina podria potencializar sus productos y presentar una oferta que esté adaptada

a las necesidades y preferencias de este nicho de mercado.

Se debe agregar que, conocer el comportamiento de compra es un punto fundamental
al momento de comunicarse con el consumidor, pues saber sus gustos, preferencias e
inclinaciones ayudara a definir estrategias y planificar las acciones para comercializar un

producto o servicio tal como lo afirma Gomez Borja (2013).

De esta manera, se evidencia la importancia del estudio de este mercado, puesto que,
el sector textil, al conocer las necesidades del segmento femenino tiene nuevas oportunidades

para explorar tendencias que aporten mayores beneficios como posicionamiento,
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comercializacion y rentabilidad. Ademas, se podra mejorar la productividad y competitividad
de la industria textil brindando ideas para la evolucién en cuanto a disefios, calidad y

exclusividad en las prendas intimas femeninas.

Cabe afadir, que la investigacion acerca de esta industria no sélo beneficiara al sector
femenino, sino que podria ser una herramienta para la generacion de empleo, puesto que al
mejorar dicho sector se generard mayores oportunidades de trabajo, lo cual podria ser un gran
paso para Pereira, esto teniendo en cuenta que el indice de desempleo en la ciudad es de
65,2% Pereira como vamos (2019) por lo tanto, se podria lograr una mejora significativa,

tanto en el comercio como en la calidad de vida de las personas que habitan en esta ciudad.

Finalmente, la importancia de la presente investigacion en materia académica radica
en la posibilidad de aplicar los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera por medio de
la implementacion de herramientas que se convierten en insumo para las empresas del sector,
pero también para futuras investigaciones relacionadas con el tema que permitan ampliar mas

el campo de estudio.
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5 Marco Referencial

5.1 Marco de Antecedentes

El marco de antecedentes, segun Soto (2019) corresponde a una sintesis conceptual de las
investigaciones o trabajos realizados previamente sobre el problema de investigacion
formulado, en este orden de ideas, dentro del interés de la investigacion es necesario apoyarse
de bases e investigaciones que aporten valor y fundamentos que argumenten la similitud de
otros estudios que se han realizado, al realizar el respectivo analisis se logré identificar que el
tema ha sido tratado previamente, y por lo tanto se tienen insumos para la construccion de la

presente investigacion.

Teniendo en cuenta lo anterior, se identificd inicialmente la investigacion acerca de
los actores que inciden en la decision de compra de ropa interior femenina a través del canal
online en la ciudad de Cali, Aguirre Serna & Acosta Londofio (2019) la cual se desarroll6 con
el fin de comercializar estas prendas de manera virtual ya que el uso de plataformas tiene
mayor concentracion en mujeres de 21 a 35 afios de estrato 3 lo cual se asume como un
mercado potencial. Se desarrollé una metodologia descriptiva a la oferta de ropa interior
femenina por internet, ademas se realizaron entrevistas a mujeres seleccionadas y métodos de
observacion, posteriormente se proponen estrategias en cuanto a los hallazgos de la

investigacion.

Finalmente se lleg6 a la conclusion de que uno de los principales comportamientos de
compra de mujeres por medios electronicos se encuentra sustentado en el color de la prenda,
al relacionar los colores con sentimientos, la relacion que guarda con el presente proyecto
radica en que ambas estudian el comportamiento de compra de ropa interior femenina de las

mujeres; sin embargo, esta investigacion estudia el mercado pereirano el cual por diferentes
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factores puede que el comportamiento de compra sea diferente, se debe afiadir que el estudio
anterior esta enfocado en la ventas virtuales, lo cual también es un factor diferenciador en el
estudio, debido a que las mujeres pueden adquirir un comportamiento distinto de manera

online.

Por otro lado, en Medellin se realiz6 una investigacion acerca de las fragancias que
estimulan la compra en el consumidor de ropa interior por Nicholls Moreno y Santos Nifio
(2017) el cual se basa en la explicacion de por queé lo olores son un factor clave al momento
de generar recordacion en los consumidores, ademas buscan que olores determinados son los
que mas generan satisfaccion y fidelizacion por parte de los clientes al momento de comprar

algo tan intimo como lo es la ropa interior.

El estudio se realizo por medio de una metodologia préactica, realizando entrevistas,
grupos focales y encuestas a una muestra significativa clasificada en dos grandes grupos
tomada de manera no probabilistica, adicionalmente se registro el uso del programa SPSS
para el procesamiento de datos; la investigacion concluy6 en que el olfato no es el sentido
gue mas atrae al momento de la compra, sin embargo si es de gran importancia para su
permanencia en el establecimiento, adicionalmente, los clientes prefieren que la esencia sea

propia de la marca.

Por otra parte, se identificé un estudio acerca de la exploracion del mercado
estadounidense de consumidores de ropa interior colombiana de Adarve Garcia (2019) la cual
se enfoca en estudiar los consumidores americanos, este estudio se realizo de manera virtual,
abordando encuestas donde se buscaba saber cuéles son las actitudes, cualidades y factores
que influyen al momento de tomar la decision de compra, también se analizo cual es la
percepcion que tienen acerca de las marcas colombianas, por otro lado se observo un estudio

sobre los factores que inciden en la decision de compra de los consumidores de ropa de
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marca de lujo en Pereira de la universidad catdlica, en esta investigacion se enfocaron en
analizar la importancia de la exclusividad en las prendas, ya que las personas normalmente

quieren verse diferentes a las demas.

Para dicha investigacion se utilizé una metodologia de tipo cuantitativa, que se
desarroll6 durante el afio 2018, por medio de encuestas 11 distribuidas en paginas web
estadounidenses que venden ropa interior. Y finalmente, se llegd a la conclusion de que el
mercado ideal son personas entre 12 y 40 afios, y que la caracteristica méas valorada por los

consumidores es el material de fabricacion, prefiriendo el algodén.

A su vez, se encontrd un articulo en el que se investigd acerca del estudio cualitativo
sobre el comportamiento del consumidor en las compras en linea en México, segun Mercado,
Pérez, Castro, & Macia (2019) s, el cual estuvo fundamentado bajo el enfoque de la teoria
fundamentada y de esta manera estudiar el comportamiento, actitudes, comportamientos y
percepciones de los consumidores que adquieren sus productos a través de las compras en
linea, el estudio tuvo como finalidad la identificacion de variables que tienen mayor
relevancia en la decision de compra del consumidor para la compra en linea por medio del
analisis de entrevistas de consumidores que realizan compras de productos o servicios, los
resultados obtenidos se identificd que existen diversas variables en el comportamiento del

consumidor como la motivacion y las experiencias.

Con lo explicado anteriormente, es necesario mencionar que los estudios encontrados
tienen factores diferentes con respecto a la investigacion incursionada, debido a que no todos
buscan analizar a las mujeres especificamente, ademas que son estudios realizado en otras
partes del pais y no en Pereira exactamente, lo cual representa una oportunidad para

fortalecer el sector al que se esta enfocando la investigacion, teniendo en cuenta como ya se
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ha nombrado anteriormente con datos que la poblacion femenina tiene una gran relevancia

frente a la masculina

Teniendo en cuenta, que las mujeres tienden a realizar mas compras que los hombres
segun Mercado, Pérez, Castro, & Macias (2019) De esta manera, también se puede decir que
en uno de los estudios previos se habla de la busqueda de olores como manera de
fidelizacidn, a diferencia de este que busca saber como se comporta la mujer al momento de

comprar su ropa intima y que influye en ella para tomar la decision de adquirirla

5.2 Marco Teodrico

Dentro de este marco se presentan los desarrollos tedricos e historicos acerca del Marketing,
segmento de mercado y comportamiento de compra del consumidor, asi mismo, también se
tiene en cuenta el marco conceptual y contextual en cual se menciona diferentes aspectos
acerca de investigaciones que se pueden comparar con la que se esta incursionando, debido a

que estos se consideran clave en el desarrollo de toda la investigacion.

5.2.1 Marketing

El marketing segin Kotler y Armstrong (2013) se define como una actividad humana que
esta dirigida a satisfacer necesidades y deseos a través de intercambios. Con lo mencionado
anteriormente, se puede dar una introduccion a la funcion basica del marketing, la cual es
satisfacer las necesidades y deseos de las personas en cuanto a productos y servicios, los
cuales son analizados con anterioridad para asi lograr la complacencia de los consumidores y

que a su vez proporcione crecimiento dentro de las compafiias.

Por otra parte, cabe afiadir que el marketing se puede ver desde distintas perspectivas,
asi mismo Lamb, Hair, & McDaniel (2011) define el marketing como la actividad, el

conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar e intercambiar ofertas
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que tienen valor para los clientes, socios y la sociedad en general, haciendo referencia en un
enfoque no solo para los clientes, sino también para los socios, los cuales se consideran como
parte fundamental en el desarrollo de un plan de marketing el cual debe buscar el bienestar

de ambos

Asi mismo, hay que mencionar, que el término marketing empezd a utilizarse en
Estados Unidos a principios del siglo XX, aunque con un significado distinto al de hoy en
dia. Actualmente el marketing esta orientado a las necesidades del consumidor y usuarios, a
diferencia de tiempos pasados que estaba enfocado basicamente en la produccion de las

empresas. Santesmases Mestre (2012)

Ademaés, anteriormente se consideraba que la actividad econémica debia estar
centrada netamente en el consumo, dado que, los empresarios solo se interesan en vender
todo lo producido, pero gracias a la evolucién que se ha dado en todos los sectores
empresariales y comerciales su enfoque ha ido cambiando y buscando la comodidad del

consumidor.

Por lo dicho anteriormente, el marketing se ha fortalecido en la actualidad, tanto en
Estados Unidos como en otros paises, volviendose un tema de gran relevancia para la
creacion y comercializacion de productos en las empresas, debido a que es una herramienta

que facilita la actividad de intercambio de bienes o servicios.

Se debe agregar que Lambin, Galluci, & Sicurello (2009) dicen que el marketing es
tanto una filosofia de negocio como un proceso orientado a la accion. Como proceso activo el
marketing desempefia un nimero de tareas necesarias para el funcionamiento efectivo de una
economia de mercado. Se puede decir que el marketing como filosofia es mas una postura
mental y una actitud de comprender la relacién de intercambio por parte de la empresa o

entidad que ofrece sus productos al mercado.
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A su vez el marketing como técnica es el modo especifico de llevar a cabo el proceso
de intercambio que tiene como objetivo identificar, crear, desarrollar y servir a la demanda
con el fin de satisfacer necesidades tanto a compradores como vendedores, teniendo en
cuenta que para lograr satisfacer a ambos se debe entender correctamente la forma de

comercializar y promocionar.

Cabe afiadir que la actividad de comercializacion o de intercambio de bienes o
servicios es una de las primeras que llevo a cabo el ser humano en cuanto se relaciona con los
demas de su especie Santesmases Mestre (2012); sin embargo, esta es una actividad que con
el transcurso del tiempo ha incrementado el niamero y complejidad de intercambios, por lo
tanto se ha dado una evolucién tanto en la forma de entenderla como en la préctica, por esta
razén se evidencia la importancia del marketing, gracias a que aporta una forma distinta de

entender la ejecucion comercial.

Con respecto al disefio y la ejecucion de las estrategias existen cuatro instrumentos
fundamentales del marketing: el producto ofertado, el precio fijado al producto, la plaza y la
promocion o comunicacion de los beneficios del producto Santesmases Mestre (2012) dichos
instrumentos son fundamentales para disefiar estrategias de marketing, los cuales se deben

combinar de forma adecuada con el fin de conseguir los objetivos propuestos.

Estos instrumentos del marketing pueden resumirse en cuatro variables controlables
del sistema comercial (las denominadas 4p). Estos instrumentos se consideran variables

controlables ya que pueden modificarse Santesmases Mestre (2012).

Desde el punto de vista del consumidor, las 4P del marketing se convierten en las 4C

siguientes:

lustracion 1.
Punto de vista del consumidor en las 4P
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Promocién -

Fuente: Elaborado por los autores, obtenido de Santesmases (2012)

A continuacion, se definiran los cuatro elementos del marketing, los cuales son descritos de la

siguiente manera:

Producto: El producto ocupa un lugar central en la estrategia de marketing, ya que este se
considera como la combinacion de bienes, servicios, ideas, concepto e incluso personas
Ferrell & Hartline (2012) es decir que el producto es un bien, servicio o idea que se ofrece al
mercado, de igual manera es el medio para alcanzar a satisfacer las necesidades del

consumidor.
El producto segun los habitos de compra puede ser:
- Rutinarios y de compra impulsiva
- Emergencia
- Comparacion
- Especialidad

- Bienes no buscados
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- Bienes de consumos duraderos y no duraderos

- Bienes de capital

Haciendo referencia a lo anteriormente mencionado los productos de conveniencia se
pueden definir como productos econdmicos que se compran regularmente y en los cuales el
consumidor invierte muy poco tiempo y esfuerzo, en cuanto a los productos de eleccién se
puede decir que son aquellos en los cuales el cliente invierte un tiempo y esfuerzo
considerable planeando y realizando la compra, con respecto a los productos especializados
son articulos Unicos en cuya adquisicion los clientes invierten una cantidad considerable de
tiempo, esfuerzo y dinero. Por ultimo, los productos no buscados se pueden definir como
aquellos articulos no buscados por los clientes individuales que no estan conscientes de su
existencia, es decir aquellos productos nuevos o los que no tienen gran cantidad de usuarios.

Ferrell & Hartline (2012)

Precio: El precio segun, Ferrell & Hartline (2012) es uno de los componentes de la mezcla
del marketing con los cuales se suele tener mayor confusion por parte de las empresas, ya que
siempre existen interrogantes como: si el precio es alto o bajo, si genera o no la rentabilidad
necesaria; para ser mas especificos, el precio es la cantidad o importe monetario que el cliente
debe pagar por un determinado producto o servicio y es el Gnico que genera ingresos a la

empresa.

Promocién: Segun Ferrell & Hartline (2012) la promocion se define como uno de los
elementos con mayor presencia en una estrategia de marketing de cualquier empresa 0 marca,
ya que la actividad promocional es necesaria para comunicar las caracteristicas y los
beneficios de un producto a los mercados meta, teniendo en cuenta lo anteriormente

mencionado se puede decir que la promocion es la base de la mezcla del marketing y abarca
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varias actividades que sirven para recordarle al mercado que existe un producto y su principal

proposito es el de influir en la mente del consumidor de manera positiva.

Plaza: La plaza se considera un sistema organizado de marketing por medio del cual los
recursos, informacion y la propiedad del producto fluye desde el punto de produccion hasta el
consumidor, es decir que es una actividad que se encarga de poner el producto a disposicion
del mercado, las variables de plaza pueden ser: canales, logistica, inventario, ubicacion,

transporte y cobertura Ferrell & Hartline (2012).

5.2.2 Segmento de Mercado

En relacién con todo lo mencionado anteriormente, se puede decir, que el segmento
de mercado el cual segun Ferrell & Hartline (2012) es el proceso de dividir el mercado total
para un producto o categorias de productos, particularmente en segmentos 0 grupos
relativamente homogéneos para que sea efectivo es fundamental que al segmentar un
mercado se tengan en cuenta los instrumentos ya mencionados, denominadas las 4P del

marketing.

Asi mismo, Ferrell & Hartline (2012) afirma que muy pocas empresas realizaban en
afios pasados la segmentacion de mercados, debido a la falta de tecnologias, conocimientos
practicos de marketing y, ademas, no se consideraba algo fundamental, pues lo productos
venian en una sola variedad, sabor o estilo, razon por la cual era un factor con poca

relevancia.

Por el contrario, en la actualidad la segmentacion de mercados es crucial para la
mayoria de las empresas y marcas, ya que permite que se defina con mas precision y se
entienda con mayor claridad las necesidades de los clientes y al mismo tiempo tener la

capacidad de adaptar los productos para satisfacerlas mejor Kotler y Armstrong (2013)
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De este modo, se puede decir, que la segmentacion de mercados es un proceso por el
cual se logra identificar grupos de compradores homogeéneos, es decir, que los mercados se
dividen en distintos segmentos teniendo en cuenta los deseos de compra y exigencias de los

consumidores Rodriguez (2014).

Por lo tanto, la segmentacion se justifica en la busqueda constante de suplir las
necesidades de los consumidores y de esta manera lograr una gran satisfaccion en ellos. En
consecuencia, la segmentacion de mercados es el resultado de la combinacién de las
exigencias de los consumidores y los intereses de una marca o empresa por satisfacer dichas

exigencias Arellano (2013)

Es importante mencionar, que los mercados estan compuestos por cientos de
personas, organizaciones y empresas, las cuales tienen grandes diferencias unas con otras, ya
sea en funcion de su nivel socioecondmico, cultura, preferencias de compra, personalidad,
estilo, entre otras, por este motivo es que surge la necesidad de dividir los mercados
(segmentarlos) para que cada marca o empresa logre llegar con mayor precision a su mercado

objetivo.

De esta manera se da paso a las variables de la segmentacion de mercados que segln

Fernandez (2008) se pueden clasificar en las siguientes:

e Variable geo ilustracion: consiste en dividir los mercados dependiendo las diferencias
de personalidad de las comunidades segun su ubicacion, tipo de poblacién, ubicacién

y condiciones Geo ilustraciones en las que se encuentren.

e Variable demo ilustracion: esta variable tiene una caracteristica en particular, que a
diferencia de las otras es la Unica que se puede medir de forma estadistica, debido a

que dentro de esta variable se encuentra la division de los mercados por factores como

-  Edad



- Género
- Nivel socioeconémico
- Estado civil
- Nivel académico
- Religion
e Variable psico ilustracion: tiene una gran influencia en los motivos y decisiones de

compra del consumidor, ya que se encarga de dividir al mercado por los siguientes

factores
- Personalidad
- Actitudes
- Aspiraciones
- Cultura

e Variable de posicion de uso: esta variable se refiere a la disposicion que tiene un

consumidor ante la posible compra del producto, se clasifica por factores como
- Frecuencia de uso
- Ocasion de uso
- Lealtad
- Disposicion de compra

Por ultimo, es importante agregar que la segmentacion puede ayudar a los
consumidores a mejorar su estandar de vida, ya que estos actualmente esperan que las

empresas estudien sus necesidades y deseos, y asi adaptar sus productos de forma



28

correspondiente, de esta manera la segmentacion de mercados se convierte en parte vital de

las estrategias de marketing.

5.2.3 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor segdn lo define Malhotra (2008), es el conjunto de
conocimientos que trata de entender las acciones o reacciones que tienen las personas a partir
de algunas caracteristicas especificas, es decir, este comprende las actividades que pueden
realizar los consumidores desde que se presenta una necesidad hasta que esta logra ser
satisfecha. Dicho esto, es importante destacar algunos factores que influyen en el

comportamiento del consumidor.
e Localizacion geo ilustracion de compradores y no compradores.
e Caracteristicas demoilustracions y psicologicas.
e Habitos de consumo de productos y de sustitutos.
e Comportamiento de consumo de los medios de comunicacion.
e sensibilidad al precio.
e Tiendas minoristas que frecuentan.

e Preferencias del comprador.

Por otra parte, segun Schiffman & Kanuk (2005) el comportamiento del consumidor
se puede definir como la conducta que muestra este al adquirir, utilizar y desechar el producto
0 servicio que este considera esta satisfaciendo su necesidad, ademas, tiene como objetivo
estudiar la forma en que el consumidor toma decisiones para gastar sus recursos disponibles,
se debe agregar que segun el mismo autor este término comprende dos tipos de entidades: el

consumidor personal y organizacional, el primero compra el bien o servicio para su beneficio
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y el segundo comprende entidades de lucro, como instituciones o dependencias

gubernamentales, las cuales adquieren productos para mantener sus organizaciones.

Acerca del origen de este concepto Schiffman & Kanuk (2005) afirman que tuvo sus
inicios en una estrategia de marketing a finales de 1950 cuando mercaddlogos descubrieron
que las ventas se podrian incrementar con mayor facilidad si los articulos producidos eran

conocidos previamente por los consumidores.

El consumidor para su proceso de toma de decisiones de compra, segun Schiffman &
Kanuk (2005) se visualiza en tres fases distintas: fase de entrada, de proceso y salida, dicho
esto es importante tener en cuenta que la fase de entrada influye para que el consumidor
identifique que tiene una necesidad o deseo y se enfoca principalmente en dos fuentes de
informacion: los esfuerzos de marketing de la empresa y las influencias externas
socioculturales como la familia, amigos, vecinos y el cddigo de comportamiento de la
sociedad son factores que influyen en la decision de compra del consumidor, la fase de
proceso esta enfocada principalmente en la manera en que los consumidores toman

decisiones.

Se debe agregar que los factores psicolégicos como lo indican Schiffman & Kanuk
(2005) son inherentes a cada persona los cuales afectan la fase anterior al momento del
cliente identificar la necesidad, asi mismo la fase de salida esta relacionada con las
actividades después de la decision, este tiene en cuenta el comportamiento de compray la

evaluacion después de la compra.

lustracion 2.
Modelo basico de la toma de decisiones del consumidor
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Ambiente sociocultural

Esfuerzo de marketing
do Ja cmpresa 1. Familia
1. Producto 2. Fuentes informales
e 2. Promocidn 3. Otras fuentes no
3. Precio comerciales
4. Canales de 4. Clase social
distribucion 5. Cultura v subcultura
Reconocimiento de la Campo psicoligico
. 1. Motivacién
| Process | .| Bosqueds antesdela i
L 3. Aprendizaje
compra - !
5. Acumdes
Evaluacion de &
alternativas
Experiencia
Comportamiento después
de la decisidn
Salida Compra

1. Prueba repetida
2. Compra repetida

'

Evaluacién después de
la compra

Fuente: Elaborado por los autores, datos tomados Schiffman & Kanuk (2005)

A su vez en el concepto comportamiento del consumidor segln informacién tomada
de Schiffman & Kanuk (2005) comprende al grupo de referencia que se puede definir como
cualquier individuo o agrupacion que sirva como punto de partida, es decir que este puede

influenciar en la toma de decisiones de compra o actitudes que adquiere una persona

Ademas, segun Schiffman & Kanuk (2005) la clase y estatus social también son un
factor clave para el comportamiento del consumidor, esto se debe a que las personas
comparan sus posesiones materiales con las de otras personas con el fin de ocupar una
posicidn social, se debe agregar que la cultura es otro componente importante para la toma de
decisiones del comprador, pues se debe tener en cuenta que los valores y las creencias hacen

parte de esta, los cuales son factores influenciadores a la hora de valorar un producto ya que
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segun lo afirma Malhotra (2008) al ofrecer beneficios que satisfagan los deseos o necesidades

de un miembro de una cultura, puede haber mas aceptacion en el mercado

5.3 Marco Conceptual

El marketing es un proceso en el que dos 0 mas partes entregan algo valioso o (til para la
otra parte Gomez Borja (2013) es decir que busca suplir diferentes necesidades para lograr
satisfaccion, ademas, se encarga de estudiar el Comportamiento del consumidor
entendiendo este como la actitud o comportamiento que muestran los consumidores al
momento de buscar, comprar, utilizar, desechar y evaluar los productos o servicios que
consideran que van a satisfacer sus necesidades, el comportamiento del consumidor esta
enfocado en la forma en que los consumidores toman decisiones para gastar sus recursos en
bienes relacionados con el consumo Schiffman & Kanuk (2005) especificamente en
Productos, definiendo este término como, todo bien, servicio o idea que posee valor para el
usuario y que es susceptible de satisfacer cualquier necesidad o deseo Rivera Camino (2007)
siendo la Necesidad un estado en el que las personas se encuentran en carencia de algo,
asimismo, se dice que las necesidades son las que percibe el individuo de manera
independiente, sin tener en cuenta a las demas personas Keynes (1936) por otro lado, las
necesidades buscan ser satisfechas de una u otra manera y esto se logra por medio de los
bienes o servicios que el mercado ofrece y comercializa y las personas demandan. Dicha
demanda se refiere a las cantidades de un producto en la que los compradores estan
dispuestos a adquirir a un precio y momento especifico Grajales (1970) para que los
productos sean demandados se debe realizar una buena Segmentacion, la cual se define
como un grupo de consumidores que responden de forma similar a determinado conjunto de
esfuerzos de marketing Kotler (2013) dado esto se deben tener en cuenta diferentes factores

como la Cultura, referenciada como conjunto de significados, como normas, rituales y
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tradiciones que son compartidas por un grupo o sociedad en especifico Malhotra (2008). La
cultura dentro del marketing juega un papel importante ya que esté relacionado con la
aceptacion de un producto en el Mercado, definido como grupo de compradores y
vendedores reales y potenciales de un producto o servicio, en el cual los compradores

determinan la demanda y los vendedores la oferta Arellano (2013).

5.4 Marco Contextual

El sector de ropa interior femenina ha tomado gran importancia, segin Procolombia (2018),
Colombia es uno de los principales paises en exportar ropa interior a distintos destinos, por lo
que se puede observar que el pais cuenta con una alta capacidad manufacturera en el sector de

confeccion, lo cual representa una gran ventaja para esta industria.

Ademas, Montes (2019) afirma que en Colombia la produccion y ventas del sector de
ropa intima aumenté en un 0,7% en el primer semestre y 3% en el segundo semestre durante
el 2018, con respecto al desempefio interanual en materia de ventas, se destaco un
crecimiento del 2% entre noviembre del 2018 y 2017, en cuanto a la comercializacion, se

registro un alza del 3%.

Con los datos mencionados anteriormente, se puede inferir que representa
oportunidades para el sector, dado que los indicadores se observan prometedores, ademas que
el gasto de las mujeres colombianas es significativo, pues este Ilegd a $53,7 millones en

2019, representado en un 6,11% mas que en afos anteriores Montes (2019).

Asimismo, segun un informe del Departamento Administrativo Nacional de
Estadistica (2018) presenta que la industria textil crecio en un 3,2% en Colombia hasta el mes
de mayo de 2019, siendo el sector de confeccion de ropa interior uno de los que mas aporta al

crecimiento, convirtiéndolo en un sector con gran oportunidad de negocio.
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Es importante hacer énfasis en la ciudad de Pereira, ya que es donde la investigacion
se llevara a cabo. Como dato importante para la contextualizacion se debe mencionar que la
poblacion femenina en esta ciudad es mayor a la masculina, representando las mujeres un

52,9% del total de la poblacion de Pereira.

Por otro lado, segun datos analizados por el autor anteriormente mencionado, se
aprecia que la mayor parte de estas mujeres se encuentra en una edad entre los 20 y 29 afios,
las cuales son consideradas como edades en las que las mujeres buscan sentirse Gnicas y son
aficionadas a comprar prendas sensuales y de belleza, normalmente su mayoria de compras

son de manera online y se tiene un promedio de 25 compras al afio De la fuente (2017).

Con respecto al comportamiento de compra de las mujeres de Pereira se pudo
evidenciar que en el mercado laboral femenino la tasa de participacion esta por debajo del
65,2% mientras que para el caso del hombre la tasa fue del 76% segun Pereira cémo vamos

(2019) andlisis realizados durante el 2019.

Se debe agregar que, por grupos de edades, las caidas acentuadas se encuentran en un
rango de edad de 18 a 35 afios y mayores de 60 afios, se puede inferir que la brecha social ha
disminuido, pero se espera que mejore alin mas. En la siguiente tabla se podra observar los

habitos de planeacion y compra de una muestra de habitantes de Pereira.

Tabla 1.
Habitos de planificacion de consumo y compra.

Habitos de consumo y compra

Habitos de planificacion de consumo No% Si% A veces %

Hace una lista de los productos y servicios
que necesitan comprar 255 446 29,9

Para distribuir su dinero, ordena los
productos segln su importancia antes de
comprar 20 554 24,6



Planifica sus compras con antelacion
Habitos de compra

Selecciona los productos segun su calidad
Selecciona los productos segun su precio
Compara precios entre distintas marcas
Lee las etiquetas de todos los productos
Mira el peso neto de los productos

Se asegura de que los electrodomésticos
tengan servicio técnico en la ciudad

Preguntan por el tiempo de garantia de los
productos

Preguntan sus dudas al vendedor antes de
comprar

Si compra ropa, lee la etiqueta para saber las

caracteristicas y el cuidado que requieren

Examina detalladamente todos los productos

que compra

Compra en el comercio ambulante

27,2
No%
10,2
14,2
12,5
37,2

31,4

26,5

5,7

10,2

44.8

18,7

34,2

37,6
Si%
59,9
58,2
67,3
24

36,3

49,3

78,3

62,4

26,8

40,1

35,5

34

35,2

A veces %
29,9
27,6
20,2
38,9

32,3

24,2

15,9

27,4

28,5

41,2

30,4

Fuente: Elabora por los autores, datos tomados de Parrado y Mendivelso (2015)

Segun Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (2018) Risaralda esta en

el puesto 25 en el ambito de igualdad salarial y ocupd el puesto 23 en cuanto a la facilidad de

empleo para las mujeres, debido ya que en ocasiones las mujeres se dedican al hogar, ademas

muchas veces el género femenino recibe salarios inferiores a los hombres, por lo tanto, se

deben brindar garantias que solvente la desigualdad femenina, ya que es un nicho que tiene

gran participacion en el mercado.

En cuanto el nivel de educacion de la poblacion femenina segun datos tomados del

anterior autor el 50,16 de los estudiantes matriculados son mujeres y el 49,8% hombres por lo

tanto se puede deducir que la cantidad de mujeres matriculadas practicamente ha igualado la
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cantidad de hombres, situacion que refleja que los cambios sociales han sido positivos para el
género femenino situacion que fue comprobado con la comparacion de datos analizados en

un rango de tiempo de 6 afios como se evidencia en la siguiente tabla.

Evoluciédn de la cantidad de mujeres matriculadas a estudios superiores desde el 2012

hasta el 2018 en Pereira:

Tabla 2.
Evolucion de la cantidad de mujeres matriculadas

Afio 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Hombre 21.369 22.070 24.664 24.781 25.328 25.809 25.395
Mujer 19.037 22.380 24.765 25.200 25.809 25.960 25.557

Total,
general  40.406 44.450 49.429 49.481 51.137 51.769 50.952

Fuente: Elaborado por los autores, datos tomados de (Pereira Cémo VVamos, 2019)

Por otra parte, segun el Departamento Administrativo Nacional de Estadistica (2019)
el estado civil de las mujeres que habitan en la ciudad se evidencié que en Pereira durante el
primer trimestre del 2019 se registraron 388 matrimonios civiles, ocupando el quinto puesto
entre las ciudades con mas uniones maritales, asi mismo se presentaron 216 divorcios lo cual

lo convierte en un factor importante al momento de la mujer escoger sus prendas intimas.
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6 Disefio Metodoldgico

6.1 Enfoque de la Investigacion

Para lograr el objetivo de la investigacion propuesta, se implementara un enfoque mixto,
puesto que es el que mejor se adapta a las caracteristicas y necesidades de la investigacion,
este se hace con el objetivo de conocer el comportamiento de las mujeres que residen en la
ciudad de Pereira al momento de realizar su compra de ropa interior y asi mismo, conocer los

factores y motivadores que inciden en este nicho de mercado.

Se debe agregar, que el enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datos para probar
hip6tesis con base en la medicién numérica y analizar patrones de comportamiento.
Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado y Baptista Lucio (2014) Este ofrece la posibilidad
de generalizar de una manera amplia los resultados. Este enfoque fue aplicado a 382 mujeres
que residen en Pereira por medio de una encuesta realizada en formularios de Google, en la

que se incluyeron preguntas abiertas y cerradas.

Por otro lado, el enfoque cualitativo segun lo afirma Herndndez Sampieri, Fernandez
Collado y Baptista Lucio (2014) se caracteriza por ser un tipo de estudio en el cual se pueden
desarrollar preguntas antes, durante y después de la recoleccion de analisis, su objetivo
principal es reiterar la realidad, en este caso de los consumidores del sistema social que se ha
definido anteriormente; dicho esto, se puede decir que con este enfoque se permitio explorar
los fendbmenos como criterios de eleccion, percepcion, motivadores y factores que influyen en
el comportamiento de compra de ropa intima femenina de las mujeres que viven en Pereira,
este fue aplicado por medio del método de observacion, el cual fue realizado a las mujeres

que ingresaron a los puntos de venta en el centro comercial Arboleda.
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6.2 Tipo de Investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, ya que se fundamenta en el anélisis de comportamiento
del consumidor sobre un mercado especifico que, en este caso, son las mujeres que residen en
la ciudad de Pereira. Asi mismo, se debe agregar que la investigacion es descriptiva la cual
segun Bernal (2006) tiene como objetivo la caracterizacion de un hecho, grupo o fenémeno y
de esta manera determinar su comportamiento, observando las caracteristicas de este
concepto se considera la implementacion en el estudio, puesto que lo que se pretende es la
descripcion del comportamiento de las mujeres, objeto de analisis respecto a la compra de

ropa interior femenina.

Cabe sefalar, que el tipo de inferencia para desarrollar la investigacion es inductivo,
debido a que segun Bernal (2006) es utilizado el razonamiento y de esta manera se obtienen
conclusiones en base a hechos particulares, dicho esto, se implementa este método, debido a
que el objetivo de la investigacién es identificar los factores que inciden en el
comportamiento de compra de ropa intima femenina en la mujer residente en Pereira,
mediante este método lo que se pretende es llegar a la conclusion de la conducta de este nicho

de mercado a partir de la observacion de hechos.

Acerca del periodo temporal se puede inferir que es transversal ya que la
investigacion es hecha en una sola fase, con una muestra ya establecida y durante un periodo

determinado.

6.3 Técnicas de Recoleccion de Informacion

La informacion se recolecté mediante medios primarios como encuestas, las cuales se definen
como un instrumento de captura de informacion estructurada Alvira (2011) de preguntas

abiertas y cerradas a mujeres que habitan en la ciudad de Pereira y de esta manera determinar
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cdmo es su proceso de compra. Otro medio aplicado fue la observacion del comportamiento
de este mercado, la cual hace referencia al conjunto de cosas observadas, conjunto de datos y
fendmenos Pardinas (2005) este método de observacion se realiz6 con el fin de complementar

la informacion recolectada por medio de las encuestas y contar con hallazgos més precisos

6.4 Poblacion

Teniendo en cuenta que la poblacién define el grupo al que se realizé el estudio y objetivo de
la investigacion, se menciona que estuvo enfocado en las mujeres que residen en la ciudad de

Pereira con habitos de compra

6.5 Muestreo

El muestreo que se abordd en la investigacion es probabilistico, aleatorio simple, con el cual
se busco conocer el comportamiento de compra de las mujeres de Pereira, asi mismo,

entender qué factores y motivadores interfieren en la decision

Se escogieron 382 mujeres, las cuales fueron seleccionadas en lugares, como centros
comerciales, centro de la ciudad, universidades y en Pereira en general, con el fin de analizar

y comprender su conducta antes, durante y después de realizar la accion de compra

La cantidad de mujeres fueron seleccionadas con la siguiente formula

n=M *p*g*Z"2
e"2(N-1}+p*q*z"2  tenjendo en cuenta que la poblacién de muijeres de la ciudad entre los 18

y 55 afios es de 66.293 DANE (2019). Ademas, en esta formula se aplicé un margen de error

del 5% y un nivel de confianza del 95%

Por otro lado, se escogié parte de la muestra mencionada anteriormente para realizar

el método de observacidn, el cual fue aplicado a 16 mujeres con intenciones de compra, las
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cuales ingresaron a las tiendas de ropa intima presentes en el centro comercial Arboleda en la

ciudad de Pereira
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7 Andlisis de Resultados

7.1 Presentacion y Analisis de Resultados

A continuacion, se presentan los resultados de las encuestas realizadas a 382 mujeres de la
ciudad de Pereira, las cuéles fueron aplicadas en el centro, en la universidad Catolica, en la
universidad Libre y en el centro comercial Arboleda, ademas, también se presenta los
hallazgos del método de observacion aplicado en Arboleda (centro comercial de la ciudad) en
el cual se observo el comportamiento de las mujeres desde que ingresaban a establecimientos
como Leonisa, Lili Pink, Victoria’s Secret y Tania hasta el momento en que se retiraban;

Estos resultados se ejecutaron obedeciendo a los objetivos propuestos en la investigacion.

En la siguiente tabla se observan las preguntas realizadas en la encuesta

Tabla 3.
Preguntas realizadas en la encuesta y respuesta mas frecuente

Preguntas Respuesta mas frecuente
1. Edad Entre 28 y 38

2. Estado Civil Casada

3. ¢En qué barrio de Pereira vive? Alamos, Pinares y Cerritos
4. ¢ A qué se dedica? Empleada

5. Nivel de ingresos mensuales Entre $1.700 y $2.400

6. ¢ Qué caracteristica considera mas importante para

elegir su ropa interior? Comodidad

7. ¢Qué tipo de material prefiere para su ropa intima? |Algodon

8. ¢Opta por comprar ropa interior de una marca
especifica? Si

9. Si la respuesta anterior fue si, ¢Cual de las
siguientes marcas opta por comprar? Lili Pink

10. ¢Por qué prefiere la marca seleccionada
anteriormente? Comodidad

11. ;Qué canales prefiere utilizar para comprar su
ropa interior? Tienda fisica




12. Cuando va a comprar su ropa intima en tienda

fisica prefiere: Ir con una amiga

13. ¢ Qué pieza de ropa interior compra con mayor

frecuencia? Cachetero

14. ;Con qué frecuencia compra tops? Cada 3 meses

15. ¢ Con qué frecuencia compra Brasier? Cada 3 meses

16. ¢ Con qué frecuencia compra Cachetero? Cada 3 meses

17. ;Con qué frecuencia compra Tanga? Cada 3 meses

18. ¢ Con qué frecuencia compra brasilera? Cada 3 meses

19. ;Cuénto estaria dispuesta a pagar por un

cachetero? Entre $45.000 y $60.000

20. ¢ Cuénto estaria dispuesta a pagar por una tanga? |Entre $45.000 y $60.000

21. ¢ Cuénto estaria dispuesta a pagar por una
brasilera? Entre $45.000 y $60.000

22. ¢ Cuénto estaria dispuesto a pagar por un brasier? |Entre $60.000 y $80.000

23. ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por un Top? Entre $60.000 y $80.000

24. ;Considera que su trabajo influye en la ropa

interior que usa? No
25. ¢Considera que su religion influye en la ropa

interior que usa? No
26. ¢Considera que su pareja influye en la ropa

interior que usa? Si
27. ¢Conserva un tipo de ropa interior solo para
ocasiones especiales? Si

Nota: Elaborado por los autores, datos tomados de la encuesta realizada (2021)

7.1.1 Segmento de Mercado

Para la descripcién de los diferentes segmentos presentes en la ciudad de Pereira, se
realizaron preguntas que permitieron describir la segmentacion demo ilustracién, psico

ilustracion y geo ilustracion. Estos se observan a continuacion.



42

llustracion 3.
Edad

Edad

Entre 48 y 58

Entre 18 y 28

Entre 38 y 48
177

Entre 28 y 38

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Como se evidencia en la ilustracion 3 el 51,6% de las mujeres encuestadas oscilan entre los
28 y 38 afios, el 24,6% entre los 18 y 28 afios, el 17,7% esta entre los 38 y 48 y el 6,1% entre

los 48 y 58 afios.

En cuanto al estado civil se puede observar que el 43,9% de las mujeres encuestadas
es soltera, el 47,9% son casadas, el 25,9% separadas y el 1,3% optaron por responder como

opcion (otra)



llustracién 4.
Estado civil

Estado civil

Otra

Separada

Soltera

Casada

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En cuanto al estado civil se puede observar que el 43,9% de las mujeres encuestadas es
soltera, el 47,9% son casadas, el 25,9% separadas y el 1,3% optaron por responder como

opcidn (otra) en donde se especifica que se encuentran en union libre.

llustracion 5.
Ocupacién

+A que se dedica?

Ama de casa

9.8%
Estudiante

27.8%

Independiente
18,0%

Empleada
44.4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Con respecto a la ocupacion de las mujeres encuestadas se encontrd que el 44,4% son
empleadas, el 27,8% son estudiantes, el 18% son independientes y solo el 9,8% son amas de

casa, con dicha informacion se puede inferir que el mayor porcentaje de estas personas
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cuentan con ingresos, lo cual representa poder adquisitivo para acceder a este tipo de

productos.

llustracién 6.
Ubicacion geo ilustracion

(En que sector de Pereira vive?

Otro
5,0%
Cuba
17,9%

Centro

19,5%

Alamos, Pinares, Cerritos
30,0%

Villa verde, poblado

27,6%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Por otra parte, se encontro que el 30,1% de las mujeres de Pereira viven en sectores como

Pinares, Alamos y Cerritos, el 27,7% vive en sectores como Villa verde y el poblado, el
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19,5% vive en el Centro y el 18% vive en Cuba, se puede inferir que las personas que habitan

en cuba, villa verde y poblado, pertenecen a un nivel socioeconémico medio.

lHustracién 7.
Nivel de ingresos

Su nivel de ingresos es de?

Otro

Y
J,2% $300.000 - $1'000.000

12,7%

No tengo ingresos
5.3%

Mas de 3'100.000
4,6%
2'400.000 - 3'100.000

1'000.000 - 1'700.000

1'700.000 - 2'400.000
40,7%
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Fuente: Elaboracon propia, a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021

Para indagar un poco méas y conocer el nivel socioeconémico de esta poblacion se pregunté el
nivel de ingresos, como se evidencia en la ilustracion siguiente se encontré que el del 42,7%
oscila entre $1,700.000 y $2°400.000 y el nivel de ingresos del 23,7% de las mujeres esta
entre 1°000.000 y 1°700.000, informacion con la cual se puede atribuir que el nivel

socioecondémico de estas mujeres es medio.

llustracién 8.
Preferencias en compra

(Cuando va a comprar ropa, usted prefiere?

Otro

Con mi pareja
I sola

Con una amiga

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Asi mismo, algunas mujeres tienen preferencia al momento de comprar su ropa interior,
como se evidencia en la ilustracion el 57,1% de las mujeres encuestadas prefieren ir en
compafiia de una amiga para comprar su ropa interior, el 31% prefieren ir solas, el 8,4%
prefiere ir con su pareja y el porcentaje restante que respondié de manera abierta la pregunta
contestaron que les era indiferente ir sola 0 acompafada de alguien, otras mujeres en cambio

respondieron que preferian ir en compafiia de su madre
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7.1.1.1 Marketing Y Comportamiento de compra del consumidor

Con el fin de lograr la identificacion de los factores que influyen en el comportamiento de
compra de ropa interior de las mujeres que residen en la ciudad de Pereira, se elaboraron
preguntas enfocadas a indagar los agentes que interfieren en la decision de compra final de

estas prendas, en las cuales se menciona el precio, canal, producto y promocion.

e Producto

lHustracion 9.
Factores importantes en la compra

- Qué caracteristica considera mas importante para elegir su ropa
interior?

Garantia Marca

Color

Comodidad

Que a mi pareja le guste

Textura

Sensualidad

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracion anterior se evidencia las caracteristicas que tienen en cuenta las mujeres de

la ciudad de Pereira al momento de comprar su ropa interior.

Se puede observar que la caracteristica con mayor relevancia es la comodidad, con un
20, 3%, de esto se infiere, que para las mujeres prevalece la importancia de que su ropa
interior sea cobmoda, asimismo, la textura también es considerada un factor significativo, ya

que obtuvo un puntaje del 16,8%, seguido de la sensualidad con un 15,6%, después, el color
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con un 13,4%, la garantia con un 13,1%, la marca con un 11% y que guste a la pareja con un

9,9%.
llustracion 10.

Preferencia en material

. Qué tipo de material prefiere para su ropa intima?

Encaje

Algodon

41,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracion anterior se observa los tipos de material que prefieren las mujeres de la
ciudad de Pereira para su ropa intima, de la cual sé concluye que el material favorito de la
mayoria es el algodon, situandose en el primer lugar con un 41%, seguido de la lycra con un
33,9% y por ultimo el encaje con un 25,1%. De este modo, se puede decir que el material mas

viable para fabricar ropa interior femenina en Pereira es el algodon.
e Promocion

lustracion 11.
Preferencia en marcas
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(;Opta por comprar ropa interior de una marca especifica ?

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Con la ilustracion anterior se puede llegar a la conclusion que las mujeres de la ciudad de
Pereira optan por comprar ropa intima de marcas especificas, puesto que, se puntué como
factor relevante con un 51,9%, en cambio el 48,1% menciond que su ropa intima no tiene que

ser de una marca especificamente.

llustracion 12.
Marcas recurrentes

Si la respuesta anterior fue si, ;Cuil de las siguientes marcas opta
por comprar?

Otro

Leonisa

Victoria Secret

Laura

Lili Pink

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.



49

Se puede analizar que para las mujeres de la ciudad de Pereira que optan por comprar marcas
especificas de ropa interior, su favorita es la marca Lili Pink, puesto que fue la més escogida
por el objeto de estudio con un 35,4%, seguida de Leonisa con un 21,2%, después la marca
Laura y Victoria Secret con un 18,7% y finalmente con un 5,9% la opcidn “otro” en la cual sé

mencionaron marcas con GEF, Punto blanco y Tania.

llustracién 13.
Razones de preferencia de marca

.Por qué prefiere la marca seleccionada anteriormente?

Calidad

Comodidad

50,3%

Precio

26,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Las mujeres de la ciudad de Pereira que optan por comprar marcas especificas sefialan que
los tres aspectos principales por los que deciden adquirir su ropa interior de tal marca es la

comodidad con un porcentaje del 50,3%, el precio con 26% Y la calidad con un 23,7%.

De lo cual se puede inferir que es de vital importancia que al momento de fabricar
prendas de este tipo la comodidad sea su caracteristica predominante, asimismo que tenga un

precio asequible y una excelente calidad.
e Plaza

lustracion 14.
Canales de compra
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. Qué canales prefiere utilizar para comprar su ropa interior?

Revista

Pagina web
35.2%
Todas las anteriores

5.8%

Tienda fisica Redes SOﬁC\la‘JF‘S
2030

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Un factor importante para el mercado de confeccion en Pereira es saber el medio por el cual
las mujeres prefieren comprar su ropa intima, ya que esto puede ayudar a crear estrategias e

ideas para los canales con mas recurrencia.

En el estudio realizado sé observé que el canal mas utilizado por las mujeres que
habitan en la ciudad de Pereira para comprar ropa interior es la tienda fisica con un 29,3% en
el total de la muestra, seguido por pagina web con un 25,2%, después las redes sociales con
un 22,4%, revistas con un 17,3% y por ultimo un 5,8% optan por comprar en todos los

canales anteriormente mencionados.
e Precio

lustracion 15.
Precio esperado
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. Cuanto estaria dispuesta a pagar por un cachetero ?

Entre $60.000 y $75.000

4,2%

Entre $15.000 y $30.000

23,2%

Entre $30.000 y $45.000
12,8%

Entre $45.000 y $60.000
59,8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracion anterior se observan los intervalos de precios que las mujeres de la ciudad de
Pereira estarian dispuestas a pagar por una prenda intima, en este caso el cachetero, el cual
segun los resultados del objeto de estudio se pagaria entre $45.000 y $ 60.000 logrando un

porcentaje importante del 59,8%.

llustracién 16.
Precio esperado tanga

. Cuanto estaria dispuesta a pagar por una tanga ?

Entre $60.000 y $75.000

Entre $15.000 y $30.000

22,5%

Entre $30.000 y $45.000
14,6%

Entre $45.000 y $60.000

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021

En la ilustracion se observa que para una prenda intima como lo es la tanga, las mujeres de la
ciudad de Pereira en su mayoria, estan dispuestas a pagar entre $45.000 y $60.000, teniendo

un alcance importante en los resultados del estudio, ya que su porcentaje significativo es del
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59,4%, seguido del intervalo “entre $15.000 y $30.000 con un 22,5%, después, con un 14,6%
de mujeres estarian dispuestas a pagar entre $30.000 y $45.000 y finalmente un 3,5%

pagarian entre $60.000 y $75.000.

lustracion 17.
Precio esperado brasilera

. Cuanto estaria dispuesta a pagar por una brasilera ?

Entre $60.000 y $75.000

5,2%

Entre $15.000 y $30.000
26,4%

Entre §45.000 y $60.000
68,4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracion anterior se observa el monto que estarian dispuestas a pagar las mujeres de
Pereira por una tanga, la cual arroja un porcentaje del 68,4% para el intervalo de $45.000 y
$60.000, seguida por el 26,4% para un monto de $15.000 y $30.000 y por ultimo y no menos

importante, con un 5,2% se encuentra el valor de $60.000 y $75.000.
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llustracién 18.
Precio esperado brasier

. Cuanto estaria dispuesta a pagar por un brasier?

Entre $20.000 y $40.000

Entre $80.000 y $100....
7.9

Entre $40.000 y $60.000
17,3%

Entre $60.000 y $80.000
63,4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracion sé evidencia que el 63,4% del objeto de estudio estan dispuestas a pagar
entre $60.000 y $80.000 por una prenda intima como lo es el brasier, mientras que el 17,3%
pagarian entre $40.000 y $60.000, seguido por el 11,4% que escogen el valor entre $20.000 y

$40.000 y, por ultimo, solo el 7,9% estaria dispuesta a pagar entre $80.000 y $100.000.

llustracion 19.
Precio esperado top

. Cuanto estaria dispuesta a pagar por un Top?

Entre $80.000 y §100....

5,0%

Entre $20.000 y $40.000
19,6%

Entre $40.000 y $60.000
14,6%

Entre $60.000 y $80.000
60,7%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En esta ilustracion se evidencia un comportamiento muy similar al del brasier, pues el estudio

revel6 que en su mayoria las mujeres que residen en Pereira pagarian entre $60.000 y
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$80.000 por un top, seguido por 19,6% que pagarian entre $20.000 y $40.000, asimismo, el
14,6% estarian dispuestas a pagar entre $40.000 y $60.000 y, por Gltimo, solo el 5% pagaria

entre $80.000 y $100.000.

7.2 Comportamiento de Compra

7.2.1 Frecuencia de Compra

lHustracion 20.
Frecuencia de compra de tops

. Con qué frecuencia compra tops ?

Solo en fechas especiales

Cada aiio

Cada mes

Cada 6 meses

Cada 3 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracion anterior se observa la frecuencia con que las mujeres de la ciudad de Pereira
compran tops. Se evidencia que los tops es una prenda con gran acogida por el mercado

femenino, en la cual prevalece su compra cada 3 meses con un porcentaje del 38,3%, seguido
por la compra realizada cada mes con el 29,6%, cada 6 meses con el 20,2%, cada afio el 8% y

por ultimo el 3,8% del objeto de estudio compra solo en fechas especiales.

llustraciéon 21.
Frecuencia compra brasier



. Con qué frecuencia compra Brasier ?

Solo en fechas especiales

Cada ailo
8,6%

Cada mes
27,9%

Cada 6 meses

19,0%

Cada 3 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021

En la ilustracion anterior se observa la frecuencia de compra de brasieres de las
mujeres de la ciudad de Pereira, en la cual se evidencia que el periodo mas repetitivo para
comprar este tipo de prenda es cada 3 meses, representada en un 42,4%, seguida por la
frecuencia de cada mes con un 27,9%, después, cada 6 meses con un 19%, cada afio con un

8,6% Y, por ultimo, solo en fechas especiales con el 2,1%.

llustracién 22.
Frecuencia compra cacheteros

+Con qué frecuencia compra Cachetero?

Solo en fechas especiales
1.9%
Cada afio

Cada 6 meses
16,3%

Cada mes
27,6%

Cada 3 meses
48.8%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.
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En la ilustracion se logra observar la frecuencia de compra por parte de las mujeres de la
ciudad de Pereira al adquirir un cachetero, en la cual se evidencia que para la compra de esta
prenda el periodo con mayor repeticion es cada 3 meses, el cual esté representado en un 48%
de las mujeres encuestadas, seguido por el periodo de cada mes con el 27,2%, cada 6 meses

con el 16,3%, cada afio con un 5,4% y, por ultimo, solo en fechas especiales con el 1,9%.

llustracion 23.
Frecuencia compra tanga

. Con qué frecuencia compra Tanga ?
Nunca

Solo en fechas especiales

Cada aflo Cada mes

Cada 6 meses
11,2%

Cada 3 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Con respecto a la frecuencia de compra de este nicho de mercado al adquirir pantie tipo
tanga, es de cada 3 meses, como se evidencia en la ilustracion el 45% de la poblacién opt6
por esta respuesta, el 30% considerd que su frecuencia de compra es de cada mes, el 11,2%

cada 2 meses y el 7% cada afio.
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llustracién 24.
Frecuencia compra brasilera

. Con qué frecuencia compra Brasilera?

Nunca

Solo en fechas especiales

Cada mes

Cada aiio

Cada 6 meses

Cada 3 meses

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En cuanto, al pantie tipo brasilera, el 47% de las mujeres encuestadas respondieron que su
frecuencia de compra es de cada 3 meses, el 24,7% cada mes, el 13,3% cada 6 meses y el
5,6% de las mujeres respondieron que prefieren adquirir este tipo de prenda cada afio, como

se puede observar, la mayor frecuencia de compra se realiza cada 3 meses.

En las siguientes ilustraciones se puede observar los resultados de algunos factores
pertinentes para la investigacion, en donde se llega a la conclusion que la pareja es un agente
importante en la decision de compra de ropa intima, debido a que para un gran porcentaje de
mujeres su compariero sentimental interfiere que esta decision, ademas, la religion también es
un tema clave al momento de portar prendas de este tipo, sin embargo, en la investigacion se
hallé que para la mayoria de mujeres en Pereira este tema no influye mucho, por otro lado,
para una gran cantidad de mujeres, el trabajo en el que laboran si influye en la ropa intima
que usan, pues se aclaraba que en muchos casos deben utilizar ropa interior especifica para
los distintos uniformes y para las diferentes actividades que deben realizar dia a dia, por lo

cual buscan comodidad y calidad.



58

lustracién 25.
Influencia del trabajo en la ropa interior

. Considera que su trabajo influye en la ropa interior que usa?

Si

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Observando los resultados de la investigacion sé evidencia que para el 43,9% de las mujeres
encuestadas el trabajo es un factor que influye en la ropa interior que usan, debido a que
deben usar uniformes, los cudles requieren un tipo de ropa intima en especifico, también se
menciono que la ropa interior que usan para trabajar debe ser mucho mas comoda para lograr
culminar de buena manera las labores. Por otro lado, para el 56,1% el trabajo no influye en

dicha decision

llustracion 26.
Influencia de la religion en la ropa interior

. Considera que su religion influye en la ropa interior que usa?

Si

No




59

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

La religion en algunas ocasiones puede ser un factor influyente en la forma de vestir, ya que

por sus creencias, costumbres y cultura se puede ver involucrada dicha decision.

En la investigacion se considero pertinente indagar acerca de este factor, con el fin de
conocer qué tanto influye la religion en la ropa interior que usan las mujeres de Pereira, con
lo dicho anteriormente se puede observar en la ilustracion que para la mayoria de las mujeres
no influye en nada, representado con el 69% y por el contrario para el 31% si es importante la

religion al momento de elegir su ropa intima

llustracion 27.
Influencia de la pareja en la ropa interior

.Considera que su pareja influye en la ropa interior que usa?

En ocasiones

31,2%

Si
44.7%

No
24,1%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

Uno de los factores importantes para las mujeres al momento de comprar su ropa intima es su
pareja, en la investigacion se evidenciod que para el 44,7% de mujeres encuestadas influye el
compariero sentimental en la ropa interior que usan, mientras que para el 31,2% solo influye

en ocasiones y por el contrario para el 24,1% de mujeres no tiene nada que ver la pareja.

llustracién 28.
Ropa interior para ocasiones especiales
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. Conserva un tipo de ropa interior solo para ocasiones
especiales?

24,9%

Si

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos obtenidos en la encuesta, 2021.

En la ilustracidn se observa que un gran porcentaje de mujeres de la ciudad de Pereira
conservan un tipo de ropa interior solo para ocasiones especiales, representado con el 75,1%,
de lo cual se puede deducir que para dicho segmento es importante usar estilos de ropa intima
diferentes a los que usan dia a dia para sus fechas especiales, sin embargo, también se
observa que para el 24,9% de estas mujeres las fechas especiales no requieren otro tipo de

ropa interior.

7.3 Andlisis Del Comportamiento De Compra

Mediante el método de observacion, se analizé el comportamiento de 16 mujeres en el
proceso de compra de ropa interior femenina en Pereira, el cual se llevé a cabo en el centro
comercial Parque Arboleda, ya que en este se encuentran marcas como Leonisa, Victoria's
Secret, Lili Pink y Tania. Dicho esto, es importante mencionar que el analisis se realizd
basado en la ilustracién 2 presentada anteriormente, denominada (Modelo basico de la toma
de decisiones del consumidor) en la que se muestran los factores que interfieren en la

decision para adquirir un producto
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7.3.1 Inicio Del Proceso De Compra

El principal aspecto identificado durante la investigacion fue el comportamiento comdn entre
todas las mujeres observadas, las cuéles en el inicio del proceso de compra realizaron un
recorrido por toda la tienda observando minuciosamente cada producto, algunas tomaban una
prenda, la analizaban, tocaban su tela, miraban su etiqueta y buscaban otros colores y méas
estilos, ademas, se observo que las mujeres entre 18 y 30 afios se mostraron atraidas por
marcas como Lili Pink y Victoria’s Secret, debido a que, se notaban interesadas en los
colores, disefios juveniles y ofertas, los cuales son factores en comun en estas tiendas,
también, se evidencid que este segmento de mercado es sensible a la opinion de terceras

personas por las que suelen ser acompafadas, como amigas y pareja sentimental

Por otro lado, se percibi6é que marcas como Leonisa y Tania son frecuentadas por
mujeres entre 35 y 50 afios que prefieren colores neutros, estilos formales y tienen la
percepcion que la marca es de gran calidad y sus disefios cuentan con ajustes perfectos y
acorde a sus necesidades, esto se pudo inferir, debido a que las prendas que llevaron estas
mujeres fueron en colores pasteles, con disefios muy sobrios, con poco escote y muy clasicos,

también, se evidencié que se fijaban completamente en su tela y comodidad.

7.3.2 Proceso De Compra Dentro De La Tienda

Para el proceso de compra se evidencio que estas mujeres regresaron a la seccién que
mas les llamo la atencion, dando paso a un andlisis mas profundo sobre la prenda escogida,
en este punto algunas descartaron la compra y abandonaron el lugar, y otras optaron por

probarse el producto, luego revisaron de nuevo la etiqueta y la prenda en general.
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7.3.3 Finalizacion Del Proceso De Compra

Finalmente, algunas mujeres concluyeron su compra, realizaron el pago respectivo
por medio de transferencia bancaria y en otros casos en efectivo, dando paso a la entrega del
producto en un empaque representativo de la marca, al finalizar todo el proceso reflejaron

satisfaccion por medio de sus gestos y comentarios positivos

También se debe mencionar, que no siempre se concluyo la compra, puesto
que algunas mujeres desistieron de su decision de adquirir el producto y abandonaron el

lugar, optando por evaluar alternativas en otras tiendas.
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8 Conclusiones
Con base en los hallazgos encontrados en el andlisis de la informacion, se puede concluir que

las mujeres de la ciudad de Pereira tienen en cuenta diferentes factores para realizar una
compra, el comportamiento més habitual de este mercado es realizar un recorrido por la
tienda de su preferencia, revisar detalladamente las prendas y luego elegir la mas atractiva,
también tienen en cuenta caracteristicas como, colores, textura y calidad, asi mismo, tienen
preferencia por las marcas que realizan constantes promociones, también, se evidencio que
para este segmento es mucho mejor visitar la tienda fisica e ir acompafiada por una amiga

para elegir sus prendas

Con respecto al segmento presente en esta categoria se identificd que el mercado
analizado se encuentra en un nivel socioecondmico medio, dado que su nivel de ingresos
oscila entre $1.700.000 y $2°400.000 razon por la cual se puede deducir que es importante
que estas prendas sean de un precio asequible, otro factor importante, es que gran porcentaje
de la poblacién encuestada reside en sectores como Alamos y Pinares, a su vez, el mayor
habito de compra se encuentra entre los 28 y 38 afios y su estado civil es casada y son

colaboradores en una empresa

Acerca de los motivadores en el proceso de compra, se identifica que este nicho de
mercado se encuentra sujeto a factores como la comodidad, los disefios, la textura,
sensualidad y en algunas ocasiones la marca, ademas, se menciona que las fechas especiales
también son un elemento importante para elegir su ropa intima, es importante mencionar, que
para estas mujeres su pareja y su trabajo son un factor influyente al momento de escoger su

ropa interior

En cuanto a la frecuencia de compra segun las respuestas obtenidas en el estudio, se

hall6 que la compra de estas prendas se da constantemente, en periodos de un mes y tres
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meses, con lo cual se puede mencionar que la ropa interior femenina es un producto de
consumo constante, ya que suple una necesidad humana como lo es vestirse otro rasgo a
destacar, es que el presupuesto que sé esta dispuesto a invertir oscila entre $60.000 y $80.000

para tops y brasieres y para cacheteros, tangas y brasileras entre $45.000 y $60.000
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9 Recomendaciones

A modo de recomendacion, se sugiere a futuros estudiantes y profesionales, implementar
estudios de mercado con el fin de conocer la percepcion y comportamiento del cliente frente
a productos, marcas, colores, estimulos, entre otras; Puesto que, al conocer las necesidades,
deseos y criterios de los segmentos estudiados, se podria identificar oportunidades de

negocio.

También se recomienda a futuros investigadores interesados en el tema ampliar la

poblacion participante a fin de favorecer la generalizacion de los resultados hallados.
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