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RESUMEN EJECUTIVO

La lenceria ha sido manejada por muchos afios como un tema tabu debido a la religion, ética,

costumbres, regimenes monarquicos de cada sociedad.

Nadie daba importancia al tema de la lenceria, pues era catalogada como simples prendas que
iban debajo de la ropa y que servian de abrigo y proteccion tanto al hombre como a la mujer.
Sin embargo, desde que las mujeres se empezaron a preocupar por sentirse mejor y
preocuparse por lo que usaban, es cuando la lenceria tomé fuerza por si misma abriendo un
nicho importante de mercado como son las prendas intimas. Es entonces que desde esos afios

se ha generado una discusion que ha durado hasta la actualidad.

En el siglo XX la lenceria alcanzé su maximo esplendor; sin embargo desde los afios 30 hasta
los afios 50; que fueron afios muy conservadores, la lenceria decayd ya que no se podia
confeccionar y modelar lenceria por ser considerada un simbolo sexual. En la década de los
60, se confecciono lenceria con disefios de flores y colores de primavera con el objetivo que
las personas se liberen de los tabues dejados de afos pasados. Mientras que en los afios 70 la
lenceria sexy era acompafiada de tacones altos y ropa provocativa, mostrando mujeres de

caracter, libres, sensuales.
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En los afios 80, la lenceria volvio a su apogeo debido a iconos sexuales como Madonna; se dio
una nueva vision de la moda lo que hizo que la lenceria sea apreciada tanto por hombres como
por mujeres. En los afos 90, las cirugias de aumento de senos se puso de moda y es por eso
que el fisico cobr6 mucha importancia y se crea la tendencia de un cuerpo esbelto femenino,

dietas y ejercicios.

En la actualidad, a pesar de que sigue siendo un tema con muchas controversias, la lenceria es
sensual, romantica, erética, comoda, y sobretodo sexy. Se puede ver que la mentalidad de la
sociedad ha cambiado y que las mujeres pueden demostrar su lado coqueto, sensual y
elegantes; encontrando en la lenceria su complemento ideal para sentirse atractivas y

demostrar autoconfianza y seguridad hacia los demas.
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INTRODUCCION

El presente estudio a realizarse se orienta a conocer las necesidades, sentimientos, emociones
y situaciones que influencian a las personas, especialmente a las mujeres, al elegir la lenceria

que desean comprar y usar.

El planteamiento de este estudio surge de la falta de investigaciones acerca de los insights de
compra, habitos de consumo y marcas de lenceria que se ofertan en el mercado nacional, en

especial en la ciudad de Quito.

La cultura ecuatoriana es muy distinta a la de los demas paises de latinoamericana. Incluso
dentro del mismo Ecuador, se puede ver que el comportamiento de las mujeres es diferente; en
la costa las mujeres son mas atrevidas en cuanto al uso de lenceria; las mujeres de la Sierra
prefieren prendas recatadas que les dé mas comodidad que sensualidad. Y esto estd

influenciado por varios factores como el clima y los tabues de la sociedad.

Ademas, mediante esta investigacién se proporcionaran pautas que permitan explicar el
comportamiento que tienen las personas cuando realizan una compra. Esto ayudara a encontrar
hallazgos reveladores para las empresas dedicadas a la comercializacién de lenceria en cuanto
a sus clientes y consumidores y de esta manera podran adelantarse a las tendencias, ver mas

alla de lo evidente mediante la busqueda y exploracion de las verdaderas razones del consumo;
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y asi formular estrategias que le permitan tener rentabilidad en el negocio y logren un buen
posicionamiento en el mercado nacional.

El disefio de la siguiente investigacion, esta integrado por cinco capitulos.

Capitulo 1: se explica todo acerca de la historia de la lenceria, su comercializacion en el
mercado ecuatoriano, especialmente en la ciudad de Quito. Ademas se define lo que es un
insight, su importancia para el presente estudio. Conjuntamente se detallan los objetivos tanto
generales como especificos de la investigacion; su justificacion teorica, metodoldgica y

practica del tema.

Capitulo I1: en este capitulo se desarrolla todo acerca del comportamiento del consumidor, su
historia, definicién, roles que intervienen en el proceso de compra, teorias sobre el
comportamiento del consumidor y la importancia para el marketing sobre entender este

comportamiento.

Capitulo I11: se exponen tanto los factores internos y externos que influencian en el proceso
de compra. Entre los factores internos se mencionan las motivaciones, percepciones, actitudes,
personalidad enfocados al Ecuador. Mientras que los factores externos que se detallan son

cultura, clases sociales, factores demograficos y econdémicos.

Capitulo 1V: en este capitulo se centra la mayor parte de la investigacion realizada ya que se
enfoca en el consumidor tanto hombres y mujeres de un rango de edad de 20 a 25 afios, su
comportamiento y tendencias de consumo de lenceria y ropa interior. Se explica la

metodologia de investigacion de mercados mediante la realizacion de observaciones de
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campo, de canales de distribucion de lenceria que se comercializan en el mercado de la ciudad
de Quito; a través de segmentacion de bricks, nouns, keys. Ademas se hizo un category
drilldown donde se muestra la distribucion del surtido de marcas de lenceria en cada canal,

shopper trips, entrevistas a dependientes, encuestas, focus groups.

En este capitulo también se detalla la recoleccion de informacion, tabulacion, resultados,

cruces de variables y los perfiles que se obtuvieron después que se finaliz6 la investigacion.

Capitulo V: finalmente se exponen las conclusiones de la investigacion y se sugieren

recomendaciones importantes para ser tomadas en cuenta a futuro.

Este estudio representara el elemento final de evaluacién de los estudios superiores previos a
la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial, en donde se plasmard los conocimientos

adquiridos en la carrera y el esfuerzo que involucré desarrollarlo.



1. CAPITULO I: MARCO CONCEPTUAL

1.1 HISTORIA DE LA LENCERIA

La historia de la lenceria es amplia y ha sufrido muchos cambios; esto debido a
cuestiones de religion, ética, costumbres, regimenes monarquicos. Por ejemplo, en el
siglo XX la lenceria tuvo gran influencia y alcanzé su méaximo esplendor pero, en las
décadas de los afios 30 hasta los afios 50, la lenceria decay0; ya que estos afios fueron
muy conservadores por lo cual no se podia confeccionar y modelar lenceria por ser

considerada sexy.

En la década de los 60, con la llegada del movimiento hippie hubo una ruptura en
cuanto a la lenceria y se abandond en parte el uso de sujetadores. Ademas, se
confecciond lenceria de flores y colores de primavera con el objetivo que las personas
se liberen de los tabues dejados de afios pasados. En los afios 70 se apostd por la
lenceria sexy acompafiada de altos tacones y ropa provocativa. Esto influenciado
principalmente por series televisivas como Los Angeles de Charlie y peliculas como

James Bond; que mostraban mujeres de caracter, libres, sensuales.

En los afios 80, la lenceria volvié a su apogeo debido a iconos sexuales como Madonna;

se dio una nueva vision de la moda lo que hizo que la lenceria sea apreciada tanto por



hombres como por mujeres. En los afios 90, con la llegada del “wonderbra” se da un
gran cambio pues, el fisico cobré mucha importancia y se crea la tendencia de un
cuerpo esbelto femenino, el cuidado del mismo con dietas, llevando una vida sana y
ejercitdndose. En esta década se pusieron de moda y tomaron fuerza las cirugias de

implantes de senos.’

En la actualidad, la lenceria es sensual, romantica, erética y comoda, pero sobretodo es
lenceria sexy. A las mujeres les gusta ser coquetas, elegantes y delicadas; y se ha
encontrado que la lenceria es el complemento perfecto para esto; pues aparte de ofrecer
comodidad, se convierte en un arma de seduccién que ayuda a resaltar las cualidades de

la mujer: atrevida, sexy y decidida.

1.2 EL NEGOCIO DE LA LENCERIA EN EL ECUADOR
La lenceria mueve millones de ddlares, por conceptos de ventas. Y son las mujeres, las
gue mas compran gracias a que muchos tables han terminado. Hoy en dia se suele

regalar lenceria como un capricho que ayuda a las parejas a no caer en la monotonia.

Ecuador no es la excepcion a los cambios que se han dado con respecto a la lenceria.

Los disefios seductores, variedad de colores, y la creacion de nuevas tendencias como

! Cfr. LENCERIA-EROTICA (2011). [http://www.lenceria-erética.net/_historia-lenceria-sexy.html], Historia
de la lenceria sexy.



prendas intimas ecologicas; son los factores claves que han dado la importancia que la

lenceria tiene en la actualidad.

Como lo manifiesta el sefior Jests Saldarriaga, gerente de Leonisa en el Ecuador, una
de las marcas de lenceria mas importantes de Latinoamérica, "La vanidad esta del lado

de las mujeres y Leonisa viste a la mujer latina”.

En el Ecuador, las mujeres son vanidosas y quieren estar siempre a la Gltima tendencia.
Estas mujeres son jovenes y de estrato econdmico medio-alto compran sus prendas
intimas cada seis meses, y realizan un gasto alrededor de $90.Pero la marca no solo
importa por el nombre sino que ademas da la pauta para fijar los precios de la lenceria
en el pais. Asi, los costos de estos articulos pueden fluctuar entre los $10 y $50 por
prenda; sin embargo también existen otras marcas internacionales como Victoria’s
Secret, cuyos productos en el pais se comercializan a precios que van desde los $25

hasta los $95.°

En el mercado nacional cuenta con la presencia de mas de 20 marcas que ofertan
lenceria; aunque se pueden encontrar lenceria proveniente de China que por su precio,

se comercializan en el mercado informal.

’EXPLORED DE DIARIO HOY (2008). [http://www.explored.com.ec/noticias-ecuador/vender-lencera-a-es-
negocio-rentable-301656.html], Vender lenceria es negocio rentable.



En el pais el 60% de las ventas se realizan por el canal del comercio organizado, esto se
debe principalmente a que las ventas a través de tiendas departamentales como De

Prati, Eta Fashion, Casa Tosi no tienen el peso que tienen en paises como Chile y Per(.’

Como lo manifesté el ex presidente de Leonisa, "Ecuador ha sido uno de los paises con
el cual la compafia mas se ha identificado. Sin embargo, esto no se habia aprovechado
de la mejor manera, pues existen muchos mercados y nosotros no lo habiamos podido

entender bien".

1.3 INSIGHT

1.3.1 Definicién de Insight

Se conoce como insights a aquellos aspectos ocultos en la mente de los
consumidores, es su forma de pensar, sentir o actuar; de las cuales pueden surgir
ideas de negocios innovadores asi como también generar oportunidades de nuevos

productos, estrategias y comunicacion accionable para las empresas.

Segin Mohanbir Sawhney “Un Insight es un comprension fresca y no todavia
obvia de las creencias, valores, habitos, deseos, motivos, emociones o necesidades

del cliente que puede convertirse en base para una ventaja competitiva”.

SLEONISA COLOMBIA (2012). [http://leonisacolombia.blogspot.com/2012/06/proceso-de-
internacionalizacion.html], Proceso de Internacionalizacion.



Los insights surgen como una guia muy Util para las actuales empresas, que buscan
hoy en dia la mejora continua, y la oportunidad de generar nuevos productos,

estrategias y comunicacion que ayuden a las mismas a ser innovadoras.

Los insights ayudan a que las empresas lidien con la necesidades de los
consumidores y que conozcan mas a fondo a sus clientes, descubriendo su
conducta de compra y uso del consumidor, por ello se debe tener una perspectiva
mas centrada en este. Todo esto se lo debe de realizar creando estrategias y

marcas que propicien una buena y eficiente relacion con el consumidor.*

1.3.2 Importancia del Estudio de Insights de Lenceria en la Ciudad de Quito

Conocer los sentimientos que hacen que las personas compren y consuman un
producto o servicio, estan influenciados por emociones, sensaciones Yy

pensamientos no racionalizados de las personas.

Es por eso que se debe tener la capacidad de interpretar e indagar lo que los
clientes y consumidores quieren y buscan. Es propio del ser humano que no
manifiesta lo que en realidad quiere, pero muchas veces su comportamiento ayuda
a entenderlo. Mediante los insights se trata de ponerse en los zapatos del

consumidor y empezar a ver, sentir y escuchar como él lo hace.

*Cfr. WIKIPEDIA. (2011). [http://es.wikipedia.org/wiki/Insights_del_consumidor], Insights del Consumidor.



La persona, no nace consumiendo ni necesariamente tiene interés en hacerlo.
Compra y consume por necesidad, y no necesariamente pues le interesan las

marcas. >

En el Ecuador, no existen estudios sobre insights de compra, habitos de consumo y
marcas de lenceria. Las empresas dedicadas a la venta y comercializacion de
lenceria en su mayoria lo hacen intuitivamente, pensando que lo que funcioné en
un pais va a resultar en el Ecuador. Esto es un grave error pues en el pais se
maneja mas el mercado informal por lo cual se vende méas por catalogo y venta
directa; y no como en Chile que se venden en su mayoria en tiendas grandes por

departamentos.

Muchas empresas intentan vender sus beneficios enfocandose en el producto y no
en lo que el consumidor quiere en realidad. No toman en cuenta que muchas
mujeres quieren verse sexys pero a la vez buscan no llegar a la vulgaridad y que la

prenda les dé comodidad durante todo el dia.

Es por eso que se considera importante la realizacion de este estudio el cual
permitird conocer lo que los consumidores buscan en realidad, anticiparse a lo que

ellos buscan para poder satisfacer sus necesidades y con esto buscar que se sientan

®CONSUMER INSIGHTS (2012). [http://consumer-insights.blogspot.com/2012/05/ser-antes-que-tener-el-
consumidor-es-un.html], Ser antes que Tener: el consumidor es un ser humano.



realizados en la compra de lenceria desde el momento que buscan una prenda en

particular, hasta cuando ya la usan.

Este estudio, ademas, ayudara a las empresas existentes de lenceria a direccionar

de una forma correcta su negocio ofreciendo prendas que sus consumidores buscan

y quieren. Ademas que permitira que nuevas empresas incursionen en el mercado

ecuatoriano y que su inversién no corra mayor riesgo pues van a conocer las

necesidades reales de sus clientes y consumidores, permitiendo que la venta de

lenceria sea un negocio rentable.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Realizar un Estudio de Insights de compra, habitos de consumo y marcas de

lenceria para la ciudad de Quito en el afio 2012.

1.4.2 Objetivos Especificos

1.4.2.1 Conocer la importancia que las mujeres le dan a la ropa interior.

1.4.2.2 ldentificar los tabues que se mantienen en la sociedad ecuatoriana en

cuanto al uso de la lenceria.



1.4.2.3

1.4.2.4

1.4.25

1.4.2.6

1.4.2.7

1.4.2.8

1.4.2.9

Evaluar el promedio de gasto que las mujeres destinan para la compra

de lenceria.

Determinar la razon de los lugares en donde las mujeres prefieren

comprar lenceria.

Analizar los lugares que los hombres prefieren para comprar lenceria.

Definir los factores que analizan las mujeres en el momento de adquirir

su ropa interior.

Examinar la importancia que tiene el disefio de la lenceria.

Establecer los factores que hacen que las consumidoras estén dispuestas

a pagar mas por los disefios de lenceria.

Describir los estilos de ropa interior preferidos por las mujeres.

1.4.2.10 Seiialar los estilos de ropa interior preferidos por los hombres.

1.4.2.11 Correlacionar la importancia que tiene al momento de comprar lenceria

la tela con la que fue confeccionada.



1.4.2.12 Estimar la correlacidn existente entre el estado de animo de las mujeres

para usar los diferentes tipos de lenceria.

1.4.2.13 Contrastar la opinion de los hombres cuando sus esposas/ novias

adquieren lenceria sexy.

1.4.2.14 Mencionar a las personas que se dedican a la comercializacion de

lenceria en el pais.

1.4.2.15 Plantear la preferencia de los consumidores sobre la ubicacion de la

lenceria en las perchas de los almacenes.

1.4.2.16 Discernir el periodo de tiempo entre el cual las mujeres adquieren nueva

lenceria.

1.4.2.17 Indicar los mitos que las mujeres asocian con la lenceria.

1.4.2.18 Investigar los perfiles y tipos de clientes de acuerdo a la compra y uso

de lenceria en el Ecuador.
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1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

15.1 Teorica

El presente estudio a realizarse se orienta a conocer las necesidades,
sentimientos, emociones Yy situaciones que influencian a las personas,

especialmente a las mujeres, al elegir la lenceria que desean comprar.

El planteamiento de este estudio surge de la falta de investigaciones acerca de
los insights de compra, habitos de consumo y marcas de lenceria que se
ofertan en el mercado nacional, en especial de la ciudad de Quito. Como se
puede conocer, en el pais se manejan las empresas empiricamente sin hacer
estudios a fondo que permitan conocer lo que en realidad la gente busca, es
decir sus futuros clientes. Es por esta razon que se ve en el pais que muchas
empresas cierran porque el mercado no llend sus expectativas, no lograron

recuperar su inversién, y a la final reconocen que se equivocaron.

La cultura ecuatoriana es muy distinta a la de los demas paises de
latinoamericana. Incluso dentro del mismo Ecuador, podemos ver que las
mujeres de la costa son mas atrevidas en cuanto al uso de lenceria; las mujeres
de la Sierra prefieren prendas recatadas que les dé mas comodidad que
sensualidad. Y esto esta influenciado por varios factores como el clima, los

tabues existentes en la sociedad.
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Para realizar este estudio se tomara en cuenta a todas las empresas tanto
nacionales como extranjeras que comercializan lenceria en el mercado
ecuatoriano. Cabe recalcar que el comercio de lenceria se da en el pais, en su
mayoria de manera informal; es decir, mediante la venta directa, por
catalogos, en locales comerciales informales; ya que las personas tienen la
concepcién que de que la lenceria es méas barata y que como se vende por
catalogo tendran los dltimos modelos a diferencia de la lenceria que
encuentran en centros comerciales y tiendas departamentales como De Prati,

Eta Fashion, Casa Tosi.

1.5.2 Metodologica

Sobre el tema de Insights existe una vasta informacién principalmente en el
Internet; pues es un tema que estd marcando nuevas tendencias que direcciona a
las nuevas empresas a ponerse en los zapatos de sus clientes para entenderlos y
asi darles lo que quieren. Esta informacion deberd ser analizada y
complementada con trabajos de campo dentro de los negocios de lenceria del
pais; esto con el fin de desarrollar un estudio efectivo que ayude a las empresas

que se encuentran en el pais y a las que quieran invertir en este negocio.

Para la realizacion del presente estudio, sera prescindible recurrir a fuentes de
investigacion primaria, en su mayoria ya que no existen investigaciones sobre
este tema. Es por esto que serd necesario hacer focusgroups, entrevistas,

encuestas, fichas de observacion que permitan conocer el comportamiento de
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los consumidores de lenceria. También sera importante complementar con
fuentes de informacion secundaria como indicadores economicos, textos,
investigaciones realizadas, articulos de revistas.
Ademas se utilizaran matrices cualitativas y cuantitativas, y graficos analiticos,
especialmente para el analisis de los datos obtenidos y para la determinacion de

resultados.

Practica

El presente estudio aportard importantes beneficios para el mercado nacional;
puesto que se proporcionaran pautas que permitan explicar el comportamiento
que tienen las personas cuando realizan una compra. Esto ayudara a encontrar
hallazgos reveladores para las empresas en cuanto a sus clientes y
consumidores y de esta manera podran adelantarse a las tendencias, ver mas
alld de lo evidente mediante la busqueda y exploracion de las verdaderas
razones del consumo; y asi formular estrategias que le permitan tener

rentabilidad en el negocio.

Mediante la realizacion de esta investigacion, se aplicaran todos los
conocimientos tedricos y practicos adquiridos durante la carrera; y hacer que
este estudio tenga trascendencia tanto nacional como internacional y que
permita dar una guia sobre las nuevas tendencias que pasan desapercibidas. Se
dard asi un aporte importante a la sociedad que ayude a las empresas

involucradas en el negocio de la lenceria a obtener ventajas competitivas y se
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fortalezcan y logren un buen posicionamiento en el mercado. Ademas que se
generara datos reveladores que servirdn como indicadores para futuras

empresas que quieran involucrarse en este negocio.

Este estudio representara el elemento final de evaluacion de los estudios
superiores previos a la obtencion del titulo de Ingenieria Comercial, en donde
se plasmara los conocimientos adquiridos en la carrera y el esfuerzo que

involucré desarrollarlo.



2. CAPITULO Il: GENERALIDADES SOBRE EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR

2.1 HISTORIA DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El estudio del comportamiento del consumidor, se origind principalmente por iniciativa
de las empresas, las cuales querian comprender los motivos que llevan al cliente a
comprar a través de las preguntas ¢Qué motivaba al cliente a realizar la compra?, ¢En

qué basaban su decision?

Por esta razén, mediante el estudio del comportamiento del consumidor las empresas
pudieron establecer estrategias comerciales, que influyan en la conducta de los

consumidores, llevandolos a elegir su producto o servicio.

Referente a la historia del comportamiento del consumidor, este estudio se realiz6 con
mayor seriedad después de la Segunda Guerra Mundial, a pesar de que su primera
etapa se da entre los afios de 1930 y 1950; periodo en el cual se desarrollan
investigaciones de naturaleza empirica, privadas, de empresas que desean conocer los
resultados de sus propias decisiones, siguiendo planteamientos de mercados y

apoyadas fundamentalmente en las técnicas de investigacion motivacional.
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Después de la Segunda Guerra Mundial, a partir de los afios 50 cuando se reestructura
la economia, Estados Unidos desarrollé el consumismo. En casi todos los paises, los
objetivos de marketing eran lograr ventas en grandes cantidades de productos poco
diferenciados. Uno de los productos que ingresa con fuerza a través de la publicidad y

vende la idea de que si se consume, se tendra una familia en armonia, es Coca Cola.

En estos afios, debido a que los productos eran poco diferenciados, se tenian que
desarrollar estrategias Unicamente enfocadas a la produccién, puesto que los
consumidores estaban mas interesados en obtener el producto en si que algunos de sus

atributos.

La primera corriente que desarrollo el concepto del comportamiento del consumidor
fue el modernismo o positivismo. Esta teoria parte de una perspectiva administrativa, la
cual afirma que se debe saber la forma en que el consumidor recibe, almacena y utiliza
la informacion sobre el consumo; para conocer las pautas de su consumo, e influir

sobre él.

Algunas cuestiones de esta corriente fueron cuestionadas, debido a que una perspectiva
ordenada y racional de los consumidores, niega el complejo mundo social y cultural en
el que se vive. El estudio del comportamiento del consumidor, mediante el enfoque
interpretativismo, postmodernismo o experiencialismo, se enfocé en la comprension

del comportamiento de consumo desde las razones que subyacen en la conducta.
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El estudio del comportamiento del consumidor a través de la historia, se ha formado

por cuatro fases que se presenta a continuacion:

Fase empirico inductiva

En esta fase que se desarrolla entre los afios 1930 y 1950, en la cual se realizan
andlisis macroecondémicos con poca 0 casi ninguna atencion al individuo como
unidad de consumo. Ademas se da enfoque a la respuesta del mercado, dando

atencion al andlisis de la demanda de consumo.

En esta fase se parte del supuesto sobre la soberania que tiene el consumidor.

Fase formativa

En los afios 1950 y 1960 se desarrolla la fase formativa en la cual, a diferencia de
empirica, se pasa del analisis macroeconémico al microeconémico, debido a que se
pretende en esta fase explicar y medir el comportamiento individual.; por lo tanto,

se da mayor enfoque a las ciencias que tratan sobre el comportamiento.

Fase de teorizacion parcial

En la fase de teorizacion parcial que se da principalmente en los afios 1960 y 1970,

se consolida académicamente la investigacion del comportamiento del consumidor.
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En esta fase, ademas se estudian y evaltan las variables que indican el proceso que
se da desde que la persona es expuesta al mensaje hasta que se produce el acto de la

compra.

Es importante mencionar que la conducta del consumidor se describe de forma

parcial considerandola solamente conducta adquisitiva.

e Fase integradora

Mientras que, en los afios de 1970 hasta la actualidad, da la fase integradora, donde
se han formulado teorias globales que tratan sobre el comportamiento del

consumidor y su relacion con diferentes disciplinas.

El comportamiento, por lo tanto es el resultado de las actividades y acciones que
realiza el individuo con su entorno sociocultural y lo que estas representan para la

persona.

La conducta de consumo, incluyen aspectos subjetivos del comportamiento del
consumidor, como las emociones, el estado de animo, la personalidad las necesidades,
e incluso el placer sensorial que proporcionan ciertos productos y servicios. El
objetivo, por tanto, es la comprension del individuo, lo cual implica una relacion

interactiva entre investigador y consumidor.
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Es importante mencionar que, el tipo de consumo ha cambiado en la actualidad, los
consumidores a la hora de comprar buscan conseguir diferenciacion y alta calidad en
los productos. Ahora varias empresas le apuestan al marketing, que va orientado al
consumidor. El producto se adapta a las preferencias y necesidades de los

consumidores, lo que hace que el producto se venda por si solo.

DEFINICION DE COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

El estudio del comportamiento del consumidor puede conceptuarse desde una
perspectiva amplia como el analisis del conjunto de actos que despliegan los individuos
para buscar comprar, usar, evaluar y disponer de productos, servicios e ideas que

esperan satisfagan sus necesidades (Schiffman y Kanuk, 1983).

O también puede definirse:

Es el conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o0 una organizacion desde
que se desencadena una necesidad hasta el momento en que efectla la compra y usa

posteriormente el producto (James Engel).

Para ambas definiciones el concepto de la necesidad es muy importante, debido a que
se centra en cOmo se puede satisfacer las necesidades del cliente mediante la compra

del producto o la contratacion del servicio.
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Por tanto, el consumidor se convierte en el centro de atencion de todas las estrategias
de marketing, por lo que es esencial comprender qué es lo que lo motiva, como compra

y como utiliza los productos adquiridos.

En conclusion, se define al comportamiento del consumidor como el proceso de
decision y la actividad fisica que los individuos realizan cuando buscan, evallan,
adquieren, y usan 0 consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus

necesidades.®

2.3 ROLES QUE INTERVIENEN EN LA COMPRA

Para hablar sobre los roles que intervienen en la compra es necesario, primero,
diferenciar los términos cliente y consumidor, que muchas veces suelen considerarse
como sindnimos. Sin embargo, para efecto del marketing, se debe realizar la siguiente
aclaracién de estos dos términos, pues puede implicar el establecimiento de distintas

politicas comerciales para cada uno de ellos.

Cliente:’

e Es quien periodicamente compra en una tienda o empresa

e Puede ser o no el usuario final.

® RIVERA CAMINO J. y otros. (2000). Conducta del Consumidor, Estrategias y Tacticas aplicadas al
Marketing. Espafia: ESIC EDITORIAL.
"Ibidem, p.27
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Consumidor: &

e Es quien consume el producto para obtener su beneficio central o utilidad.

e Puede ser la persona que toma la decisién de comprar.

Una vez definido los términos cliente y consumidor, se entendera la influencia en el
proceso de compra. Es importante mencionar que, Philip Kotler fue el primer autor
quien se refirid a los roles que intervienen en el proceso de compra en su libro

“Direccion de Marketing” en el afio de 1999.

A continuacion se mencionan a quienes tienen los roles que intervienen e influyen en el

proceso de compra.

Iniciador: es quien percibe inicialmente una carencia. Puede ser el propio usuario

quien lo detecte o alguien que le haga ver esa necesidad.

Influenciador: es quien hace sugerencias, emite opiniones o tiene una cierta autoridad

en la materia, por lo que su opinidn sera escuchada.

Decisor: es aquél con potestad para elegir de entre diferentes opciones. Es la persona

que autoriza que la compra se dé.

Comprador: es la persona encargada de realizar la negociacion y/o compra.

¥ Ibidem, p.27
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Usuario: es la persona a la que esta destinado el producto.

A través del rol de compras, se puede distinguir que muchas veces cuando se lanza un
producto o servicio al mercado, se piensa errdneamente en el cliente como una unica
figura imaginaria a la que no se sabe ubicar exactamente. Sin embargo, desde que
alguien se da cuenta de la necesidad de un producto o servicio, hasta que llega al
usuario final, hay un proceso intermedio mas 0 menos largo y en ocasiones con varios

actores implicados.

El rol de compras permite determinar con claridad a quién se debe enfocar la estrategia
de marketing. Cada tipo de producto es completamente diferente, y es por esta razon

que la influencia de cada actor en el proceso también puede variar mucho en cada caso.

TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

2.4.1 Teoria racional-econdmica

La teoria econdmica se basa en la capacidad en que los consumidores eligen la

mejor alternativa de consumo mediante la relacion de precio-calidad.

El autor Hal Ronald Varian sefiala que se debe describir de una manera precisa
lo que se entiende por “mejor” y por “poder adquirir”.
Es importante mencionar que la compra tiene una relacion directa con la

capacidad de ingresos; por lo tanto esto implica que el consumidor, un ser
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racional, conozca todo acerca de lo que implica el proceso de compra, con
ofertas, rebajas y promociones. A pesar de esto, en muchas ocasiones, no se
encuentra una explicacion adecuada sobre las preferencias de un consumidor
para adquirir un producto costoso, ni como cambia funcion de la evolucion del

consumidor.

Esto, partiendo de la conducta real del consumidor, la cual supone que el
consumidor puede elegir entre dos bienes. Pero puede ocurrir que si elige los
dos bienes a la vez, se forma una “canasta” de consumo donde hay una cierta
cantidad del primer bien y una cierta cantidad del segundo bien. El problema
que se presenta en el proceso de la eleccion que puede hacer el consumidor es
la existencia de obstaculos, lo que puede elegir el consumidor en el mercado se

ve restringido por su presupuesto.

En esta teoria, también se pretende establecer qué es lo mejor para el
consumidor y para ello es necesario saber cuales son sus preferencias. El
consumidor, puede preferir un bien o puede elegirse por llevarse los dos bienes

ala vez.

Cuando el consumidor tiene una cantidad demasiado grande de uno de los
bienes, éste se convierte en un mal, por lo que la reduccién del consumo del

bien malo lo aproxima a su “punto de maxima felicidad®”. Segun Hal Ronald

’POSNER, Richard A. (1998). Utilitarismo, economia y teoria del derecho. Revista Estudios Piblicos, N°
69, pp. 210. Centro de Estudios Publicos.
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Varian, “si tiene una cantidad demasiado grande de los dos bienes, ambos son
males, por lo que la reduccion del consumo de cada uno lo acerca al punto de
maxima felicidad”.

En conclusion, la teoria racional-econdmica se basa en el concepto del ser
humano como un individuo racional, y se fundamenta en las politicas

comerciales de ofertas, rebajas y promociones.

2.4.2 Teoria Psicoanalitica

Sigmud Freud sefiala que el comportamiento de las personas esta guiado de
manera esencial por una serie de razones profundas del espiritu humano y, por
tanto, de dificil comprension para un analisis de l6gica fisica. Estas razones son
las que guian el comportamiento de las personas y son basicamente, el impulso
sexual y el impulso agresivo. Esto se refiere al impulso sexual mientras que
Thanatos es el impulso a la agresividad. A pesar de que rigen la mayoria de las
acciones de los individuos, se manifiestan de manera oculta, puesto que la

sociedad reprime su reconocimiento ptblico.*°

Rolando Arellano manifiesta que: “la mayoria de las acciones de los individuos
estdn orientadas a satisfacer necesidades de orden sexual, pero como la
sociedad impide la manifestacion abierta de estas tendencias, ellas se

manifiestan de manera oculta mediante el comportamiento cotidiano”.

RIVERA CAMINO J. y otros. (2000).Conducta del Consumidor, Estrategias y Tacticas aplicadas al
Marketing. Espafia: ESIC EDITORIAL.
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En la actualidad, se puede ver como la mayoria de los productos que se
comercializan, estan fuertemente ligados a orientaciones de tipo sexual de los
consumidores. Por ejemplo, los cosméticos y la moda femenina, buscan poner
en evidencia elementos especificos de atractivo sexual de las usuarias. Por otro
lado, los hombres se rasuran para ser mas atractivos, sin embargo, son
incapaces de reconocer conscientemente que esa es la razon de este

comportamiento y atribuyen a la higiene el rasurarse.

En conclusion, se puede ver como el consumidor al ser guiado por impulsos
internos, rompe de forma radical respecto a que actle de forma racional. Es
decir, que las personas no siempre se guian por criterios econdémicos. La
personalidad se divide en la identidad, los impulsos y las reglas impuestas por
la sociedad; y la lucha entre las tres instancias determinara un impulso que se
desencadenara en una conducta de consumo. Generalmente, los impulsos se
manifiestan de forma oculta debido a la sociedad que los reprime; y a través de
del consumo las personas pueden llenan los sus vacios. El vacio es lo que se

vende, no el producto.

Teoria del Aprendizaje

El aprendizaje es el proceso por el cual los individuos adquieren el
conocimiento de consumo, sus motivos y deseos, que aplicaran en los futuros
comportamientos. Es decir, el aprendizaje se puede definir como los

cambios de comportamiento que sufre el consumidor resultantes de
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experiencias anteriores, y que afectan su tendencia innata de respuestas a

diferentes estimulos.

Es importante sefialar que, los individuos actlan a partir de conocimientos
innatos y otros adquiridos. Por lo tanto, si lo aprendido es satisfactorio, el
consumidor repetira la compra, caso contrario, dirigird su atencién hacia
otros productos o marcas. La teoria del aprendizaje proporciona la fidelizacion

de los clientes a una marca, bien o servicio.

Los elementos que intervienen en el proceso de aprendizaje son:

. Estimulo: Es el factor que impulsa la respuesta.

o Necesidad: El aprendizaje se da cuando los estimulos hacen que una

necesidad se haga consciente.

. Expectativa: Se refiere a la prevision de un resultado que puede ser
bueno o malo. De la expectativa dependera que el comportamiento y

la accion del individuo empiece o termine.

o Habito: Hace referencia a un comportamiento que es aprendido y

repetido de forma regular.
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Las teorias que se han desarrollado sobre el aprendizaje son las siguientes:

. Interpretacion cognoscitiva: Segun esta teoria, el aprendizaje viene de
un proceso mental deliberado y creativo, a traves del cual se formulan

las hipotesis y se evaluan los resultados.

o Interpretaciones asociacionistas: Se basan en la hipétesis de que
el aprendizaje es una respuesta del organismo a una estimulacion

provocada por los elementos externos al individuo.

Existen dos corrientes dentro del campo de las interpretaciones

asociacionistas'*:

. Para el condicionamiento clasico debe existir relacion de un estimulo
con otro para producir una determinada respuesta. Para esto, las
asociaciones deben repetirse frecuentemente y los estimulos que

permiten esta asociacion deben ser claros.

o Para el condicionamiento instrumental es necesario que exista una

conexion entre estimulo y respuesta. Una experiencia favorable da

YCfr.Efemerides del Ecuador. [http://www.dipromepg.efemerides.ec/teoria/to.htm#Fuente], Teorias del
Aprendizaje.
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lugar a un reforzamiento positivo y una desfavorable provocara un

reforzamiento negativo, es decir, en este caso no se dara la compra.

De la rapidez y eficiencia depende la manipulacion de las acciones de
comunicacion. Es importante, determinar los mensajes publicitarios de

forma que no caigan en el olvido, ni saturen al individuo.

2.4.4 Teoria Social

El economista y soci6logo estadounidense Thorstein Bunde sostiene que la
principal razon gque guia el comportamiento de las personas es su necesidad de
integracion en su grupo social. Esta teoria explica el porqué las personas tienen
comportamientos con poco o casi ningun trasfondo econdémico o psicolégico;

esto con el objetivo de quedar bien con la sociedad.

Esta teoria se fundamenta en que los consumidores adoptan comportamientos
de consumo para poder ser aceptados en un grupo social, 0 a su vez parecerse a
los individuos del grupo de referencia que ellos desean para poder diferenciarse

de los demas.

La teoria social se aplica en las estrategias de comunicacion de marketing en

forma de anuncios testimoniales de personas que son reconocidas o tienen
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prestigio, permitiendo a las personas parecerse a los lideres de opinion y ser
- s 12

aceptados en el grupo social y destacar entre los demas.

La originalidad permite tener un valor de reconocimiento social, ya que es muy

importante ser el primero en tener un producto recién lanzado al mercado, usar

productos ostentosos que causen envidia entre los demas.

2.4.5 Teoria Psicobioldgica

La psicobiologia se enfoca en el estudio de la conducta del individuo como una
propiedad bioldgica; donde se integra todo lo relacionado con la conducta, los

fundamentos biologicos y el medio ambiente.

La teoria Psicobiologia se refiere principalmente al sistema nervioso.

Algunas de las perspectivas de esta teoria son:

 Descripcion de la conducta

« Estudio evolutivo de la conducta

» Observacion del desarrollo de la conducta y sus caracteristicas biologicas a
lo largo de la vida

« Estudio de los mecanismos biolégicos de la conducta

“RIVERA CAMINO J. y otros. (2000).Conducta del Consumidor, Estrategias y Tacticas aplicadas al
Marketing. Espafia: ESIC EDITORIAL.
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« Estudio de las aplicaciones de la psicobioldgica por ejemplo las disfunciones

de la conducta humana

Desde el punto de vista del marketing, la teoria psicobioldgica se centra en las
reacciones fisicas de los consumidores como la dilatacion de las pupilas, presion
cardiaca; las cuales se intensifican ante los estimulos comerciales que se presentan

en el mercado.

Esta teoria, ha aportado al su estudio con las técnicas basadas en los registros

poligrafos o en el registro de los movimientos de los o0jos.

2.4.6 Teoria Conductual

La teoria conductual o conductista se desarrolla principalmente a partir de la
primera mitad del siglo XX y permanece vigente hasta mediados de ese siglo,

cuando surgen las teorfas cognitivas.™

Su fundador B. F. Skinner, afirma que esta teoria se centra en la conducta
observable con el objetivo de hacer un estudio empirico para controlar y predecir
esta conducta. De esta manera, a traves de un analisis previo se busca conseguir

una conducta determinada.

3 EDUCAR CHILE.
[http://www.educarchile.cl/web_wizzard/visualiza.asp?id_proyecto=3&id_pagina=275],Teoria
asociacionista.
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Dentro de la teoria conductual existen dos tipos de variantes que son: el

condicionamiento clasico y el condicionamiento instrumental y operante.

El condicionamiento clasico describe un grupo de estimulos y respuestas
contiguas, donde se plantean estimulos correctos para obtener la respuesta
deseada. El condicionamiento instrumental y operante busca la consolidacion de la
respuesta segun el estimulo que se dé en el individuo a quien se los provoque,

buscando los reforzadores necesarios para implantar esta relacion.

Es importante mencionar que la teoria conductual, busca la parte relevante en el
aprendizaje, el cambio que se da en la conducta observable de un sujeto, y como
éste actla ante una situacion en particular, sin que se dé cuenta que esta siendo
evaluado; con el proposito de obtener una evaluacién mas proxima a la realidad.
Dentro de la teoria conductual se habla de un elemento trascendental que es la
conciencia, que no se la puede ver pero que es considerada como una caja negra, la
cual busca y analiza la relacion de aprendizaje sujeto-objeto, que centra su

atencion en la experiencia como obijeto.

El aprendizaje en esta teoria, se da a través de la relacion de estimulos y
respuestas, como se menciond con anterioridad, son utiles para modificar el
comportamiento humano. Por medio de esta teoria se define un cambio
relativamente permanente en el comportamiento, el cual se refleja con la

adquisicion de conocimientos o habilidades adquiridos a través de la experiencia.
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Estos cambios en el comportamiento deben ser razonablemente objetivos y por lo

tanto, deben poder ser medidos.*

2.4.7 Teoria Cognitiva

La teoria cognitiva, resalta principalmente los procesos mentales internos del
individuo, centrandose en el descubrimiento de patrones y de intuiciones. En
esta teoria, el individuo participa activamente en las situaciones en que se
encuentra, por lo tanto el aprendizaje que se da, es resultado de una reflexion.
La teoria cognitiva se basa en un proceso creativo y deliberado que se apoya sobre

la formacidn de hipdtesis y la evaluacion de resultados.

La teoria cognitiva esta basada sobre un proceso de informacion, resolucién
de problemas y un acercamiento razonable al comportamiento humano. Los
individuos usan la informacion gue ha sido generada por fuentes externas; es
decir, las propagandas y por fuentes internas, la memoria. Esta informacion
da pensamientos procesados, transferidos dentro de significados o patrones y
combinan para formar juicios sobre el comportamiento.*®

Relacionando la teoria cognitiva con el comportamiento del consumidor, se
manifestara especialmente en los productos caros, duraderos y también para los

productos que son nuevos en el mercado o comprados por primera vez.

4 Cfr. VALDIVIESO E. [http://api.ning.com/files/y6SvOGVLTLLttYL-
34Z0XRnsnLIcDID5GTgPVL*Uu4UGrfoqgeVf32g2*B5*0-
fe2EwktjkQmZ5GMI*CAOtoSkgH1b2dPma8Y/TEORIASCONDUCTUALESDEAPRENDIZAJE.
pdf]. Teorias Conductuales del Aprendizaje.

WEBJAM PSIGENERAL (2009). [http://www.webjam.com/psigeneral/temal9]. Teorias Cognitivas.
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Cuando un problema no puede ser resuelto, esta insatisfaccion causa tension y
motiva a buscar una respuesta que satisfaga las necesidades. La publicidad resulta
una herramienta que permite identificar los productos que van a satisfacer las

necesidades de los clientes.

El aprendizaje y la acumulacion de experiencia los resultados obtenidos
permiten formar ideas y evaluar los resultados. Por lo tanto, el aprendizaje se basa
principalmente en el reconocimiento de situaciones repetitivas del entorno y en la

trayectoria de comportamientos que se dieron en el pasado.

2.5 IMPORTANCIA DE ENTENDER EL COMPORTAMIENTO DEL

CONSUMIDOR PARA EL MARKETING

Segun Lambin (1991), el marketing es el proceso social orientado hacia la satisfaccion
de necesidades y deseos de individuos y organizaciones, por la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de

utilidades.

El comportamiento del consumidor es la base para que el marketing plantee objetivos y
estrategias; ya que busca satisfacer las necesidades y deseos. Por lo tanto, el estudio del
comportamiento del consumidor permite obtener un conocimiento de las decisiones de
consumo a partir de la deteccion de las necesidades orientado a la satisfaccion del

cliente.
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El estudio del comportamiento del consumidor permite que la empresa establezca
estrategias, debido a que se orienta al producto, a las ventas, al marketing y al mercado.
Tambien ofrece una direccion sobre los mercados de interés para la empresa; pues
permite conocer las preferencias, opiniones y actitudes de consumo de las personas que
componen los mercados de interés, quienes buscan beneficios y soluciones sobre un

producto o servicio.

Es importante mencionar que el comportamiento del consumidor permite detectar
oportunidades de mercado que pueden ser rentables para la empresa, basandose
principalmente en necesidades no satisfechas que generan nuevos conceptos de
negocio. Por medio de la mezcla de marketing, se puede planificar los elementos que
intervienen en la comercializacion de un producto o servicio; y de esta manera poder

satisfacer las necesidades de los clientes de una manera rapida y oportuna.



3. CAPITULO I1l: ELEMENTOS QUE INFLUENCIAN LA COMPRA

3.1 INFLUENCIA DE FACTORES INTERNOS EN EL CONSUMIDOR

3.11

Necesidades

Phillip Kotler y Gary Armstrong, definen a necesidad como "un estado de
carencia percibida”. Complementando ésta definicion, los mencionados autores
sefialan que las necesidades humanas "incluyen necesidades fisicas basicas de
alimentos, ropa, calor y seguridad; necesidades sociales de pertenencia y afecto,
y necesidades individuales de conocimiento y autoexpresion. Estas necesidades

son un componente basico del ser humano®®".

Por tanto la necesidad se convierte en un factor fundamental en el concepto del
marketing, ya que al conocer las necesidades que existen en los individuos; el
marketing puede actuar sobre estas logrando crear un producto para

satisfacerlas.

1®STANTON W. y otros. (2004).Fundamentos de Marketing. Mc Graw-Hill Interamericana, 13va. Edicion

Pég. 5.
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Para llegar a la creacion de un producto se debe tener en cuenta el

comportamiento del mercado y los cambios que se van dando dia a dia.

Por otra parte las necesidades ayudan al posicionamiento del producto, de esta
manera se logra que los individuos se sientan identificados con el producto y
lleguen a tener lealtad sobre la compra del mismo; cabe recalcar que un mismo
producto puede satisfacer distintas necesidades y con ello orientan los objetivos

de la publicidad y comunicacion de la empresa.

3.1.1.1 Tipos de necesidades

En los tipos de necesidades, Maslow se refiere al abandono del
concepto de impulsos maultiples en la motivacion humana, para dar
paso a una tendencia intrinseca al crecimiento o auto perfeccion,
una tendencia positiva al crecimiento, que incluye tanto los motivos

de carencia o déficit como los motivos de crecimiento o desarrollo.

Busca explicar por qué ciertas necesidades impulsan al ser humano
en un momento determinado. Por tanto, Maslow plantea dentro de
su teoria el siguiente concepto de jerarquia de las necesidades,
dentro del cual se encuentran organizadas estructuralmente con
distintos grados de poder, empezando por las necesidades de
déficit, las cuales se encuentran en las partes méas bajas, mientras

que las necesidades de desarrollo se encuentran en las partes mas
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altas de la jerarquia; de este modo, en el orden dado por la potencia
y por su prioridad, encontramos las necesidades de déficit, las
cuales serian las necesidades fisioldgicas, las necesidades de
seguridad, las necesidades de amor y pertenencia, las necesidades

de estima; y finalmente las necesidades de autorrealizacion.

Figura 3-1: Piramide de Maslow

nia

M. de autoestima
autovalia. éxito, prestigi

M. de aceptacion socia
(afecto, amor, pertenencia
y amistad)

Mecesidades de seguridad
{seguridad, proteccion)

Necesidades fisioloficas,
(alimentacion, agua, aire)

Fuente:http://www.savuarfuar.com/2008/excusate-usando-la-piramide-de-maslow/

Necesidades Fisioldgicas

Son aquellas necesidades que aparecen en la primera etapa del ser
humano. Esta necesidad debe ser satisfecha para la supervivencia del
individuo, caso contrario se estd poniendo en peligro la vida del

mismo.
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Las necesidades fisioldgicas corresponden a otro tipo de necesidades

que son las siguientes:

o Necesidad de movimiento

o Necesidad de aire puro

o Necesidad de alimentacion

o Necesidad de evacuacion

. Necesidad de temperatura adecuada
o Necesidad de descanso

o Necesidad de sexo

Necesidades de Seguridad

Aparece una vez que estan relativamente satisfechas las necesidades

fisiolégicas que se mencionaron. Busca satisfaccién a futuro.

Necesidades de Pertenencia 'y Amor

Esta necesidad busca que el individuo logre relacionarse con
diferentes miembros de la sociedad, llevandolo a buscar afecto y a
asociarse con otros.

Necesidades de Estima
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La necesidad de estima persigue la realizacién, suficiencia, domino,
competencia, confianza, independencia y libertad que todo individuo
busca dentro de su entorno; ademas de un deseo de reputacion,

prestigio dominacion, reconocimiento, importancia o apreciacion.

Maslow argumenta que la satisfaccion de estas necesidades conduce a

sentimientos de autoconfianza, de ser Gtil y necesario.

Necesidad de Autorrealizacion

Es la realizacion integral del potencial propio. Llegar a ser lo que se

puede ser, para estar en paz consigo mismo.

3.1.1.2 Estructura multidimensional de las necesidades

La estructura multidimensional de las necesidades no existe en igual
grado para todos. El individuo no hace uso de los bienes sélo por
razones préacticas, sino también para comunicar con su entorno, para
demostrar quién es, para manifestar sus sentimientos.'’

Los valores estan estrechamente ligados a las necesidades, pero se

expresan a un nivel mas proximo a nosotros. Los valores son

YEL PRISMA.
[http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/marketingestrategicol/default3.asp].
Marketing Estratégico.
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representaciones mentales de necesidades subyacentes, no solo de las

individuales, sino incluso de las sociales e institucionales.

Son las ideas que nos hacemos sobre lo que es deseable.

Rokeach dice: "Un valor es la conviccion duradera de que una forma
especifica de conducta o de existencia es preferible en el plano

personal y social a las de conducta o de existencia opuestas”.

Un sistema de valores es un conjunto organizado de convicciones

duraderas concernientes a las formas de conducta o existencia".

Existen dos tipos de valores: finales e instrumentales. Los valores
terminales son las convicciones que tenemos en lo que concierne a los
objetivos que intentamos alcanzar (felicidad, sabiduria). Los
instrumentales sefialan las convicciones que guardamos en cuanto a las
formas de comportarse para ayudarnos a alcanzar los valores finales

(comportarse honestamente, tomar responsabilidades, etc.)

Necesidad de Vestimenta en el Ecuador

A lo largo de la historia del Ecuador la vestimenta ha sido una de las

caracteristicas y necesidades fundamentales de los ecuatorianos, tanto

asi, que en el inicio de la prehistoria ecuatoriana la vestimenta
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dependia del tipo de cultura y religion. Por lo general las mujeres
utilizaban vestidos largos y chales, en la cultura Huancavilca; ademas
de lucir Ilamativos collares con los que complementaban su
vestimenta; de igual forma los hombres vestian vestidos hasta las
rodillas con cinturones y una corona de plumas entre los miembros de
la realeza y altos miembros militares. En las clases bajas lo Unico que
usaban era un taparrabos, la cultura VValdivia y Chorrera fueron unas de
las primeras en aparecer, en el periodo formativo, asi que en ella se
puede destacar el uso de taparrabos mas frecuente a comparacion de la

cultura Huancavilca.

Posterior a esa época llego la conquista en donde los Unicos que
llevaban una vestimenta formal y que no dejaban nada al descubierto
eran los espafioles, quienes utilizaban: capas, pantalones cortos,

camisas, boinas y la espada.

A raiz de aquello vinieron otras épocas y con ellas diferentes tipos de
trajes o vestimenta; para determinar la tendencia en los diferentes
estilos de vestimenta ha sido la moda, pero yendo mas alla de la moda
también se habla del tipo de vestimenta adaptado a la situacion
climatica que tienen las diferentes regiones del Ecuador.

Por ello la vestimenta es una necesidad fundamental para los
ecuatorianos, ya que lo adaptan para proteccion de adversidades

climaticas, incluyendo aquellas derivadas de las necesidades culturales
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de privacidad e intimidad, y es que para el ecuatoriano, el sentirse

protegido, comodo y a la moda es algo habitual.

Sin embargo ahora se le reconoce como lo que siempre ha sido: el
primer recurso de mediacion entre el cuerpo humano y el ambiente en

el que se desenvuelve.

La moda por otra parte juega un rol importante en la sociedad
ecuatoriana y cada individuo forma su propio estilo segun al grupo que
pertenece 0 a su forma de pensar para sobresalir de otros y es que la
moda es impuesta por factores del extranjero, por algun disefiador o

estrella de cine que sale en las revistas, periddicos o television.

3.1.2 Motivaciones

3.1.2.1 Definicion de motivaciones de los ecuatorianos

Las motivaciones estan relacionadas con las necesidades y los deseos.
La motivacion busca satisfacer la necesidad; ya que la necesidad se
transforma en un motivo cuando tiene un grado elevado de intensidad;
y a la vez puede generar distintas motivaciones.

La motivacion crea estimulos que pretenden satisfacer los deseos vy las
necesidades personales adquiridas y que muchas veces no son

satisfechas. Existen varios factores que hacen que las necesidades se
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conviertan en deseos cumplidos y que ademas se generen mas
necesidades para desarrollar un mercado y hacerlo crecer ofertando un

producto teniendo en cuenta que segmento de mercado va dirigido®.

Las motivaciones de los ecuatorianos para el consumo de bienes y
servicios es tener los Gltimos aparatos electronicos, vestirse a la moda
con tendencias mundiales a la par de paises desarrollados. No es raro
encontrar teléfonos de ultima generacion como el Iphone 5, televisores
LED, Ipads 3 en el Ecuador, incluso se los tiene que hacer bajo pedido

porque la primera remesa de importacion se termina en pocas horas.

Los ecuatorianos hacen todo por apantallar ante los demas y asi elevar
su autoestima y estatus con aparatos caros y lujosos. En la actualidad,
se puede apreciar marcas de ropa como Zara, Polo Ralph Lauren,
North Face, Montblanc, Lacoste, Tiffany & Co, Swarovski, Rolex,
Mercedes Benz, Audi en el mercado ecuatoriano y cada vez, nuevas
franquicias internacionales entran al pais porque el nivel de consumo
se ha incrementado en los Gltimos afios ademas de las exigencias del
consumidor ecuatoriano y las nuevas tendencias gracias a la

globalizacion.

8Cfr.

LA COCTELERA.NET. (2008). [http://publimarklage.lacoctelera.net/post/2008/10/20/la-motivacion-
y-compra]. La Motivacién y la Compra.
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Segun varios estudios realizados en los Gltimos afios indica que el alto
consumo en el Ecuador obedece a factores como la capacidad de pago

y los niveles de ingresos de los ecuatorianos.

La tendencia creciente del consumo esta en el sector de las
tarjetas de crédito. La cifra de tarjetas emitidas crecié un 28%
entre el 2008 y el afio pasado. En ese mismo periodo el
consumo con dinero pléstico tuvo un incremento del 47%.°

3.1.2.2 Clasificacion de las motivaciones

En la clasificacion de las motivaciones existen dos grupos; la primera
es la clasificacion que Maslow propone, la cual es muy similar a la
jerarquia de las necesidades; pero entre los dos grupos tienen

diferentes conceptos.

A continuacion se enuncia la primera clasificacion:

Motivaciones Fisiolégicas

> Motivacion de Movimiento: la satisfaccion de esta necesidad

ha dado lugar al desarrollo del sector deportivo en sus maltiples

facetas, o de la industria del baile.

BEL COMERCIO (2012). [http://www.elcomercio.com/negocios/ecuatoriano-eleva-niveles-
consumo_0_665933503.html], El ecuatoriano eleva sus niveles de consumo.
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> Motivacién de Aire Puro: motivado por el desarrollo dentro del
mercado por un aire menos contaminado, se han creado

campanas publicitarias, productos ecolégicos, etc.

> Motivacion de alimentacion: dentro de este grupo la necesidad
de alimentos a llevado a la comercializacion de actividades
agricolas, ganaderas, pesqueras, asi como también de bares,

restaurantes.

> Motivacién de evacuaciéon: Mueve la industria de productos de

higiene corporal, de saneamiento.

> Motivacién de temperatura adecuada: son motivados a que el
individuo compre ropa, contrate servicio de calefaccion y

refrigeracion.

> Motivacién de descanso: La busqueda de la satisfaccion de
esta necesidad lleva desde el uso de camas, ventanas aislantes

0 actividades de descanso.

Motivaciones de Seguridad

Se orientan en satisfacciones hacia el futuro, se traduce como

necesidades de un trabajo consolidado y protegido, una cuenta de
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ahorros, seguros de diversa indole, ademas de la posesion de una

vivienda.

Motivaciones de Pertenenciay Amor

Este tipo de motivaciones puede dar salida a la moda, y actividades de

ocio.

Motivacion de estima

El individuo se sienta motivado a sobresalir sobre los demaés, a ser
reconocido por todos debido a su talento. Puede satisfacer su necesidad

a través de servicios especiales como marcas de moda.

Motivacion de Autorrealizacién

La motivacion de autorrealizacion afecta a los deseos de superacion
del individuo, que puede conducir a diversos campos, desde el

desarrollo del arte, hasta los deportes de riesgo.

El segundo grupo de clasificacion de la motivacion esta constituida por
distintos criterios que complementan el concepto, a continuacién se

indican:
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Fisioldgicos o Psicoldgicos

Los motivos fisioldgicos se orientan a la satisfaccion de necesidades
bioldgicas o corporales, como por ejemplo el hambre o la sed.
Mientras que los psicolégicos se centran en la satisfaccion de

necesidades animicas, como el saber, la amistad, etcétera.

Racionales o Emocionales

Las motivaciones racionales se asocian con caracteristicas objetivas
del producto, tales como el tamafio, consumo, duracion, precio,
calidad, etc. Las emocionales por otro lado se relacionan con
sensaciones subjetivas, como el placer o el prestigio que se espera que

se deriven del bien o servicio adquirido.

Primarios o Selectivos

Los motivos primarios motivan al individuo a realizar compras a
productos genéricos tales como una computadora, celular entre otros,
Mientras que los productos selectivos examinan con un mayor cuidado
los anteriores productos enunciados pero se enfocan mas en el disefio y
marca o realizan comparaciones con otros establecimientos que venden

el mismo producto.
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Conscientes e Inconscientes

Los motivos conscientes son aquellos en donde la empresa ejerce
cierta influencia en la decisién de compra del consumidor y los
consumidores lo perciben, al contrario de los motivos inconscientes en

donde influyen en la decision de compra sin que el comprador lo note.

Positivos 0 negativos

Los motivos positivos llevan al consumidor a los objetivos deseados,
ejerciendo un dominio en la decision de compra, mientras que los
negativos lo apartan de sus objetivos deseados, pero a pesar de que lo
apartan muchas de las veces los motivos negativos son los que mas
influyen en la decision de compra de los consumidores. Un ejemplo de
fuerza negativa es el temor, el cual juega un papel decisivo en la

adquisicion de ciertos productos.

3.1.2.3 Principales motivaciones en el consumo ecuatoriano

El consumidor ecuatoriano tiene varias motivaciones que influyen en

el consumo de un bien o servicios.

Entre las principales motivaciones, se puede mencionar®:

Cfr.SERGI MATEO. (2011). [http://sergimateo.com/las-motivaciones-de-compra-del-consumidor/], Las
motivaciones de compra del consumidor.
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Necesidades basicas: el consumidor en general tiene

inevitablemente que comer, tomar agua, vestirse.

Conveniencia: necesita un bien o servicio en algin momento y

compra lo que primero se le presenta, lo mas facil de acceder.

Recambio: adquiere un bien o servicio para sustituir lo que ya no

le causa satisfaccion o no le da el servicio que esperaba.

Escasez: compra un producto porque es exclusivo o simplemente
porque ya no hay muchas unidades de ese producto que todos
quieren tener.

Prestigio: adquiere un producto para destacarse de los demas y ser

admirado y envidiado porgue tiene un producto caro o exclusivo.

Vacio emocional: a veces compra porque quiere llenar el vacio de

un producto que no tiene ni nunca tendra.

Precios bajos: cuando un producto esta a un precio comodo y

accesible, es muy atractivo para el consumidor.
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Buena relacion calidad-precio: a pesar de que no necesita un
bien o servicio, el consumidor termina comprandolo porque su

relacion calidad-precio la considera inmejorable.

Reconocimiento del nombre de la marca: prefiere adquirir un

bien de una marca prestigiosa, de la que ha escuchado hablar.

Moda e innovacion: elige un producto porque esta de moda y

todo el mundo habla de él.

Alimento para el ego: compra un producto porque quiere

destacarse de los demas y elevar su autoestima.

Identificacidn: adquiere el producto porque se siente identificado

con él y con grupo de personas que adquieren este producto.

Presién: en algunas ocasiones compra lo que sus amigos tienen

para sentirse bien y acorde a su entorno.

Indulgencia: compra un bien o servicio simplemente por quiere

darse el gusto de hacerlo.
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3.1.3 Percepciones

3.1.3.1 Proceso de la Percepcion

Cada individuo percibe de diferente forma su entorno, y lo hace a
través de estimulos que se le presentan en su dia a dia. Toda
percepcidn utiliza los cinco sentido, pero no todo lo que se siente es
percibido, sino que para ello existe un proceso mediante el cual el
individuo puede seleccionar, organizar e interpretar, con el fin de

adaptar sus niveles de comprension.

La percepcion es un proceso que se realiza en tres fases:

Seleccion: Todo individuo lograr percibir su entorno mediante los
estimulos que recibe, su actitud frente a estos estimulos, seran de su
interés y necesidad. Sin embargo este tipo de percepcién se da de
forma inconsciente, generalmente los individuos perciben de forma

distorsionada los mensajes, captando solo los aspectos agradables.

Organizacion: Una vez seleccionadas, las personas preceden a
clasificarlas asignandoles un significado, cada persona puede crear
distintos resultados de un mismo mensaje. La escuela de la Gestalt
establecio principios de organizacion de los estimulos segun el

agrupamiento, contraste, ambigtiedad, etcéetera.
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Interpretacion: Esta ultima fase hace referencia a dar contenido a los
estimulos previamente seleccionados y organizados. Con la
experiencia previa de los individuos se da paso a la interpretacion,

dicha interpretacion varia a medida que va ganando experiencia.

La interpretacion depende de los factores internos de la persona y de su

interaccion con el entorno.

Componentes de Percepcién en relacion al consumo

La manera en como perciben las personas se da de diferentes formas,
aunque los estimulos en un principio son iguales las personas no, por
ello para referirse a los componentes en como perciben los

consumidores se dan en dos fases:

Por medio de las sensaciones que son la respuesta directa e inmediata a
una estimulacién, en los cuales relaciona tres elementos importantes

que son estimulo, 6rgano sensorial y relacion sensorial.

Si no existe un estimulo, el comprador nunca tendrd una idea del
mensaje y por ello nunca llegara a comprar el producto o contratar el
servicio que la empresa esta ofertando. De nada sirve el lanzar al
mercado un nuevo producto sino se comunica al publico objetivo, el

cual no tendra conciencia de su existencia.
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El estimulo debe ser adecuado para el mercado, caso contrario no se lo
percibira, la sensibilidad del individuo a un estimulo proviene de la

capacidad receptiva y por la intensidad del estimulo.

Por ultimo debe existir una relacion sensorial, ya que conlleva el
estudiar la localizacion y el momento correcto para el lanzamiento de
los anuncios publicitarios, no se puede dejar de lado el estudiar a la
audiencia pues de no realizarlo puede llevar al fracaso un spot

publicitario, y el objetivo es que el mensaje llegue al publico objetivo.

Por otra parte, existen los umbrales de recepcién que son minimos y
maximos que delimitan el campo de percepcién del individuo, y que es

atil para dar paso al disefio de los anuncios publicitarios.

Mientras que el segundo grupo de los componentes de la percepcién
son los inputs internos, que caracterizan a cada persona y que cargan
de distinto significado a los estimulos; algunos de ellos son la
necesidad que busca el reconocimiento de la carencia de algo, la
motivacion que se encuentra vinculada con la necesidad pero no
siempre actuan conjuntamente, pues una motivacion puede llegar a
satisfacer varias necesidades Yy por ultimo tenemos a la experiencia
que se da a traves de hechos vividos que afectan al comportamiento de

la persona.
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3.1.3.3 Usos de la percepcion en el marketing

Es de suma importancia tener claro el concepto de la percepcion, y
mas en el area de marketing ya que ayuda a satisfacer la demanda de
los consumidores, y a conocer lo que verdaderamente quieren; dentro
del marketing se debe establecer una politica coherente con el
posicionamiento deseado, para lograr influir en la percepcion del

consumidor.

Dicha influencia se la puede realizar a través de factores como la
marca, que es el nombre, simbolo y disefio especial cuya finalidad es la
de identificar los bienes y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores para lograr diferenciarlo de los de la competencia.

Las campafias que realice el departamento de marketing deben ser
vinculadas con el producto y la imagen que se quiere dar a conocer a

los compradores.

El precio juega un papel importante dentro de los usos de percepcion
de marketing. El precio debe estar vinculado con el valor percibido por
el consumidor, debido a que influye en el proceso de compra; por ello
si el precio es alto el consumidor asocia con que el producto es de

mejor calidad.
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Por ultimo conviene utilizar factores publicitarios tales como:

Diagramacion: el objetivo es que el receptor capte todas y cada una
de sus partes. Posibilidad de crear un codigo propio rapidamente

identificable con el receptor.

Logotipo: firma del anuncio en el recae el recuerdo de la marca en el

momento de la compra.

Titular: su objetivo es captar la atencién del receptor en una primera

fase; en una segunda fase, debe producir impacto.

Slogan: es la formula breve, concisa y facil de retener, un slogan debe
resumir en pocas palabras el mensaje que se quiere emitir, y provocar

impacto en el consumidor.

Cromatismo: el color tiene una percepcion psicologica influyente, y

evoluciona con los estilos de vida, la moda, la edad, etc.

Imagen grafica: tales como la fotografia, el grafismo, la ilustracion o
la combinacion de las tres, con ello logra informar, Ilamar la atencion y

motivar.
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3.1.4 Actitudes

3.1.4.1 Caracteristicas de las actitudes

Cuando se habla de actitudes, se habla de una idea condicionante que
lleva a actuar a las personas de manera determinada ante una situacion
especifica. Dependiendo del tipo de idea generada con anterioridad
ante un hecho, las actitudes pueden ser positivas o negativas, esto se da
a que las actitudes se forman en la mente gracias a experiencias
adquiridas en el pasado y/o por influencia de personas cercanas.

“La actitud es una idea cargada de emocion, que predispone a un tipo

de accidn frente a una situacion especifica”.

Todas las caracteristicas de las actitudes deben tener un objeto claro,
en donde este puede ser abstracto o tangible, asi como su direccién en
la cual se pueda tornar favorable o desfavorable dependiendo de la
disposicién de la persona, esto ayudara a que el grado de actitud guste

o disguste al objeto.

Otra caracteristica clave dentro de las actitudes es la intensidad, la cual
mide el nivel de seguridad o confianza de la expresion relativa al

objeto o bien la fuerza que atribuye a su conviccion.



3.14.2

56
La organizacion interna y centralidad de las actitudes es fundamental
ya que tiene que ver con la consistencia de la estructura que luego dara
paso al aprendizaje ya que parte de las actitudes que tienen los

individuos es las aprendidas.

En el aprendizaje las fuentes de las actitudes se dan por tres tipos de
grupos gue son: La experiencia personal, que es cuando se ha vivido
una serie de factores que llevo a que se tenga un recuerdo positivo o
negativo. La pertenencia a un grupo, que es la que puede causar gran
parte de la predisposicion que se tenga frente a un entorno, y por
altimo las personas importantes en nuestra vida; este tipo de grupo
hace que se formen nuevas actitudes ante situaciones o bien pueden

modificar las que ya se tenian antes.

Actitudes de compra de los consumidores ecuatorianos

El consumidor ecuatoriano en lo que se refiere a vestimenta, ha

cambiado sus actitudes de compra.

En los dltimos afios, el consumidor ecuatoriano prefiere vestirse con
ropa de marca porque le gusta impresionar a los demas. Entre sus
preferencias estan ropa de las marcas Aeropostale, Tommy Hilfiger,
Abercrombie and Fitch, Victoria’s Secret; marcas extranjeras que por

la gran acogida que han tenido en el mercado nacional, ha generado



57

que se fabriquen imitaciones de estas marcas las cuales se las puede

encontrar en los centros comerciales del ahorro a comodos precios.

Tambien la industria nacional ha comenzado a confeccionar ropa con
disefios parecidos a estas marcas que son juveniles y han marcado

tendencias de moda en el Ecuador.

La tendencia de verse bien, a la moda y el cuidado personal ha
generado que nuevas empresas de ropa, tanto nacionales como
extranjeras, ingresen al mercado local con gran aceptacion. Este es el
caso de las marcas espafiolas como Zara, Bershka, Stradivarius, Pull
and Bear que en no menos de un afio han tenido gran acogida en la
ciudad de Quito ofertando ropa de moda y de buena calidad y sobre

todo a precios accesibles.

Aunque vestirse a la moda es una de las nuevas tendencias en el
Ecuador, el ecuatoriano prefiere comprar ropa en rebajas, cuando estan
las tiendas en temporadas de ofertas sobretodo en ropa de marca.
Prefiere comprar ropa “funcional” es decir que la puedan combinar
facilmente para usarla en casi todas las ocasiones tanto ocasiones
especiales como cotidianas; y que a su consideracion sean de buena

calidad y tengan precios comodos principalmente.
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3.1.5 Personalidad

3.1.5.1 Caracteristicas de la personalidad

La personalidad es el sello distintivo de cada individuo, el cual se
forma a partir de rasgos y cualidades. La personalidad de cada persona
es diferente, implica una variable individual que constituye a cada
persona y por ello la hace diferente de los otros.

W. Allport, define a la personalidad como una organizacion dinamica,
en el interior del individuo, de los sistemas psicofisicos que

determinan su conducta y su pensamiento caracteristicos.?

Por ello la forma en como actlan las personas se debe a la capacidad
pensante y de lenguaje que poseen, esto permite una transmision
cultural, una mejor comunicacion y una capacidad de reflexionar sobre

ellos mismo.

Una de las cuatro principales caracteristicas de la personalidad es la
consistencia que hace referencia de que la personalidad de una persona

es un rasgo distintivo y que permanece estable a lo largo del tiempo,

?'WEBSCOLAR.(2012). [http://www.webscolar.com/conceptos-de-personalidad-por-diferentes-autores],
Conceptos de personalidad por diferentes autores.
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claro que en este periodo puede ir variando debido a factores

ambientales o a las necesidades de experimentar algo nuevo.

Asi mismo, la personalidad consiente en la diferenciacion de cada
individuo, esta es otra de las caracteristicas de la personalidad, ya que
es unica ante factores internos, pero si se lo quiere utilizar como
criterio de segmentacion, se llegaria a destacar uno o varios rasgos que
posea en individuo.

Por otro lado con cada situacion que se vaya dando a lo larga lo de la
vida de la persona su personalidad va variar, a esta caracteristica se la
conoce como evolucion, y aunque se haya mencionado en las
anteriores caracteristicas de que la personalidad es constante, la
persona puede ir cambiando por factores como experiencias vividas o

porque la persona va madurando.

Cabe destacar que la personalidad de cada individuo es impredecible,
lo que lleva a definir a la personalidad como una compleja
combinacion de caracteristicas y comportamientos, por ello al
momento de realizar un analisis de respuesta, hace que sea dificil la

prediccion sobre lo que desea el consumidor.
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3.1.5.2 Teorias de la Personalidad

Existen diversas teorias de la personalidad, desarrollada por varios
autores; las mas importantes son dos: Teorias individuales y Teorias

sociales.

En las Teorias Individuales se encuentran caracteristicas comunes
como; que el individuo tiene una serie de caracteristicas internas y
rasgos, de los cuales existen diferentes maneras de desarrollar tales
caracteristicas por parte de cada individuo, y en general el aspecto
general de esta teoria es que cada individuo es Unico y sus

personalidades distintas de otros.

Para la teoria individual se destacan tres teorias que son las siguientes:

Teoria Psicoanalitica: los individuos actian motivados por impulsos

inconscientes, especialmente biologicos y sexuales.

Teoria del Auto-Concepto: el individuo refleja sus ideales y

personalidad en sus actividades y comportamiento de compra.

Teoria de los Rasgos: la personalidad se define como la integracion

de una serie de atributos denominados rasgos, que son medibles.
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Por otro lado, la Teoria Social considera que la personalidad se forma
por la interrelacion del individuo con el medio social. Se afirma que
las personas en este tipo de teoria luchan por superar los sentimientos
de inferioridad para lograr medios que los conforten tales como el

amor, la seguridad y la hermandad.

Karen Horney propuso en la teoria de la personalidad tres grupos que
fuesen clasificados de la siguiente manera: sumisa, agresiva y

desenvuelta.

Los individuos sumisos, son aquellos que desean ser amados a este

grupo se dirigen los productos de socializacion.

Los individuos agresivos, son aquellos que se desplazan en contra de

los demas, buscan sobresalir y ganar admiracion.

Los individuos desenvueltos, ponen distancia en sus emociones y
desean independencia, autosuficiencia y libertad de obligaciones.
El comportamiento de compra que se da por parte del consumidor

refleja los verdaderos motivos de la compra.
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Influencia de la personalidad en el comportamiento del

consumidor ecuatoriano

El consumidor en general, forma su personalidad por medio del
consumo de productos o servicios que permite formar una imagen de

lo que se quiere proyectar a los demas.

Algunos productos representan para el consumidor lo que ellos se
idealizan como persona y cOmo quisieran ser vistos y tratados por los
demas; es por esta razon que se dan las diferencias de precios entre
productos de distintas marcas. Para el ecuatoriano no es lo mismo tener
un IPhone que tener un Nokia, o usar lenceria de la marca Victoria’s
Secret que usar lenceria de la marca Daniela’s que es industria

nacional.

Los ecuatorianos se preocupan mucho del que dira de la sociedad y
trata de aparentar incluso adquiriendo cosas que no puede llegar a
pagar porque simplemente su precio es superior al sueldo que gana.
Pero esto no les importa sino que sean reconocidos, envidados y se
destaquen de los demas por tener productos caros o acudir a
restaurantes exclusivos que cuando leen el menu ni siquiera entienden
que ordenar. Pero piensan que si compran bienes o servicios caros

seran tratados bien por los demas.
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Es importante recalcar que la edad es un factor importante en la
personalidad. Pero no es lo mismo la edad biolégica que la edad
psicoldgica porque hay personas de edad madura que buscan productos
que generalmente son consumidos por gente joven para sentirse que
tienen unos afios menos, que estan actualizados con las nuevas
tendencias y principalmente mejorar su auto estima porque a quien no

le hace bien que le digan que esta joven y a la moda.

3.2 INFLUENCIA DE FACTORES EXTERNOS EN EL CONSUMIDOR

3.2.1 Cultura

Edward B. Tyler define a la cultura como “un todo complejo que abarca
conocimientos, creencias, artes, normas morales, leyes, costumbres, otras

capacidades y habitos que el hombre adquiere por ser miembro de la sociedad”.

También se define como la forma caracteristica de vida de un grupo de

personas, su plan global de vida.

La cultura tiene caracter nacional ya que tiene diferencias que distinguen a un
pais de otro, encierra tabues y ritos; ademas incluye un lenguaje no verbal,
gestos, posturas, habitos alimenticios. Esta integrada por subculturas; es decir,
etnias que poseen rasgos intrinsecos propis. La cultura esta presente en todos

los aspectos de la vida y es considerado como algo esencial que tiene gran
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influencia en la personas. Representa todo lo que los integrantes de una

comunidad en la sociedad aprenden y comparten con los demas.

Se consideran como medios de transmision de la cultura:??

e La familia que inculca valores y costumbres
e Las instituciones educativas y religiosas que transmiten lo que es bueno

y ético.

e Los medios de comunicacién que emiten sefiales por medio de la

publicidad sobre lo que es bien visto y aceptado en la sociedad.

3.2.1.1 Caracteristicas de la cultura ecuatoriana

La cultura ecuatoriana es una mezcla de tradiciones ancestrales de
pueblos precolombinos, principalmente influenciados por la conquista

espafola.

La poblacion ecuatoriana es muy diversa, debido a que pertenece a
diferentes etnias. Los grupos étnicos mas grandes son los Mestizos,
quienes son de linaje mixto espafol y amerindio y representan el 65%

de la poblacion.

2Cfr. RIVERA CAMINO J. y otros. (2000).Conducta del Consumidor, Estrategias y Tacticas aplicadas al
Marketing. Espafia: ESIC EDITORIAL.
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Otra etnia ecuatoriana son los amerindios, quienes constituyen el 25%
de la poblacion. Los Criollos o el Pentecostés representan el 7% de la
poblacién ecuatoriana; y son los descendientes puros de los colonos
espafoles. Existe una etnia minoritaria que son los Afros (mulatos y

zambos) y conforman el resto de la poblacién.?

Cabe sefialar que en el pasado, la mayor parte de la poblacion
ecuatoriana estaba concentrada en la region Andina; pero en la
actualidad, la poblacion esta dividida en porcentajes iguales entre la
Sierra y la Costa. Un pequefio porcentaje de la poblacién vive en las

islas Galapagos, especificamente en el Archipiélago de Colon.

La migracidn hacia las principales ciudades del pais, como son Quito y
Guayaquil, ha causado que la poblacion urbana, en todas las regiones,
haya aumentado en un porcentaje que supera el 50%. La mayor parte

de la poblacion estd compuesta por nifios.

El espafiol es el idioma oficial del Ecuador: pero existen otras lenguas
y dialectos que son utilizados por los diversos grupos étnicos del pais:
como los Quichua Shimi, Awapit, Chapalachi, Tsafiqui, Paicoca,
A'ingae, Huaotirio, Shuar-chichan, y Zaparo. Dentro de estas lenguas,

el quichua es el de mayor difusion. Se habla en los pueblos de la Sierra

En-Ecuador.com [http://www.en-ecuador.com/cultura.php], Cultura del Ecuador.
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y en la Amazonia, en donde existen dos dialectos: el quichua del Napo

y el del Pastaza.?

La religion predominante es la Catolica Romana. Los indigenas
ecuatorianos generalmente fusionan el catolicismo con sus creencias
tradicionales, a pesar de esto y del tiempo, muchas comunidades
conservan sus creencias y practicas antiguas de adoracién a la tierra,

montafias, y el sol.

La arquitectura religiosa colonial del Ecuador es predominantemente
barroca, donde se pueden apreciar solidas construcciones con fachadas

construidas con rocas talladas.

Mientras que la arquitectura civil es sencilla y elegante, y se la puede

apreciar en los principales edificios de las ciudades.

Casos de adaptacion cultural y el marketing

El conocer a una sociedad implica conocer también su cultura. Esto es
fundamental para las empresas que quieren buscar oportunidades de
negocio, ya que de este conocimiento va a depender la venta de un
bien o servicio y asi evitar el fracaso de productos, puesto que se

pueden generar conflictos sub culturales.

21bidem
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Los factores culturales son importantes para la elaboracion de
estrategias y para la toma de decisiones; es decir, permiten a la
empresa evaluar la politica enfocada a precio, producto, plaza y

promocion.

Es importante tomar en cuenta que las personas realizan las compras
en el ambiente social de la cultura a la que pertenecen. Para
comercializar un bien o servicios, se necesita conocer los factores
culturales que influyen en estos; debido a que la conducta de compra
de las personas es basicamente influenciada por valores culturales que

se relacionan con las necesidades emocionales.

En conclusion, al conocer la cultura de una sociedad se podra
interpretar las reacciones que tienen los consumidores frente a las
estrategias de marketing fomentadas por las empresas; ya que se
conocera mejor al mercado, especialmente cuando se disefian

estrategias de marketing internacional.

3.2.2 Clases Sociales

Para conocer el comportamiento del consumidor se debe segmentar a la
poblacién en grupos que compartan elementos culturales, costumbres, nivel
economico. Las clases sociales se basan en la existencia de grupos sociales con

distinta influencia dentro de una sociedad. Esta influencia se da en relacion de
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preeminencia de los grupos de estrato alto sobre los demas grupos. Cabe
recalcar que esta relacion no se da necesariamente en el comportamiento del
consumidor, ya gque ocasionaria que para un producto en particular, los grupos
de clase alta consumen mayor cantidad que los grupos de clase baja; esto
haciendo relacién a la posicién que ocupan en el estrato social sin tomar en

cuenta las diferencias cuantitativas y cualitativas.

Las clases sociales son homogéneas y variables; y se basan en mdultiples
variables que limitan el comportamiento en grupos y permiten cambiar de una

clase a otra, siendo la tendencia ascendente.

En términos de marketing, las clases sociales representan un subgrupo cultural
conformado por personas que comparten valores, estilos de vida y

comportamientos de consumo similares.

3.2.2.1 Clasificacion de las clases sociales en Ecuador

El Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) a través de una

encuesta, que estratifica el nivel socioeconomico de los ecuatorianos

presentd, realizada a 9744 viviendas urbanas de Quito, Guayaquil,
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Cuenca, Machala y Ambato, la cual permitié segmentar el mercado de

cONsSUMo en cinco estratos?>:

e EI 1,9% de los hogares se encuentra en estrato A
e EIl11,2% en nivel B

e EI22,8% en nivel C+,

e EI 49,3% en estrato C-

e El 14,9% en nivel D

> Estrato A se encuentra el 1,9% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

e EI material predominante del piso de estas viviendas son de

duela, parquet, tablon o piso flotante

e En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.

Bienes

e Todos los hogares disponen de servicio de teléfono

convencional.

ZINEC (2011).
[http://www.inec.gob.ec/estadisticas/?option=com_content&view=article&id=112&Itemid=90&],
Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico.
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Todos los hogares de este estrato cuentan con refrigeradora.

Mas del 95% de los hogares dispone de cocina con horno,
lavadora, equipo de sonido y/o mini componente.
En promedio los hogares de este estrato tienen dos televisiones

a color.

Mas del 80% de los hogares tiene hasta dos vehiculos de uso

exclusivo para el hogar.

Tecnologia

El 99% de los hogares de este nivel cuentan con servicio de

internet.
La mayoria de los hogares tiene computadora de escritorio y/o
portatil

En promedio disponen de cuatro celulares en el hogar.

Educacion

El Jefe de Hogar tiene un nivel de instruccién superior y un

numero considerable alcanza estudios de post grado.
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Economia

e Los jefes de hogar del nivel A se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, miembros del poder
ejecutivo, de los cuerpos legislativos, personal del directivo de

la Administracion Pablica y de empresas.

e EI 95% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL.

e EI 79% de los hogares tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion,
seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

> Estrato B es el segundo estrato y representa el 11,2% de la

poblacién investigada.

Caracteristicas de las viviendas

e En el 46% de los hogares, el material predominante del piso de

la vivienda es de duela, parquet, tablén o piso flotante.

e En promedio tienen dos cuartos de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.
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Bienes

e El 97% de los hogares dispone de servicio de teléfono

convencional.
e EI99% de los hogares cuenta con refrigeradora.

e Mas del 80% de los hogares dispone de cocina con horno,

lavadora, equipo de sonido y/o mini componente.
e En promedio los hogares tienen dos televisiones a color.

e En promedio los hogares tienen un vehiculo de uso exclusivo

para el hogar.

Tecnologia

e EI 81% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de

internet y computadora de escritorio.

e EI50% de los hogares tiene computadora portatil.

e En promedio disponen de tres celulares en el hogar.

Educacion

e El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion superior.
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Economia

e EI 26% de los jefes de hogar del nivel B se desempefian como
profesionales cientificos, intelectuales, técnicos y profesionales

del nivel medio.

e EI 92% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o

seguro del ISSFA o ISSPOL.

e EI 47% de los hogares tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion;
seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

> Estrato C+ representa el 22,8% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

e El material predominante del piso de estas viviendas son de
ceramica, baldosa, vinil o marmeton.
e En promedio tienen un cuarto de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.
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Bienes

e El 83% de los hogares dispone de servicio de teléfono

convencional.
e EI96% de los hogares tiene refrigeradora.

e Mas del 67% de los hogares tiene cocina con horno, lavadora,

equipo de sonido y/o mini componente.

e En promedio tienen dos televisiones a color.

Tecnologia

e EI 39% de los hogares de este nivel cuenta con servicio de

internet.
e EI62% de los hogares tiene computadora de escritorio
e EIl 21% de los hogares tiene computadora portatil.

e En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Educacion

e El Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion de secundaria

completa.
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Economia

e Los jefes de hogar del nivel C+ se desempefian como
trabajadores de los servicios, comerciantes y operadores de
instalacion de maquinas y montadores.

e EI 77% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o
seguro del ISSFA o ISSPOL.

e EI 20% de los hogares cuenta con seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion,
seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales.

» Estrato C-representa el 49,3% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

e El material predominante del piso de estas viviendas son
ladrillo o cemento.
e En promedio tienen un cuarto de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar.



76

Bienes

e El 52% de los hogares dispone de servicio de teléfono

convencional.
e Mas del 84% tiene refrigeradora y cocina con horno.

e Menos del 48% tiene lavadora, equipo de sonido y/o mini

componente.

e En promedio tienen una television a color.

Tecnologia

e EI 11% de hogares tiene computadora de escritorio.

e En promedio disponen de dos celulares en el hogar.

Educacion

e EIl Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion de primaria

completa.

Economia

e Los jefes de hogar del nivel C- se desempefian como

trabajadores de los servicios y comerciantes, operadores de
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instalacion de maquinas y montadores y algunos se encuentran

inactivos.

e EIl 48% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o

seguro del ISSFA o ISSPOL.

e EIl 6% de los hogares tiene seguro de salud privada con
hospitalizacion, seguro de salud privada sin hospitalizacion,
seguro internacional, AUS, seguros municipales y de Consejos

Provinciales y/o seguro de vida.

> Estrato D representa el 14,9% de la poblacion investigada.

Caracteristicas de las viviendas

e El material predominante del piso de estas viviendas son de

ladrillo o cemento, tabla sin tratar o tierra.

e EIl 31% de hogares tiene un cuarto de bafio con ducha de uso

exclusivo para el hogar. Bienes

e EI 12% de los hogares dispone de servicio de teléfono

convencional.

e Menos del 43% tiene refrigeradora y cocina con horno.
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e EI 5% de los hogares tiene lavadora.
e EI 10% tiene equipo de sonido y/o mini componente.

e En promedio tienen un televisor a color.

Tecnologia

e En promedio disponen de un celular en el hogar.

Educacion

e EIl Jefe del Hogar tiene un nivel de instruccion de primaria

completa.

Economia

e Los jefes de hogar del nivel D se desempefian como
trabajadores no calificados, trabajadores de los servicios,
comerciantes, operadores de instalacion de maquinas y

montadores y algunos se encuentran inactivos.
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e EI 11% de los hogares esta afiliado o cubierto por el Seguro del
IESS (seguro general, seguro voluntario o campesino) y/o

seguro del ISSFA o ISSPOL.

Figura 3-2: Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioeconoémico

Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioeconomico
La muestra es de 9.744 viviendas que corresponden a 812 sectores censales
Se realizd en fas cnco ciudades del pafs con mayor peso econdmico y poblacional
Quito Guayaquil Cuenca Ambato Machala Total
2.364 3372 1.344 1.344 1.320 9.744
Estratos Socioecondmicos L'r:hje IJL(,,? —.
Calificacién sobre 1.000 puntos iE RO [ TUESES
Grupos Socioeconémicos
A (Alto) representa Desasa @ Quito
el 1,9% del universo 1.000
analizado puntos
® Ambato
B (Medio Alto) De 696 a Guayaquil
representa el 11,2% 845 puntos e
g un'_ "'Ndersou ® Cuenca
i Machala @
€+ (Medio Tipico) De535a
representa el 22 8% 696 puntos
del universo
analizado
C- (Medio Bajo) De36a ftems utilizados para el estudio
representa el 49,3% 535 puntos Dimensién de Vivienda
del universo S X
analizad Dimensién Bienes
Dimensién Educacién
D (Baio) Daoavis Dimension Econémica
jo) representa a ] Z
el 14,9% del universo puntos Dimensidn Tecnologia
analizado Dimensién Habitos de consumo

Fuente:http://www.telegrafo.com.ec/index.php?option=com_zoo&task=item&item_id=25488

&ltemid=2
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3.2.2.2 Consumo Ecuatoriano por clases sociales

Clasificar dentro de cada clase social es un proceso complicado debido
a la diversidad de variables. Una clase social representa una forma de
vida y de consumo especifico, la manera de clasificarla debe basarse
en los elementos que indiquen el tipo de vida y de consumo que tienen
las personas.

Las variables para clasificar por clases sociales son el nivel de
ingresos, la educacién, el tipo de vivienda, la ocupacién laboral. Es
importante que se utilice mas de una variable para poder clasificar y

segmentar de una mejor manera.

Segun el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos, INEC, el

Ecuador esta segmentado en 5 estratos de consumo®, los cuales se

detallan a continuacion y sus habitos de consumo.

3.2.2.2.1 Estrato A

Héabitos de consumo

e Los miembros de los hogares de estrato alto compran la

mayor parte de su vestimenta en centros comerciales.

% INEC (2011).

[http://www.inec.gob.ec/estadisticas/index.php?option=com_remository&Iltemid=&func=startdown&id=1184&la
ng=es&TB_iframe=true&height=250&width=800], Encuesta de Estratificacion del Nivel Socioeconémico
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e Los hogares de este nivel utilizan internet.

e EI 99% de los hogares utiliza correo electronico personal

(no del trabajo).

e El 92% de los hogares utiliza alguna pagina social en

internet.

e El 76% de los hogares de este nivel ha leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en

los ultimos tres meses.

3.2.2.2.2 Estrato B

Héabitos de consumo

e Las personas de estos hogares compran la mayor parte de
la vestimenta en centros comerciales.

e EI98% de los hogares utiliza internet.

e EI 90% de los hogares utiliza correo electronico personal
(no del trabajo)

e El 76% de los hogares esta registrado en alguna pagina

social en internet.

e El 69% de los hogares de este nivel han leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en

los ultimos tres meses.
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3.2.2.2.3 Estrato C+

Héabitos de consumo

El 38% de los hogares compran la mayor parte de la

vestimenta en centros comerciales.

e EI90% de los hogares utiliza internet.

e El 77% de los hogares tiene correo electrénico personal
(no del trabajo)

e El 63% de los hogares esta registrado en alguna pagina
social en internet.

e El 46% de los hogares ha leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos

tres meses.

3.2.2.2.4 Estrato C-

Héabitos de consumo

e El 14% de los hogares compran la mayor parte de la

vestimenta en centros comerciales.

e EI 43% de los hogares utiliza internet.
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e El 25% de los hogares utiliza correo electronico personal
(no del trabajo)

e El 19% de los hogares esta registrado en alguna pagina
social en internet.

e El 22% de los hogares de este nivel ha leido libros
diferentes a manuales de estudio y lectura de trabajo en

los ultimos tres meses.

3.2.2.2.5 Estrato D

Habitos de consumo

e EI 9% de los hogares utiliza internet.
e El 9% de los hogares ha leido libros diferentes a
manuales de estudio y lectura de trabajo en los ultimos

tres meses.

3.2.2.3 Importancia para el marketing

El comportamiento del consumidor se ve influenciado por la clase
social a la que pertenece el consumidor. Varios estudios sefialan que la
variable ingresos predice mejor el comportamiento de compra de cada

clase social.
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Las pautas de comportamiento de compra difieren entre las distintas

clases sociales.

Las personas de clase social alta no compran solo por necesidad, sino
por tener el placer de comprar; es por esta razén que compran en
tiendas exclusivas, boutiques y centros de compra que reflejen su
imagen social y que dispongan de atencion personalizada. Mientras
que las personas que pertenecen a la clase baja compran por necesidad

en almacenes y tiendas que tengan buenas ofertas.

Es importante mencionar que la percepcion de los productos y
servicios ofertados difieren segun las clases sociales. Por ejemplo, las
personas que pertenecen a la clase media y alta siempre miran al futuro
ya que sus horizontes de consumo son mas amplios que los de las
personas que pertenecen a la clase baja; quienes se centran en el

presente limitando su area de compras cerca del lugar donde viven.

La clase social es una variable importante que se debe tomar en cuenta
en la planificacion de marketing, ya que permite segmentar de una
manera mas acertada el mercado. Cabe recalcar que las variables del
marketing mix deben ser coherentes y constantes en el tiempo para el
segmento de mercado al que apuntan las empresas. Por lo tanto,
identificar los factores y variables que determinan cada clase social, es

la clave para identificar nuevas oportunidades de mercado.
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3.2.3 Factores Demograficos

Los factores demograficos tienen gran influencia en el comportamiento del
consumidor y de los mercados tanto locales como internacionales. Por esta
razon, son considerados como variables claves para disefiar estrategias de
marketing; ya que, debido a diversos factores demograficos como disminucion
de la tasa de natalidad, puede originar en que los negocios que en tiempos
pasados eran rentables, en la actualidad ya no lo son y tienen que salir del

mercado.

Algunas variables demograficas que tienen gran influencia son las siguientes:

e Tasa de natalidad de la poblacion

e Tasa de mortalidad de la poblacion

e Cambios geograficos de la poblacion

e Mejora en la educacion de los habitantes

e Estructura de edades

3.2.4 Factores Econémicos

Los factores economicos tienen gran influencia en el comportamiento del

consumidor, y son uno de los factores mas importantes que se toma en cuenta

para realizar estudios sobre el consumo en los mercados.
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El poder de compra de los consumidores es un factor que afecta y tiene
trascendencia no solo a nivel local en la economia, sino que repercute a nivel
mundial. Las decisiones de consumo de las personas son afectadas no
Unicamente por los ingresos y los precios actuales en el mercado de bienes y
servicios; sino porque en la actualidad, las personas se preocupan en el futuro
por cuanto dinero van a ganar y si van a poder cubrir todos los gastos que estan
teniendo. Esto explica que cuando la personas estiman que sus ingresos van
aumentar, utilizan tarjetas de crédito, realizan gastos y consumos innecesarios,
y pagan por bienes y servicios precios que en otras circunstancias no estarian

dispuestos a pagar.

La economia mundial ha tenido cambios importantes como el fin del marketing
de masas, consumidores que cada vez son mas exigentes, aparicion de nuevos
competidores, especialmente competidores asiaticos, el aumento en los
ingresos, la globalizacion de los mercados, la conformacion de mercados como
bloques, el reconocimiento de la ecologia, el fin de la era industrial y la

aparicion de nuevas tecnologias.?’

ICfr. YAGUE GUILLEN M. y otros. (2007). Nuevos Enfoques del Marketing y la Creacion de
Valor.Espafia: CAJAMAR CAJA RURAL, SOCIEDAD COOPERATIVA DE CREDITO.



4. CAPITULO IV: CONOCIENDO AL CONSUMIDOR QUITENO DE 20 A 25 ANOS

EN LA COMPRA DE PRODUCTOS DE BAJA IMPLICACION

4.1. CONSUMO Y SUS TENDENCIAS

4.1.1. Tendencias de consumo Mundial

Las tendencias de consumo no son como las estaciones del afio: no suceden de
forma ordenada a lo largo de un afio natural. Surgen a través de la inter-
polinizacién, la recombinacion y la convergencia y correspondencia entre los
nuevos comportamientos de consumo e innovaciones y los ya existentes. Y una

vez que han surgido, no dejan de evolucionar continuamente.”®

La compra de articulos a través de tarjetas de crédito es una de las tendencias
que se observaron en el afio 2012 en los mercados emergentes, asi como el

consumo en los centros comerciales.

En China, Rusia, India y Brasil existe, ademas gran demanda de productos
tecnoldgicos y vestimenta. En paises latinoamericanos, por ejemplo, los

consumidores entrevistados indicaron que planean aumentar un 20.8% en sus

8 TREND WATCHING. (2013). [http://www.trendwatching.com/es/trends/10trends2013/],10 Tendencias
de consumo cruciales para 2013.
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gastos de articulos de vestir y un 27,2% en bienes tecnoldgicos. Porcentajes

similares se observaron en China con un 21,7% y 27,1% respectivamente.

En India el incremento es mayor, ya que los consumidores apuntan a gastar un

31,9% maés en vestimenta y un 36,6% en tecnologia.

Estas son algunas de las conclusiones realizadas por la firma de investigacion
de mercados Euromonitor International, que analiza las 10 tendencias del
consumidor en 2012 en esos paises a traves de encuesta a 16. 000

consumidores.

Por otro lado en paises como EE UU o el Reino Unido, la tendencia apunta a
incrementar el consumo en linea a traves de portales de compra o de redes
sociales. Asi lo confirma un estudio con el de la consultora SMI Intelligence in

Social Media.

La informacion provista por la compafiia consultora E-Market también detalla
que accesorios y vestimenta son los productos preferidos para comprar en linea
por el 79% de las mujeres y el 29% de los hombres consultados. Ademas, los
tickets para el cine y otros eventos estan en las preferencias de compra de los
hombres ya que un 56% optan comprar a traves de Internet frente a un 44% de

las mujeres. *°

»Cfr. EKOS. [www.ekosnegocios.com],Datos sobre el consumo mundial.
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En definitiva el estar informado sobre estos datos de las tendencias que existen
a nivel mundial, ayuda a que empresas tengan una oportunidad de ofertar mas
productos o servicios a sus consumidores y que estén en ventaja frente a su
competencia, 0 en caso de tener ya un producto en el mercado, las empresas
deben buscar reinventar y mejorarlas, como es el caso de la tecnologia que cada
dia busca ampliar su gama de aplicaciones en funcion de las necesidades de sus

usuarios.

Y es que comprar bienes de lujo y usar solo tarjetas de crédito son dos nuevos

habitos que se esta dando a nivel mundial.

Tendencias de consumo Ecuatoriano

La tendencia de consumo en el Ecuador ha cambiado ahora los jovenes
consumen simbdlicamente mas a nivel material. Lo que trasciende en una serie
de frustraciones por bienes o servicios no adquiridos por no contar con los

recursos.

En la actualidad del Ecuador es muy diferente de lo que solia ser, pues en el afio
2011 el desempleo a diciembre fue del 5,06% y el subempleo, 44%, segun el

INEC pero para el afio 2012 estas cifras fueron del 5% y 39,62%. Mientras que
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el salario minimo vital para el afio 2011 fue de USD 292 ahora incremento a

uUsD 318.%°

Por ello el hecho de que se dé un aumento del circulante en el mercado alienta a
que se dé un mayor consumo, por otra parte si se pensaba que por el alza de
productos importados que llegan con altos aranceles iba a desalentar al
consumidor a conseguirlo, pues es todo lo contrario este suceso no desalientan

el consumo, simplemente porgue existe adquisicion econémica en el pais.

Entre los productos con mayor demanda son “los automoviles, las tarjetas de

crédito, la telefonia celular, las nuevas tecnologias, el turismo, entre otros”.

Por otra parte la tasa de asistencia de los distintos niveles de educacién mejoro
en los Gltimos afios en el pais lo que podria estar cambiando los habitos de
consumo entre quienes tienen mayor acceso a la educacion,

independientemente de si tienen o no los recursos.

Esto podria significar un consumidor mas informado y, por tanto, mas exigente,
ademas, el consumidor actual ecuatoriano al estar en contacto con las

Tecnologias de Informacién y Comunicacion (TICs) sigue y esta al tanto de

*INEC. (2013).
[http://www.inec.gob.ec/inec/index.php?option=com_content&view=article&id=562%3Ainec-
presenta-resumen-estadistico-2012&catid=68%3Aboletines&Itemid=51&lang=es]. Resumen
Estadistico 2012.
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cualquier tendencia mundial. Asi, la brecha en los patrones de consumo

mundiales se ha ido acortando.

Dado este panorama, es importante destacar que Ecuador no es ajeno al
desarrollo tecnolégico mundial. Un claro ejemplo es el crecimiento de los

usuarios de Internet que crecio 133 415% entre 1998 y 2012.

Si esta tendencia se mantiene, es probable que en el periodo 2012- 2015 se
experimente un incremento de tres digitos, que puede bordear el 200%. Asi el
pais se unira a la marcada tendencia del Consumidor Inteligente, la cual en la

actualidad empieza a dar sus primeros pasos.

A continuacidn se presenta una tabla de quien tiene la Gltima palabra en cuanto
a comprar un producto o servicio se refiere, esta tabla hace referencia a una

tipica familia ecuatoriana.
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Figura 4-3: Quienes tienen la Gltima palabra en la compra de

Quien tiene la dltima palabra en la compra de...

PADEE MADRE HWOS TODOS OTROS
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 34%  53% 8% 0% 5%
Automotor 61% 20% | 8% 0% 1%
Computador 8% 26% % 0% 3%
Internet 0% 21%  37% 0% 2%
Blectrodomésticos 37%  56% 6% 0% 2%
Muebles del Hogar 38%  55% 6% 0% 2%
Restaurantes 0% 22% | 9% 3% 1%
Destino turistico 0% 25% | 1% 29% 4%
\ivienda W% 3% | 7% N% 1%

Fuente: Pulso Ecuador

4.2 INVESTIGACION DE MERCADO

4.2.1. Disefioy contenido de la investigacion

Se emplearan fuentes primarias como: entrevistas a empresarios que estén en el
ambito de la comercializacion de lenceria femenina, encuestas y focus groups a
clientes que adquieran prendas, fichas de observacion en los diferentes puntos
de venta de mayorista y minoristas, tanto de la empresa como de la
competencia, con la finalidad de conocer de cerca las necesidades, gustos y las

apreciaciones de los clientes.



93

Ademas se contard con fuentes secundarias de informacion como: textos de

Comportamientos del Consumidor, Posicionamiento y Ropa Femenina.

Igualmente se utilizara indicadores economicos, datos e informacion

estadistica de organismos nacionales relacionados con la Industria Textil.

El Internet serd una fuente de informacion muy valiosa y actualizada que

contribuird considerablemente en el desarrollo de la presente investigacion;

ademas se contara con investigaciones realizadas y articulos de revistas.

4.2.2. Metodologia de la investigacion

Para la siguiente investigacion se realizd un analisis profundo de los bricks,

nouns y keys que comercializan lenceria femenina y ropa interior de hombre.

Para lo cual se definié como:

Brick la ciudad de Quito

Nouns los Centros Comerciales de Quito ubicados en el Norte, Sur, y Valles.

Keys son las tiendas situadas dentro de estos centros comerciales.

A continuacion se presenta los datos obtenidos:
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A

"\

@.LTDI\-OJTL

pinto

Lenceria para
mujeres

Lenceria para
mujeres

Lenceria para
mujeres desde las

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

tallas S-XL mujeres mujeres mujeres

St Even Bamboloo .Talucci Marca Leonisa Great Marca Pasa Kayser St Even - Well Beauty Marca Pinto
Gaelle Formas Intimas |.Dolce bella |Tgm by Leonisa Aima TALLA XS-XL Salome Laura Kautiva TALLA XS-XL
Neryfas Gema .Caricias Copa 30 Bandida Haby Haby - Dolce Bella
Bamboloo Laura .Kautiva Violets St Even Lili pink Nery Fas
Chamela Neryfas .Colorfull Inkieta Laura Leonisa Color full
Daniela’s Luvet intimate |.Nayelhi - Guishuting - Orange formadores Brick Pink Girl
Cachet Pozazz .Pink Girl - Feelings Brick forzadores TgmbyLeonisa |- Cherry Pink

St Even .Latifah Pink girl Diane - Formas Intimas |- Romina

Kibys .From Ecuador Neryfas Raffine Seyant

Ideal bodies .Brisa Latifah Danielas Sphere

Acquabodies .Sphere Danielas For you

Peter pan .Caprichos Nayelhi Skin

Chamela Saloon

Soutien

Seyant

Daniela’s

Lenceria para
hombres

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para
hombres desde las

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

hombres hombres hombres hombres hombres tallas S-XL hombres hombres hombres
Pasa Pat primo .Baglionis Boho Marca Pasa Nos - Pat Primo Marca Pinto
Pat Primo Nos .Colorfull Lav TALLA XS-XL Basic Elements Pat primo - Wellman TALLA XS-XL
Reymon Reymon A& Mao Bonanza Pat primo kids
Steven Navigare JK sport Nos Gef Galax
Wellman N/A Leonard Gravityforce Reno
Bertero - Pat Primo Punto blanco Peques no 2
Ketsatex New Edition Tarraokids
Fla Saimon
Gym Gef
Lenceria para Lenceria para Lenceria para| Lenceria para Lenceria para Lenceria para . - Lenceria para Lenceria para | Lenceria para
nifias nifias nifas nifas nifas nifias Lenceria para nifas nifias nifias nifias
Daniela’s kids Pequeiiitas .Colorfull - Danielas Edades de 2 a Piccolo Valeria
Bamboloo Bamboloo .Pink Girl 14 afios Pasa
Salome Cristy Kiddo
Pequeiitas Danielaskids N/A Recién nacidos Wellman N/A N/A
Bertero hasta 24 meses |- Steel boys
Ketsatex Pasa
Star kids
Lenceria para Lenceria para Lenceria para| Lenceria para Lenceria para Lenceria para |Nifas y niflos de 2-16| Lenceria para Lenceria para | Lenceria para
nifios nifios nifos nifos nifos nifios afios nifios nifios nifios
Nifios .Baglionis - Traviesos Edades de 2 a Piccolo Wellman
Traviesos .Colorfull Royal 14 afios Pasa
Leonardo - Pat primo Kiddo
N/A Wellman N/A - Lav kids Recién nacidos Wellman N/A N/A
- Bandidos hasta 24 meses |- Steel boys
Boho Jr Pasa
Mao Jr

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-2: Centro Comercial El Recreo

%

ElRecreo

MEG)QXI

[SIUIPIEIR]
EX[1ITI0]

ETAPSSHON

iane s Geordi

D ANGELO
BOUTIQUE

O

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para mujeres

Lenceria para

Lenceria para

mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres
Marca Pinto |- Well Beauty |- Bamboloo -Leonisa Marca Pasa |- Great - Bamboloo Marca Diane [-Steven -Donna Secret Marca Salomé
TALLAXS-XL [ Kautiva - Formas intimas |- StEven TALLAXS-XL |-Aima -Formas Intimas TALLAS-XL  |-Five stars ‘Doriana TALLAS-L
- Dolce Bella |- Gema -Pat Primo -Bandida -Gema -Punto blanco ‘Nayelhi Copa 28-30
Nery Fas | Laura -Chamela -Violets ‘Laura ‘Leonisa ‘Latine Love Copa32-38
Color full |- Nery fas -Peter Pan -Inkieta ‘Neryfas -Mgd
Pink Girl - Luvetintimate |- Laura -Guishuting ‘Luvet intimate -Suefios Marianita
- Cherry Pink |- Pozazz -Punto fino -Feelings -Pozazz ‘Lely
- Romina - Steven 30b Haby - Pink girl -St Even -Magdalena
Seyant - Kibys -Neryfas ‘Kibys -Sweet secrets
Sphere ‘Ideal bodies -Latifah ‘Ideal bodies ‘Great
- Acquabodies -Danielas -Acquabodies - Pinky
- Peter pan ‘Nayelhi -Peter pan ‘Lulus Angel
- Chamela -Chamela -Caprichos
- Soutien -Soutien ‘Reymon
- Seyant -Seyant -Sem limites
-Daniela’s -Daniela’s -Seyant

- Formas Intimas

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres
Marca Pinto |-Pat Primo -Pat Primo Marca Pasa |-Boho -Pat primo Marca Geordi |-Punto blanco Nos
TALLAXS-XL |-Wellman -Nos TALLAXS-XL |-Lav -Nos TALLAS-XL  |-Pat Primo Mystic Jr
-Reymon N/A -Mao -Reymon -Steven Reymon N/A
- Navigare -‘Nos - Navigare -Five stars Pat Primo
-Leonard
-Pat Primo

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para nifias

Lenceria para

Lenceria para nifias

nifias nifias nifias nifias nifias nifias nifias nifias nifias
-Valeria -Pequefiitas Edades de 2a |-Danielas -Pequefitas
-Bamboloo 14 afios -Bamboloo
N/A -Cristy N/A -Cristy N/A N/A N/A N/A
-Danielaskids Recién nacidos -Danielaskids

hasta 24 meses

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para nifios

Lenceria para

Lenceria para nifios

nifios nifios nifios nifios nifios nifios nifios nifios nifios
‘Wellman ‘Nifios Edades de 2a |- Traviesos Nifios
‘Traviesos 14 afios -Royal Traviesos
-Leonardo -Pat primo Leonardo
N/A ‘Wellman N/A Recién nacidos |-Lav kids Wellman N/A N/A N/A N/A
hasta 24 meses|-Bandidos
-Boho Jr
‘Mao Jr

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-3: Centro Comercial El Condado

CONDADO

SHOPPING

Toda o que Imaginas y mds.

- [ b
Eovcaoy | pinto i EC | ETAFSSHION ik [ g 18 0808 [memct®noa| Mo
Lenceria para Lenceria para , . Lenceria para Lenceria para , . Lenceria para |Lenceria para
. . Lenceria para mujeres . . Lenceria para mujeres ) .
mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres
-Cachet Marca Pinto |-Gef -Laura -Laura -Punto blanco -St Even -Cher france
-Leonisa TALLA XS-XL  |-Punto blanco -Luvet Intimate |-Foryou -St Even -Gaelle -Sem limites
-Historia de amor -Plie -Nery Fas -Orange -Five stars -Neryfas -Gef
-St Even - Amor agarradinho -Soutien -Skin -Gef -Bamboloo -Simona
‘Reymon -Sk -Bamboloo -Salomé -Chamela -Plie
-Bonita -Fascinate cher france |-Paula intima -Brick -Daniela’s ‘Rene rofe
-Mara di carli -Simona -Peter pan -Mile fashion girl -Cachet -Ellipse
-Mds bella -Berkshire -Danielas -Petacci -Selmark
-Passione -Pepitas infantil -Formas intimas |-St Even -Pepitas
-Amour -Puket -Mile fashion girl “Triumph
‘Marie France -St even -Selu
-Svelta :Chamela -Anne shantel
-Pozazz -Hope nude
Kibys -Darling

-Sentimientos
-Punto blanco

-In joy
-In color
-Tissage
-Quiki
Lenceria para Lenceria para Lenceria para Lenceria para Lenceria para Lenceria para Lenceria para |Lenceria para
hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres hombres
Marca Pinto -Navigare -Pat Primo -Pasa -Unico
TALLA XS-XL ‘Nos -Punto blanco -Pat Primo -Gef
‘Reymon -Steven -‘Reymon
-Steven -Gef -Steven
N/A N/A -Pasa N/A -Five Stars -Wellman
-Gloss -Bertero
-Pat Primo -Ketsatex
-Fla
-Gym
Lenceria para Lenceria para ; . Lenceria para Lenceria para , o Lenceria para |Lenceria para
hifias hifias Lenceria para nifias hifias hifias Lenceria para nifias nifias hifias
-Cristy -Daniela’s kids
-Daniela -Bamboloo
-Salome
N/A N/A N/A N/A N/A -Pequeiiitas N/A
-Bertero
-Ketsatex
-Star kids

Lenceria para
nifios

Lenceria para
nifios

Lenceria para nifios

Lenceria para
nifios

Lenceria para
nifios

Lenceria para nifios

Lenceria para
nifios

Lenceria para
nifios

N/A

N/A

N/A

‘Wellman

N/A

N/A

N/A

N/A

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Recién nacidos
hasta 24 meses

P B e A5, D’RUBY :
p into o Ve g | LE:JEcg Al e NEN[I)AI?I % Meds & Fosi
LOCAL1 LOCAL 2 INTIMA \\

, , , , Lenceria , Lenceria , ,
Lenceria para | Lenceria para | Lenceria para | Lenceria para i Lenceria para o Lenceria para Lenceria para
mujeres mujeres mujeres mujeres . mujeres . mujeres mujeres

mujeres mujeres
Marca Pinto -Punto Blanco |-Laura -Aima -Haby -Leonisa Marca Pasa |-Geraldine
TALLA XS-XL -Gef -Gema -StEven |-Cachet -St Even TALLAXS-XL |-Vanessa
‘Five Stars -Haby -Chamela |- Luvet Intimate |- Laura -St Even
N/A -St Even -Kayser ‘Rene Rofe |-Kibys ‘Kibys -Chamela
‘Balalalka ‘Formas Intimas |-Nery Fas -Holy -Tgm by Leonisa
-Lady Marcel -Playboy -Kayser -Haby
-Gema -Chantall
-Vanessa -Formas Intimas
-Kayser
‘Oma
, , , , Lenceria , Lenceria , ,
Lenceria para | Lenceria para | Lenceria para | Lenceria para Lenceria para Lenceria para Lenceria para
hombres hombres hombres hombres el hombres - hombres hombres
hombres hombres
Marca Pinto |-Pat Primo -Steven Marca Pasa
TALLA XS-XL |-Steven ‘Mcglaren | TALLA XS-XL
-Five stars N/A N/A N/A N/A N/A
-Punto Blanco
, , , , Lenceria , Lenceria , ,
Lencierla para Lencierla para Lencizna para LencNena para I Lencs:na para . Lencierla para Lencierla para
nifias/os nifias/os nifias/os nifias/os nifias s nifias/os nifias os nifias/os nifias/os
Edades de 2 a
14 afos
N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Tabla 4-5: Centro Comercial Ifiaquito (CClI)

SEDUCCION
BOUTIQUE

98

ETAFISHON

B » -
ﬁl’ five stan

&3]

\pinto

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

-Meli fashion girl
‘Formas intimas

mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres

-St Even -Leonisa -Gef ‘Bamboloo -St Even Marca Pinto
-Laura -Bonita -Punto blanco -Danielas - Five stars TALLA XS-XL
- Lili Pink -St Even -Anne shantel -Paula intima -Punto blanco
-Chamela -Cachet - Pepitas -Pozazz gold -Balalaika
-Bisou bisou pink |-Svelta -Pile ‘Nery fas
-Brunette -Laura -Cher france -Kayser
-Nery Fas -Historia de amor |-Hope touch -Laura
-Marie Louise -Cachet -St Even

-Oma -Soutien

-Lady Marcel ‘Chamela

-Kibys

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

hombres hombres hombres hombres hombres hombres

-Steven Gef ‘Mister Leonard |- Five Stars Marca Pinto
-Jockey Unico -Pasa -Pat primo TALLA XS-XL
-Pat Primo ‘Navigare -Punto blanco
-Natori -Leonard -Gef
-Everfit ‘Nos

‘Gym

-Pat primo

-Reymon

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Tabla 4-6: Centro Comercial El Jardin

om /
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pinto |

‘Punto Blanco
-Gef

‘Hope touch
‘Anne shantel
-In joy

-Liz sem limites

MIXTWO
LOCAL1 LOCAL 2
Lenceria para Lenceria para Lenceria para Lenceria para
mujeres mujeres mujeres mujeres
-Frigga -Frigga -Selmark Marca Pinto
-Cosa bella -Cosa bella -Passionata TALLA XS-XL
-Touche ‘Touche -Scelestia
-Ea -Plie
‘Ellipse
Chantelle
-Cher france
- Gef Recco

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

hombres hombres hombres hombres
-Unico Marca Pinto
N/A N/A -Gef TALLA XS-XL

-Punto Blanco

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Tabla 4-7: Quicentro Norte Shopping

SHOPPING
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By

N u -
D Proctic || ETAFBSHON [ Mixwo [ wixvio ‘R pinto | %3
¢ N '\
LOCAL1 LOCAL 2 L A
, , , , Lenceria ) )
Lenceria para , . Lenceria para | Lenceria para , ) Lenceria para Lenceria para | Lenceria para
X Lenceria para mujeres . . Lenceria para mujeres . para X X
mujeres mujeres mujeres mujeres . mujeres mujeres
mujeres
-Salomé :Chamela -Cher francés |In joy Marca Victoria's Secret |- Frigga CalvinKlein| Marca Pinto Marca Pasa
-Diane -St Even -Punto blanco |-Liz sem limites TALLA S-M -Cosa bella TALLA XS-XL TALLA XS-XL
-Kayser ‘Mile girl formas intimas |-Puket -Ellipse -Touche
-Koketa -Bamboloo -Gef -Selmark
‘Romina -Paula intima ‘In joy ‘Hope
-Haby -Danielas -Liz sem limites |-Hope touch
-MD Mafer -Kibys -Plie -Plie
-Laura -Pozzas -Anne shantel |-Cher france
-Chamela -Laura ‘Hope touch -Punto blanco
-St Even -Peter pan ‘Rene rofe -Anne shantel
-For you ‘Nery fas -Simona ‘Recco
-Raffine -Soutien ‘Berkshire -Passionata
-Accente -Options underwear
-Skin
-Orange
‘M-phasis
-Daniela’s
‘Yamile
‘Nury
-Monserrat
-Saloon
-Formas Intimas
- Pettaci
-Options Intimate
} , , , Lenceria ; ,
Lenceria para , Lenceria para | Lenceria para , Lenceria para Lenceria para | Lenceria para
hombres Lenceria para hombres hombres hombres Lenceria para hombres hombres para hombres hombres
hombres
-Basic elements Navigare -Unico -Unico
-New edition Original gym -Gef -Gef
-Pasa Leonard - Punto Blanco
-Gravity force Pat primo N/A N/A Calvin Klein| Marca Pinto Marca Pasa
-Bonanza Nos TALLA XS-XL TALLA XS-XL
Pasa
Steven
Reymon
, , , , Lenceria , ,
Lenceria para . . Lenceria para | Lenceria para , . Lenceria para Lenceria para | Lenceria para
. Lenceria para nifias/os N N Lenceria para nifias/os N para i~ .
nifias/os nifias/os nifias/os nifias/os . nifias/os nifias/os
nifias/os
-Little princess Edades de 2 a
14 afios
N/A N/A N/A N/A N/A N/A N/A

Recién nacidos
hasta 24 meses

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-8: Centro Comercial Villa Cumbaya

£
n
-
>
&

Lenceria para mujeres

- Felina

-Jezebel
-Victoria’s Secret
‘Historias de amor
-Chantal

‘Oma

-Lis sem limites
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-9: Centro Comercial Ventura Mall

Lenceria para mujeres

Lenceria para mujeres

-Cher france
-Puket

-Gef

-Punto blanco
-Hope

-Hope princess
-Ellipse
-Selmark
-Simona
-Berkshire
‘Hope touch
-Sk

-Lis

-In joy

-Plie

- Rene Rofe
-Playboy
-Biatta intimates
-Sophie b
-B.tempt'd
-Jezebel
-Cm sexy
-Dreamgirl
-Rampag
-DKNY
-Felina
‘Wacoal
-Baby phat

Lenceria para hombres

Lenceria para hombres

-Unico

N/A

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-10: Centro Comercial San Luis Shopping

Lenceria para

ETAF3SHON

sOCK SHOP

MEG}@XI

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para mujeres

Lenceria para

Lenceria para

-Options Intimate

mujeres mujeres mujeres mujeres mujeres
Marca Leonisa -Salomé Marca Pasa -Chamela -Cher france Bamboloo
Tallas-M -Diane TALLA XS-XL -St Even -Puket Formas intimas
Copa 3B2-34C - Kayser -Mile girl formas intimas |-Gef Gema
Tgm 30 A- 36B -Koketa - Bamboloo -Punto blanco Laura
-Romina -Paula intima -Hope Nery fas
-Haby -Danielas -Hope princess Luvetintimate
-MD Mafer -Kibys -Ellipse Pozazz
-Laura -Pozzas -Selmark Steven 30b
-Chamela -Laura -Simona Kibys
-St Even -Peter pan -Berkshire Ideal bodies
- For you -Nery fas -Hope touch Acquabodies
-Raffine -Soutien -Sk Peter pan
-Accente -Options underwear -Lis Chamela
-Skin -In joy Soutien
-Orange -Plie Seyant
-M-phasis Daniela’s
-Daniela’s
-Yamile
Nury
-Monserrat
-Saloon
-Formas Intimas
- Pettaci

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para hombres

Lenceria para

Lenceria para

-Pat Primo

hombres hombres hombres hombres hombres
-Bonanza Marca Pasa -Leonard -Unico -Pat Primo
-Basic Elements TALLA XS-XL -Reymon -Nos
-Gravity force Navigare -Reymon
N/A -Punto Blanco -Nos Navigare
-New Edition -Steven
-Pasa

Lenceria para
nifas

Lenceria para
nifas

Lenceria para
nifas

Lenceria para nifias

Lenceria para
nifas

Lenceria para
nifas

N/A

Glamour girls
Piccolo
Pasa

Edades de 2 a
14 afios

Recién nacidos
hasta 24 meses

Cristy
Pequeniitas
Bamboloo
Options

Kibys

Laura

Zenana

Nery Fas
Luvet Intimate
Soutien
Formas intimas
St even
Chamela
Pozazz Gold
Pozazz

N/A

Pequeiiitas
Bamboloo
Cristy
Danielaskids

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para

Lenceria para nifios

Lenceria para

Lenceria para

hasta 24 meses

nifos nifos nifios nifos nifos
Wellman Edades de 2 a Wellman Nifos

Kiddo 14 afios Leonard Traviesos

N/A Steel boys Nos peques N/A Leonardo

Recién nacidos Wellman

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Después de haber obtenido la informacion presentada se realizo el Category

Drilldown con el cual se pudo conocer cuan bien distribuido esta el scope

(variedad) en cada canal de distribucion. Es decir, se categorizd por colores,

materiales, estilos, tallas, canales de distribucién, disefios de la lenceria y ropa

interior que se encontro en cada uno de los Keys analizados.

A continuacién se muestran las siguientes tablas de las marcas de lenceria y ropa

interior mas representativas que se comercializan en la ciudad de Quito.

Tabla 4-11: Marca Leonisa

COLORES MATERIALES ESTILOS CANAL DISENOS
Azl 5 Balconet Duty frec [Animal Print W
Reie Brassicr con arco Tiedas departamentales N\vissey
Blanco Copa media Tiendas Leonisa Clasico(Uniforme) [ [N
Café Copas triangulares 30 A Ventas por catalopo
Morado ernal 32 B Ventas por b web Encaje .
Negro [ulti wsos (convencional, strapless) 34 C §u
Plomo e alto 36 D Florcado m kL o
Rosado medio 38 B ek
Turquesa ce natural 40 Puntos . ."_. ot
Verde Sin arco
o e s |
PANTIES
ESTILOS TALLA CANAL DISENOS
Bikini Xsmall [Duty free [Aninial Print TR o
Boxer descaderado Small  [Tiendas departamentales &%,ﬁ;}ﬁ
[Bozer semi descaderado Mediom  [Tiendas Leonisa Chasico{Uniforme)
[Brasilera descaderada Large  |Ventas por catalopo
[Brasilera semi descaderada Xarpe |Ventas por laweb [Encaje
Cachetero descaderado
Clasico picma alta Floreado
Clasico picrna normal
[Estilo ciclista Puntos s"eetls%eet
[Hipser descaderado 2re"2  svece’
[Hipser semidescaderado [Rayas verticales
g st MR N
Tanga semi descaderada
Control de cintura

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Tabla 4-12: Marca Laura
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"BRASIER -

COLORES MATERIALES ESTILOS TALLAS COPAS CANAL DISENOS
Azl Algodin Balconet Tiendas departamentales |Amimal Print :E:, "..'QWJ}
Beige Algodon elastico [Brassier con arco Ventas por catalogo Sanarawe|1/)
Blanco Fncaje clastico  [Cargaderas multi usos (convencional, strapless) Ventas por la web Clasico(Uniformell]_ [T TR
Café Fspumss blandas |Copa media
Mordo Licra Copas triangulres 30
Negro Microfibra Escolc profundo R A
Nuage Poliester Realce alto H B
Perla Rouche Realoe medio 36 ¥
Plomo Tela brillmte  |Realee natural 38 D
Rajo Tela elastica  [Sinarco 10 -
Rosado Tela lisa Sin costuras 1 Punlos A LA e
Turquesa |88 Tul Top deportivo EPRENE, !
Verde Triangular prebommadosin aro Rayas vericales lll“l ll ‘ |
Materno :
Ultra Max
PANTIES
COLORES | MATERIALES ESTILOS TALLAS CANAL DISENOS
Azl Algodin Bikimi X-small |Tiendss departamentales |Amimal Print
Beige Algodon elastico [Boxer descaderado Small  [Ventas por catalogo
Blanco Encaje clastico  {Boxer semi descaderado Medium  |Ventas por la web Clasico(Uniforme)
Café Fspumss blandss [Brasilera descaderada Large
Mordo Licra Brasilera semi descaderada Xlarge Fncaje
Negro Microfibra Cachelero descaderado
Nuage Poliester Clasico piema alta Fstampado
Perda Rouche Clasico piema normal
Plomo Tela brillmtc  |Estilo ciclista Florcado
Rajo Telaelastica  [Hipser descaderado
Rosado Tela lisa Hipser semidescaderado Puntos . .' e’ : p leg ey’
Turquesa SV Tl Tanga descaderada e -
=f = || Bl
Matemo

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-13: Marca St Even

.o o MARCA . .
=n|t.' S t ‘ gvenl:;u
1] . T ame 1
I anﬁmilfl AL u I ushl; iy
Y © " " BRASIER
COLORES MATERIALES I ESTILOS TALLA COPAS CANAL DISENOS
Arul Alpodin alconel |Animal Print
Beige Alpodon elastico  |Brassier con arco
Blanco Encaje dlastico  [Carpaderas multi usos (convencional, strapless) (lasico
Café Espumas blandas  |Copa media
Morado lersey Copas triangulares 30 ncaje
Negro Licra scote profundo kY B Tiendas departamentales E
Perla Microfibra ealce alto kL] Ventas por catalogo stampado
Plomo Poliester clcemedio 36 Ventas por la web
Rojo Rouche ealce natoral [Floreado
Rosado Tela brillante Sin arco —
Turquesa Tela dastica Sin costuras Punto e ¥ o
Verde Tela lisa Top deportivo SR
Tul Triangular prehormado sin aro
Tul estampado
PANTIES
COLORES MATERIALES I ESTILOS TALLA CANAL
Azl Algodin ikini Small |Tiendas departamentales  |Animal Print
Beire Algodon clastico Medium  |Ventas por catalogo
Blanco Encaje dastico Lape  [Ventas por laweb Clasico{Uniforme) -:—:[
Cafe Espumas blandas
Morado Licra Encaje -
Negro Microfibra :
Perla Policster [Estampado
Momo Rouche
Rojo Tela brillante Floreado
Rosado Tela dastica
Torquesa Tela lisa Puntos
Verde Tul B —
[Ratyas horizontales e S
e
Virpencita Plis

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-14: Marca Chamela

- BRASIER

COLORES MATERIALES ESTILOS TALLA COPAS CANAL DISENOS
Aml Balconel Clasico
Beige Brassier con arco
Blanco Carpaderas multi usos (convencional, strapless) Encaje i
Café Copamedia ey o
Morado Copas trianpulares 30 Estampado &g i 2
Negro Escok profimdo 2 Prehormada Ticndas depatamentakes ——
Pela Realce alto k! [Ventas por catalogo Floreado m .‘:@:E
Plomo Realoe medio 3% [V entas por 1a web V% §
Rojo Realce natural 38
Rosado Sim arco
Tunesa Sin costuras
Verde Top deportivo
Triangular prehormado sin ato
PANTIES
COLORES ESTILOS TALLA CANAL
Aml Bikini Small  |Tiendas departamentales  [Chsico
Beige Boxer descaderado Medum  |Venlas por catalogo
Blanco Boxer semi descaderado Large  [Ventas por laweb [Encaje
Café Brasiler descaderada
Morado Brasiler semi descaderada IFstampado
Negro Cacheterodescaderado
Peia Clasico piema alta [Floreado
Plomo Clasico piema nomal
Rojo Estilo cidisia
Rosado Hipser descaderado
Tumquesa Hipser semidescaderado
Verde Tanga descaderada
Verde Tanga semi descaderada
Matemo

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-15: Marca Punto Blanco

@ Punto Blanco

BRASIER
COLORES MATERIALES ESTILOS TALLA COPAS CANAL DISENOS
Aua Algoddn [Triangulo Basix
Ard Algodon elastico  |Bandeau asico -:E-:
Beige Encaje elastico Basix LR
Blanco Espurnas Blandas  |Con aros sin foam Aoreados “' W
Granate Jersey Con aros y foam SR
Gris Liexa Foam basix 85 A Tiendas departamentales
lila Microfibra Push up yaros L 1] B [Ventas por catalogo
Negro Poliester Foam sin aros 95 C Ventas por la web
Rojo Rouche: Foam yaros caresse 100
Rosado Tela brillante Foam yaros Jouy
Salmon [ Tela elastica Foam yaros sparky
Vison Tela lsa Foam yaros naburales
Tul Foam yaros stylish
Tul estampado Foam yaros Zippy
Multipcscion Foam
Sin aros y sin foam
Preformado
[Top training
PANTIES
COLORES MATERIALES | ESTILOS TALLA | CANAL DISENO
Aqua Algoddn Barsix Small  [Tiendas departamentales
And Algoddn dlasiico  |Caresse Medum  [Ventas por catalopo Clasicn
Beige Encaje elastico Grey medon Large  [Ventas por laweb
Blanco Espumnas blandas  Pouy X-large Floreado
Granate licra Mini caresse
Gris Microfibra Natural Red
lila Poliester Sparky
Negro Rouche Stylish
Rojo Tela brillante
Rosado Tela edastica
Salmon Teda lisa
Vison Tul

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-16: Marca Victoria’s Secret

S MMMABQAMNMW -
:,,:{ VIQTOR IA'S Ft:"
i SECRET &
BRASIER -
COLORES MATERIALES ESTILOS TALLA COPAS CANAL DISENOS
? Pushup Animeal Print
ﬁl‘muml Chsico
i way Corazones
Unlined Encaje
Deep-v low back 30 A
Lace banden 3 B Tiendas Viclonia's Seoret  |Estampado
.ace tim bandeu M AA Venlas porla web Floreado
Iwear every whese lightly lmed 36 C Intermediarios
Cotion e trm 38 D Punles
Crop bandeu 40 DD Seats s
Yoga pushup DD Rayas horzontakes g
Yoga racerback -
Rl I
PANTIES
| ESTILOS TALLA CANAL DISENO
imi Small  [Tiendas departamenizies  |Animal Prmt NSNS
Meodium | Ventas por catalogo Clasico
Lage  |Ventaspor laweh Corzones
Encgje
Fstampado
Floreado
Bm'” -
Rayas honzontales =
S— NI T

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-17: Marca Pat Primo

MARCA

v

PATPRIMO

COLORES MATERIALES ESTILOS TALLA CANAL DISENO
Amarillo odon Baxer corte Iycra Small  [Tiendas departamentales  |Rayas Hl‘\\' \hmmmm
Aml odon elastico [Baxer corto en lycra Medium [Tiendss propias M \
Beige icr Boxer extra largo microfibra Large  [Ventas por catalogo ] | T i j
Blanco icrofibra [Boxer extra largo microfibra realee Xlarge [Ventas porla web ]
Café ylon/Spandex  |Boxer largo microfibra XXlarge
Gris Boxer largo microfibra realce
Negro Baxer sueto
Rojo Hipser corfo microfibra
Verde Hipser corto microfibra realoe

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Tabla 4-18: Marca Steven

MARCA
STEVEIN

Lifestyle

COLORES | MATERIALES ESTILOS TALLA CANAL DISENO
Azl Algoddn Boxer largo Small |Tiendas departamentales  |Animal Print :3'5&.. q
Blanco | |Alpodon elastico [Boxer corto Medium  [Ventas por catalopo Saseyee,
Gis | _|Licn Bikini Large  [Ventas porla web Clasicos(LLi0s) \
Naranja Microfibra Boxer extra largo X-large
Negro .Nylon!Spandcx Con logo de Steven

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Tabla 4-19: Marca Gap

ESTILOS
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DISENO

Boxer largo
Azul podon elastico  |Boxer corto
i Bozer suclio

Tomate

Verde

Intermediarios

Corazones
Trébol

[Deportes

Banderas del

Simvanven

= SR
= Faiss
4 B%"‘%B
w

Nl O]
@ @)=

ERN XTI

== S

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Tabla 4-20: Marca American Eagle
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ERICAN EAG
OUTFITTERS
COLORES MATERIALES ESTILOS TALLA CANAL DISENO
Algodon oxer largo X-small [ Animales E
Algodon elastico  [Boxer corto Small |Intermediarios
Licra oxer sucho Medium |Ventas por la web |Besos
Microfibra Large
Nylon/Spandex X-Jarge Caramelos
XXarge
XXX-large Clasicos(Lisos)
Con logo de AE
Corazones
Cuadrados
Frutas
Lazos
Lincas
(Militar
[Puntos

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-21: Marca Tommy Hilfiger

MATERIALES ESTILOS CANAL DISENO

Azul [Algodon [Boxer largo Tiendas propias Clasicos(Lisos)
Blanco [Algodon clastico  [Boxer corto Small Intermediarios
Celeste Licra [Boxer suelto Medium [Ventas porlaweb |Cuadros
Gris Microfibra Calzoncillos Large
Negro [Nylon/Spandex X-large Figuras
Rojo XX-large
Rosado Lineas
Turquesa

Logo TH

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Tabla 4-22: Marca Hollister

Cm L EFORNL®

COLORES MATERIALES ESTILOS DISENO
Amarllo hAlgodfm [Boxer largo Clasicos(Lisos) \ ‘
Azul Algodon elastico  |Boxer corto Small Intermediarios
Blanco Licra Boxer suelto Medium [Ventas por la web |Con logo de Hollistor:
Celeste Microfibra Large
Gris Nylon/Spandex X-large Cuadrados ool I 4
Morado Saap IRRINT Y B
oo e T SR
Negro DAY
Rojo
Rosado
Verde
Verde Claro

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-23: Marca Calvin Klein

ESTILOS CANAL
Boxer largo Tiendas propias Clasico{Lisos)
Boxer corto Small Intermediarios
Boxer suclto Medium |Ventas porlaweb |Figuras

Larpe
Xarge Lineas

MATERIALES

COLORES
Azul
Beige

Blanco

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Tabla 4-24: Marca Hanes

DISENO

COLORES ESTILOS

Azl Béxer lyera largo
Blanco Béxer lyera corto Small
Celeste Calzoncillos Medium |Ventas por la web
Negro Béoxer Sucltos Large
Plomo

Vino

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



115

4.2.2.1 Observacion de Campo

En la observacion de campo los métodos empleados seran la
descripcion de shopper trip y cliente oculto, que dara pauta para medir
la percepcion de los consumidores frente a la compra de una prenda

intima.

SHOPPER TRIP

En la observacién de shopper trip, se analiz6 a una mujer de 25 afios
con mayor probabilidad de concretar una compra, y cuya adquisicién
econdmica sea mayor comparada a una mujer entre los 18 y 22 afios

que aun depende la situacion econdmica de sus padres.

El local fue ETA FASHION del centro comercial Quicentro Shopping
del norte de la ciudad, considerado como uno de los centros
comerciales con mayor transito de personas y que oferta mas marcas

de lenceria que en otros locales.

La mujer de 25 afios entro al local, donde un empleado la saludo a la
entrada, ella respondié al saludo, observo a su alrededor y se dirigié a
una sefiorita que se encontraba doblando camisetas, pregunto donde se
encontraba la seccion de lenceria a lo que la sefiorita indicO que

quedaba al lado derecho al fondo.
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La mujer de 25 afios se dirigid a la seccion de lenceria, estuvo
observando detenidamente cada una de las prendas, tomo de una de las
perchas un panty de la marca Formas Intimas revis6 donde se
encontraba la etiqueta para conocer la talla o el precio, dud6 un
segundo y devolvid la prenda a su lugar, siguié caminando y se detuvo
en la percha de la marca Chamela escogié otro panty, lo examino,
estird y saco la etiqueta; al final lo regreso a su lugar, una sefiorita se
acercé a ella y le preguntd si necesitaba ayuda a lo que respondié que
solamente estaba observando, le agradecié y siguié caminando, se
paré frente a un stand donde habia varios interiores de la marca
Daniela’s, los interiores se encontraban uno sobre otro amontonados,

sacO y coloco a un lado los panties que méas llamaron su atencion.

Reviso diez panties uno por uno hasta llegar a la cantidad de cinco
interiores. Al final llevo en su mano cinco panties y se dirigio a la caja,
pago con tarjeta de crédito, la sefiorita que la atendié le dio su factura y
colocd las prendas en una bolsa le dio las gracias, la mujer de 25 afios

respondio, tomo su bolsa y salié del local.

CLIENTE OCULTO

La observacion para cliente oculto se realizo en el local DE PRATI del

centro comercial San Luis ubicado en el Valle de los Chillos.
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El local es conocido por tener los precios méas bajos y competitivos
frente a otras tiendas que se dedican a la comercializacion de lenceria,

ademas de contar con una amplia variedad de marcas y buen servicio.

A la entrada del local un empleado de la tienda da la bienvenida a
todos los clientes de forma cordial; en la seccion de lenceria de DE
PRATI se observa las distintas marcas que esta posee, y la distribucion

y diferenciacion entre la lenceria para caballeros, damas, nifios y nifias.

En cada una de las secciones se encuentran empleadas quienes estan
atentas ante cualquier inquietud por parte de los clientes, ademas de
estar siempre arreglando cada stand para mejorar la presentacion del

local.

Se preguntd a una de la empleadas por un brasier de la marca LAURA,
quien mostro cada uno de los diferentes modelos y colores disponibles
en la percha, sefialo el lugar donde se encontraban los vestidores para
una mejor atencién y visualizacion de las prendas, en caso de no
poseer un color o modelo requerido, solicitaba ayuda a compafieras
quienes iban en busca de la prenda en bodegas o hacian Ilamadas a las

distintas tiendas que posee la tienda DE PRATI en la ciudad de Quito.

El nivel de capacitacion de cada una de las empleadas de la tienda es

eficiente, debido a que conocen cada una de las secciones en ese caso
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de la lenceria femenina, asi como el material en el que esta
confeccionada la prenda, ademéas de contar con asesoramiento para

cada una de sus clientas.

DE PRATI en su seccion de lenceria posea casi todas las marcas, sin
embargo la marca LEONISA no estuvo presente en ninguna de las
perchas, a lo cual una de las empleadas respondié que la tienda no
trabajaba méas con dicha marca debido al alto precio que implicaba,
ademas que muchas de las clientas compraban esta marca
esporadicamente; por ello en su reemplazo para la marca LEONISA
existen otras marcas genéricas de igual calidad y de Colombia como:
LAURA, CHAMELA, ST EVEN y HABY; su Unica diferencia entre
esas marcas y LEONISA es el precio, estds marcas son mas accesibles

para el mercado meta de DE PRATI.

Al terminar la observacion de cliente oculto, se puede percibir el buen
clima laboral que existe dentro de la tienda, ademas de su buena
atencion al cliente, presentacion y precios accesibles, para DE PRATI
el cliente es su prioridad por ello se preocupan de que la compra sea

una buena experiencia, asegurando que el cliente regrese.
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4.2.2.2 Entrevistas

ENTREVISTA A DEPENDIENTES

LOCAL: D" RUBY BELLEZA INTIMA

1. ¢(Qué marcas de lenceria vende en su local?

Las marcas de lenceria que vende el local D'RUBY son LAURA, HABY y GEMA.

2. ¢Cual es la marca que mas compran?

La marca que mas acogida tiene por parte de sus clientes es LAURA, debido a que su

precio es accesible, de buena calidad, con disefios y estilos hechos para mujeres

latinas, esta marca es la que super6 a LEONISA, antes el local trabajaba con esta

marca pero al ver el incremento de precios por los aranceles y los impuestos a las

importaciones, opté por cambiarla por LAURA que al igual que LEONISA es hecha

en Colombia y al parecer muchas de sus clientas en la actualidad la prefieren.

3. ¢Havisto que hombres acuden a su local para comprar lenceria a su pareja?

Al local acuden bastantes hombres en busca de lenceria para obsequiar a su pareja, el

mes en que mas compran los hombres son en febrero y diciembre ya que en esos meses
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se celebra San Valentin y Navidad respectivamente, al parecer a muchos de los

hombres les parece un regalo original, que saben que sus parejas van a usar.

Las prendas que compran para regalar son conjuntos de estilos sexy.

¢Cual es la prenda que mas vende? Marca, modelo, disefio, estilos, talla, edad de

mujeres/hombres que compran

Marca: La marca que prefieren comprar los clientes de D'RUBY es LAURA.

Modelo: Los modelos para pantys prefieren que sean hilos y para brasier que sean de

realce.

Disefio: Los disefios que son los preferidos por parte de los clientes son los que llevan

estampados.

Talla: La talla que mejor se vende en el local y que es de gran demanda es 34 y en
copa B, en este local muchas de las veces este tipo de talla no suele haber porque se

vende rapidamente por lo cual siempre estan haciendo pedidos.

Edad: Al local acuden clientes de todas las edades ya que la lenceria que se vende
vienen en diferentes modelos y estilos que hace posible que tanto jovencitas como

sefioras puedan adquirirlo.
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5. ¢Compran los clientes la lenceria en conjunto o el brasier y panty por separado?

La mayoria de los clientes prefieren comprar la lenceria por separado, debido a los
precios pues pueden comprar mas pantys o mas brasier. Unicamente cuando el
conjunto es lindo y exclusivo lo compran en conjunto o cuando ven que el brasier o el

panty no lo pueden combinar con otra prenda compran en conjunto.

6. ¢Cual es la época que mas vende lenceria?

La época gue tiene mayor acogida para la venta de lenceria es Navidad, muchas de las

veces a los clientes les parece un buen obsequio que regalar.

7. Ademas de vender en el local, ¢ vende por catalogo?

D'RUBY solo se dedica a la comercializacién de sus prendar en el local, no cuentan

con ventas a traves de catalogos.

8. A su consideracion, ¢los clientes prefieren comprar personalmente en locales o

por catalogo?

La encargada de D'RUBY cree que los clientes prefieren comprar personalmente en un
local, debido a la atencion que pueden tener, ademas de poder probarse las prendas y

apreciar como les queda, esto hace sentir a los clientes mas seguros de su compra.
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9. Al momento de la compra, ¢cémo prefieren pagar los clientes: tarjetas de crédito,

efectivo, cheque?

Al momento de la compra la forma de pago que la mayoria de sus clientes prefieren
son las tarjetas de crédito, esto se da a la facilidad de pago ya que se puede diferir la

compra a 3, 6 y 9 meses, de esta manera pueden llevar mas prendas.

LOCAL: SEXY LENCERIA

1. ¢(Qué marcas de lenceria vende en su local?

Las marcas de lenceria que venden el local SEXY LENCERIA son: ST EVEN,

CHAMELA, RENE ROFE, NERY FAS y HOT.

2. ¢Cuél es la marca que mas compran?

La marca que mas compran los clientes del local SEXY LENCERIA es HOT esta

marca es colombiana y tiene mayor acogida debido a que muchos de sus clientes

buscan sentirse sexy y atractivos.

3. ¢Havisto que hombres acuden a su local para comprar lenceria a su pareja?

Al local acuden bastantes hombres en busca de lenceria sexy para su pareja, buscan

modelos con caracteristicas seductoras, la marca no es un factor influyente para los



123

hombres al momento de la compra de lenceria para su pareja, la mayoria compra las

prendas por separado.

¢Cual es la prenda que mas vende? Marca, modelo, disefio, estilos, talla, edad de

mujeres/hombres que compran

Marca: La marca que prefieren comprar los clientes de SEXY LENCERIA es HOT.

Modelo: Los modelos para pantys los clientes prefieren que sean hilos y para brasier

que sean de realce pues esto les parece atractivo para usar.

Disefio: Los disefios que son los preferidos por parte de los clientes son los sexy.

Talla: La talla que mejor se vende en el local para brasier y que es de gran demanda

es 34 y en copa B, para pantys venden tallas Small y Medium.

Edad: Al local acuden clientes de todas las edades ya que la lenceria que se vende

vienen diferentes modelos y estilos.

¢Compran los clientes la lenceria en conjunto o el brasier y panty por separado?

La mayoria de los clientes prefieren comprar la lenceria por separado.
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¢Cual es la época que mas vende lenceria?

La época que tiene mayor acogida para la venta de lenceria es Navidad y San Valentin.

Ademas de vender en el local, ¢vende por catalogo?

SEXY LENCERIA unicamente se dedica a la comercializacion de sus prendar en el

local, no cuentan con ventas a través de catalogos.

A su consideracion, ¢los consumidores prefieren comprar personalmente en

locales o por catalogo?

La sefiorita encargada de la venta de lenceria del local SEXY LENCERIA considera
que las personas prefieren realizar sus compras de lenceria en los locales pues pueden
apreciar mejor las prendas asi como probarselas, de esta forma los clientes se sienten

seguros al momento de pagar por su compra.

Al momento de la compra, ¢cémo prefieren pagar los clientes: tarjetas de crédito,

efectivo, cheque?

Los clientes de SEXY LENCERIA prefieren pagar con tarjeta de crédito, ya que
pueden adquirir mas prendas, asi como también diferir sus pagos para que al momento

del cobro sea facil de pagar.
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LOCAL: FIVE STARS (PARA HOMBREYS)

1. ¢Qué marcas de ropa interior vende en su local?

Las marcas de lenceria que vende el local FIVE STARS son PAT PRIMO, PUNTO

BLANCO y STEVEN.

2. ¢Cual es la marca que mas compran?

La marca de ropa interior que mas vende este local es PAT PRIMO y PUNTO
BLANCO porque son marcas colombianas de buena calidad y que son fabricadas al
gusto del cliente; ademas que PAT PRIMO esta presente en el mercado nacional por
varios afios y ha generado confianza porque ofrece ropa interior de calidad lo que hace
que tenga un buen posicionamiento y los clientes siempre pregunten por esta marca, no

solo en este local sino en todos donde se vende lenceria y ropa interior.

3. ¢Havisto que hombres acuden a su local para comprar ropa interior a su pareja?

La sefiorita dependiente manifestd que no solo acuden las parejas a comprar ropa
interior para hombre; van las mamas, las novias, esposas, abuelitas, y en algunos casos
van los hombres mismo. Dijo que los hombres no se complican tanto por el disefio ni
la marca es por eso que estan satisfechos con lo que les compren; generalmente los

jovenes son los que acuden a las tiendas para ver el modelo de bdxer y el disefio.
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4. ¢Cuél es la prenda que méas vende? Marca, modelo, disefio, estilos, talla, edad de

mujeres/hombres que compran

Marca: La marca que prefieren comprar los clientes son PAT PRIMO y PUNTO

BLANCO.

Modelo: Los modelos de boxer que prefieren son boxer largos apretados.

Disefio: Los disefios que son los preferidos son boxers con rayas, boxers llanos, con

dibujos, con texto. Venden de todo porque sus clientes son variados y no se complican.

Ademas no hay preferencia en cuanto al color porque los boxers y calzoncillos que

venden tienen colores de moda mezclados y que son combinables con casi toda la ropa.

Talla: La talla que mas se vende en este local es la talla médium porque es la que

mejor forma y la que calza a la mayoria de hombres ecuatorianos.

Edad: Al local acuden clientes de todas las edades jovenes, adultos, de la tercera edad

gue buscan calzoncillos o boxers flojos.

5. ¢Compran los clientes la ropa interior en conjunto o por separado?

Generalmente la mayoria de clientes compran por separado la ropa interior y cuando la

compran en conjunto lo hacen con medias y bividis.
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6. ¢Cual es la época que mas vende ropa interior?

La época que mas vende ropa interior de hombre FIVE STARS es en diciembre,
porque consideran que dar ropa interior es un buen regalo y muy util. La época en que
las ventas bajan es en el mes de enero; y por lo general las ventas en los siguientes

meses del afio a veces son buenas y a veces no; es decir son estacionales.

7. Ademas de vender en el local, ¢ vende por catalogo?

FIVE STARS vende Unicamente ropa interior de hombre en el local, no lo hace por

catalogo.

8. A su consideracion, ¢los clientes prefieren comprar personalmente en locales o

por catalogo?

Considera que los clientes prefieren comprar personalmente en los locales la ropa
interior porque ahi pueden apreciar la calidad, los disefios de los bdxers que en el

catalogo a veces cambia. Tienen la facilidad de escoger el modelo y comparar.

Ademas fisicamente es mejor porque se les da un buen servicio y si les gusta algun
boxer se llevan en ese momento, ya que los pedidos por catalogo generalmente se

demoran un mes en llegar
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9. Al momento de la compra, ¢cémo prefieren pagar los clientes: tarjetas de crédito,

efectivo, cheque?

Los clientes hacen sus compran mediante las tres formas de pago cheque, tarjeta de

crédito, efectivo. Dependiendo de la cantidad de articulos que compran y del costo de

cada uno.

Tabla 4-25: Entrevista a Dependientes

ENTREVISTA A DEPENDIENTES

PREGUNTAS

D'RUBY BELLEZA
INTIMA

SEXY LENCERIA

FIVE STARS (PARA
HOMBRES)

1. ; Qué marcas de
lenceria vende en su

LAURA, HABY y

ST EVEN,
CHAMELA, RENE

PAT PRIMO, PUNTO

GEMA. ROFE, NERY FAS y | BLANCO y STEVEN.
local?
HOT.
2. (Cudl es la marca PAT PRIMOy PUNTO
que més compran? LAURA HOT BLANCO
La mayoria de hombres | Acuden bastantes | No solo acuden las parejas

3. ¢Ha visto que
hombres acuden a su
local para comprar

acuden al local.

El mes en que mas
compran son en febrero
y diciembre, les parece
un regalo original, que
saben que sus parejas van

hombres en busca de
lenceria sexy para su
pareja, buscan modelos
con caracteristicas
seductoras, la marca no
es un factor influyente

a comprar ropa interior
para hombre; van las
mamas, las novias,
esposas, abuelitas, y en
algunos casos van los
hombres mismo.

lenceria a sus parejas? [a usar. Compran para los hombres al|Generalmente los jovenes
lenceria sexy momento de la compra de | son los que acuden a las
lenceria para su pareja, la | tiendas para ver el modelo
mayoria compra las|de bdxer y el disefio.
prendas por separado.
Marca: Laura | Marca: Hot | Marca: Pat Primo y Punto
4.;Cuéleslaprenda |Modelo: Hilos para|Modelo: Hilos para|Blanco

gue mas venden?
Marca, modelo,
disefio, estilos, talla,
edad de
mujeres/hombres que
compran?

pantys y para brasier de
Realce

Disefio: Estampados
Talla: 34 B y Small-
Medium

Edad: todas las edades

pantys y para brasier de
Realce

Disefio: Sexys
Talla: 34 B y Small-
Medium

Edad: todas las edades

Modelo: boxers largos y

apretados

Disefio: rayas, cuadros,
dibujos, frases
Talla: Medium

Edad: todas las edades
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5. ¢Compran los
clientes la ropa
interior en conjunto o
por separado?

La mayoria de los clientes
prefieren comprar la
lenceria por separado,
debido a los precios pues
pueden comprar mas
pantys o0 més brasiers.

La mayoria de los clientes
prefieren  comprar la
lenceria por separado.

Generalmente la mayoria
de clientes compran por
separado la ropa interior
y cuando la compran en
conjunto lo hacen con
medias y bividis.

6. ¢ Cuél es la época

gue mas vende Navidad Navidad y San Valentin Navidad
lenceria?
7. Ademas de vender
en el local, ¢vende por NO NO NO
catalogo?
Considera que los
Los clientes prefieren|Las personas prefieren clientes prefieren
comprar personalmente | realizar sus compras de | COmMprar

8. A su consideracion,
¢los clientes prefieren
compran
personalmente en
locales o por catalogo?

9. Al momento de la
compra, ¢cOmo
prefieren pagar los
clientes: tarjetas de
crédito, efectivo,
cheque?

en un local, debido a la
atencién que pueden
tener, ademas de poder
probarse las prendas y
apreciar  cémo les
queda, esto hace que los
clientes estén seguros de
su compra.

La mayoria de sus
clientes prefieren son las
tarjetas de crédito, esto
se da a la facilidad de
pago ya que se puede
diferir la compraa 3, 6 y
9 meses, de esta manera
pueden llevar  mas

prendas.

lenceria en los locales
pues pueden apreciar
mejor las prendas asi
como probarselas, de esta
forma los clientes se
sienten seguros al
momento de pagar por

SuU compra.

Prefieren pagar con
tarjeta de crédito pues
pueden adquirir  mas
prendas, asi  como
también diferir sus pagos
para que al momento del
cobro sea facil de pagar.

personalmente en los
locales la ropa interior
porque ahi  pueden
apreciar la calidad, los
disefios de los boxers
que en el catdlogo a
veces cambia. Tienen la
facilidad de escoger el
modelo y comparar.

Los clientes hacen sus
compran mediante las
tres formas de pago

cheque, tarjeta de
crédito, efectivo.
Dependiendo de la

cantidad de articulos
que compran y del costo
de cada uno.

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4223

Focus Groups

Se realizaron dos focus groups para la presente investigacion. Para

mujeres y hombres que estan en un rango de edad de 20 a 25 afios de
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edad; con el propdsito de conocer sus percepciones, actitudes,

motivaciones acerca de la lenceria y de la ropa interior.

Para estos focus, se desarrollaron cuestionarios de 52 preguntas para el

de mujeres y 45 preguntas para el focus masculino.

Los datos obtenidos fueron de suma importancia para determinar lo

que les motiva y lo que prima cuando compran y usan lenceria.

Ademas se hicieron preguntas que permitieron conocer mas sobre la
personalidad, hobbies, marcas de ropa preferida, canales de television,
si tienen auto propio, donde estudian, donde trabajan, en qué lugar
compran los viveres, qué peliculas son de su preferencia y donde les
gusta verlas; ademas conocer mas sobre su rutina diaria y de los fines

de semana, el libro preferido, el celular que tienen, etc.

El siguiente es el focus realizado a mujeres y la informacion obtenida

del mismo:
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SCRIPT SHOPPING BEHAVIOR

Mujeres

1. Nombra las 5 marcas de lenceria que primero se te vienen a la mente

En esta pregunta se pudo conocer que para las mujeres les resulta complicado recordar
mas de 3 nombres de las marcas de lenceria. Se pudo ver que Leonisa es la marca mas
recordada en primer lugar, seguido de Victoria’s Secret; que a pesar de ser marca
extranjera esta muy bien posicionada en el mercado. La tercera marca es StEven, la

cuarta es Laura y finalmente Punto Blanco.

Aunque cabe recalcar que esta ultima marca no la conocian por su nombre sino que

dijeron que era la que tenia la estrellita en el medio y esa es Punto Blanco.

También se nombraron marcas extrajeras que se comercializan poco en el mercado
ecuatoriano como Liz sem limites y Hope que son brasileras y se venden en las tiendas

MixTwo; pero su precio es mas elevado comparado con las nombradas anteriormente.

2. ¢Cuél es la marca de lenceria que compras?

La marca de lenceria mas comprada es Leonisa seguida de Victoria’s Secret.

Estas marcas estdn muy bien posicionadas en el mercado nacional y son las preferidas

por las mujeres cuando van a adquirir lenceria aunque no estan presentes en la mayor
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parte de locales que comercializan lenceria. Leonisa generalmente es comprada por
catalogo y cuando viajan a Ipiales Colombia; mientras que Victoria’s Secret solo tiene
una tienda en el Quicentro Norte pero esta marca es comprada cuando viajan a Estados
Unidos porque alla es muy econémica, compran a amigas que han viajado al extranjero

y en ciertas tiendas que tienen pocos modelos de esta marca.

¢ Como te sientes utilizando esta marca de lenceria?

Cuando usan Leonisa se sienten comodas y seguras ya que dijeron que su calidad y

disefio no es comparable con las deméas marcas.

Cuando usan Victoria’s Secret, sienten que se ven bien fisicamente, es comoda,
confortable, de buena calidad, sus disefios son bonitos, atractivos, se ven atractivas

para los demas. Esta marca las hace ver muy sexy.

Si no encuentras esta marca de lenceria, ¢qué otra marca compras?

Cuando no encuentran la marca Leonisa en el lugar donde la adquieren usualmente,

van a otras tiendas porque no les gusta usar otra marca que no sea esta ya que dijeron

que su calidad y disefio no es comparable con las demas marcas.

Y cuando no encuentran en ninguna tienda, buscan disefios similares en otras marcas y

que les dé comodidad al igual que las prendas de Leonisa y que no marquen.
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La mayoria prefiere la marca Laura, seguida de StEven cuando no encuentran Leonisa

ya que son las mas parecidas a esta marca y son colombianas igualmente.

PANTY

5. ¢Qué modelo de panty usas?

Figura 4-4: Estilos de Panties

Fuente: Catadlogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

El modelo de panty mas usado es el cachetero y que sea de encaje, seguido de la

brasilera en algodén.

5.1 ¢Por queé utilizas este modelo de panty?

El cachetero lo usan por la comodidad que da al usarlo, ademas porque no marca, no se

ve mal en la ropa, se sienten seguras en todo lugar porque por su disefio no se marca en

los pantalones apretados.
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Ademas este modelo de panty dicen que les hace su cuerpo arménico, es practicoy a la
vez tiene el toque sexy que todas buscan. Este modelo de panty les “sostiene” todo y

no es mata pasiones cuando van a tener intimidad.

Prefieren los cacheteros en encaje y de colores negro y blanco.

¢ Qué color de panty es tu favorito?

Azul

Beige
Blanco
Café
Morado
Negro
Nuage
Plomo
Rojo
Rosado
Turquesa
Verde
Perla

Fucsia
Lila

_§ NER NEN NNRNREN RERER N WE

El color de panty preferido por la mayoria es en el siguiente orden: negro, seguido del

rosado, fucsia, lila, verde, blanco y beige.
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6.1 ¢Por qué utilizas este color de panty?

Todos estos colores les hacen sentir seguras, comodas con la ropa, no desentona

cuando sobresale de la ropa.

Manifestaron que el color negro es uno de sus favoritos especialmente para salir en la

noche, es sensual y muy llamativo para los hombres.

Los colores fucsia y verde son colores divertidos que estan de moda y llaman mucho la
atencion. Estos colores no son muy comunes; y a pesar de ser de colores muy fuertes

combina con la mayor parte de la ropa.

La mayoria dijo que los colores blanco y beige son pasados de moda pero el lado
positivo es que combina con la mayor parte de la ropa y no se nota; especialmente

prefieren usar estos colores cuando usan uniforme de trabajo.

¢ Cuales son los estilos que prefieres que tenga tu panty?

Bikini

Bdxer descaderado

Bdxer semi descaderado
Brasilera descaderada
Brasilera semi descaderada
Cachetero descaderado

Clasico pierna alta

HEN] RER ENINEN

Clésico pierna normal
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Estilo ciclista

Hipser descaderado
Hipser semi descaderado
Tanga descaderada
Tanga semi descaderada
Control de cintura

oo oo

Maternal

El estilo de panty preferido por la mayoria es el cachetero descaderado, seguido de la

brasilera descaderada.

7.1 ¢Por qué prefieres estos estilos para tu panty?

El cachetero descaderado por la comodidad que da al usarlo, ademéas porque no marca,
no se ve mal en la ropa, se sienten seguras en todo lugar porque por su disefio no se

marca en los pantalones apretados.

Ademaés este modelo de panty dicen que les hace su cuerpo arménico, es practico y a la
vez tiene el toque sexy que todas buscan. Este modelo de panty les “sostiene” todo y

no es mata pasiones cuando van a tener intimidad.

La brasilera la usan en ocasiones especiales con un vestido o con un pantalon muy
apretado cuando van a salir a farrear, a alguna cita. A pesar de ser un poco incomodo
lo prefieren antes que el hilo dental y la tanga que se meten mucho y son incomodos

para utilizarlos por mucho tiempo.
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8. ¢Qué disefio de panty es tu preferido?

Animal Print
Clasico
Encaje
Estampado
Floreado
Punto

Rayas horizontales

Ny JupER B 1}

Virgencita Plis

El disefio de panty preferido por la mayoria: primero es el animal print, segundo el
disefio clasico, tercero el encaje, cuarto el estampado, finalmente el quinto es el disefio

con rayas horizontales.

8.1 ¢ Por qué este disefio de panty es tu preferido?

El animal print es un disefio llamativo, sexy, divertido que n los dltimos afios se ha
puesto muy de moda; por lo tanto todas quieren estar a la moda ya que se consideran
mujeres actuales que estan al dia con la Gltimas tendencia mundiales de moda. El
animal print ademas permite combinar con prendas de color Ilano para que se destaque
y si es en la parte inferior mejor. No solo para sentirse una misma bonita sino para
transmitir esa seguridad y que los demas las vean asi. Casi todas las marcas de lenceria

ofertan panties con disefio de animal print y en varios colores.
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Consideran que el disefio clasico es ideal para combinar con pantalones y faldas
transparentes y que no se note. Les gusta llevar este disefio en colores beige, blanco,

negro.

El disefio de encaje estd de moda y consideran que nunca pasara de moda ya que hacen
que el panty sea sutil, delicado y a la vez sexy y atrevido. El encaje proporciona
confianza ya que no es apretado por lo tanto no marca en ninguna prenda. Ademas es
muy comodo para usarlo, no se mete en las partes intimas y forma una silueta femenina

muy bonita y arménica.

Les gusta usar panties con disefios de encaje precisamente cuando van a tener

intimidad con la pareja porque es delicado y atrevido a la vez.

El disefio estampado es jovial, les gusta usarlo cuando van a salir con amigas ya que
este disefio es muy divertido y alegre y les hace transmitir esa emocion frente a los

demas. Ademas que esta de moda y los disefios deben ser bonitos y coquetos.

Los disefios de panty con rayas horizontales permiten destacar atributos femeninos
como la parte posterior ya que estas lineas agrandan y les gusta usar cuando van a estar
con la pareja. Ademas que les permite sentirse confiadas porque el disefio Ilama mucho

la atencion.
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Todos estos disefios les dan seguridad y les hacen verse y sentirse bonitas con ellas
mismas y transmitir eso a los demas. Prefieren diselos delicados pero que al mismo

tiempo sean muy femeninos y llamativos.

Consideran que el panty no debe ser de muy “nifia” es decir con corazones porque se

pierde sensualidad; prefieren usar estos disefios en el brasier.

¢ Qué disefio de panty consideras que esta de moda?

Animal Print

Clasico
Encaje
Estampado
Floreado
Puntos

Rayas horizontales

JU RUO0ORONE

Virgencita Plis

La mayoria considera que el disefio de panty que esta a la moda es el animal print,

seguido del disefio de encaje que dicen que nunca pasara de moda, y finalmente la

nueva tendencia en disefio de panty son los de puntos.

¢ Qué talla prefieres utilizar en panty?

X-small [ ]
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small W
Medium |l
Large []
X-large []

La talla mas usada es la medium seguida de la small.

10.1 ¢ Por que utilizas esta talla de panty?

Utilizan talla small especialmente en tangas para que la prende esté pegada al cuerpo.
Pero en cacheteros y otros estilos de panty no les gusta usar talla small porque les sale

los gordos, se marca en la ropa y no son comodos.

Generalmente son talla small pero prefieren usar médium para que no les apriete, no
marque, ni se les salga las imperfecciones. También la talla medium en panty no les
lastima las ingles. En algunas marcas cambia la talla y por eso siempre prefieren
médium ya que no es permitido probarse los panties ni cambiarlos si se equivocan en

la talla por eso la talla médium es la ideal queda bien ni muy grande ni muy pequefia.

¢ Cuédl es el material que prefieres que sea confeccionado el panty?

Algodén
Algodon eléstico
Encaje elastico

Espumas blandas

Inin B B

Jersey
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Licra
Microfibra
Poliester
Rouche

Tela brillante
Tela elastica
Tela lisa

Tul

N BERERNEENEN RN

Tul estampado

La mayoria dijo que prefieren que el material en el que este confeccionado el panty sea

en el siguiente orden:

1. Algodon

2. Algodon elastico
3. Encaje elastico
4. Microfibra

5. Tul

6. Tul estampado
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11.1 ¢Por que prefieres este material?

Prefieren el algoddn y el algoddn elastico porque este material no lastima, se adapta al
cuerpo generalmente para ropa interior del diario, su textura es muy suave, previene

irritaciones en la zona intima. Es muy comodo y se adapta al cuerpo facilmente.

Lo que no les gusta de este material es que no es sexy y no les da mucha confianza

estar con su pareja usando panty de este material. Pero lo usan por salud.

El encaje elastico no lastima, se adapta al cuerpo, da realce y volumen a las partes
intimas, es muy comodo, atractivo y sexy. Permite que tengan autoconfianza y sea

femenino.

La microfibra da frescura a los genitales y no hace sudar.

El tul y el tul estampado es suave se adapta al cuerpo y les hace sentir atractivas. Pero

prefieren que la parte del panty aunque sea de tul tenga algodén.

¢Combinas el panty con tu ropay los accesorios que vas a usar?

Si
NO|:|

La tendencia mayoritaria es que si combina el panty con la ropa y los accesorios.
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12.1 ¢Por qué?

Si combinan el panty con el brasier y las blusas porque se ve chévere, juvenil y
atractivo hacia los demas. Combinan solo para ocasiones especiales, y solo combinan
la forma del panty pero no el color. Esto les hace sentir guapas para ellas mismas y les

da seguridad.

No combinan en ocasiones cotidianas porque no le ven la necesidad y ahi prima el

aspecto comodidad. Hay algunas ocasiones que no tienen tiempo para combinar y

cogen lo que primero encuentran en el cajon.

¢En qué ocasiones utilizas los tipos de panty?

Figura 4-5: Estilos de Panties Ocasion Especial

Fuente: Catalogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

En ocasiones especiales como salir con la pareja, a una cita, salir con amigas y en

fiestas; prefieren utilizan tangas, brasileras, hilo dental porque aqui quieren verse mas
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atractivas y sensuales, no buscan tanto comodidad sino destacar sus atributos para estar
con su pareja y sentirse femeninas y deseadas lo que un boxer o un panty clasico no les

permite.

Figura 4-6: Estilos de Panties Ocasion Cotidiana

Fuente: Catdlogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

En ocasiones cotidianas como ir a la universidad, gimnasio, estar en casa prefieren usar
cacheteros y boxer por la comodidad que estos panties les ofrecen, les “sostiene” todo,
y como pasan muy agitadas no les da infecciones porque no se les mete en la zona

intima.

¢ Te consideras una persona...?

Flaca [ ]
Normal |l
Gorda [ ]

La mayoria de mujeres se consideran que son normales; ni gordas ni flacas.
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¢ Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para usar tu panty?

La caracteristica principal que toman en cuenta para usar un panty es la calidad del
material del que estd hecho principalmente por el factor salud y prevenir infecciones.

Luego toman en cuenta el disefio del panty.

15.1 ¢ Por que?

El material que toman en cuenta es la calidad principalmente por salud y asi prevenir
infecciones en la zona genital, quieren que sea de algodén para que no les lastime.
Quieren que sea de buena calidad y pagar por algo bueno que no se deteriore a la

primera lavada.

Otra caracteristica que toman en cuenta es el disefio porque dicen que todo entra por
los ojos, cuando un disefio es atractivo se imaginan puesto en su cuerpo y si se sienten

bien lo compran.

¢ Con qué accesorios combinas el panty?

Fajas
Medias nylon
Medias control de abdomen

Otro ligueros
Ninguno

_J ANl BN



17.

146

El panty combinan principalmente con las medias nylon porque les gusta sorprender y
al mismo tiempo no quieren que se note el panty para dar la idea que no estd usando

nada mas que la media nylon.

El segundo accesorio con los que combinan los panties es con los ligueros.

Otras personas no combinan con ninguno de estos accesorios porque no ven la

necesidad de hacerlo.

¢ Consideras importante depilarse para usar el tipo de panty que usas?

Si IR
No|:|

La mayoria de mujeres consideran importante depilarse.

17.1 ¢Por qué?

Consideran que es importante depilarse porgue se ve feo, por estética femenina y por

higiene para evitar malos olores.

Unas se depilan cada tres semanas, otras mujeres cada mes, o cuando vayan a mostrar

algo en ocasiones especiales.
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No se depilan completamente porque tampoco es bueno, varian el corte de la

depilacion para verse mas atractivas.

Prefieren depilarse solo la parte que les sobresale del panty.

BRASIER

¢ Qué modelo de brasier usas?

Figura 4-7: Posiciones Multiusos Brasier

Al b >
; .‘.
:

AL

Fuente: Catilogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

El modelo de brasier que méas usan es el de posiciones multiusos, seguido del brasier

push up con varillas y tiras removibles.

18.1 ¢ Por qué utilizas este modelo de brasier?

El modelo de brasier mas utilizado es el de posiciones multiusos las tiras son
removibles el brasier se puede usar para distintas ocasiones gimnasio, fiestas, estar en
casa, citas amorosas. Ademas que se las pude poner al cuello, strapless, al hombro o

cruzado.
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El segundo modelo més usado es el Push Up con varillas y tiras removibles porque
realza los atributos especialmente los que tienen el broche en la parte frontal porque es

mas facil de abrocharse y hacen que el busto sea més redondo.

Prefieren que tengan tiras gruesas porque sostienen los gorditos de la parte de los
brazos y de la espalda y hacen que el busto no se vea flacido. Esto les da seguridad y
no se tienen que estar preocupando por el gordito que se puede salir y generar malos

ratos.

Ademas como da realce les genera autoestima y hace que se vean atractivas y

Ilamativas hacia los demas despertando envidia.

¢ Qué color de brasier es tu favorito?

Azul

Beige
Blanco
Café
Morado
Negro
Nuage
Plomo
Rojo
Rosado
Turquesa
Verde

HjER |NRNIER REREY B QN
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Perla ]

El color de brasier preferido por la mayoria es el blanco, seguido del negro, después de

estos colores prefieren el rosado y finalmente el color beige.

19.1 ¢ Por qué utilizas este color de brasier?

El blanco queda con todas las blusas, se ve todo de un mismo tono incluso dando la

apariencia que no se esta usando nada pero se ve bonito porque todo esta sujetado.

El negro combina con toda la ropa especialmente la oscura. Ademas que este color da

realce natural, forma bien disimulando cualquier falla como los gorditos.

El rosado palido al igual que el blanco combina con casi todas las blusas dando

armonia y delicadeza.

El color beige consideran gue es un color no sexy y muy antiguo.

¢ Cudles son los estilos que prefieres que tenga tu brasier?

Balconet

Brasier con arco

Cargaderas multi usos (convencional, strapless)
Copa media

Copas triangulares

g § § 1N

Escote profundo
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Realce alto

Realce medio

Realce natural

Sin arco

Sin costuras

Top deportivo

Triangular prehormado sin aro
Materno

Ultra Max (2 tallas més)

R0 00RDN

Los estilos preferidos para el brasier son en el siguiente orden:

1. Cargaderas multiusos
2. Pushup

3. Ultra max

4. Realce alto

5. Realce natural

6. Brasier con arco

20.1 ¢ Por qué prefieres estos estilos para tu brasier?

El Push Up con varillas y tiras removibles-multiusos porque realza los atributos
especialmente los que tienen el broche en la parte frontal porque es mas facil de

abrocharse y hacen que el busto sea mas redondo.

Ademas como da realce les genera autoestima y hace que se vean atractivas y

[lamativas hacia los deméas despertando envidia. Cuando las tiras son removibles el
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brasier se puede usar para distintas ocasiones gimnasio, fiestas, estar en casa, citas

amorosas. Ademas que se las pude poner al cuello, strapless, al hombro o cruzado.

El brasier copa media ensefia piel y esto les parece sexy y llamativo, pero las mujeres

que tienen mucho busto no les gusta porgue se les sale y no es muy cémodo.

Prefieren estos estilos porque les da comodidad, realce, se ve el busto bonito y bien
formado. Les gusta el broche en la parte delantera para que forme mejor y sea mas

comodo de ponerse y sacarse.

¢ Qué disefio de brasier es tu preferido?

Animal Print

Clasico

Encaje

Estampado
Floreado

Punto

Rayas horizontales

HpREpNANENR § }

Virgencita Plis

El disefio de brasier preferido por la mayoria es el animal print, seguido por el disefio

clasico y finalmente prefieren el encaje.
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21.1 ¢ Por qué este disefio de brasier es tu preferido?

Depende de la blusa que se vaya a usar para que no distorsione. EIl animal print lo usan

por moda, para verse sexy, para una misma y que vaya acorde con la ropa.

El disefio clasico queda bien con cualquier modelo no se tiene que combinar mucho. El
encaje es ideal para ocasiones especiales y no abulta en la ropa, nunca pasa de moda y

forma bien sin sacar gordos.

Los disefios vintage los usan porque la moda del pasado estd regresando con mas

fuerza y les gusta diferenciarse de las demas.

¢ Qué disefio de brasier consideras que estd de moda?

Animal Print
Clésico
Encaje
Estampado
Floreado
Puntos

Rayas horizontales

HRNR BEj B BER

Virgencita Plis

La mayoria considera que esta de moda el disefio de brasier de animal print, seguido de
los brasiers estampados, luego los brasiers de encaje, y finalmente los brasiers con

disefio de puntos.
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23. ¢ Qué talla prefieres utilizar en brasier?

30
32
34
36
38
40

ONE N

La talla méas usada por la mayoria de mujeres es la talla 34, seguida de la talla 36 y por

altimo usan la talla 38 en brasier.

Copa

O o0 W >
JUmn

La copa preferida por la mayoria, es la copa B seguida de la copa A.

23.1 ¢ Por qué utilizas esta talla de brasier?

Estas tallas y copas son las utilizadas por la mayor parte de mujeres de esta edad. Las
tallas generalmente cambian segun la marca de lenceria pero la copa si es importante.
La copa A es para personas que no tienen mucho busto y quieren realce. Mientras que

la copa B es la ideal ya que no queda grande ni ajustado y puede llegar a lastimar;
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ademas es ideal porque la mayoria tienen la espalda un poco ancha y entonces no le

saca los gordos; pueden rellenar esta copa con almohadillas para lograr mas realce.

. ¢, Cudl es el material que prefieres que sea confeccionado el brasier?

Algodén
Algodon eléstico
Encaje elastico
Espumas blandas
Jersey

Licra

Microfibra
Poliester

Rouche

Tela brillante
Tela elastica
Tela lisa

Tul

gooooooetdboonn

Tul estampado

La mayoria manifestd, que el material preferido para que el brasier sea confeccionado

es el algoddn y el algodon elastico. Luego del algoddn prefieren la microfibra.
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24.1 ;Por qué prefieres este material?

El algodon y el algodon elastico porque son suaves y delicados, se adaptan a los
movimientos del busto. El algoddn hace que la prenda sea comoda que no lastime y
sobretodo es suave para una parte del cuerpo tan delicada como el busto. Este material

es ideal pues no marca cuando se saca generando irritaciones.

La microfibra da una sensacion de frescura y limpieza pues es un material que da

frescura, no hace sudar, da una sensacioén de frio.

El material poliéster es el peor segin manifestaron pues es de mala calidad, lastima y

guema cuando hace mucho calor.

¢Combinas el brasier con tu ropay los accesorios que vas a usar?

S
No []

La mayoria de las mujeres si combinan el brasier con los accesorios y la ropa q van a

usar.
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25.1 ¢Por qué?

Especialmente con blusas para que esté armonico, sea vea bonito, matiza bien y es

atractivo para los demas. Esto les hace sentirse sexy y femeninas.

Les gusta combinar con el panty porque en ocasiones especialmente cuando van a

tener intimidad quieren que se vea atractivo y de colores uniformes para que la silueta

femenina sea mas atrevida.

¢En qué ocasiones utilizas los tipos de brasier?

Figura 4-8: Posiciones Multiusos Ocasion Especial

Fuente: Catadlogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

Para ocasiones especiales como salir con amigas, estar con la pareja usan brasier push
up, ultra max, de encaje para verse mas bonitas y que realce la silueta femenina y verse

atractivas con un alto autoestima.

Ademas que estos brasiers mejoran la apariencia de la forma del busto. Es ideal un
brasier que tenga escote profundo y que sea sin tiras y diferente a lo comdn cuando van

a tener intimidad.
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Figura, 4-9: Posiciones Multiusos Ocasion Cotidiana

Fuente: Catadlogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

Para ocasiones cotidianas como ir al gimnasio, a la universidad, al trabajo prefieren un
brasier natural y comodo que tenga realce medio pero que no les ajuste ya que les
puede ocasionar dolor en esa zona delicada. Para ocasiones diarias son ideales brasier

de almohadillas, strapless.

. Te consideras una persona con busto...?

Grande [ _]
Normal |l
Pequefio [ ]

La mayoria de mujeres dicen que tienen el tamafio del busto normal.

¢ Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para usar tu brasier?

La calidad del brasiers la caracteristica principal que la mayoria toma en cuenta para

usar el brasier. La calidad debe ser buena, que dure y no se salga el color; que sea



29.

158

suave y no marque porque pueden ocasionar serios problemas al busto si las varillas

estan muy ajustadas.

Otra de las caracteristicas que toman en cuenta es que sea anatdmico y comodo porque
es una prenda que se la usa la mayor parte del tiempo. Luego se fijan en el disefio que
sea bonito con colores combinados y de moda, que sea personalizado y que les haga

sentirse bien realzando lo bueno y ocultando lo malo.

28.1 ¢ Por que?

Que sea de buena calidad hace que el brasier de un relace alto, las tiras no se
desgastan y prefieren que sean anchas en la espalda para ocultar los gordos; que forme
de una manera armonica el busto, que sean delicados y atrevidos a la vez y que den

comodidad y frescura.

¢ Con qué accesorios combinas el brasier?

Fajas

Collar

Aretes

Camiseta/Blusas

Tiras de colores para el brasier

Otro Panty

I B N Rip N

Ninguno
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La mayoria de mujeres combinan el brasier con las camisetas/blusas. El panty es el
segundo accesorio con el que combinan el brasier; luego lo combinan con las tiras de

colores para el brasier y después les gusta combinar con el collar.

¢ Tienes alguna contraindicacion médica/ alergias que te impida usar lenceria?

No usar brasiers muy apretados porque salen nddulos en el busto que puede ocasionar
cancer; ademas que causa muchos dolores en la espalda. El poliéster no es un material

muy recomendable porque es duro y marca.

¢Generalmente compras tu lenceria en conjunto o solo el brasier o solo el panty?

Depende de lo que necesiten. En algunas ocasiones compran en conjunto ciertos
panties y brasiers que forman un bonito conjunto y que solo pueden ser combinados
entre si. Pero generalmente no planifican para hacerlo compran segin el gusto de las

nuevas tendencias solo el panty o solo el brasier.

¢Quisieras que tu novio/esposo te regale estas prendas de lenceria?

si
No [ ]

La mayoria de mujeres prefieren que el novio/esposo les regale prendas de lenceria.
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32.1 ¢Por qué?

Si cuando tienen confianza con su pareja y llevan bastante tiempo, incluso es una
forma de probarles cuanto conocen de ellas. Esto les hace sentir bien porque les gusta
ser sorprendidas por sus parejas y que les regalen algo delicado pero también atrevido

para usarlo con ellos.

Para ocasiones especiales prefieren que les compren sus parejas para ocasiones

cotidianas ellas o las mamas hacen esa compra.

No les gusta que les regalen lenceria sus parejas cuando no tienen mucho tiempo juntos
y piensan que es un sinénimo de que solo estan con ellas por el aspecto sexual; les

parece algo osado.

¢ Cual consideras que es tu personalidad?

Enojada

Ansiosa
Calmada
Desconfiada
Deprimida
Sensible
Triste
Celosa
Timida

Estresada

N JNNRNREE REREEE
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Atrevida
Olvidadiza
Feliz
Enamorada
Asustada
Cansada
Extrovertida

Relajada

B | JERNREY BEN

Divertida

¢ Qué estilo de vida llevas?

Contestaron que su estilo de vida es agitado, rutinario porque tienen horario para hacer

las cosas y trabajar, aventurero porque estan constantemente viajando.

¢ Cuales son tus hobbies?

Los hobbies que practican en la mayor parte son ir al gimnasio, salir con amigas, ver

peliculas, salir a comer, bailar, aprender idiomas, leer, cocinar, dormir, estar en la

computadora.

¢Cual es tu rutina de lunes a viernes?

Estudiar, ir a la universidad, luego al trabajo, después al gimnasio o estudiar otro

idioma y finalmente llegan a la casa a descansar.
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37. ¢ Cuél es tu rutina los fines de semana y feriados?

Descansar, estar en la casa con la familia, tomar clases de idiomas, salir con amigas.

38. ¢Cual es tu libro favorito?

1. Todos los de Shakespeare

2. Amor en tiempos de cOlera

3. El sefior de los anillos

4. Sombras grises

5. Todos de Paulo Coelho

6. Elalguimista

39. ¢ A qué restaurantes acudes normalmente?

La mayoria de mujeres acuden a los siguientes restaurantes:

1. Noé

2. Zao

w

Crepes and Waffles

4. Restaurantes de comida italiana
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40. ¢Ddnde realizas la compra de viveres?

1. Supermaxi

2. Megamaxi

41. ¢ Queé tipo de marca utilizas en tu vestimenta?

=

Stradivarius
2. Zara
3. Bershka

4. Naf Naf

42. ¢ Cuéles son tus canales de television preferidos?

1. MTV

2. Movie City

3. Fox

4. Universal

5. TNT

6. Investigation Discovery
7. National Geographic

8. AXN
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43. ¢ Queé peliculas te gusta ver y en dénde?

Las peliculas prefieren verlas en el cine y en la casa. Las peliculas preferidas son de:

1. Terror

2. Accion

3. Romanticas

4. Comedia

5. Histéricas

6. De suspenso

7. Hechos de la vida real

44. ; Tienes auto propio?

La mayoria respondid que tienen auto propio.

45. ¢ En qué colegio estudiaste?

Estudiaron en colegios particulares y fiscal pero en el extranjero.

46. ¢ En qué universidad estudiaste?

1. Universidad de las Américas UDLA

2. Universidad Internacional del Ecuador
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47. ¢ Cuél es tu profesion?

Sus carreras son:

1. Medicina

2. Negocios Internacionales

3. Estética de perros

48. ¢ Qué te gusta hacer para divertirte?

1. Salir con amigas

2. Pasar con la familia

3. Salir con los novios

49. ¢ Qué celular tienes?

1. iPhone

2. Blackberry

3. Samsung

50. ¢Ddnde trabajas?

La mayoria de mujeres trabajan en el sector publico, y no trabajan Unicamente

estudian.
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51. ¢Cual es tu sueldo promedio?

El sueldo promedio es superior al basico.

52. ¢ Dénde vives?

Todas viven en el sector Norte de Quito.

El siguiente es el focus realizado a hombres y la informacion obtenida

del mismo:

SCRIPT SHOPPING BEHAVIOR

Hombres

1. Nombra las 5 marcas de lenceria que primero se te vienen a la mente

[EEN

. American Eagle
2. Tommy Hilfiger
3. Steven

4. Hollister

5. Pat Primo
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2. ¢Cual es la marca de de ropa interior que compras?

La marca de ropa interior para hombre preferida es American Eagle, seguida de Steven

que fabrica la empresa Leonisa; la tercera marca de ropa interior que compran es

Tommy Hilfiger, la cuarta es Hollister, y finalmente Hanes.

3. ¢Cbmo te sientes utilizando esta marca de ropa interior?

Cuando utilizan estas marcas se sienten comodos, les gusta los disefios que tiene esta

marca, la durabilidad y la calidad, al mismo tiempo se ven sexy Yy atractivos.

4. Si no encuentras esta marca de ropa interior, ¢qué otra marca compras?

La mayoria prefiere American Eagle, pero cuando no la encuentran adquieren: Tommy

Hilfiger, después prefieren Punto Blanco, seguida de Steven, o cualquiera ya que no se

hacen problema en la marca siempre que tengan comodidad.

5. ¢Qué modelo de ropa interior usas?

Figura 4-10: Estilos de Bdxers

Fuente: Catadlogo LEONISA, campafas 11,12 y 13 de 2011
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Prefieren usar el boxer de lycra corto y después el modelo que usan es el boxer suelto.

5.1 ¢Por qué utilizas este modelo de bdxer/calzoncillo?

El boxer lycra corto lo usan porque es comodo, les da firmeza, se nota cuando tienen
ereccion y esto les hace sentirse bien, se forma mejor la parte intima, generalmente
vienen en bonitos disefios, acomoda bien su parte intima. Sienten seguridad al usar este

boxer ademas de higiene porque no les hace sudar.

Mientras que el bdxer suelto les da libertad, no tienen sudoracion no les raspa porque

no esta apretado. Generalmente lo usan por costumbre y para sentirse mas frescos.

Consideran que el calzoncillo esta pasado de moda y solo lo usan los abuelitos.

¢ Qué color de bdxer/calzoncillo es tu favorito?

Amarillo
Azul

Blanco
Celeste
Gris
Morado
Naranja
Negro
Rojo
Verde

RUR0 00000
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Verde Claro N

Café ]
Turquesa ]

El color preferido por la mayoria es el negro, después prefieren el color azul, seguido

del verde claro, y finalmente el verde.

6.1 ¢Por qué utilizas este color de boxer/calzoncillo?

Prefieren los colores oscuros porque no se ensucian, o malo es que si no se los cuida

bien pierde el color en las lavadas.

Les gusta usar los colores nedn porque llaman la atencion especialmente cuando el
boxer sobresale del pantaldn, les gusta que se vea un color Ilamativo en la parte

inferior que atraiga a las mujeres.

Prefieren que los colores no sean llanos; de un solo color, sino personalizados en rayas,

puntos que les haga sentir atractivos y juguetones.

¢ Cuales son los estilos que prefieres que tenga tu bdoxer/calzoncillo?

Badxer corte lycra
Bdxer corto en lycra
Boxer extra largo microfibra

Bdxer extra largo microfibra realce

otmy

Bdxer largo microfibra
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Boxer largo microfibra realce
Boxer suelto

Hipser corto microfibra

HpNR B

Hipser corto microfibra realce

Los estilos preferidos, son:

1. Boxer en lycra cortos
2. Boxer suelto

3. Boxer largo microfibra realce.

7.1 ¢ Por qué prefieres estos estilos para tu boxer/calzoncillo?

Prefieren los boxers en lycra cortos porque son comodos, les da firmeza a su parte
intima. Ademéas no se nota cuando tienen ereccion y esto les hace sentirse bien.
Ademas que se forma mejor la parte intima, generalmente vienen en bonitos disefios,
acomoda bien su parte intima. Sienten seguridad al usar este boxer ademas de higiene

porgue no les hace sudar.

Mientras que el bdoxer suelto les da libertad, no tienen sudoracion no les raspa porque

no esta apretado. Generalmente lo usan por costumbre y para sentirse mas frescos.
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También les gusta el boxer largo microfibra con realce porque les hace ver atractivos
porque forma bien su parte intima, les realza dando mayor volumen en la parte inferior,

ademas que la microfibra evita que suden y se sientan comodos.

¢ Qué disefio de bdoxer/calzoncillo es tu preferido?

Animales

Banderas del Mundo
Besos

Caramelos

Clasicos (planos)
Con logo de la marca
Corazones
Cuadrados

Deportes

Frutas

Gin Gham

Lazos

Lineas

Militar

Puntos

Rayas

_ | JERN] RERERNRNE REN RERNANRERN

Con palabras

La mayoria de hombres prefieren el boxer que tenga el logo de la marca, después
prefieren los de cuadrados, seguidos de los de lineas y rayas; y finalmente los bdxers

con disefio de palabras.
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8.1 ¢Por qué este disefio de boxer/calzoncillo es tu preferido?

Les gusta usar con el logo de la marca especialmente cuando el bdoxer sobresale del
pantalon para mostrar que usan todo de marca incluyendo la ropa interior. Entre los
disefios preferidos estdn los cuadrados, las lineas y las rayas para que llamen la
atencion ya que consideran que un disefio llano es poco atractivo y se ve pasado de

moda.

Prefieren que los boxers tengan figuras fosforescentes y con palabras que generen

doble sentido y los haga ver atrevidos especialmente cuando van a tener intimidad.

¢ Qué disefio de bdoxer/calzoncillo consideras que esta de moda?

Animales

Banderas del Mundo
Besos

Caramelos

Clasicos (planos)
Con logo de la marca
Corazones
Cuadrados

Deportes

Frutas

Gin Gham

Lazos

Lineas

Militar

JUbbomoRooood
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Puntos I
Rayas ]
Textos B

La mayoria considera que esta a la moda los disefios de bdxer/calzoncillo:

Logo de la marca
Textos
Cuadrados
Lineas

a > 0w N oE

Puntos

¢ Qué talla prefieres utilizar en boxer/calzoncillo?

X-small
Small
Medium
Large
X-large

XX-large

g oobdmb

XXX-large

La mayoria de hombres usan la talla small.
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10.1 ¢Por queé utilizas esta talla de boxer/calzoncillo?

Les gusta la talla small porque les aprieta y esto les da realce, ademas que asi su parte

intima no se mueve y se sienten “sostenidos” y comodos a la vez.

Les interesa que se note volumen antes que la comodidad.

¢ Cual es el material que prefieres que sea confeccionado el bdxer/calzoncillo?

Algodon
Algodon eléstico
Licra

Micro fibra

Nylon/Spandex

Ny ENR B

La mayoria dijo que prefieren el algodon elastico, seguido del algoddn y finalmente

prefieren que el boxer/calzoncillo sea de micro fibra.

11.1 ¢ Por qué prefieres este material?

Para la mayoria de hombres el material que esta confeccionado el boxer es irrelevante,

pero prefieren el algoddén y el algodon elastico por la suavidad que le da al boxer.
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Pero prefieren la microfibra porque es un material resbaloso y delgado que no les
marca y no hace que se note en los pantalones. Ademas que este material les gusta usar

porqgue no les da sudoracion, es facil de lavar y se secan rapido.

¢Combinas el béxer/calzoncillo con tu ropa y los accesorios que vas a usar?

Si mE

No [ ]

La mayoria prefiere combinar el boxer/calzoncillo con la ropa y accesorios que los

hombres usan.

12.1 ;Por qué?

Les gusta combinar el béxer con la ropa Gnicamente en ocasiones especiales cuando

alguien les va a ver, cuando van a tener relaciones sexuales.

¢En qué ocasiones utilizas los tipos de boxer/calzoncillo?

Figura 4-11: Estilos de Bdxers Ocasion Especial

Fuente: Catadlogo LEONISA, campafas 11,12 y 13 de 2011
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En ocasiones especiales usan boxer en lycra corto y también tanga cuando van a salir

con sus parejas para tener intimidad especialmente.

Figura 4-12: Estilos de Bdxers Ocasion Cotidiana

Fuente: Catadlogo LEONISA, campafias 11,12 y 13 de 2011

En ocasiones cotidianas como ir al gimnasio, jugar futbol, salir con amigos, farrear;
usan boxer en lycra corto por la comodidad que les proporciona ademas porque

prefieren estar comodos para hacer estas actividades diarias.

. Te consideras una persona...?

Flaca [ ]
Normal [
Gorda [ ]

La mayoria de hombres se consideran normales.

¢Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para usar tu

béxer/calzoncillo?
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Toman en cuenta el disefio, después la tienda en donde van a comprar que sea de una
marca reconocida, que sea durable. No se fijan mucho en la calidad, pero buscan que

sean comodos y que no les lastime pero que les proporcione realce.

15.1 ¢Por quée?

Les gusta que la gente sepa que usan hasta la ropa interior de buena marca, que les dé

relace y volumen aunque no sean tan coémodos porque son vanidosos y quieren llamar

la atencion de los demas.

Prefieren usar bdxers viejos cuando nadie les va a ver porque no les lastiman y tienen

una suavidad que ningun béoxer nuevo les puede dar.

¢ Con que accesorios combinas el béxer/calzoncillo?

Fajas [ ]

Tirantes [ ]

Bibidi L]

Otro

Ninguno [ ]

¢ Tienes alguna contraindicacién médica/ alergias que te impida usar lenceria?

Ninguno presentd alguna contraindicacién médica.
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¢Regalas lenceria a tu pareja?

Si
NO I:l

La mayoria de hombres si regalan lenceria a sus novias/esposas.

18.1 ¢Por qué?

Les gusta regalar lenceria a la pareja incluso a amigas pero de mucha confianza porque
les gusta dar un regalo distinto, para que la pareja use cuando van a tener intimidad.
También consideran que regalar lenceria seria un regalo muy util porque es algo que

usan a diario y siempre que se lo pongan les va a recordar a ellos.

Buscan prendas de encaje especialmente que no sea mata pasiones y les de

sensualidad.

Afirmaron que no conocen las tallas pero que prefieren regalar lenceria de la marca

Victoria’s Secret porque es la que a su consideracion toda mujer quiere.

¢En que te fijas cuando regalas ropa interior a tu pareja?

Se fijan en el disefio de la lenceria que sea sensual y les luzca atractiva esta prenda

porgue quieren que las usen con ellos, especialmente en ocasiones especiales que van a

tener intimidad.
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Buscan prendas de encaje especialmente que no sea mata pasiones y les de

sensualidad.

Afirmaron que no conocen las tallas pero que prefieren regalar lenceria de la marca

Victoria’s Secret porque es la que a su consideracion toda mujer quiere.

19.1 (Por qué?

Se fijan en los disefios porque saben que esa prenda la van a usar con ellos y quieren
dar un toque sensual y atrevido a la relacién. Demuestran cuanto conocen a su pareja 'y
buscan que como es una prenda que la van a usar casi todos los dias les van a recordar

sus parejas cuando las usen.

¢En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?

Navidad
Aniversario
Cumpleafios
San Valentin

Cualquier momento

N} gERNRN

Cuando hacen un viaje

La ocasion que mas tuvo preferencia es en San Valentin, seguido de cuando hacen un

viaje.
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¢ QUE te gusta que tu pareja use en estas ocasiones?

Les gusta que usen hilo dental, brasileras. También les gusta los brasiers con realce con

estilos sensuales que les dé ganas de quitar esas prendas y tener intimidad.
21.1 ¢ Por qué?

Porque es un complemento de un regalo, que les demuestre que incluso en los viajes
les tienen presentes. Buscan una marca que sea de su agrado como Victoria’s Secret.
Les gusta regalar solo el panty porque casi todas son talla small pero no saben la talla

del brasier.
¢ Te gusta que la lenceria de tu pareja sea visible cuando la usa?

i O
o

A todos los hombres no les gusta que la lenceria esté visible cuando su pareja la usa;

especialmente porque sienten celos.

22.1 ;Por qué?
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Quieren gue solo sea visible para ellos y que les modelen a exclusivamente ya que si
alguna prenda interior es visible deja mucho de pensar mal de la mujer, ocasiona

morbo. Quieren que su pareja se respete y los hagan respetar.

Les provoca celos que otros hombres les queden mirando a sus novias, especialmente

con prendas que les dan realce porque los hombres se fijan mas y no saben disimular.

¢ Qué color de lenceria prefieres que tu pareja use?

Azul

Beige
Blanco
Café
Morado
Negro
Nuage
Plomo
Rojo
Rosado
Turquesa
Verde

Perla

RN § RERNN B RERNEEE

Los colores que la mayoria de hombres prefieren que sus parejas usen, son los

siguientes:

1. Rojo
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2. Negro
3. Morado
4. Rosado

5. Azul

23.1 ¢ Por qué?

Mas les importa los disefios de la lenceria de su pareja pero prefieren que la brasilera la

usen en colores llamativos porque es sexy y fija la atencién en las zonas intimas.

Los colores morado, negro, rosado y especialmente el rojo son colores que les parece

atractivos y que incitan a la pasion; ademas que realza los atributos de la mujer.

¢ Qué estilo de lenceria te gusta que tu pareja usa?

e Panty

Bikini

Boxer descaderado

Boxer semi descaderado
Brasilera descaderada
Brasilera semi descaderada
Cachetero descaderado
Clésico pierna alta

Clasico pierna normal

IR ANf B RERERERN

Estilo ciclista
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Hipser descaderado
Hipser semi descaderado
Tanga descaderada
Tanga semi descaderada
Control de cintura
Maternal

Hilo Dental

_JEINN REINEN

El estilo de panty preferido por la mayoria de hombres, son en el siguiente orden:

1. Hilo dental

2. Tanga semi descaderada

3. Brasilera semi descaderado
4. Cachetero descaderada

5. Clasico pierna alta

e Brasier

Balconet

Brasier con arco

Cargaderas multi usos (convencional, strapless)
Copa media

Copas triangulares

Escote profundo

Realce alto

Realce medio

Realce natural

Sin arco

Sin costuras

JUmRuRtdoogon
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Top deportivo

Triangular prehormado sin aro
Materno

Ultra Max

_JERNEN

Mientras que el estilo de brasier preferido por la mayoria de hombres es el de realce

natural seguido del realce alto, y como Gltima opcion es el Ultra Max.

24.1 i Por qué?

Les gusta que sus parejas usen estos estilos de panties y brasiers porque son sensuales,
realzan los atributos femeninos, les deja a la imaginacion y les provoca sensaciones
que desean tener intimidad con su pareja. Pero prefieren que estos estilos los usen solo

con ellos.

Otros hombres dijeron que no les gusta los que les realzan mucho el busto como el
Ultra Max porgue es falso, se sienten engafiados cuando se sacan el brasier y

principalmente porque solo lo usan para llamar la atencion de los demas.

¢ Qué disefio te gusta de la lenceria de tu pareja?

Animal Print
Clasico
Encaje
Estampado
Floreado
Punto

JOUOm0On
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Rayas horizontales

1 [

Virgencita Plis

La mayoria de hombres prefieren que la lenceria que usan sus parejas sea con disefios

de encaje principalmente, seguido del animal print.

25.1 ¢ Por que?

Porque estos disefios estan de moda y se ve en casi todas las marcas de ropa interior
para mujer ademas que hacen que la mujer se vea atractiva e inocente a la vez usando

prendas hechas con encaje y con disefios de animal print.

¢ Cudl consideras que es tu personalidad?

Enojado

Serio
Calmado
Confiado
Deprimido
Sensible
Triste
Celoso
Timido
Estresado
Atrevido
Olvidadizo

Feliz

JUORDERODO0OENR O
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Apasionado
Asustado
Cansado

Extrovertido

_JERNN

¢ Qué estilo de vida llevas?

Su estilo de vida es tranquilo, agitado con el trabajo y sus estudios; rutinario.

¢ Cuales son tus hobbies?

Sus hobbies son farrear, salir con sus amigos a tomar, jugar fatbol, ir al cine, hacer

cualquier actividad que no les haga estar en la casa.

¢ Cual es tu rutina de lunes a viernes?

Su rutina es ir al trabajo, a la universidad, hacer los deberes y la tesis, ir al gimnasio y

regresar a la casa a descansar y pasar en familia.

¢Cual es tu rutina los fines de semana y feriados?

Es variable la rutina en estos dias pero generalmente salen a farrear, con amigos con la

novia, hacen deporte, juegan fatbol. Hacen cualquier actividad que los libere del estrés

de la rutina de los lunes a viernes.
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31. ¢Cual es tu libro favorito?

1. EI Cédigo da Vinci

2. Veronica decide morir

3. Cien afios de soledad

4. Cincuenta sombras de Grey

5. El coronel no tiene quien le escriba

6. Novelas en inglés

32. ¢ A queé restaurantes acudes normalmente?

Los restaurantes a los que la mayoria de hombres acuden son los siguientes:

1. Noé

2. Burger King

3. Crepes and Waffles

4. Mc Donalds

5. La Vecindad de los Cuates

6. Coffee Tree

33. ¢ Donde realizas la compra de viveres?

1. Megamaxi

2. Supermaxi
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3. Santa Maria

Cabe recalcar que ellos hacen las compras de viveres esporadicamente; sus padres se

encargan de hacer estas compras.

34. ¢Queé tipo de marca utilizas en tu vestimenta?

Entre sus marcas favoritas de ropa estan:

1. American Eagle

2. Abercrombie and Fitch
3. Hollister

4. Armani Exchange

5. Tennis

6. Tommy Hilfiger

7. Pull and Bear

8. Zara

35. ¢ Cuales son tus canales de television preferidos?

1. Warner
2. Fox
3. Fox Sports

4. HBO
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5. Movie City
6. History Channel

7. Sony

36. ¢ Qué peliculas te gusta ver y en dénde?

Prefieren ver las peliculas en la casa cuando estan solos o en familia pero cuando salen

con amigos, novias o tienen una cita prefieren ir al cine.

Las peliculas que prefieren ver son en el siguiente orden:

1. Accibn

2. Efectos especiales,

3. Terror

4. Comedia

5. Drama

6. Suspenso

37. ¢ Tienes auto propio?

La mayoria tiene auto propio.

38. ¢ En qué colegio estudiaste?

La mayoria estudio en colegios privados y colegio publicos del extranjero.
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39. ¢ En qué universidad estudiaste?

1. Pontificia Universidad Catoélica del Ecuador

2. Universidad Central del Ecuador

3. Politécnica Nacional

40. ¢ Cuél es tu profesion?

1. Administracion de Empresas

2. Odontologia

3. Ingenieria Mecanica

41. ;Qué te gusta hacer para divertirte?

Para divertirse les gusta farrear, tomar cervezas entre amigos, jugar futbol, salir al cine.

42. ; Qué celular tienes?

1. iPhone

2. Samsung

3. Blackberry
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43. ; Donde trabajas?

La mayoria trabaja en el sector privado y tienen empresa propia donde trabajan.

44. ; Cual es tu sueldo promedio?

Su sueldo es superior al basico.

45. ;Donde vives?

Todos viven en los barrios del Norte de Quito.

Tabla 4-26: Sript Shopper Behavior

PREGUNTAS HOMBRES MUJERES
1. American Eagle 1. Leonisa
1. Nombralass 15 tommy Hilfiger 2. Victoria’s Secret
marcas de lenceria | 3 gtaven 3. St Even
que primerosete | 4 pyo|ister 4.Laura
viene a la mente 5.Pat Primo 5.Punto Blanco
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2. ;Cual es la
marca de lenceria
gue compras?

1. American Eagle
2. Steven

3. Tommy Hilfiger
4. Hollister

5. Hanes

1.Leonisa
2.Victoria'sSecret

3. ¢ Como te sientes
utilizando esta
marca?

La mayoria cuando utilizan estas
marcas se sienten comodos, les
gustan los disefios que cada marca
les ofrece ademas que por ser
marcas extranjeras son durables y
de buena calidad y les hace ver
sexy y atractivos.

LEONISA: Se sienten comodas y
seguras por su calidad y disefio que no
se compara con otras marcas.
VICTORIA’'S SECRET: Se sienten
bien fisicamente es comoda
confortable de buena calidad sus
disefios son atractivos, esta marca les
hace ver sexy.

4. Si no encuentras
esta marca de
lenceria, ¢qué otra
marca compras?

La mayoria prefieren American
Eagle, pero si no lo encuentran
compran Tommy Hilfiger después
optan por Punto Blanco; otra
opcion es la marca Steven. Aunque
la mayoria de los hombres dijeron
que usan cualquier marca ya que
no se hacen problema siempre que
les de comodidad.

Buscan disefios similares en otras
marcas por eso compran las marcas:
LAURA, seguida de ST EVEN ya que
son las més parecidas a LEONISA 'y
son colombianas igualmente.

5. ¢Qué modelo de
panty/ ropa
interior usas?

xer de lycra corto

1.B6
2. Béxer suelto

1. Cachetero de Encaje
2. Brasilera de Algodén

5.1. ¢Por queé
utilizas este modelo
de
panty/boxer/calzon
cillo?

El bbxer lycra corto porque es
comodo, les da firmeza es decir
que sus partes intimas estan bien
sostenidas y se forman bien.
Sienten seguridad al wusar este
boxer ademas que no les hace
sudar.

El bdxer suelto les da libertad no
tienen sudoracion, no les raspa ya
qgue no estd apretado lo usan por
costumbre y para sentirse mas
frescos.

El Cachetero lo usan por la
comodidad que da al usarlo, no marca,
no se ve mal en la ropa, hace su cuerpo
armonico, es practico y a la vez tiene
el toque sexy que todas buscan.

Este modelo de panty les “sostiene”
todo y no es mata pasiones cuando van
a tener intimidad. Prefieren los
cacheteros en encaje y de colores
negro y blanco.
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1. Negro
2. Rosado
; 1 Ne ro 3FUSC|a
6. ¢Que ,color dle 5 Azgl 4. Lila
p_elllnty/ box?r/ calZ07 | 3. Verde Claro 5. Verde
cillo es tu favorito? | Verde 6. Blanco
7. Beige
Les hace sentir seguras comodas con la
ropa porque no desentona cuando se
Prefieren los colores oscuros|sobresale especialmente de las blusas.

6.1. ¢ Por qué
utilizas este color
de
panty/bdxer/calzon
cillo?

porque no se ensucian lo malo es
que se pierde el color cuando se
lavan.

Los colores Verdes Claros y
Neones llaman la  atencion
especialmente cuando el bdxer
sobresale del pantaldn, les gusta
que se vea un color Ilamativo en su
parte inferior que atraiga a las
mujeres.

El Negro es el color favorito para salir
en la noche, es sensual y muy
Ilamativo para los hombres. Los
colores Fucsia y Verde son colores
divertidos que estan de moda y llaman
la atencion; ademas de que no son muy
comunes y combinan con la mayor
parte de ropa. Los colores Blanco y
Beige son pasados de moda pero su
lado positivo es que combina con toda
la ropa y no se nota, especialmente en
los uniformes.

7. ¢Cuales son los
estilos que
prefieres que tenga
tu
panty/boxer/calzon
cillo?

er lycra corto
er suelto
xer largo microfibra de realce

1. Béx
2. Béx
3.Bo

1. Cachetero descaderado
2. Brasilera descaderada
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7.1. ¢ Por qué
prefieres estos
estilos para tu
panty/bdxer/calzon
cillo?

Los Bodxers lycra cortos son
comodos les da firmeza formando
bien su parte intima, no se nota
cuando tienen una ereccién y esto
les hace sentir bien, no les hace
sudar.

El Boxer suelto les da libertad no
les raspa ya que no est4 apretado y
les  permite  estar  frescos.
El Boxer largo microfibra les
hace ver atractivos porque les
forma bien las partes intimas y las
piernas, les realza dando mayor
volumen en la parte inferior, y la
microfibra evita que suden y les da
frescura

1. Cachetero descaderado: la
comodidad que da al usarlo, no se ve
mal en la ropa hace el -cuerpo
armonico, es practico y a la vez tiene
un toque sexy.
2. La brasilera: la usan en ocasiones
especiales, con vestidos o un pantalén
muy apretado cuando van a salir a
farrear 0 a alguna cita.
A pesar de que la brasilera es
incobmoda lo prefieren antes que el hilo
dental y la tanga que son incémodos
para usarlos por mucho tiempo.

8. ¢Qué disefio de
panty/bdxer/calzon
cilloes tu
preferido?

1. Logo de la marca

2. De cuadrados

3. Lineas

4. Rayas

5. Disefio con Palabras

1. Animal Print

2. Disefio Clasico

3. Encaje

4. Estampado

5. Con rayas horizontales

8.1. ¢ Por qué este
disefio de
panty/boxer/calzon
cilloes tu
preferido?

El Logo de la Marca les gusta
usar cuando el boxer sobresale del
pantalon y les gusta mostrar a los
demas que usan ropa de marca
incluyendo la ropa interior.

Los disefios de Lineas,
Cuadrados, Rayas llaman la
atencion porque son atractivos y
estan con las nuevas tendencias.
Los Bdxer con Figuras
Fosforescentes y con palabras son
divertidos porque tienen doble
sentido y les hace ver atrevidos
cuando van a tener intimidad.

El Animal Print es un disefio
Ilamativo, sexy, divertido estd de
moda, destaca  los  atributos.
El Disefio Clasico es ideal para
pantalones y faldas transparentes vy
apretadas especialmente en colores
beige, blanco y negro.
El Encaje nunca pasard de moda su
disefio es sutil, delicado y a la vez sexy
y atrevido, la silueta femenina con este
disefio se hace armonica.
El Estampado es jovial ideal para salir
con amigas es alegre y transmite esa

emocion  frente a los demaés.
Los Disefios con rayas horizontales,
destacan los atributos femeninos

posteriores ya que las lineas agrandan
y les da mas confianza. Este disefio
Ilama mucho la atencion
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9. ¢ Qué disefio de
panty/boxer/calzon
cillo consideras que
esta de moda?

1. Logo de la marca
2. Textos

3. Cuadrados

4. Lineas

5. Puntos

1. Animal Print
2. Disefio de Encaje
3. Disefio con Puntos

10. ¢ Qué talla
prefieres utilizar
en
panty/bdxer/calzon
cillo?

La mayoria de hombres utiliza talla
Small

La més usada es la Medium seguida
de la Small.

10.1. ¢Por qué
utilizas esta talla
de
panty/boxer/calzon
cillo?

Porque les aprieta y esto les da
realce, ademas que su parte intima
no se mueve y se sienten
"sostenidos" y cdmodos a la vez.
Les gusta la talla Small porque les
interesa mas el volumen antes que
la comodidad.

La talla Medium, no lastima las
ingles, en algunas marcas la talla es
diferente por eso la Medium siempre
es la ideal no queda ni muy grande ni
muy pequefia.

La talla Medium no aprieta no marca y
no hace que las imperfecciones se
noten, especialmente los gorditos de la
cintura.

2. La talla Small, les gusta usar en
prendas que les quede pegadas al
cuerpo.

11. ¢Cual es el
material que
prefieres que sea
confeccionado el
panty/bdxer/calzon
cillo?

1. Algodon Elastico
2. Algodon
3. Microfibra

1. Algoddn

2. Algodon Eléastico
3. Encaje Elastico
4. Microfibra

5. Tul

6. Tul Estampado
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11.1. ¢Por qué
prefieres este
material?

Para la mayoria de hombres el
material que esta confeccionado el
boxer es irrelevante pero prefieren
el algodon y algodon eléstico por
la suavidad que le da el bdxer.
Les gusta la Microfibra porque es
un material resbaloso y delgado
que no marca y no hace que se
noten que usan boxer. Este
material les da frescura es facil de
lavar y se seca rapido.

El algoddn y algoddn elastico no
lastiman se adapta al cuerpo, es ideal
para usar a diario es suave previene
irritaciones en la zona intima.

El encaje eléstico no lastima, se
adapta al cuerpo, da realce y volumen
en las partes intimas, es muy comoda
atractivo y sexy.

La microfibra da frescura a los
genitales y no hace transpirar.

El tul y tul estampado, es un material
suave, se adapta al cuerpo les hace
sentir atractivas.

12. ;Combinas el
panty/bdxer/calzon
cillo con tu ropay
los accesorios que
van a usar?

La mayoria prefiere combinar el
boxer con la ropa no con
accesorios.

La mayoria de mujeres si combinan el
panty con la ropa y los accesorios.

12.1. ¢ Por qué?

Solo en ocasiones especiales

cuando alguien les va a ver o
cuando van a tener relaciones
sexuales.

Porque se ve chévere, es juvenil y
atractivo a los demas combinan solo
para ocasiones especiales y combinan
la forma del panty pero no el color, eso
les hace sentir bonitas con ellas
mismas Yy les da seguridad.

13. ¢En qué
ocasiones utilizas
los tipos de
panty/bdxer/calzon
cillo?

En ocasiones especiales como
cuando van a salir con sus parejas,
cuando van a tener intimidad, usan
boxer en lycra corto y tanga.

En ocasiones cotidianas como ir
al gimnasio salir al gimnasio salir a
farrear usan boxer en lycra corto
por la comodidad.

En ocasiones especiales como salir
con la pareja, una cita, salir con
amigas, a fiestas, prefieren utilizar
tangas, brasileras, hilo dental, en estas
ocasiones no buscan tanta comodidad
sino destacar sus atributos.

En ocasiones cotidianas como ir a la
universidad, al gimnasio, estar en casa,
prefieren usar cacheteros y boxers.

14. ; Te consideras
una persona?
Flaca/Normal/Gor
da

La mayoria de hombres se
consideran normales.

La mayoria se considera que son
normales ni gordas ni flacas.
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15. ¢Cual es la
caracteristica
principal que
tomas en cuenta
para usar tu
panty/boxer/calzon
cillo?

Primero toman en cuenta el disefio,
después la tienda donde van a
comprar que sea de una marca
reconocida, después les importa la
calidad del boxer que sea durable.

Primero toman en cuenta la calidad del
material por el factor salud y para
prevenir infecciones.

Luego les importa el disefio del panty.

15.1. ¢ Por qué?

Les gusta que la gente sepa que
utilizan ropa interior de buena
marca, que les dé realce y volumen
aunque no sean tan comodos ya
que se consideran vanidosos y
quieren llamar la atencion de los
demés. Prefieren usar boxer
viejos para estar en casa porque no
les lastima y les da suavidad que
ningun boxer nuevo tiene.

El material es importante por la salud
y para prevenir infecciones; ademas
debe durar al momento de lavarlo y
que no se deforme.

El disefio porque es importante que sea
atractivo ya que consideran que todo
entra por los 0jos. Siempre se
imaginan puesto un disefio bonito en
su cuerpo Y si se sienten bien lo
compran.

16. ;Con qué
accesorios
combinas el
panty/boxer/calzon
cillo?

La mayoria de hombres no
combinan su bdxer con accesorios.

Principalmente con medias nylon,
porque les gusta sorprender y que no
se note el panty.

El segundo accesorio con los que
combinan son los ligueros.

17. ;Consideras
importante

La mayoria considera importante el

depllarte para usas N/A depilarse.

el tipo de panty

gue usas?
Porque se ve feo si no se depila,

17.1. ;Por qué? N/A ademas por estética femenina y por
higiene para evitar malos olores.

o~ El que més usan es el de posiciones
LE, QU el N/A multiusos seguido del brasier Push Up

de brasier usas?

con varillas y tiras removibles.
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18.1 ¢Por qué
utilizar este modelo
de brasier?

N/A

El de posiciones multiusos les gusta
porque las tiras son removibles y se
puede usar para distintas ocasiones
como fiestas, gimnasios, citas
amorosas, estar en casa. Se puede
poner al cuello, strapless, al hombro o
cruzado. EIl Push Up realza los
atributos, hacen que el busto sea
mas redondo. Prefieren que tengan
tiras gruesas que sostengan los
gorditos de la parte de los brazos y de
la espalda. Al dar realce genera
autoestima y les hace ver atractivas y
[lamativas hacia los demés
despertando envidia.

19. ;,Qué color de
brasier es tu
favorito?

N/A

1. Blanco
2. Negro
3. Rosado
4. Beige

19.1. ;Por queé
utilizas este color
de brasier?

N/A

1.EI Blanco queda con todas las blusas
se ve de un mismo tono, incluso da la
apariencia que no se esta usando nada
pero el busto se ve bonito porque todo
esta sujetado.

2.El Negro combina con toda la ropa
especialmente la oscura, este color da
realce natural forma bien, y disimula
los gorditos.

3. El Rosado palido al igual que el
blanco combina con casi todas las
blusas y da armonia y delicadeza.

4. El Beige es un color no sexy y muy
antiguo pero este color se asemeja al
color de la piel y no se ensucia como
el blanco.
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1. Cargaderas Multiusos

20. ¢ Cuéles son los 2.Push Up

estilos que N/A 3. Ultra Max

prefieres que tenga 4. Realce Alto

tu brasier? 5. Realce Natural
6.Brasier con Arco.

20.1. ¢ Por que El que tiene Cargaderas Multiusos es

prefieres estos util para usarlo en ocasiones especiales

estilos para tu como cotidianas y en distintas

brasier? posiciones, como al cuello, strapless y
al hombro.
El Push Up realza los atributos y

N/A hacen que el busto sea méas redondo

Todos los que dan realce les brinda
autoestima y hace que se vean
atractivas y llamativas a los deméas
especialmente esto les da el Ultra
Max que agranda el busto dos tallas
mas.

21. ¢ Qué disefio de 1. Animal Print

brasier es tu 2. Disefio Clasico

preferido? N/A 3. Encaje

21.1. ;Por qué este El Animal Print por la moda, para

disefio de brasier verse sexy para una mismay los

es tu preferido? demas.
El Disefio Clasico queda bien con

N/A cualquier modelo y no se tiene que

preocupar de combinar con la ropa.
El Encaje es ideal para ocasiones
especiales, no abulta en la ropa, nunca
pasa de moda y forma bien el busto.

22. ¢ Qué disefio de

brasier consideras 1. Animal Print

que esta de moda? N/A 2. Estampados
3. Encaje
4. Puntos

23. ¢Qué talla La talla mas usada es la 34 seguida de

prefieres utilizar la 36 y finalmente usan la talla 38.

en brasier? N/A La copa preferida por la mayoria de las

mujeres es la copa B seguida de la A.
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23.1. ¢Por que
utilizas esta talla

La copa B es ideal ya que no queda
grande ni ajustado por lo que no

de brasier? lastima el busto; ademas es ideal
N/A porque la mayoria de mujeres tienen la
espalda ancha y la copa B no saca los
gordos, ademas de que si queda grande
se puede rellenar con almohadillas.
24. ;Cual es el
material que 1. El Algodon
prefieres que sea N/A 2. El Algodon Eléstico
confeccionado el 3. La Microfibra
brasier?
24.1. ¢ Por qué El Algodon y el Algoddn Elastico son
prefieres este suaves y delicados, se adaptan al
material? movimiento del busto hace que la
prenda sea comoda y no lastime una
N/A parte tan delicada como el busto y no
causa irritaciones.
La Microfibra da una sensacion de
frescura y limpieza ya que no hace
sudar y da una sensacién de frio.
25. ¢ Combinas el
brasier con tu ropa
y los accesorios que N/A La mayoria de mujeres si combinan el
vas a usar? brasier con la ropa y los accesorios.
25.1. ¢ Por qué? Porque con las blusas se ve arménico y
N/A combina bien con la ropa haciéndoles
sentir sexy y femeninas.
26. ¢En qué En ocasiones especiales como salir con
ocasiones utilizas amigas, estar con la pareja usan el
los tipos de brasier Push Up, Ultra Max, Encaje,
brasier? para verse mas bonitas y que tenga
realce el busto.
N/A - - .
En ocasiones cotidianas como ir a la
universidad, trabajo, gimnasio buscan
un brasier natural y cbmodo con realce
medio, les gusta el brasier de
Almohadillas y Strapless.
27. (Te consideras
una persona con
busto? N/A La mayoria de mujeres dicen que

Grande/Normal/Pe
qguefo

tienen el tamafo del busto normal.
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28. ¢(Cual es la
caracteristica
principal que

La calidad seguido que sea anatdmico

N/A . : .
tomas en cuenta y comodo y finalmente se fijan en el
para usar tu disefio.
brasier?
La calidad del brasier es importante
este debe ser suave y que no marque,
ademas las varillas no deben estar muy
ajustadas porque puede ocasionar
28.1. ¢ Por qué? problemas al busto.

N/A Que sea anatémico y codmodo porque
es una prenda que se la usa la mayor
parte del tiempo.

El disefio del brasier debe ser bonito

con colores combinados y de moda.
29. ¢Con qué La mayoria de mujeres combinan el
accesorios brasier con camisetas/blusas.
combinas el N/A Luego combinan con el panty.
brasier? Con las tiras de colores para el brasier

Con el collar.

30. ¢ Tienes alguna
contraindicacion
médica/alergias
que te impidan
usar lenceria?

Ninguna contraindicacion médica

Que no deben usar brasiers muy
apretados ya que puede ocasionar
nodulos en el busto, causando
enfermedades y dolores en la espalda.
El poliéster no es un material muy
recomendable porque es duro para el
busto.

31. ; Generalmente

La mayoria compra la lenceria

compras tu dependiendo de la ocasion, Unicamente

lenceria en compran en conjunto cuando es bonito

conjunto o solo el N/A y solo pueden ser combinados entre si.

brasier o solo el No planifican comprar en conjunto,

panty? depende del gusto y las nuevas
tendencias.

32. ¢Quisieras que

tu novio/esposo te

regale estas N/A La mayoria si prefiere que su pareja le

prendas de
lencerias?

regale prendas de lenceria.
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32.2 ¢Por qué? Si cuando tiene confianza con su
pareja, llevan bastante tiempo en la
relacion, incluso es una forma de

N/A probarle cuanto conocen de ellas. Les
gusta ser sorprendidas y que les
regalen algo delicado pero también
atrevido.

33. ¢Regalas La mayoria de hombres si regalan N/A

lenceriaatu lenceria a sus parejas.

pareja? Hombres

Les gusta dar un regalo distinto N/A
especialmente cuando van a tener

33.1. ¢Por qué? intimidad. Ademas consideran que

es un regalo muy util porque lo

usan a diario y siempre que se

pongan se van a acordar de ellos.

Se fijan en el disefio de la lenceria N/A

34. ¢En qué te fijas | que sea sensual y les luzca

cuando regalas atractivo especialmente porque

ropa interior atu |quieren que las usen con ellos.

pareja? Buscan prendas de encaje que no

sea mata pasiones y les de
sensualidad.
Se fijan en los disefios porque N/A
saben que esa prenda la van a usar
con ellos y quieren dar un toque
35. ¢Por qué? atrevido y sensual a la relacion;
ademas que pueden demostrar
cuanto conocen a su pareja 'y
quieren que los recuerden siempre.

36. ¢(En qué N/A

ocasiones prefieres | San Valentin y cuando realizan un

regalar lenceria a viaje

tu pareja?

Hilo dental, Brasileras, Brasiers N/A

37. ¢ Qué te gusta
gue tu pareja use
en estas ocasiones?

con Realce con estilos sensuales
que les dé gana de quitar esas
prendas y tener intimidad.




203

37.1. ¢ Por qué?

Porque es un complemento de un
regalo que les demuestre que
siempre las tienen presentes
incluso en los viajes. Buscan una
marca que sea de su agrado como
Victoria“sSecret.

Les gusta regalar solo el panty
porque no saben la talla del brasier.

N/A

38. ¢ Te gusta que
la lenceria de tu
pareja sea visible
cuando la usa?

La mayoria de hombres no les
gusta que la lenceria este visible
especialmente porque les causa
celos.

N/A

38.1. ¢ Por qué?

Quieren que solo sea visibles para
ellos ya que si sus parejas muestran
mucho dan a pensar mal de la
mujer ocasiona morbo y prefieren
que su pareja se respete y los hagan
respetar.

N/A

39. ¢ Qué color de
lenceria prefieres
gue tu pareja use?

1. Rojo

2. Negro
3. Morado
4. Rosado
5. Azul

N/A

39.1. ¢ Por qué?

Porque estos colores les parecen
atractivos e incitan a la pasion
especialmente el rojo.

El negro realza los atributos
femeninos.

N/A
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40. ¢ Qué estilo de
lenceria te gusta
que tu pareja use?

En cuanto a los panties les gusta:

1. Hilo dental

2. Tangas semi descaderada
3. Brasilera semi descaderada
4. Cachetero descaderado

5. Clasico pierna alta

En cuanto a los brasiers les gusta:
1. Realce Natural

2. Realce Alto
3. Ultra Max

N/A

40.1. ¢ Por qué?

Les gusta estos estilos de panties y
brasiers porque son sensuales,
realza los atributos femeninos, les
deja a la imaginacion y les provoca
tener intimidad, pero prefieren que
estos estilos solo los usen con
ellos.

A pesar que les gusta que el busto
realce no les gusta que usen mucho
el Ultra Max porque es falso y se
sienten engafados y sobre todo
porque solo lo usan para llamar la
atencion de los demas hombres.

N/A

41. ¢ Qué disefio te
gusta de la lenceria
de tu pareja?

1. Encaje
2. Animal Print

N/A

41.1. ¢ Por que?

Porgue estan de moda y se los
puede encontrar en casi todas las
marcas de ropa interior. Ademas
gue hacen que la mujer se vea
atractiva e inocente a la vez.

N/A

42. ¢ Cual
consideras que es
tu personalidad?

Serio, calmado, confiado,
deprimido, sensible, triste, celoso,
timido, estresado, atrevido,
olvidadizo, feliz, apasionado,
asustado, cansado, extrovertido.

La mayoria de mujeres respondio que
su personalidad era: enojada, ansiosa,
calmada, desconfiada, deprimida,
sensible, triste, celosa, timida,
estresada, atrevida, olvidadiza, feliz,
enamorada, asustada, cansada,
extrovertida, relajada y divertida.
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43. ;Qué estilo de
vida llevas?

Tranquilo, agitado con el trabajo y
estudios, y rutinario.

Agitado, rutinario porque trabajan y
estudian y deben cumplir un horario,
aventurero porque estan
constantemente viajando.

44. ; Cuales son tus
hobbies?

Farrear, salir con amigos a tomar,
jugar futbol, ir al cine.

Ir al gimnasio, salir con amigas, ver
peliculas, salir a comer, bailar,
aprender idiomas, leer, cocinar,
dormir, estar en la computadora.

45, ;Cual es tu
rutina de lunes a
viernes?

Ir al trabajo, después a la
universidad, hacer los deberes y la
tesis, ir al gimnasio, regresar a la
casa y pasar en familia.

Estudiar, ir a la universidad, luego al
trabajo, después al gimnasio o estudiar
otro idioma y finalmente llegan a la
casa a descansar.

46. ¢;Cual es tu
rutina los fines de
semana y feriados?

Es variable pero generalmente la
mayoria sale a farrear con amigos,
con la novia, hacen deporte,
cualquier actividad que los libere
del estreés.

Descansar, estar con la familia, tomar
clases de idiomas, salir con amigas.

47. ¢;Cual es tu
libro favorito?

1. El Codigo da Vinci

2. Veronica decidié morir

3. Cien afos de soledad

4. Cincuenta sombras de Grey
5. El coronel no tiene quien le
escriba

6. Novelas en inglés

1. Todos los de Shakespeare
2. Amor en tiempos de colera
3. El sefior de los anillos

4. Sombras grises

5. Todos de Paulo Coelho

6. El alquimista

48. ¢ A qué
restaurantes
acudes
normalmente?

Los restaurantes a los que la
mayoria de hombres acuden son
los siguientes:

1. Noé

2.Burger King

3. Crepes and Waffles

4. Mc Donald’s

5. La Vecindad de los Cuates
6.CoffeeTree

La mayoria de mujeres acuden a los
siguientes restaurantes:

1. Noé

2.Za0

3. Crepes and Waffles
4.Restaurantes de comida italiana
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49. ;Dénde realizas
la compra de
viveres?

1. Megamaxi

2.Supermaxi

3. Santa Maria

Cabe recalcar que ellos hacen las
compras de viveres
esporadicamente; sus padres se
encargan de hacer estas compras.

1.Supermaxi
2.Megamaxi

50. ¢ Queé tipo de
marca utilizas en

Entre sus marcas favoritas de ropa
estan:

1.American Eagle
2.Abercrombie and Fitch

Entre sus marcas favoritas de ropa
estan:

tu vestimenta? 3. Hollister 1. Stradivarius
4. Armani Exchange 2. Zara
5. Tennis 3.Bershka
6. Tommy Hilfiger 4.NafNaf
7. Pull and Bear
8. Zara
1. Warner 1. MTV
51. ¢ Cudles son tus | 2. Fox 2. Movie City
canales de 3. Fox Sports 3. Fox
television 4. HBO 4. Universal
preferidos? 5. Movie City 5 TNT
6. History Channel 6. Investigation Discovery
7. Sony 7. National Geographic

8.AXN
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52. ¢ Qué peliculas
te gusta ver y en
donde?

Prefieren ver las peliculas en la
casa cuando estan solos o en
familia pero cuando salen con
amigos, novias o tienen una cita
prefieren ir al cine.

Las peliculas que la mayoria de
hombres prefieren ver son en el
siguiente orden:

1. Accion

2. Efectos especiales,
3. Terror

4. Comedia

5. Drama

6. Suspenso

La mayoria de mujeres prefieren ver
peliculas en el cine y en la casa.
Las peliculas preferidas son de:

1. Terror

2. Accion

3. Romanticas

4. Comedia

5. Historicas

6. De suspenso

7. Hechos de la vida real

53. ¢ Tienes auto
propio?

La mayoria tiene auto propio.

La mayoria respondié que tienen auto
propio.

54. ¢ En qué colegio
estudiaste?

La mayoria estudio en colegios
privados y colegio publicos del

Estudiaron en colegios particulares y
fiscal pero en el extranjero.

55. ¢En qué
universidad
estudiaste?

extranjero.
1. Pontificia Universidad Catolica |1. Universidad de las Américas UDLA
del Ecuador 2. Universidad Internacional del

2. Universidad Central del Ecuador
3. Politécnica Nacional

Ecuador

56. ¢Cual es tu
profesion?

1. Administracion de Empresas
2. Odontologia
3. Ingenieria Mecénica

1. Medicina
2. Negocios Internacionales
3. Estética de perros

57. ¢ Qué te gusta
hacer para
divertirte?

1. Farrear,

2. Tomar cervezas entre amigos
3. Jugar fatbol

4. Salir al cine.

1. Salir con amigas
2. Pasar con la familia
3. Salir con los novios
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58. ¢Qué celular
tienes?

1. iPhone
2. Samsung
3.Blackberry

1. iPhone
2.Blackberry
3. Samsung

59. ;Donde
trabajas?

La mayoria trabaja en el sector
privado y tienen empresa propia
donde trabajan.

La mayoria de mujeres trabajan en el
sector publico, y no trabajan
Unicamente estudian.

60. ¢Cual es tu
saldo promedio?

Su sueldo es superior al basico.

El sueldo promedio es superior al
basico.

61. ; Dénde vives?

Todos viven en los barrios del
Norte de Quito.

Todas viven en el sector Norte de
Quito.

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4.2.2.4 Encuestas

Se realiz6 encuestas tanto para hombres como para mujeres de un

rango de edad de 20 a 25 afios,

de tipo descriptiva con preguntas

cerradas de caracter cuantitativo y preguntas abiertas cualitativas para

complementa la informacién recolectada.

La encuesta de mujeres consta de 19 preguntas, mientras que la de

hombres tiene 17 preguntas. Esto con el objetivo de conocer maés

acerca del comportamiento de cada uno.

4.2.3. Protocolo de investigacion

Con el fin de conocer el tamarfio de la muestra para la presente investigacion se

empleo el siguiente céalculo de la muestra:




209

n= 619
Z= 2
P= 50
= 50
= 4
N= 245.048,70
SEXO % Q EDADES
HOMBRES  48,50% 300 300
MUJERES  51,50% 319 319

SECTORES HOMBRES MUIJERES

NORTE 60 64
SUR 60 64
CENTRO 60 64
CHILLOS 60 64
TUMBACO 60 64  TOTAL
| ToTAL 300 319 619 |

El target seran hombres y mujeres entre 20 y 25 afios de edad que residan en la

ciudad de Quito, que sean estudiantes y que compren lenceria y ropa intima.

4.2.3.1 Descripcion de principales técnicas de Investigacion

4.2.3.1.1 Laddering

Es una técnica cualitativa que permite entender las

conexiones que existen entre el producto, la valoracién de

sus atributos, el significado y las consecuencias que tienen
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y que actian como los principales motivadores de

consumo.*!

El modelo clasico del Laddering es una estructura
jerérquica que se alinea cercanamente a nuestra propia

estructura cognitiva.

La técnica se trabaja ubicando las caracteristicas o
atributos de la marca que generan sentimientos, actitudes y
creencias en el consumidor. Luego se analizan los
significados que tienen esas conexiones hasta llegar a los
beneficios emocionales mas profundos que motivan la

compra de un determinado producto o servicio.

4.2.3.1.2 Brand Awareness

*DATUM INTERNATIONAL.[

El Brand Awareness es conocido como una técnica que
ayuda al reconocimiento de la marca, es un concepto de
marketing muy utilizado dentro de las empresas de gran
nivel, se trata de un tipo de busqueda que permita el

reconocimiento de la marca relativa a una empresa dirigida

https://docs.google.com/viewer?a=v&qg=cache:lIvOpNyylJioJ:www.datum.com.pe/pdf/Tecnica%252

0de%?2520Laddering.pdf+laddering+que+es&hl=es&gl=ec&pid=bl&srcid=ADGEEShZRri9zpBJbm
ic7ve3FuwUINp54BTICs73dPvrMufF8YrUaGceMppNXHissY HFfnxHb04mpN650xAQgotMtTdiv

TOIgkClbDHbYsLGiguxqleUhgmDOIiGt8ZoSnhIJNoWbI0j4p&sig=AHIEtbRIXYhyL5gCILLDjU4r
7kZ08Pz81g]. Divisién de Marketing.
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a un publico objetivo que vendria ser el target, pretende

vender y quedarse en la mente de los consumidores.

Cuanto mayor sea el reconocimiento y el nimero de
contactos comerciales, mayor es el nimero de ventas como
resultado, se traduce en un mayor éxito financiero que
cualquier marca. En caso contrario, si el reconocimiento
del Brand Awareness es bajo, existe una menor presencia
de clientes y con ello una mejor representatividad

comercial que repercute negativamente en las ventas.

Para simplificar el Brand Awareness es el concepto
grabado en la memoria del usuario, que los individuos
asocian de manera distinta, aunque veces se recuerde poco
los anuncios o las promociones, cuanto mayor sea el
recuerdo por una experiencia positiva mayor sera la
lealtad al producto, o por el contrario si se tuvo una mala

experiencia se hablara mal de ella a allegados del cliente.
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4.2.4 Analisis de la informacién

4.2.4.1 Recolecciéon de Informacion

Para la recoleccion de datos, se procedera a llevar los resultados de las
fuentes primarias, a un bloque central para analizarlos. Los datos de

entrada, seran clasificados para hacer el proceso facil y rapido.

4.2.4.2 Tabulacion de Resultados

Se realizara con la ayuda de tablas estadisticas, en donde mediran las
variables estudiadas y se elaboraran los gréficos estadisticos
correspondientes. Este analisis se lo realizard a través del Programa
Excel de Microsoft Office, que servird como una herramienta basica en

el desarrollo e interpretacion de datos de la investigacion.
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4.2.5 Interpretacion de resultados

INTERPRETACION DE RESULTADOS GENERALES PARA ROPA INTERIOR DE

HOMBRES

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

Figura 4-13: Marcas de ropa interior que conocen los hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Tabla 4-27: Principales marcas de ropa interior que conocen para hombres

EDADES
’ MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20| 21| 22| 23|24 | 25| Absoluta | Relativa
1° PAT PRIMO 2 | 8|8 |8 |11]15 52 17%
2° CALVIN KLEIN 10/ 8|6 |4|8| 8 44 15%
3° TOMMY HILFIGER 1]16|6|2]|3]10 28 9%
4° GAP 3|5|3]|38 21 7%
5° PINTO 1|6 |45 16 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-14: Principales marcas de ropa interior que conocen para hombres
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Principales marcas de ropa interior que conocen para hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion
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Se puede observar en el grafico que las marcas mas recordadas por los hombres son las

siguientes: PAT PRIMO en primer lugar, CALVIN KLEIN en segundo lugar, seguido de

TOMMY HILFIGER, GAP y finalmente PINTO.

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

Tabla 4-28: Marca de ropa interior preferida para hombre

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION SARER 20 21 22 23 24 25 Absoluta | Relativa
PAT
1° PRIMO 5 3 7 4 9 9 37 12%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-15: Marca de ropa interior preferida para hombre
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

La marca de ropa interior preferida por los hombres en el presente grafico es PAT PRIMO,

debido a que esta marca ha evolucionado con éxito durante los afios, teniendo gran acogida y

reconocimiento en el mercado nacional.

3. Si no encuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-29: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para hombres

EDADES
5 MARCAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20 21 22 23 24 25 | Absoluta | Relativa
1° GEF 4 7 5 3 6 4 29 10%
AMERICAN
2° EAGLE 1 3 3 3 6 21 7%
3° GAP 3 3 1 4 20 6,66%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-16: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para hombres
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Reemplazo de marca preferida por otras marcas para
hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

Segun el grafico realizado si no encuentran su marca favorita, la mayoria de hombres optan
por comprar las tres siguientes marcas; en primer lugar GEF, segundo AMERICAN EAGLE,

y la tercera marca es GAP.

4. ¢Por cual medio compras ropa interior?
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Tabla 4-30: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres

EDADES
MARCAS Frecuencia Frecuepcia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LOCAL 12 | 25 | 18 | 22 | 28 | 35 140 47%
2° MAMA 17 [ 17 | 16 | 17 | 11 | 25 103 34%
3° INTERNET 3 2 | 12| 2 5 [ 13 37 12%
4° CATALOGO | 5 2 2 5 1 5 20 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-17: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres
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MEDIO POR EL CUAL ADQUIEREN ROPA
INTERIOR LOS HOMBRES
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

Los hombres prefieren acudir personalmente a los locales que venden ropa interior (47%); es
importante mencionar que el 34% prefieren que sus madres les compren ropa interior pues
confian en sus gustos y no se complican con marcas y disefios. EI 12% de hombres

encuestados prefieren comprar por internet y Gnicamente el 7% prefieren comprar a traves de

catélogo.

5. Al momento de comprar lenceria, ¢ cuél es la forma de pago que prefieres?
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Tabla 4-31: Forma de pago que prefieren los hombres

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
, MARCAS )
POSICION 20| 21 [ 22| 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° EFECTIVO 22|31 (3535|3145 199 66%
2° TARJETADECREDITO | 15 | 15 | 13 [ 11 | 14 | 33 101 34%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-18: Forma de pago que prefieren los hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Los hombres prefieren pagar con EFECTIVO cuando realizan compras de ropa interior, esto

representa el 66%. Mientras que los que prefieren pagar con TARJETAS DE CREDITO son el

34%. Ningun hombre manifest6 que paga con cheque.

. ¢Con qué frecuencia compras ropa interior?

Tabla 4-32: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres

EDADES
, MARCAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20 21 22 23 24 25 | Absoluta | Relativa

CADA 3

1° MESES 10 7 16 13 14 29 89 30%
CUANDO

2° NECESITA | 12 13 13 15 14 15 82 27%
CADA 6

3° MESES 10 12 12 12 7 17 70 23%

4° CADAMES | 4 9 4 5 9 16 47 16%

5° CADAANO| 1 5 3 1 1 1 12 4%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-19: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres

FRECUENCIA CON LA QUE COMPRAN ROPA
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Interpretacion
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La frecuencia de compra del 30% de hombres es CADA 3 MESES; y el 27% de hombres
compran ropa interior CUANDO NECESITAN.
¢Qué color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores.

Tabla 4-33: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

EDADES
Frecuencia Frecuencia
COLORES 20121(22|23|24| 25 Absoluta Relativa
Azul 16(21]15[15|15]| 36 118 39%
Deportes 417 4 13| 6 24
Diario 41716 |13]5]|10 35
Estar en casa 2141|5112 24
Farra 1 1] 2 4
Gimnasio 1|11 3
Indiferente 111 1] 3 6
Intimidad 1 1 2
No responde 5134 2 14
Salir con
amigos 11 2
Trabajo 1 2 3
Viajes 1 1
Blanco 418[9]7]10|12 50 17%
Deportes 311]3] 3 10
Diario 6|5[2|3|6 22
Estar en casa 1 1
Farra 2 2
Indiferente 23] 2 7
No responde 3|2 5
Trabajo 1 1 2
Viajes 1 1
ColoresNe6n |8 |8 |13|6 | 5| 3 43 14%
Diario 7167|1321 26
Farra 1 41211 2 10
Indiferente 1 1 2
Intimidad 2 2
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Viajes 3
Gris 4131212 12 37 12%
Diario 3|1 1 3 8
Gimnasio 1 1
Indiferente 1 111 3 6
Intimidad 1 1
No responde 113 4
Trabajo 1 513|565 14
Universidad 111 2
Viajes 1 1
Negro 416|5|3[10]10 38 13%
Deportes 1 1 2
Diario 2 1 3|5 11
Farra 1 2 3
Gimnasio 1 1
Indiferente 3 3
Intimidad 1 1
No responde 1121 4
Trabajo 2 11 3 8
Universidad 3|1 5
Otros 1 2 3 1%
Diario 1 1
Intimidad 1 1
Viajes 1 1
Verde 1 313]1]3 11 4%
Diario 1 11 3
Farra 1 2 3
Intimidad 1|2 3
Indiferente 1 1 0,33%
No responde 1 1 0,33%
Total general 3746|4846 |45| 78 300 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-20: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

COLOR DE ROPA INTERIOR Y OCASION EN LA QUE PREFIEREN COMPRAR/USARLOS HOMBRES
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion
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Los hombres gustan del color AZUL para su ropa interior con un porcentaje representativo del
39%. Sus ocasiones preferidas en las cuales usan este color son para actividades diarias, hacer
deporte, estar en la casa.
8. ¢Qué estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-34: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres

EDADES
Frecuencia Frecuencia
ESTILOS 20121122 (23|24 |25 Absoluta Relativa

Boxer corto lycra 191231271915 16 119 40%
Deportes 11112 5

Diario 16 (18 22|14 |14 | 11 95

Farra 1 1 2

Gimnasio 1 1 2

Indiferente 112 4

No responde 1 (1|2 4

Universidad 1 1)1 1 7

Boxer largo microfibra |12 |14 |12 | 13 | 17 | 38 106 35%
Deportes S| 3|2 |1 |7 |7 25

Diario 514123 |5]|5 24

Dormir 1)1 1 3

Estar en casa 1,173 ]|1]10 16

Gimnasio 1 3 4 8

Indiferente 1 1 1] 1 4

No responde 11451 6 19

Trabajo 1 1|1 4 7

Boxer largo microfibra

realce 2 13|14 |1]|3 14 5%
Diario 1 1

Indiferente 1] 3 11 6

Intimidad 2 1 3

No responde 1 1

Trabajo 1 2 3
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Boxer suelto 4 16 | 7191221 59 20%
Deportes 1)1 2
Diario 3134|5716 38
Gimnasio 1 1
Indiferente 111713 5
No responde 1 (323 ]|2]1 12
Viajes 1 1
Calzoncillo 1)1 0,66%
No responde 111 2
Total general 3746 (48 |46 |45 | 78 300 100%
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-21: Estilos de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 40% de los hombres de 20 a 25 afios prefieren usar el BOXER CORTO LYCRA pues les
permite tener mayor comodidad, ajuste y realce de la parte intima. Ademas que la lycra es un

material suave les da mayor movilidad.

9. ¢Qué disefio de bdxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-35: Disefio de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres

EDADES
3 Frecuencia Frecuencia
DISENOS 20(21|22|23|24|25 Absoluta Relativa

Clasicos 10/12]15|18|15|32 102 34%

Diario 6[3/9(7|6|14 45

Estar en casa 14 7 12

Farra 111|1 1 4

Gimnasio 11 2

Indiferente 1 1|1 3

No responde 364|122 17

Trabajo 2 4158 19
Con logotipo de marca 18[25(21|23[19|31 137 46%

Diario 10(15(12|11|12|16 76

Farra 513(1]2]|2|6 19

Indiferente 1|3 1)1 6

Intimidad 1 313|111 9

Lo que primero
encuentra 1 1

No responde 2151436 20

Universidad 12 1 2 6




Cuadros 417]1213]9 25 8%
Diario 1|3 2|5 11
Farra 1)1 2
Indiferente 1(1]3 5
No responde 2|2 1 5
Universidad 11 2
Figuras Fosforescentes 412 1122 13 4%
Farra 1)1 1)1 4
No responde 1)1 2
Viajes 2 2 (11|11 7
Lineas rayas 412121211 12
Deportes 2 1 1 4
Diario 2|1 1 4
Indiferente 1112 4
Texto doble sentido 1111 5|3 11
Intimidad 1(1]1 513 11
Total general 374648 |46(45|78 300 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-22: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 46% de hombres dijeron que su disefio preferido para boxers son los que tienen

LOGOTIPO DE LA MARCA en el eléstico, les gusta que sea visible la marca de ropa interior

gue usan y que realce del pantalon. Este disefio de boxer lo usan en ocasiones cotidianas.




10. ¢ Qué talla usas?

Tabla 4-36: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres

232

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION TALLAS 20 21 22 23 24 25 | Absoluta | Relativa

1° MEDIUM 18 22 26 21 25 41 153 51%
2° SMALL 13 15 12 16 13 22 91 30%
3° LARGE 5 9 8 9 6 12 49 16%

X-
4° SMALL 1 1 2 4 21 7%

XX-

5° LARGE 1 1 2 0,66%

X-
6° LARGE 1 1 0,33%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-23: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 51% de hombres prefieren usar la talla MEDIUM pues se adapta de una manera adecuada

al cuerpo evitando irritaciones en las zonas de la ingle.
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11. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al
3; siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasioén en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-37: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los hombres

EDADES
Frecuencia Frecuencia
MATERIAL 20121(22]|23|24 (25 Absoluta Relativa
Algodon 12121|15|15(14|17 94 31%
Deportes 2 11 1 4
Diario 8114 7(12| 6| 8 55
Dormir 11 1] 1 1 4
Estar en casa 1 1] 3 1) 3 9
Farra 1 1 2
Gimnasio 1 1
Indiferente 11 1] 1 3
No responde 1| 3| 2 2| 2 10
Trabajo 1 2 3
Universidad 2 1 3
Algodon elastico 14116|25|13 (14|41 123 41%
Deportes 1 2 1 4
Diario 10| 8|13| 7| 9|16 63
Dormir 1 1
Estar en casa 1| 1| 3| 3| 1|15 24
Farra 111 1 3
Gimnasio 1 1
Indiferente 1 2 2 5
No responde 1| 4] 5 1| 2 13
Trabajo 1 1] 5 7
Viajes 1 1 2
Es Indiferente el
material 6| 6| 5/13|10|15 55 18%
Indiferente 11 1] 1] 1 4
No responde 6| 6| 4|12 9|14 51
Microfibra 5/ 3] 3| 5| 7|5 28 9%




Deportes 4 3| 2| 2 11
Diario 2| 2 2| 2 8
Farra 111 2
Gimnasio 1 1
Indiferente 1] 1 2
No responde 1 1 2
Trabajo 1] 1 2
Total general 37|46|48|46|45|78 300 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-24: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los hombres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Interpretacion

Para la mayoria de hombres, especificamente el 41% de los encuestados, el material que

preferido para la confeccion de la ropa interior es el ALGODON ELASTICO siendo utilizado

en ocasiones diarias, estar en casa, en el trabajo.

12. ¢Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa

interior?

Tabla 4-38: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres para comprar ropa

interior

EDADES
POSICION CARACTERISTICA 20|21 | 22| 23|24 | 25 Ffbcsuoelrl](t:;a Fggll::ir:/(:a
1° MARCA 17| 13]16 | 16 | 15 | 29 106 35%
2° CALIDAD 5 | 9 ]11]15]14 ] 19 73 24%
3° DISENO 6 | 13 6 11 51 17%
4° ESTILOS 2 2 9 36 12%
5° MATERIAL 7 4 7 26 9%
6° NO RESPONDE 2 2 4 1%
7° SALUD 1 1] 1 1%
8° OTRO 1 0,33%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-25: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres para comprar ropa

interior
Caracteristica principal que toman en cuenta los
hombres para comprar ropa interior
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 35% de hombres de 20 a 25 afios toman en cuenta la MARCA de la ropa interior; el 24%
consideran que la CALIDAD es importante; mientras que el 17% se fija en el DISENO de la

ropa interior, el 12% toma en cuenta el ESTILO; el 9% consideran que el MATERIAL es una
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caracteristica importante para que la ropa interior masculina sea confeccionada, y finalmente

el 1% toma en cuenta el factor SALUD.

13. ¢ Combinas tu boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

Tabla 4-39: ;Combinas tu boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

EDADES
) COMBINACION Frecuencia Frecuepcia
POSICION 20 | 212 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° Sl 24 1912224 |29 | 41 159 53%
2° NO 13271261221 16| 37 141 47%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-26: ;Combinas tu boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?
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., Combinas tu boxer/calzoncillo
con la ropa que vas a usar?
N 45
., P
u 40
e
m r 35
e s 30
' 6 25
° . 20
a 15
d s 10
e
m20 13 24
m21 27 19
m22 26 22
m23 22 24
m24 16 29
m25 37 41

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

Se puede observar en el grafico que el 53% de hombres si combina su ropa interior,

especialmente los hombres de la edad de 25 afios.

14. ; Regalas lenceria a tu pareja?

Tabla 4-40: ;Regalas lenceria a tu pareja?

EDADES

REGALAS Frecuencia | Frecuencia

| LENCERIA Absoluta | Relativa
POSICION 20 21 22 23 24 25
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-27: ;Regalas lenceria a tu pareja?
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¢ Regalas lenceria a tu pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 51% de hombres prefieren no regalar lenceria a su pareja, principalmente porque no
conocen las tallas de sus parejas especialmente la del brasier y prefieren no quedar mal con la

pareja.

15. ¢ En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?



Tabla 4-41: Ocasiones que los hombres prefieren regalar lenceria a su pareja

242

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION OCASIONES 20 21 22 23 24 25 | Absoluta | Relativa
1° NO RESPONDE | 23 29 24 22 14 27 139 46%
EN CUALQUIER
2° MOMENTO 3 5 11 8 15 49 16%
3° ANIVERSARIO 6 2 7 15 36 12%
4° SAN VALENTIN 5 9 3 7 8 34 11%
5° CUMPLEANOS 2 1 4 5 7 19 6%
6° NAVIDAD 2 2 4 1 5 14 5%
7° CUANDO VIAJAS| 2 2 1 3 1 9 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-28: Ocasiones que los hombres prefieren regalar lenceria a su pareja
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Ocasiones que los hombres prefieren regalar lenceria

a su pareja
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 46% de hombres no responden debido a que en la anterior pregunta la mayoria no prefiere
regalar lenceria a sus parejas. Los hombres que si les gusta regalar lenceria a su pareja no tiene

ocasion establecida y prefieren regalar a su pareja en cualquier momento.
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16. ¢ Como te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

Tabla 4-42: ;Como te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

EDADES
) LENCERIA DE Frecuencia | Frecuencia
POSICION PAREJA 20 21 22 23 24 25 Absoluta | Relativa
1° SEXY 13 13 13 13 17 15 84 28%
2° ATREVIDA 8 10 11 11 9 20 69 23%
TE ES
3° INDIFERENTE 11 11 14 12 5 15 68 22, 7%
4° CON REALCE 5 5 4 5 10 16 45 15%
5° NORMAL 4 4 3 4 6 21 7%
6° RECATADA 2 2 2 4 10 3%
NO
7° RESPONDE 1 2 3 1%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-29: ; CoOmo te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion




246
El 28% de hombres encuestados, manifestd que les gusta que la lenceria que usa su pareja sea
SEXY, el 23% prefiere que la lenceria sea ATREVIDA; y el 22,7% le es indiferente lo que
use su pareja.
17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-43: La lenceria es un simbolo

EDADES
SIMBOLO Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° SENSUALIDAD| 12 18 15 19 18 28 110 37%
2° SEXUALIDAD 5 4 9 10 7 24 59 20%
3° MODA 11 | 10 8 8 9 12 58 19%
4° COMODIDAD | 8 10 | 15 4 9 12 58 19%
5° OTRO 1 4 1 2 2 15 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-30: La lenceria es un simbolo
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion
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El 37% de hombres consideran en primer lugar que la lenceria es un simbolo de
SENSUALIDAD, pero discrepan en el segundo lugar donde los hombres consideran que es un

simbolo de SEXUALIDAD, en tercer y cuarto lugar con un 19% respectivamente consideran

que es un simbolo de MODA y COMODIDAD.

INTERPRETACION DE RESULTADOS GENERALES PARA LENCERIA DE

MUJERES

1. ¢(Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas

Figura 4-31: Marcas de lenceria que conocen las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Interpretacion
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De las encuestas realizadas a mujeres de 20 a 25 afios de edad se conocio6 que las 5 marcas que

recuerdan con mayor facilidad son las siguientes: en primer lugar esta LEONISA; seguida de

VICTORIA'S SECRET, después LAURA, posteriormente ST EVEN; y finalmente PUNTO

BLANCO.

Tabla 4-44: Principales marcas de lenceria que conocen para mujeres

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20 21 22 23 24 25 | Absoluta | Relativa

1° LEONISA 28 29 25 23 22 45 172 54%
VICTORIA’'S

2° SECRET 12 14 12 12 13 15 78 24%

3° LAURA 2 7 5 24 8%

4° ST EVEN 1 13 4%
PUNTO

5° BLANCO 2 2 2 1 7 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-32: Principales marcas de lenceria que conocen para mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

Las 5 marcas que recuerdan con mayor facilidad la mayoria de mujeres son las siguientes: en
primer lugar estd LEONISA con un 54%; seguida de VICTORIA'S SECRET 24%, después

LAURA 8%, posteriormente ST EVEN 4%; y finalmente PUNTO BLANCO 2%.

2. ¢Qué marca de lenceria es tu favorita cuando compras/usas?
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Tabla 4-45: Marca de lenceria preferida por mujeres

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
. | MARCAS .
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LEONISA | 18 | 24 | 19 | 20 | 19 | 40 140 44%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-33: Marca de lenceria preferida por mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Interpretacion
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La marca de lenceria favorita para ser usada por la mayoria de mujeres es LEONISA con el

44%. Esta marca tiene gran aceptacion en el mercado nacional; entre las encuestadas, las

mujeres de 25 afios fueron las que manifestaron una mayor aceptacion y preferencia hacia esta

marca.

3. Si no encuentras esta marca de lenceria, ¢ cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-46: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LAURA 11 | 11 | 10 | 10 6 27 75 23%
2° LEONISA 14 9 13 | 10 | 18 9 73 22.81%
VICTORIA’'S
3° SECRET 3 9 7 7 2 4 32 10%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-34: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 23% de las mujeres encuestadas prefieren usar la marca LAURA cuando no encuentran

disponible su marca de lenceria preferida, sequida de LEONISA con el 22,81%. Cabe recalcar

que la marca VICTORIA'S SECRET tiene mucha aceptacion en el mercado ecuatoriano,

especialmente en mujeres de 21 a 23 afios.
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4. ¢Por cual medio realiza sus compras/adquiere lenceria?

Tabla 4-47: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LOCAL 38 | 41 | 34 | 31 | 33 | 49 226 71%
2° CATALOGO | 3 8 9 | 10 | 7 | 13 50 16%
3° INTERNET 2 2 5 5 4 4 22 7%
4° AMIGOS 3 1 1 3 1 5 14 4%
5° MAMA 1 2 2 3 8 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-35: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El medio por el cual la mayoria de mujeres prefieren adquirir lenceria es por medio de acudir a
LOCALES que comercializan lenceria con un 71%, seguido de compras por CATALOGO con
un 16%, después es el INTERNET con un 7%; y finalmente compran a AMIGAS o AMIGOS
gue han viajado al exterior. Se nombraron otros medios que tuvieron menor aceptacion (3%)

como: madre.
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5. Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-48: Forma de pago que prefieren las mujeres

EDADES
FORMA DE Frecuencia | Frecuencia
POSICION|  PAGO 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa

1° EFECTIVO | 22 | 29 | 25 | 24 | 24 | 40 164 51%

TARJETA

DE_
2° CREDITO 24 | 25 | 25 | 22 | 19 | 33 148 46%
3° CHEQUE 1 1 3 2 1 8 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-36: Forma de pago que prefieren las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Interpretacion
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La forma de pago que prefieren las mujeres encuestadas, al momento de adquirir

lenceria es principalmente pagos en EFECTIVO con un 51%, seguida de TARJETAS

DE CREDITO con un 46%, y finalmente pagos en CHEQUE con un 3%.

6. ¢Con qué frecuencia compras lenceria?

Tabla 4-49: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres

EDADES
FRECUENCIA Frecuencia | Frecuencia
POSICION | DE COMPRA | oo 21 29 23 24 25 Absoluta | Relativa
CADA 3
1° MESES 17 26 25 15 12 19 114 36%
CADA 6
2° MESES 10 18 5 13 13 20 79 25%
CUANDO
3° NECESITA 11 6 5 10 13 15 60 19%
4° CADA MES 9 4 12 4 16 54 17%
5° CADA ANO 4 3 4 13 4%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




258

Figura 4-37: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

Como se pudo observar, la frecuencia con la que compran lenceria la mayoria de
mujeres (36%) es CADA 3 MESES; CADA 6 MESES (25%), CUANDO

NECESITAN (19%), CADA MES (17%); y finalmente CADA ANO con un 4%.
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7. ¢Qué color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Tabla 4-50: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
COLORES 20|21 |22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Beige 2|3 3|13|7 18 6%0
Diario 2 21213 9
Dormir 1 1
Estar en casa 1 1
Gimnasio 1 1
No responde 3 3
Trabajo 2 2
Visita médica 1 1
Blanco 18(18|15|18|14 |26 109 34%
Deportes 1 1
Diario 1119 |11|12| 8 |15 66
Dormir 1 1
Escotes 1 1
Estar en casa 21111 5
Farras 1(1 2
Gimnasio 1 1
No responde 1 1 1)1 4
Ropa Ajustada 3 3
Salir con amigas | 2 2
Salir con el
novio 1 1
Trabajo 4 313|6 16
Universidad 1 2 3
Visita médica 2 1 3
Colores nedn 11/6 (8|7 |5 (14 51 16%
Diario 111(3(2]|1|2 10
Farras 5|1 2|18 17
Intimidad 1 1
No responde 1 1
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Playa 1 2 3
Salidas en la
noche 411121331 14
Salir con amigas 2|1 3
Universidad 1 2
Fucsia 112232 11 3,44%
Diario 1 1
Gimnasio 1 1
Salir con amigas 111|122 7
Salir con el
novio 1 1
Universidad 1 1
Lila 1112 2|3 9 2,81%
Diario 2 211 5
No responde 1 1
Trabajo 1 1 2
Visita médica 1 1
Negro 10(18 (17|12 11|17 85 27%
Diario 3149|7112 26
Farras 41843612 37
Gimnasio 2 2
No responde 3|211(1]2]1 10
Periodo 1 1
Salir con amigas 1 1 2
Salir con el
novio 11212 6
Universidad 1 1
Rosado 47|17 ]17|71|5 37 12%
Diario 31341234 19
Farras 1)1 1 3
Gimnasio 1 1
No responde 3 3
Playa 1 1
Salir con amigas 3112 1 7
Universidad 1 1
Viajes 11 2
Total general 47154 151(49|45|74 320 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-38: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres
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m20(2 1111 (1| (1] |2 1/ 1 1 1| (3/4] |2 311

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Interpretacion

El color de lenceria preferido por la mayoria de mujeres es el BLANCO con un 34%.
Y las ocasiones en las que lo prefieren usar son principalmente para USO DIARIO, ya
que es un color que combina con casi todas las prendas de vestir, especialmente con los

uniformes de trabajo.

. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas
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importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-51: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa

Boxer 81343411 33 10%
Deportes 1 21|22 8

Diario 31121 6 13

Dormir 1 1

Gimnasio 3 1122 8

No responde 2 2

Salir con amigas 1 1

Brasilera semi

descaderada 9 |13|16| 7 |13]11 69 22%
Deportes 1 1

Diario 6/8[3|5]|5 27

Farras 1133 2|2 11

Intimidad 1|1 1|1 4

No responde 11 2|1 5

Ropa Ajustada 1 2 1 4

Salir con amigas 1 1 2

Salir con el novio 3121 3|2 11

Trabajo 11 2
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Universidad 2 2
Cachetero 1912518262235 145 45%
Deportes 1 111121 6
Diario 10(17|11|20(10|25 93
Dormir 11 2
Farras 1)1 2111 6
Gimnasio 2 2
Intimidad 2|3 1 6
No responde 3121213 11
Playa 1 1 2
Ropa Ajustada 1 1
Salir con amigas 1 1 1)1 4
Salir con el novio 1 1
Trabajo 1 1124 8
Universidad 1 1 2
Viajes 1 1
Clasico 912|5]|6]3]|12 37 12%
Deportes 2 1 3
Diario 4 414 10 22
Dormir 1 1
Estar en casa 1 1
Farras 1 1
Gimnasio 1 1
No responde 2 2 4
Periodo 1)1 1 3
Trabajo 1 1
Tanga 211118 |7]3]|5 36 11%
Diario 113641 15
Farras 1|4 2(1|3 11
No responde 2|2 11 6
Ropa Ajustada 1 1 2
Salir con amigas 1 1 2
Total general 47|54151/49|45|74 320 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-39: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Interpretacion

El estilo de panty preferido por la mayoria de mujeres de 20 a 25 afios es el CACHETERO
con un 45% de aceptacion y la ocasion preferida para utilizarlo es a diario, para estar en casa,
usarlo con ropa ajustada, viajes ya que es un estilo de panty que da comodidad y sensualidad a

la vez.

9. ¢Qué talla de panty usas?

Tabla 4-52: Talla de panty que prefieren usar las mujeres

EDADES
) TALLAS Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° MEDIUM | 32 | 24 | 24 | 27 | 24 | 42 173 54%
2° SMALL 11 | 26 | 23 | 19 | 17 | 21 117 37%
X_
3° SMALL 3 3 2 4 6 18 6%
4° LARGE 4 1 1 1 4 11 3%
5° X-LARGE 1 1 0,31%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




266

Figura 4-40: Talla de panty que prefieren usar las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 54% de las mujeres encuestadas usan la talla MEDIUM en panties. Esto concuerda con lo

que las mujeres del focus group manifestaron.
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10. ¢ Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas importante y 3

la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-53: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres

EDADES
ESTILOS DE Frecuencia | Frecuencia
BRASIER 20| 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
Brasier con
arco 5 5 9 7 4 12 42 13%
Deportes 1 1
Diario 3 3 6 2 1 9 24
Estar en casa 1 1 1 3
Farras 2 2
Gimnasio 1 1
Intimidad 1 1 1 3
No responde 2 3 1 6
Trabajo 1 1 2
Brasier sin
arco 1 1 1 3 7 2%
Diario 1 1 2 1 5
Dormir 1 1
No responde 1 1
Copa Normal 19 | 24 | 13 | 11 | 20 | 28 115 36%
Deportes 1 1 2
Diario 13 | 20 | 10 | 10 | 11 15 79
Estar en casa 1 1
Gimnasio 1 1
No responde 4 3 1 6 2 16
Salir con
amigas 1 1
Trabajo 1 3 10 14
Otros 1 1 0,31%
Diario 1 1
Push up 11 | 13 | 19 | 19 | 12 7 81 25%
No responde 1 1
Diario 5 4 9 10 5 2 35
Escotes 1 1
Farras 3 4 5 3 2 1 18
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Intimidad 1 1
No responde 1 1 1 1 4
Ropa Ajustada 1 1
Salir con
amigas 2 2 1 5
Salir con el
novio 2 2 2 3 2 1 12
Trabajo 1 1 2
Universidad 1 1
Strapless 6 9 5 7 1 9 37 11,56%
Deportes 1 1
Diario 1 1 1 2 5
Escotes 1 2 3 6
Farras 3 3 2 8
No responde 1 3 4
Playa 1 2 1 4
Ropa Ajustada | 2 1 1 1 5
Salir con
amigas 1 1 2
Trabajo 2 2
Ultra Max 5 2 4 2 8 16 37 12%
Farras 2 2 1 2 1 8
Intimidad 2 2 6 10
Salir con
amigas 2 2
Salir con el
novio 3 2 1 4 7 17
Total general 47 | 54 | 51 | 49 | 45 | 74 320 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Figura 4-41: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Interpretacion

El estilo de brasier preferido por la mayoria de mujeres es el de COPA NORMAL con un 36%

y la ocasion en la que prefieren usarlo es a diario, para estar en casa, hacer deportes, salir con

amigas, ir al trabajo.

11. ¢ Qué talla y copa de brasier usas?

Tabla 4-54: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres

EDADES
TALLAS Y Frecuencia | Frecuencia
COPAS  |o0(21122(23]24|25 Absoluta | Relativa
A 3114|5146 9 31 10%
30 13 4
32 113(1(3[|4|6 18
34 2114 7
36 111 2
B 35]140(40|40|28 |53 236 74%
30 1 1
32 3197|566 36
34 1712421221524 123
36 13| 5 (11|12 7 |22 70
38 211111 1 6
C 8 (10| 6 |5 |10|11 50 16%
32 1 1
34 3|52 512 17
36 413|4|14|5]8 28
38 1]2 1 4
D 1 111 1%
36 1 1
38 1
Total general | 47 |54 |51 |49 |45 |74 320 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-42: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

La talla de brasier y copa mas usada por gran parte de las mujeres que se encuesto para la
presente investigacion es 34B. La mayoria de mujeres usan la copa B con un 74%, seguida
por la copa C que es usada por el 16% de mujeres, mientras que la copa A es usada por el 10%

de mujeres y unicamente el 1% usa la copa D.
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12. ¢Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-55: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres

EDADES
& Frecuencia | Frecuencia
DISIENOS 202112212324 |25| Absoluta | Relativa
Animal print 9|8 13/15/1011 66 21%
Diario 2|13|6|6|1]4 22
Estar en casa 1 1
Farras 3 416|713 24
Intimidad 1 1 2 5
No responde 2
Playa 1 1
Salir con amigas | 1 2
Salir con el novio 3|]1]2|1]1 8
Universidad 1 1
Clasico 14131314 /15|25 94 29%
Deportes 1 1 2
Diario 511189 11|15 59
Dormir 2 |1 1 4
Estar en casa 2 2
Farras 1 1 2
Gimnasio 1 1
No responde 311121421 13
Salir con amigas | 1 1
Trabajo 1 1|6 9
Universidad 1 1
Encaje 9 (1913111213 77 24%
Diario 5143 5 20
Farras 213122 |1]1 11
Intimidad 2 3 5
No responde 115|344 17
Salidas en la
noche 1 1
Salir con amigas | 2 | 1 111
Salirconelnovio| 4 |3 |3 ]2 |3 |3 18
Estampado 109 |8 |8 | 8 |22 65 20%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-43: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Interpretacion:

La mayoria de mujeres (29%) prefieren usar lenceria de disefios CLASICOS, de colores llanos

que no tengan mucho disefio y estampado.

El disefio de ENCAJE ocupa el segundo lugar con un 24% y las ocasiones ideales para usarlo
estan farras, intimidad, salir con la pareja. Los disefios de ANIMAL PRINT Y
ESTAMPADOS tienen un porcentaje de aceptacion del 21% y 20% respectivamente; a

diferencia de los disefios de PUNTOS con el 4% y RAYAS con el 2%.
13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-56: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres

EDADES
MATERIAL Frecuencia | Frecuencia
20121122123(24]25| Absoluta | Relativa
Algodoén 16124]18|25]21|39 143 45%
Deportes 1 1 2
Diario 10(18(14|17|14 |30 103
Dormir 2|1 1|4 8
Estar en casa 12 3
No responde 111(24(4]|1 13
Periodo 11131 6
Trabajo 1 14 6
Visita medica 1 1
Universidad 1 1
Algodon 23]19|17|10|13|24 106 33%
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Intimidad 1 1
No responde 1 1 2
Total general |47|54|51(49|45|74 320 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-44: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres

Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Interpretacion

Entre los materiales que se confecciona la lenceria, un gran porcentaje de mujeres prefieren al

ALGODON y al ALGODON ELASTICO, con un 45% y 33% respectivamente.

14. ¢ Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?

Tabla 4-57: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres para comprar

lenceria
EDADES

POSICION CARACTERISTICA 20|21]|22]23]|24]25 F'Z?bcsuc’izf;a Fg;‘;‘:{:/‘:a
1° CALIDAD 712417 118]17120 93 29%
2° DISENO 11111118] 9 |15]13 77 24%
3° MARCA 716|11]11|4 |11 50 16%
4° ESTILOS 10| 6 10 38 12%
5° MATERIAL 3 8 35 11%
6° SALUD 4 11 26 8%
7° OTRO 1 1 0,31%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-45: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres para comprar lenceria

Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

Como se pudo observar, entre las caracteristicas principales que las mujeres toman en cuenta

para comprar lenceria, son: en primer lugar la CALIDAD (29%), seguido de las siguientes
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caracteristicas DISENO (24%), MARCA (16%), ESTILO (12%), MATERIAL (11%), vy

finalmente SALUD (8%).

15. ¢ Compras la lenceria en conjunto?

Tabla 4-58: ;Compras la lenceria en conjunto?

EDADES
COMPRAS
LENCERIA Frecuencia | Frecuencia
EN Absoluta | Relativa
POSICION| CONJUNTO | 59 | 29 | 22 | 23 | 24 | 25
1° Sl 23 | 32| 27| 23| 22 | 49 176 55%
20 NO 24 | 22 | 24|26 | 23| 25 144 45%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-46: ;Compras la lenceria en conjunto?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 55 % de las mujeres de 20 a 25 afios manifestaron que prefieren comprar lenceria en

conjunto, principalmente las mujeres de 25 afios.
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16. ¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

Tabla 4-59: ;Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

EDADES

¢LES
GUSTA

SAL\EE%X Frecuencia | Frecuencia

LES Absoluta | Relativa

) REGALE
POSICION|LENCERIA?| 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25

1° Sl 23 | 37 ] 34 | 37 | 26 | 46 203 63%

2° NO 24 | 17 | 17 | 12 | 19 | 28 117 37%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-47: ;Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 63% de las mujeres gustan que su pareja les regale lenceria; especialmente prefieren

mujeres de 25 afios.
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17. ¢ Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?

Tabla 4-60: ;Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?
EDADES
| INFECCIONES Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° NO 37 | 39 | 44 | 37 | 37 | 55 249 78%
2° Sl 10 | 15 7 12 8 19 71 22%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-48: ¢ Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Interpretacion

El 78% dijo que no han sufrido de infecciones vaginales a causa de lenceria.

18. ¢ Con quién acudes a comprar lenceria?

Tabla 4-61: ;Con quién acudes a comprar lenceria?

EDADES
‘;CO'\L%L(J)'EANPQEFLQJ DES Frecuencia| Frecuencia
i < Absoluta | Relativa
POSICION LENCERIA? 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25

1° MAMA 27 18 20 16 15 21 117 37%
2° SOLA 7 14 17 16 14 20 88 28%
3° AMIGAS 9 6 9 13 17 62 19%
4° HERMANAS 2 15 2 2 6 30 9%
5° PAREJA 2 1 2 2 5 10 22 7%
6° OTRA PERSONA 1 1 0,31%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-49: ;Con quién acudes a comprar lenceria?

¢ Con quién acudes a comprar lenceria?
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m20 9 2 27 2 7
m21 6 15 18 1 14
m22 9 2 20 1 2 17
m23 13 2 16 2 16
m24 8 3 15 5 14
m25 17 6 21 10 20

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

El 37% de mujeres acuden a comprar lenceria con su madre, el 28% prefieren ir solas para
comprar la lenceria; mientras que el 19% de mujeres de 20 a 25 afios van con amigas a

comprar lenceria. Y con la pareja, Unicamente el 7% de mujeres prefieren que les acompafien.
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19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-62: La lenceria es un simbolo

EDADES
POSICION SIMBOLO 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 F'g\egsli)elﬂi:;a Fggll::ir\]/(;a
1° SENSUALIDAD | 15 | 23 | 16 | 17 | 16 | 10 97 30%
2° COMODIDAD | 14 | 13 | 18 | 13 | 10 | 20 88 28%
3° MODA 11 | 13 | 15 | 18 | 13 | 18 88 28%
4° SEXUALIDAD 5 2 2 1 3 15 28 9%
5° OTRO 2 3 3 11 19 6%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-50: La lenceria es un simbolo
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La lenceria es un simbolo
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Comodidad Moda Otro Sensualidad Sexualidad
m20 14 11 2 15 5
m21 13 13 3 23 2
m22 18 15 16 2
m23 13 18 17 1
m24 10 13 3 16 3
m25 20 18 11 10 15

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Interpretacion

La mayoria de mujeres (30%) de 20 a 25 afios consideran que la lenceria en la actualidad

representa un simbolo de SENSUALIDAD; en segundo y tercer lugar respondieron que la

lenceria es un simbolo de COMODIDAD (28%) y MODA (28%); finalmente el 9% de

mujeres consideran que es un simbolo de SEXUALIDAD.
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INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA ROPA INTERIOR DE_HOMBRES

DEL “SECTOR SUR”

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-63: Principales marcas de ropa interior que conocen los hombres des Sector Sur

EDADES
’ MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20(21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° PAT PRIMO 112]2]|5]2]10 22 37%
2° CALVIN KLEIN 413]1 12 11 18%
3° STEVEN 2 1011 8%
4° GAP 1 1 3%
5° HANES 1 1 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-51: Marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector Sur
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Marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector
Sur
12 22
10
8
11
° 5
s , — 2 l )
2
o |l 1 1 [ I I O O I N | | III
AERO BéSI BON CIAI\II-V HAN [HOLL|LACO NAVI PAT PUONT REY |STEV -I—I\a$/I
P’SLSET ELEM|ANZA| KLEI GAP| GEF ES |ISTER| STE LAV | LEO GARE NIKE | NOS |PASA PROIM BLAN/MON| EN |HILFI
ENTS N co GER
m20| 1 4 1 1
m21 3 1 2 1 2
m22 1 1 1 1 1 2 1
m23 1 5 1 1
m24 1 1 1 1 1 2 1
m25 1 2 1 1 1 1 1 1 10 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

Tabla 4-64: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Sur

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20(21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa
PAT
1° PRIMO 1l1]4]3|1]4 14 23%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-52: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Sur
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-65: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Sur

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
poSICION | RS 190] 21| 22| 23] 24| 25| Absoluta | Relativa
PAT
1° PRIMO 1(1]3[2]2 15%
2° STEVEN |1 1 1|4 13%
3° LAV 1|2 4 12%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-53 :Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Sur

Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para
hombres del Sector Sur
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m20| 1 1 1 1 1 1 1
m21 1 1 1 1 1 1 2 1
m22 1 1] 2 1 1 1
m23 1 2 311 1
m24 1 1 2 1)1 1
m25 1(1 114 1 (2 (21|21 311

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cual medio compras ropa interior?

Tabla 4-66: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Sur

EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20(21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MAMA 3142|5112 27 45%
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2° LOCAL 343|156 22 37%
3° INTERNET |1 311112 8 13%
4° CATALOGO 1 111 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-54: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Sur

Medio por el cual adquieren ropa interior
los hombres del Sector Sur
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m24 1 1 5 1
w25 2 6 12

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-67: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Sur

EDADES
) FORMA DE PAGO Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20121122123 (24|25| Absoluta | Relativa
1° EFECTIVO 4(8|6[8]7]16 49 82%
TARJETA DE
2° CREDITO 311(2 1|4 11 18%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-55: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Sur
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras ropa interior?

Tabla 4-68: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Sector Sur

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
posicion| FRECUENCIA 154151 122]23] 24| 25| Absoluta | Relativa
1° CADA 3 MESES 41111414109 23 38%
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2° CUANDONECESITA | 2|4 | 2|2 |32 15 25%
3° CADA 6 MESES 2| 4 6 12 20%
4° CADA MES 1(1 1]11]3 7 12%
5° CADA ANO 1]1]1 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-56: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Sector Sur

Frecuencia con la que compran ropa interior los
hombres del Sector Sur
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m20 4 1 2
m21 1 1 1 4
m22 1 4 1 2
m23 4 1 1 2
m24 4 1 3
w25 9 6 3 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

7. ¢Queé color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores.

Tabla 4-69: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres del



296

Sector Sur

EDADES

Frecuencia | Frecuencia
COLORES [20|21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa

Azul 3132|6213 29 48%

Deportes 1 11111 4

Diario 11112 6

Estar en
casa 1|2 7 10

Farra 1

(SR I

Gimnasio 1

Indiferente 1 1
No
responde 211 1

N

Viajes

Blanco 211111 10%

Deportes 1)1
Diario 2 1
Viajes

Colores Ne6n 111 10%

Farra 1 111
Indiferente 1
Viajes 1 1

Gris 2 1 3 10%

Diario 2
Trabajo 2

Universidad 1

== NN N (= WO | [ WIN [N |- |

Viajes

Negro 2/13]|2 2 18%

Diario 1

=N =
=
=

Farra

Indiferente 1
Intimidad 1

R R RN

No
responde 1

Trabajo 1 1
Universidad 1 1

2%

=N NN

Otros 1




Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Viajes 1

Verde 1 2%
No

responde 1 1

Totalgeneral | 7 |9 | 8|8 | 8 |20 60 100%

Figura 4-57: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Sur

Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los

hombres del Sector Sur
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e e
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m20| 1 2 2 1 1
m21 1 1 1 2 1 1 1
m22 1|1 1 1 1 1|1
m23( 1|1 2 1 1|1 1
m24| 1 |1 1 1 1 1
m25/ 1|2 7|1 11 11 2 11111

Elaborado por

: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos
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Tabla 4-70: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Sur
EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21(22|23]|24|25| Absoluta | Relativa
Béxer corto lycra 3/4(4|3|1/|2 17 28%
Deportes 1 1
Diario 21114121 11
Gimnasio 1 1
Indiferente 1 1
No responde 1 1
Universidad 2 2
Boéxer largo microfibra 3|3 4 |3 |14 30 50%
Deportes 11 2|1 6
Diario 1 1 4
Dormir 1 1 2
Estar en casa 2 8 10
Gimnasio 1 1 2
Indiferente 1 1
No responde 1111 1 4
Trabajo 1 1
Béxer largo microfibra realce 1 1 2 3%
Indiferente 1 1
Intimidad 1 1
Béxer suelto 1|1 143 10 17%
Deportes 1 1
Diario 113 5
Indiferente 1 1
No responde 1]1 1 3
Calzoncillo 1 1 2%
No responde 1 1
Total general 79|88 |8 |20 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4- 58: Estilos de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Sur

Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres
del Sector Sur
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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9. ¢Qué disefio de bdxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-71: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Sur

EDADES
DISENOS Frecuencia Frecue_ncia
20121122123(24|25| Absoluta | Relativa
Clasicos 3(3(2(4|2]12 26 43%
Diario 1 1 23 7
Estar en casa 5 8
Farra 1 1 2
Gimnasio 1 1
Indiferente 1 1
No responde 2(13]1 6
Trabajo 1 1
Con logotipodemarca | 1 | 2 6 18 30%
Diario 1 21224 11
Farra 1 2
Indiferente 1 1
Intimidad 1 1
No responde 1)1 2
Universidad 1 1
Cuadros 2|2 1 6 10%
Diario 1
Farra 1 1
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Indiferente 1

No responde

Universidad

Figuras Fosforescentes 7%

RS

Farra

No responde

Viajes 1

Lineas rayas 11|11 7%

Deportes

Diario 1

Indiferente 1
Texto doble sentido 2

Intimidad 2
Total general 7/9(8|8|8|20
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-59: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Sur
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m20 1 2 1 1 1
m21 3 1 1 1 1 1
m22 1 1 2 1 1 1
m23 3 1 2 1
m24 2 2 1 1
m25 3 5 1 1 1 1 4 1 1 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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10. (Qué talla usas?

Tabla 4-72: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Sur

EDADES
’ TALLAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20(21(22(23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM | 4 3 5|12 30 50%
2° LARGE 1lal2|a]1]3 15 25%
3° SMALL 1 2 2| a 12 20%
4° X-SMALL 1 2 3%
XX-
5° LARGE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-60: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Sur



303

Talla de béxer/calzoncillo que usan los
hombres del Sector Sur
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m20 1 4 1 1
m21 4 4 1
w22 2 3 2 1
m23 4 2 2
m24 1 5 2
m25 3 12 4 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
11. ;Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al
3; siendo 1 la méas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-73: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los

hombres del Sector Sur

EDADES
MATERIAL Frecuencia Frecue_nua
2012112212324 (25| Absoluta | Relativa
Algodén 121122 9 15%

Diario 1|1 1 2 5
Dormir 1 1
No responde 1 2
Universidad 1
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Algodén elastico 3/5/4|5|3]17 37 62%
Deportes 1 1
Diario 212(13(|2|1)|8 18
Estar en casa 1 8 9
Farra 1 1
Gimnasio 1
Indiferente 1 1
No responde 2 1 3
Trabajo 1 1
Viajes 1 1 2
Es Indiferente el material 1 2 10 17%
No responde 1 2 10
Microfibra 11 11 4 7%
Deportes 1 1
Diario 1 1
Gimnasio 1 1
No responde 1 1
Total general 7/9(8|8|8|20 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-61: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los hombres

del Sector Sur
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Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa
interior los hombres del Sector Sur
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m20| 1 2 1 2 1
m21| 1 1 2 2 1 1 1
m22 1 1 3 3
m23 1 2 1 1 1 2
m24 1 1 1 1 1 2 1
m25| 2 8 8 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

12. ;Cudl es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa

interior?
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Tabla 4-74: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector Sur

para comprar ropa interior

EDADES
POSICION CARACTERISTICA 20121122123]24|25 Fxgsli;ﬂf;a Fggll;?ir\]/c;a
1° MARCA 3131314]2]12 27 45%
2° CALIDAD 2201]2|2]7 16 27%
3° DISENO 312211 9 15%
4° ESTILOS 111]1 2 5 8%
5° MATERIAL 1 2 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-62: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector

Sur para comprar ropa interior
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Caracteristica principal que toman en cuenta
los hombres del Sector Sur para comprar
ropa interior
1 [ —
1 16 = T
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6 -~ 5
3 :‘J:h— r—— e —
Calidad Disefio Estilos Marca Material
m20 2 1 3 1
m21 2 3 1 3
m22 1 1 1 3 2
m23 2 2 4
m24 2 2 2 2
m25 7 1 12

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

13. ¢ Combinas tu bdxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

Tabla 4-75: ¢Los hombres del Sector Sur combinan su boxer/calzoncillo con la ropa

que vas a usar?

EDADES
COMBINAN
LA ROPA : :
NTERIGE Frecuencia | Frecuencia
CON SU Absoluta | Relativa
POSICION| ROPA  [20{21[22(23[24]25
1° NO 4161417 14 35 58%
2° S 313]4]1]18]6 25 42%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-63: ;Los hombres del Sector Sur combinan su boxer/calzoncillo con la

ropa que vas a usar?
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éLos hombres del Sector Sur combinan
su boxer/calzoncillo con la ropa que vas a
usar?
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m24 8
m25 14 6

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

14. ¢ Regalas lenceria a tu pareja?

Tabla 4-76: ;Los hombres del Sector Sur regalan lenceria a su pareja?

EDADES
REGALA ) )
LENCERIA Frecuencia | Frecuencia
i A SU Absoluta | Relativa
POSICION| PAREJA |20]21122|23]|24]25
1° Sl 31214]4]|6]16 35 58%
2° NO 417141411214 25 42%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-64: ;Los hombres del Sector Sur regalan lenceria a su pareja?

éLos hombres del Sector Sur
regalan lenceria a su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



310

15. ¢ En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?

Tabla 4-77: Ocasiones que los hombres del Sector Sur prefieren regalar lenceria a su

Pareja
EDADES
POSICION OCASION 20(21]22]23]24]25 F/Tgslgﬁf;a Flr?egllﬁ{\llza
1° NO RESPONDE al7]|3|3|2]4 23 38%
2° ANIVERSARIO 1]1]1 6 9 15%
3° SAN VALENTIN 1 1 2|3 7 12%
4° CUMPLEARNOS 1 21212 7 12%
EN CUALQUIER
5° MOMENTO 1]1]1f1]2 6 10%
6° NAVIDAD 1 1]1 2 5 8%
7° CUANDO VIAJAS 1 1]1 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-65: Ocasiones que los hombres del Sector Sur prefieren regalar lenceria a

su pareja
Ocasiones que los hombres del Sector Sur
prefieren regalar lenceria a su pareja
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Cémo te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

Tabla 4-78: ;Como les gusta a los hombres del Sector Sur que sea la lenceria que usa su

pareja?
EDADES
COMO LES GUSTA LA Frecuencia | Frecuencia
POSICION | LENCERIA DE SU PAREJA |20l 21122123] 24| 25| Absoluta | Relativa

1° SEXY 314132216 20 33%
2° ATREVIDA 21212118 16 27%
3° TE ES INDIFERENTE 111]12|2]1]4 11 18%
4° CON REALCE 111]2 3|2 9 15%
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50

NORMAL 1 1]1 3 5%

60

RECATADA 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-66: ;Como les gusta a los hombres del Sector Sur que sea la lenceria que usa

su pareja?
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w25 8 6 4

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante

Tabla 4-79: Para los hombres del Sector Sur la lenceria es un simbolo

EDADES
POSICION SIMBOLO 20]21122]123]24]25 F'g\egsli’elzi:;a Fggll:iir\]/(;a
1° SENSUALIDAD| 1 |5|3]2]4]|38 23 38%
2° SEXUALIDAD | 2 1[3]1]8 15 25%
3° MODA 212]|1]2 3 10 17%
4° COMODIDAD [1]1]3 3 8 13%
5° OTROS 111 1 1 4 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-67: Para los hombres del Sector Sur la lenceria es un simbolo
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Para los hombres del Sector Sur la
lenceria es un simbolo

9

8

7

6

5

4

3

2

1

0

Comodidad Moda Otro Sensualidad | Sexualidad

m20 1 2 1 1 2
m21 1 2 1 5
w22 3 1 3 1
m23 2 1 2 3
m24 3 4 1
w25 3 1 8 8

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA ROPA INTERIOR DE_HOMBRES

DEL “SECTOR CENTRO NORTE”

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-80: Principales marcas de ropa interior que conocen los hombres des Sector

Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
3 MARCAS .
POSICION 20|21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° GEF 2(1]11]11]1]3 9 15%
2° PINTO 112113 7 12%




3° GAP 1]11(1]3 6 10%
4° NOS 2(3]1 6 10%
5° PAT PRIMO 1]2 1|2 6 10%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-68: Marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector Centro Norte
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Principales marcas de ropa interior que conocen los
hombres des Sector
Centro Norte ’

3,5 N

3 7
2,5

2 6 6
1,5

1
< T Il

0 BASI

ADI SIE(R) BAR ¢ S/IA:I HAN HOL LEO | MA PAT PINT I:’TUOI\I STEV-I-I\a\'\//| UNI
DAS |STAL| ON I\EIII-EE\I KLEI GAP| GEF ES LII;T LAV NISA| O NOS :/|Ro| O |BLA| EN |HILF| CO
E TS N NCO IGER

m20 1 2 2
m21 1 1 1 3 1 1
m22 1 1 1 2 1 2 1 1 1
m23 1 1 1 1 2 2 1
m24| 1 1 1 1 1 1 1 1
m25 1 1 3 3 1 1 2 3 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

Tabla 4-81: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Centro Norte

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

EDADES
. MARCAS Frecuencia Frecue.nCIa
POSICION 20(21]22123|24|25| Absoluta | Relativa
1° GEF 3 1111213 10 17%

Figura 4-69: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Centro Norte
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Marca de ropa interior preferida por hombre
del Sector Centro Norte
4,5
4 10
3,5
3
2,5
2
1,5
1
A T
0 TO
AM PUN
ABE AER CAL MM
ERIC HOL LEO PAT TO
RCR|ADI| OP VIN HA MA PIN STE| Y |UNI
OM |DAS|OST AN KLEI GAP|GEF NES LIST|LAVILEO | NIS 0 NOS| PRI T0 BLA VENIHILE co
EAG ER A MO NC
BIE ALE N IGE
LE 0}
R
m20 3 1 1
m21 2 4 1 1
m22| 1 1111 1 1 1)1 1
m23 1 1 111 1 111 1] 2 1
m24 1 1 2 1)1 1)1
m25| 1 1131 1|1 213|112

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas
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Tabla 4-82: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Centro

Norte
EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20|21(22(23|24|25| Absoluta | Relativa
1° GEF 113111113 10 17%
2° NO RESPONDE 2 4 6 10%
BASIC
3° ELEMENTS 1 10211 5 8%
4° PINTO 113 5 8%
5° UNICO 1011 1)1 5 8%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-70: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Centro

Norte
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Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para
hombres del Sector Centro Norte
4,5
4 6 5
35 5 10 .
3 y N -
2,5 5
2
1,5
1
0 AME BASI
ABE |, o C |CAL oL HYS! ac NO | NO bAT PUN
RCR N BAR ELE VIN GAP| GEF HAN LIST 0O osT!| LEo LEO |RESP|RESP NOS PAS PRI PINT| TO [STEV| UNI
oM ON KLEI ES BOS NISA/OND|OND A O |BLA| EN | CO
BIE EAG MEN N ER S E E E MO NCO
LE TS
m 20 1 1 1 1
m21 1 3 1 1 1 1
m22| 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
m23 1 1 1 1 1 1 3 1 1
m24 1 2 1 1 1 1
m25 1 1 3 1 1 1 4 1 2 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cual medio compras ropa interior?

Tabla 4-83: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Centro

Norte
EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_nCIa
POSICION 20(21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° LOCAL 4l6|7]09 30 50%
2° MAMA 4 313|114 19 32%
3° CATALOGO| 1 1|2 2 6 10%
4° INTERNET 3 2 8%

Elaborado por:

Andrea Alvarez y Carla Molina



Figura 4-71: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Centro

Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-84: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION SOl Dl D 20121(22123|24 (25| Absoluta | Relativa
1° EFECTIVO 117|8(8|6]8 38 63%
TARJETA DE
2° CREDITO 4111332109 22 37%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-72: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Centro Norte

OFRLr NWPAULIONOO®OO

Forma de pago que prefieren los
hombres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras ropa interior?

Tabla 4-85: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Sector

Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
posicion| TRECUENCIA 154151100123 [24|25| Absoluta | Relativa
1° CUANDO 1122|5414 18 30%
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NECESITA
2° CADA 6 MESES 3{afal11]2 15 25%
3° CADA 3 MESES 1 5 14 23%
4° CADA MES 21135 12 20%
5° CADA ANO 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-73: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Sector Centro

Norte
Frecuencia con la que compran ropa interior los
hombres del Sector
Centro Norte
1

6 — — 1 !

5

4

1

3

2

1

. ]

Cada 3 meses Cada 6 meses Cada afio Cada mes Cuando necesita

m20 1 3 1
m21 4 2 2
m22 4 1 2
m23 1 1 5
m24 1 3 4
w25 5 2 1 5 4

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
7. ¢Queé color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasién en la que usas estos colores.

Tabla 4-86: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los

hombres del Sector Centro Norte
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EDADES

COLORES

20

21

22

23|24

25

Frecuencia
Absoluta

Frecuencia
Relativa

Azul

18

30%

Deportes

6

Diario

Indiferente

R |w|r|n

No
responde

Trabajo

(ST

Blanco

17%

Deportes

Diario

Farra

Indiferente

N (= |BN

No
responde

Colores Nedn

15%

Diario

Farra

Intimidad

= NN

= (N[O |-

Gris

20%

Diario

Indiferente

N |-

Intimidad

No
responde

Trabajo

Negro

13%

Diario

Farra

=W W

Indiferente

LW o | (-

No
responde

Trabajo

Universidad

Verde

5%

Diario

Farra

Intimidad

[ =S SN N7V (TSN [FSEN S

Total general

11

11| 8

17

60

100%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-74: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Centro Norte

Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar
los hombres del Sector Centro Norte

3,5
3 3 9 — 1 1
2,5 1 ——— T e —
2 8
1,5
1 -
015 | I I
°r N N N N
o o o o
D . D . . . . . .
ep DiarlndlfrespTrab ep Diar|Farr Indlfresp Diar|Farr In.tl Diar Indiif In.tl resp(Trab|Diar|Farr IndlfrespTrabum\./ Diar
orte io ere ond| ajo orte io| a ere ond| io | a mid io ere | mid ond| ajo| io | a ere ond| ajo ers! io
s nte ! s nte ad nte| ad ) nte ) dad
e e e e
Azul Blanco Colores Neén Gris Negro V
=20 2 112
m21| 3 | 2 2 1
m22 1 1 11 2 121 1 1
m23| 1|1 1)1 1111 1
m24| 1 1)1 1 2 |1 1
m25/1 (3|1 2 1 1)1 31111 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos
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Tabla 4-87: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21(22|23]|24|25| Absoluta | Relativa
Boxer corto lycra 268|532 26 43%
Deportes 1 1
Diario 2|5|6|3|3]|1 20
Indiferente 1 1
No responde 2
Universidad 1 1 2
Béxer largo microfibra 3 4 8 21 35%
Deportes 1)1 1 4
Diario 2 2 4 9
Gimnasio 1 1 2
Indiferente 1 1
No responde 1 2|2 5
Béxer largo microfibra realce 1|11 1 4 7%
Diario 1
Indiferente 1 1
No responde 1 1
Trabajo 1 1
Béxer suelto 6 9 15%
Diario 3 6
Indiferente 2 2
No responde 1 1
Total general 58 (11|11 8 |17 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-75: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Centro Norte

Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector
Centro Norte
7
° 21
° 26
4 4 9 ——
3
2
1
0 [ I |
Deport Diario Indlifer resz(:Jn U_nivers Deport Diario G'\r'_nnas Indifer re?p(:m Diario Indifer reszc('m Trabajo| Diario Indifer reszoon
es ente de idad es io ente de ente de ente de
Boxer corto lycra Boxer largo microfibra Boxer largo microfibra realce Boxer suelto
m20 2 2 1
m21 5 1 1 1
m22 6 2 1 1 1
m23 1 3 1 1 2 1 1 1
m24 3 1 1 2 1
m25 1 1 1 4 1 2 1 3 2 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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¢ Qué disefio de boxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la més

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-88: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Centro Norte

EDADES
DISENOS Frecuencia Frecue_ncia
20121122123(24]25| Absoluta | Relativa
Clasicos 2122|446 20 33%
Diario 171|113 ]|1]|5 12
Indiferente 1 1
No responde 1111 4
Trabajo 1 3
Con logotipo de marca 6 3|7 27 45%
Diario 3 2 12
Farra 1 1111 5
Indiferente 1 1
Intimidad 1
No responde 11 3 6
Universidad 1 1 2
Cuadros 3 5 8%
Diario 1 2
Indiferente 2 2
No responde 1 1
Figuras Fosforescentes 2|11 4 7%
Viajes 2111 4
Lineas rayas 1 1 3 5%
Deportes 1
Diario 1 1
Indiferente 1 1
Texto doble sentido 1 1 2%
Intimidad 1
Total general 5|8 |11|11| 8 |17 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-76: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Centro

Norte

.o ~ ’ .o .
Diseio de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombr
Sector
Centro Norte
6
5
4
2
3 27 5 0 L4
2
| I
0 Indif N Indif N Universid Indif N
Diario ndiferent ° Trabajo | Diario Farra n IerentIntimidad ° niversi Diario ndiferent ° Viajes |Dey
e responde e responde ad e responde
Clasicos Con logotipo de marca Cuadros Figuras Fosforescent
m20 1 1 2
m21 1 1 3 1 1 1
w22 1 1 2 1 1 1 1 2
m23 3 1 3 1 1 1
m24 1 1 2 1 1 1 1
m25 5 1 2 1 3 1 1 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. ¢ Qué talla usas?

Tabla 4-89: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Centro Norte

EDADES
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) TALLAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20(21|22[23]|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM |2 ]3] 8 4 32 53%
2° SMALL 3(4]2 2 20 33%
3° LARGE 1(1 1 7 12%
4° X-SMALL 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-77: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Centro Norte

Talla de boxer/calzoncillo que usan los

hombres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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11. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al
3; siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasioén en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-90: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los

hombres del Sector Centro Norte

EDADES
MATERIAL Frecuencia | Frecuencia
20121122123(24]25| Absoluta | Relativa
Algodén 3/5|5|5|2]|4 24 40%
Deportes 11 2
Diario 314121312 15
Estar en casa 3
No responde 1
Trabajo 1 1
Universidad 1 1
Indiferente 1 1
Algodén elastico 2| 3/ 5/ 1 4| 6 21 35%
Diario 20 2| 3| 1| 4| 1 13
Estar en casa 1
Indiferente 1
No responde 1 1
Trabajo 1 3
Es Indiferente el material 1| 4| 1| 6 12 20%
Indiferente 1 1 2
No responde 4 1| 5 10
Microfibra 2| 1| 1 4 7%
Deportes 1
Trabajo 1
Total general 5( 8/11|11| 8|17 60 100%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-78: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los hombres del

Sector Centro Norte

Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa
interior los hombres del Sector Centro Norte
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m20 2 1 2
m21 2 1 2 2 1
m22 2 2 1 3 1 1 1
W23 2 1 1 1 4 2
m24 1 1 4 1 1
m25 2 1 1 1 1 1 3 1 5 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ¢Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa

interior?

Tabla 4-91: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector

Centro Norte para comprar ropa interior

EDADES
POSICION CARACTERISTICA 20]121122123|24|25 Fxgslﬁgf;a F;;?gll;f{\]/i:a
1° MARCA 31313121214 17 28%
2° CALIDAD 414]13]5 16 27%
3° ESTILOS 3|2 3|2 10 17%
4° DISENO 1120112 2 8 13%
5° MATERIAL 1 2 3 6 10%
6° OTRO 1 1 2%
7° SALUD 1 1 2%
8° NO RESPONDE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-79: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector Centro

Norte para comprar ropa interior

Caracteristica principal que toman en cuenta los
hombres del Sector
Centro Norte para comprar ropa interior

10 | 17 )

o B N W M U1 O

No

Calidad Disefio Estilos Marca Material Otro Salud
responde

m20 1

m21

m22

1
2
1
2

m23

m24

unlw bbb
AW W W

m25

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Tabla 4-92: ;Los hombres del Sector Centro Norte combinan su bdxer/calzoncillo

334

con la ropa que vas a usar?

13. ¢ Combinas tu boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

EDADES
COMBINAN
LA ROPA : :
NTERIGE Frecuencia | Frecuencia
) CON SU Absoluta | Relativa
POSICION | ROPA  |20]21|22]23]24]25
1° S 41566611 38 63%
2° NO 1]13]5]5]2]6 22 37%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-80: ¢ Los hombres del Sector Centro Norte combinan su boxer/calzoncillo con la

ropa que vas a usar?

é¢Combinas tu boxer/calzoncillo con la
ropa que vas a usar?
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m23 5 6
m24 2 6
m25 6 11
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

14. ; Regalas lenceria a tu pareja?

Tabla 4-93: ;Los hombres del Sector Centro Norte regalan lenceria a su pareja?

EDADES
REGALA ) )
LENCERIA Frecuencia | Frecuencia
5 A SU Absoluta | Relativa
POSICION| PAREJA |20]|21]22|23]|24]25
1° NO 3151718317 33 55%
2° Sl 2|13]4|3]5]10 27 4590

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-81: ¢ Los hombres del Sector Centro Norte regalan lenceria a su pareja?

éLos hombres del Sector Centro Norte
regalan lenceria a su pareja?
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m23 8
m24 3
w25 7 10

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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15. ¢ En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?

Tabla 4-94: Ocasiones que los hombres del Sector Centro Norte prefieren regalar

lenceria a su pareja

EDADES
’ Frecuencia | Frecuencia
POSICION OCASION 20|21 (22]23]24|25| Absoluta | Relativa
1°  |NO RESPONDE 3s 7071217 31 52%
2> |ENCUALQUIERMOMENTO | 1|2]2 23 |6 16 27%
3°  |SAN VALENTIN 2 7%
2 |ANIVERSARIO > > 2 7%
5°  |NAVIDAD 1 > 3 5%
6°  |CUMPLEANOS 1 > 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-82: Ocasiones que los hombres del Sector Centro Norte prefieren regalar lenceria a

su pareja
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Ocasiones que los hombres del Sector Centro
Norte prefieren regalar
lenceria a su pareja 31
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0 E Iqui

Aniversario | Cumpleafios n cualquier Navidad |No responde|San Valentin
momento

m20 1 1 3
m21 2 5 1
m22 2 2 7
m23 2 7 2
m24 2 1 3 2
m25 1 6 2 7 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Cémo te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

Tabla 4-95: ;Cémo les gusta a los hombres del Sector Centro Norte que sea la

lenceria que usa su pareja?

EDADES
COMO LES GUSTA LA Frecuencia | Frecuencia
POSICION |LENCERIADESUPAREIA 5g |91 | 22| 23] 24 [ 25| Absoluta | Relativa
1° SEXY 2133|342 17 28%
2° CON REALCE 21121215 12 20%
3° TEESINDIFERENTE |21 |3 |3]|1]2 12 20%
4° ATREVIDA 1]112|2]1]4 11 18%
5° NORMAL 111 2 7%
6° RECATADA 1 1 3%
7° NO RESPONDE 1 1 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-83: ;Como les gusta a los hombres del Sector Centro Norte que sea la lenceria que

usa su pareja?

¢Como les gusta a los hombres del Sector Centro Norte que
sea la lenceria que usa su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el mas

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-96: Para los hombres del Sector Centro Norte la lenceria es un simbolo

EDADES
POSICION SIMBOLO 20121]122)123]24|25 F'Z?;Slﬁzi:;a Fggll::ir\]/(za
1° SENSUALIDAD |33 |5]|5]3]7 26 43%
2° MODA 113|2]2]2]3 13 22%
3° COMODIDAD 1]11]3 212 9 15%
4° SEXUALIDAD 112 5 8 13%
5° OTRO 1 2|1 4 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Figura 4-84: Para los hombres del Sector Centro Norte la lenceria es un simbolo
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA ROPA INTERIOR DE_HOMBRES

DEL “SECTOR NORTE”

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-97: Principales marcas de ropa interior que conocen los hombres des Sector Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION KANCAS 20(21(22|23(24|25| Absoluta Relativa
1° CALVIN KLEIN 11121224 12 20%
2° TOMMY HILFIGER 1121112111 8 13%
3° GAP 21213 7 12%
4° AMERICANEAGLE (1|1 (|1|1 4 7%
5° PINTO 11112 4 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-85: Marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

Tabla 4-98: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Norte

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20|21(22(23|24|25| Absoluta | Relativa
CALVIN
1° KLEIN 1 213 (313 12 20%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-86: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Norte
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Marca de ropa interior preferida por hombre del

Sector Norte
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m22| 1 1)1 2 1 1 111
m23 1 312 1 1 1)1 1 1
m24 1 312 111 1
m25| 1 311 1 1111 21112

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-99: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Norte

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20(21|22|23|24 (25| Absoluta Relativa
1° NO RESPONDE 31112 4 10 17%
2° BASIC ELEMENTS 1 1121 5 8%
3° GAP 11212 5 8%
4° HANES 21111 5 8%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-87: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Norte

Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cual medio compras ropa interior?

Tabla 4-100: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Norte

EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20|21]22|23|24|25| Absoluta Relativa
1° LOCAL 117 | 2|7 |77 31 52%
2° MAMA 313 1414 |24 20 33%
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3° CATALOGO |1 1]1 2 5 8%

4° INTERNET 2 2 4 7%
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-88: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Norte

Medio por el cual adquieren ropa
interior los hombres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢cudl es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-101: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Norte

EDADES

) FORMA DE PAGO Frecuencia | Frecuencia
POSICION 20121122123|24|25| Absoluta | Relativa

1° EFECTIVO 3|15 ]|71]9]6]7 37 62%
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TARJETA DE
CREDITO

215

2‘3‘3‘8‘ 23 ‘ 38% ‘

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-89: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Norte

Forma de pago que prefieren los
hombres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras ropa interior?

Tabla 4-102: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Sector Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION FREGRENCELA 20|21 |22(23|24 (25| Absoluta Relativa
1° CUANDO NECESITA 2|1 4 |4 4 |12 17 28%




2° CADA 6 MESES 2 |4 5 [1]5 17 28%
3° CADA MES 3 (111|315 13 22%
4° CADA 3 MESES 1 412|113 11 18%
5° CADA ANO 2 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-90: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Sector Norte

Frecuencia con la que compran ropa interior
los he~hres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

7. ¢Qué color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores.

Tabla 4-103: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Norte

EDADES
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Frecuencia | Frecuencia
COLORES (20(21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa

Azul 17 28%

Deportes 3

Diario 2

R |w|r|n

Indiferente
Intimidad 1
Trabajo

Blanco 1 22|33 11 18%

Deportes 1 1 2
Diario 1)1 2 4
Estar en
casa 1

Farra 1
Indiferente 1|1
No
responde 1 1

13 22%

Colores Neon | 4

Diario 4 |3
Farra
Intimidad

PR, |Ww|lun
[y
[y

Gris 31112 10%

Diario 1

Gimnasio 1

PR (ko |k |-

Indiferente 1
No
responde

Trabajo

Negro 1 224 15%

Deportes 1

Diario 2

Farra 1

Indiferente 1
Trabajo 1 2
Universidad 1

Verde 2|1 1 7%

Diario

Farra 1 1
Intimidad 1

R (IN(R|Id|[RPW[Rr|R|IN|R]O [N |-

Totalgeneral | 5 |10| 9 |12| 9 |15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-91: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Norte

Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasién en la que usas estos estilos

Tabla 4-104: Estilos de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20(21]|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Béxer corto lycra 4|5|4|6|3|4 26 43%
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Diario 415(3|14|3|3 22
Farra 1

Gimnasio 1

Indiferente 1

[E

Universidad

[y
(5}

Béxer largo microfibra 1(3|2]2 27%

Deportes
Diario 2 1
Gimnasio

R =R |n

Indiferente

No responde 1

Trabajo

8%

Bdxer largo microfibra realce

Indiferente
Intimidad
Trabajo 1

R (=R IN|R |-
[y

R lRrlwlun|lwlwikrikr|dD>

[
w

Béxer suelto 1,32 22%

Diario 112 (1|1

=
N o

No responde

Viajes 1

Total general 5(10| 9 |12| 9 |15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-92: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Norte

Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del
Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

9. ¢Qué disefio de bdxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-105 : Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Norte

EDADES
DISENOS Frecuencia Frecue_ncna
20121122123(24|25| Absoluta | Relativa
Clasicos 2 1|5 14 23%
Diario 2 5
Estar en casa 1
No responde 1 1
Trabajo 7
Con logotipodemarca | 5|7 | 5|7 |4 |8 36 60%
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Diario 3/6(3(2(3]3 20
Farra 1 3 4
Indiferente 1 111 3
Intimidad 1 2 1 4
No responde 211 3
Universidad 1 1 2

Cuadros 12 1|1 5 8%
Diario 1 1 5

Figuras Fosforescentes 1 1 2%
Farra 1 1

Lineas rayas 1 1 2 3%
Diario 1
Indiferente 1 1

Texto doble sentido 2 2 3%
Intimidad 2 2

Total general 5(10| 9 |12| 9 |15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-93: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Norte

Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres
del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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10. ¢ Qué talla usas?

Tabla 4-106: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
3 TALLAS .
POSICION 20|21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM (2|4 | 6|6 [5]6 29 48%
2° SMALL 3(512|5 (416 25 42%
3° LARGE 1 (1|1 3 6 10%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-94: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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11. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al
3; siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasioén en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-107: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los hombres

del Sector Norte

EDADES
MATERIAL Frecuencia | Frecuencia
2012112212324 |25| Absoluta | Relativa
Algoddn 3|!6/3|5|5|4 26 43%
Deportes 1 1 2
Diario 2(512|14|3]2 18
Estar en casa 1 3
Gimnasio 1 1
Universidad 1 1
Dormir 1
Algodén elastico 2/4|1(3 |3 13 22%
Deportes 1 1
Diario 1 1121 5
Dormir 1 1
Indiferente 1 1
No responde 1|2 1 4
Trabajo 1
Es Indiferente el material | 1 | 2 5/1|7 16 27%
Indiferente 1 1
No responde 1]2 4|17 15
Microfibra 1 2|1 8%
Deportes 1
Diario 2
Total general 510 9 |12| 9 |15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-95: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los hombres

del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ¢Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa

interior?

Tabla 4-108: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector

Norte para comprar ropa interior

EDADES
POSICION CARACTERISTICA 20|21|22]23]24]25 ngslﬁﬂ(t:;a Fgglﬁir\]ga
1° MARCA 2|3 3 17 28%
2° CALIDAD 1]2 1 13 22%
3° DISENO 411 4 10 17%
4° ESTILOS 2|2 2|2 8 13%
5° MATERIAL 11112 3 8 13%
6° NO RESPONDE 1 1 2 3%
7° SALUD 111 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-96: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector

Norte para comprar ropa interior
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

13. ¢ Combinas tu bdxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

Tabla 4-109: ;Los hombres del Sector Norte combinan su bdxer/calzoncillo con la ropa

que vas a usar?

EDADES
COMBINAN ) )
LA ROPA Frecuencia | Frecuencia
) INTERIOR Absoluta Relativa
POSICION |CONSUROPATSg 12122232425
1° Sl 51214]18]6]1]10 35 58%
2° NO 815141315 25 42%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-97: ;Los hombres del Sector Norte combinan su boxer/calzoncillo con la ropa que

vas a usar?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

14. ¢ Regalas lenceria a tu pareja?

Tabla 4-110: ¢ Los hombres del Sector Norte regalan lenceria a su pareja?

EDADES
REGALA _ _
LENCERIA Frecuencia | Frecuencia
. ASU Absoluta Relativa
POSICION PAREJA [20]21]22]|23]|24]|25
1° NO 41917181218 38 63%
2° Sl 1111214]|7]|7 22 37%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-98: ¢ Los hombres del Sector Norte regalan lenceria a su pareja?

é¢Los hombres del Sector Norte regalan
lenceria a su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

15. ¢ En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?

Tabla 4-111: Ocasiones gque los hombres del Sector Norte prefieren regalar

lenceria a su pareja

EDADES
. Frecuencia | Frecuencia
POSICION OCASION 20| 2122 23| 24| 25| Absoluta | Relativa
1° NO RESPONDE 417 1618 |2]8 35 58%
2° EN CUALQUIER MOMENTO 111 1113 113 10 17%
3° SAN VALENTIN 111 212 6 10%
4° ANIVERSARIO 1 111 1]2]1 6 10%
5° CUMPLEANOS 111 2 3%
6° CUANDO VIAJAS 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-99: Ocasiones que los hombres del Sector Norte prefieren regalar lenceria a

su pareja

Ocasiones que los hombres del Sector Norte
prefieren regalar lenceria a su pareja
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16. ¢ Como te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

Tabla 4-112: ¢ Cémo les gusta a los hombres del Sector Norte que sea la lenceria

(ue usa su pareja?

EDADES
COLI\é(N)clfgéiiuosgsAuLA Frecuencia Frecue_ncia
POSICION PAREJA 20|21]22|23|24| 25| Absoluta | Relativa
1° [sExy 1|1 3]s |51 16 27%
TE ES
2> | INDIFERENTE 2| |a 14 23%
3°  |ATREVIDA 3 [2]2 13 22%
40 |coNREALCE o l1]2]a 9 15%
50  |NORMAL 11 ] |2 4 7%
6° |RECATADA 1|1 2 4 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-100: ¢ Como les gusta a los hombres del Sector Norte que sea la lenceria

(ue usa su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el mas

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-113: Para los hombres del Sector Norte la lenceria es un simbolo

EDADES
posicion| 8%° ool 22| s 5| Avsoa | Relina:
1° MODA 413]13]3 3 20 33%
2° SENSUALIDAD 114 3 14 23%
3° COMODIDAD |1]12]3]1 4 13 22%
4° SEXUALIDAD 212 5 9 15%
5° OTRO 1 211 4 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-101: Para los hombres del Sector Norte la lenceria es un simbolo

Para los hombres del Sector Norte la
lenceria es un simbolo
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA ROPA INTERIOR DE_HOMBRES

DEL “SECTOR VALLE DE LOS CHILLOS”

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-114: Principales marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector

Valle de los Chillos

EDADES

Frecuencia | Frecuencia

POSICION HRbns 2021|2223 |24 (25| Absoluta | Relativa
1°  |PAT PRIMO 112 312 |53 16 27%
25 |CALVIN KLEIN 211 (211 |1 7 12%
3° BASIC ELEMENTS |2 |1 | 2 5 8%
2 |GEF 12 1 4 7%
55 |STEVEN 11 2 4 %

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-102: Marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector Valle de

los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

Tabla 4-115: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Valle de los Chillos

EDADES
Frecuencia Frecuencia
POSICION SAREAS 2021|2223 |24 |25| Absoluta Relativa
1° PAT PRIMO 2 |1 2 |1 5 (3 14 23%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-103: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-116: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Valle

de los Chillos
EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION Al 20|21 (22123(24|25| Absoluta Relativa
1° GEF 21212113 10 17%
2° BASIC ELEMENTS 211 1 2 6 10%
3° PAT PRIMO 1121111 5 8%

Elaborado por:

Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-104: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Valle

de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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4. ¢Por cual medio compras ropa interior?

Tabla 4-117: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Valle de los

Chillos
EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecuer\cia
POSICION 2012112223 |24 |25 | Absoluta Relativa
1° LOCAL 515 4 (3 515 27 45%
2° MAMA 413 |54 [3]3 22 37%
3° INTERNET 1 2 11 113 8 13%
4° CATALOGO 2 |1 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-105: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Valle de los

Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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5. Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-118: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Valle de los Chillos

EDADES
) FORMA DE PAGO Frecuencia Frecue_nma
POSICION 2021122 (23|24|25| Absoluta Relativa
1° EFECTIVO 9 (6 9 |7 8 |8 47 78%
2° TARJETA DE CREDITO 313 211 1|3 13 22%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-106: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




367

6. ¢Con qué frecuencia compras ropa interior?

Tabla 4-119: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Valle de los

Chillos
EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION ARECUERNCA 2012112212324 |25| Absoluta Relativa
1° CUANDO NECESITA 512 4 |1 2 |4 18 30%
2° CADA 3MESES 2|1 2|1 513 14 23%
3° CADA MES 2 3] 2 1| 2 3 13 22%
4° CADA 6 MESES 2 |2 215 1 12 20%
5° CADA ANO 111 |1 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-107: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Valle de los

Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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7. ¢Qué color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores.

Tabla 4-120: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Valle de los Chillos

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
COLORES [20]21]22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Azul 713|712 (3]|6 28 47%
Deportes 3 3 6
Diario 1 3 2|1 7
Estar en
casa 1 2 4
Farra 1
Gimnasio 1 1
Indiferente | 1 1 2
No
responde 1]12]3 6
Trabajo 1
Blanco 1|{1(1(1|3]|3 10 17%
Deportes 13 4
Diario 1|1 2 4
Indiferente 1 1
No
responde 1 1
ColoresNeén |1 |2 |11 7 12%
Diario 3
Farra 1 1 2
Indiferente 1 1
Viajes 1 1
Gris 23 3 1 9 15%
Diario 1 2
Indiferente 1 1 2
No
responde
Trabajo 1 2 3
Universidad 1




369

Negro 1 11|11 5 8%
Diario 2
No

responde 1 1
Trabajo 1 1
Universidad 1 1

Verde 1 1 2%
Intimidad 1 1

Total general |12 9 |11| 8 | 9 |11 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-108: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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8. ¢Qué estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-121: Estilos de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Valle de los Chillos

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21(22|23]|24|25| Absoluta | Relativa
Béxer corto lycra 6 4|6|2[3]|2 23 38%
Deportes 1 1 2
Diario 5(13(4]12]2]2 18
Indiferente 1
No responde 1
Universidad 1
Béxer largo microfibra 24|42 23 38%
Deportes 2 13 6
Diario 1 3
Dormir 1
Estar en casa 11171 ]1]2 6
Gimnasio 1
No responde 2|2 2 6
Béxer largo microfibra realce | 2 1 3 5%
Indiferente 1
Intimidad 1 1
Trabajo 1
Béxer suelto 21|12 (2|2 10 17%
Deportes 1
Diario 2 1 5
No responde 11111 4
Calzoncillo 1 1 2%
No responde 1 1
Total general 12|19 (11| 8 | 9 |11 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-109: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Valle de
los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

9. ¢Queé disefio de boxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-122: Disefio de bédxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Valle de

los Chillos
EDADES
~ Frecuencia | Frecuencia
DISIENOE 20(21(22(23(24|25| Absoluta | Relativa
Clasicos 3(2|5|4|2|4 20 33%
Diario 21101212 9
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-110; Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Valle

de

los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. (Qué talla

usas?

Tabla 4-123: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Valle de los

Chillos
EDADES

Frecuencia Frecuencia

POSICION | TALLAS o0 121 (22| 23|24 | 25| Absoluta |  Relativa
1° MEDIUM 1614 | 212 |66 26 43%
2 SMALL 512 213 |23 19 2%
3° LARGE 1 3l4] 31 1 13 22%
4° X SMALL 1 1 2%
5o XX LARGE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-111: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Valle de los

Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



11. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al

3; siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasioén en la que

375

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-124: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los

hombres del Sector Valle de los Chillos

EDADES
MATERIAL Frecuencia Frecue_ncia
2012112212324 |25| Absoluta | Relativa
Algodén 31222 1 13 22%
Diario 11221 7
Dormir 1
Estar en casa 1 11 3
No responde 1 2
Algodén elastico 6 4|7|4|2|7 30 50%
Deportes 1 1
Diario 4 312 3 15
Estar en casa 1 11 2 7
Farra 1
Indiferente 1 1
No responde 1 3 4
Trabajo 1 1
Es Indiferente el
material 1(2|1]2|3]|2 11 18%
Indiferente 1 1
No responde 11211222 10
Microfibra 2 1 21 6 10%
Deportes 2 1 3
Diario 1 1
No responde 1 1
Trabajo 1 1
Total general 12|19 |11 8 | 9 |11 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-112: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los

hombres del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ¢Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa

interior?

Tabla 4-125: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector Valle de

los Chillos para comprar ropa interior

EDADES
. Frecuencia | Frecuencia
POSICION | CARACTERISTICA o0 121122 23| 24| 25| Absoluta | Relativa
1° MARCA 5134|2413 21 35%
2° DISENO 3114 1|4 13 22%
3° CALIDAD 11311131311 12 20%
4° ESTILOS 111121113 8 13%
5° MATERIAL 31111 5 8%
6° NO RESPONDE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-113: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector Valle de

los Chillos para comprar ropa interior
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

13. ¢ Combinas tu bdxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

Tabla 4-126: ;Los hombres del Sector Valle de los Chillos combinan su bdxer/calzoncillo

con la ropa que vas a usar?

EDADES
COMBINAN LA ROPA -
) INTERIOR CON SU FE; ueln(tzla Frecuencia Relativa
POSICION ROPA 20{21]22)23[24]25 i
1° Sl 814[14]14]|5]7 32 53%
2° NO 415]1714[4]4 28 47%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-114 ;Los hombres del Sector Valle de los Chillos combinan su

boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

14. ; Regalas lenceria a tu pareja?

Tabla 4-127: ;Los hombres del Sector Valle de los Chillos regalan lenceria a su pareja?

EDADES
REGALA - :
’ LENCERIA A Frecuencia Frecue_nua
POSICION | supareia |20|21|22] 23|24 25| Absoluta Relativa
1° Sl 513|4]|6]|6]7 31 520
2° NO 7167121314 29 48%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-115: ;Los hombres del Sector Valle de los Chillos regalan lenceria a su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

15. ¢ En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?

Tabla 4-128: Ocasiones que los hombres del Sector Valle de los Chillos prefieren regalar

lenceria a su pareja

EDADES
2 Frecuencia | Frecuencia
POSICION s 20|21|22(23(24| 25| Absoluta | Relativa
1°  |NO RESPONDE 71617121213 27 45%
25 |ANIVERSARIO 2 [ 1 105 9 15%
3> |ENCUALQUIERMOMENTO |1 |2]1(2]3 |1 9 15%
2°  |SAN VALENTIN 2 (111 6 10%
5 |CUMPLEANOS 1 111 2 7%
5 |[NAVIDAD 12 3 5%
75 |CUANDO VIAJAS 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




381

Figura 4-116: Ocasiones que los hombres del Sector Valle de los Chillos prefieren

regalar lenceria a su pareja
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Cémo te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

Tabla 4-129: (Cémo les gusta a los hombres del Sector Valle de los Chillos que sea la

lenceria que usa su pareja?

EDADES
COMO LES GUSTA LA Frecuencia | Frecuencia
POSICION | LENCERIADE SUPAREIA| 50| 21| 22| 23|24 25| Absoluta | Relativa
1° SEXY 412 113 412 16 27%
2° ATREVIDA 313 |13}]2|2]2 15 25%
3° TEESINDIFERENTE | 2|3 | 5|1 [1]2 14 23%
4° CON REALCE 3 112 113 10 17%
5° NORMAL 1 1 1]1 4 7%
6° RECATADA 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-117: ;Cdémo les gusta a los hombres del Sector Valle de los Chillos que sea

la lenceria que usa su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el mas

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-130: Para los hombres del Sector Valle de los Chillos la lenceria es un simbolo

EDADES

. Frecuencia | Frecuencia

POSICION SIMBOLO 20|21 22| 23| 24| 25| Absoluta | Relativa
1° SENSUALIDAD 4121314144 21 35%

2° SEXUALIDAD 31313|2]3]3 17 28%
3° COMODIDAD 1121211111} 3 10 17%
4° MODA 412121111 10 17%
5° OTRO 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-118: Para los hombres del Sector Valle de los Chillos la lenceria es un

simbolo
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA ROPA INTERIOR DE_HOMBRES

DEL “SECTOR VALLE DE TUMBACO”

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-131: Principales marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES

Frecuencia | Frecuencia

POSICION MARCAS 20 (2122|2324 25| Absoluta | Relativa
1° TOMMY HILFIGER 3 | 4 117 15 25%
20 CALVIN KLEIN 33 31 10 17%
3° AMERICAN EAGLE | 3 |1 3 11 9 15%
2° PAT PRIMO 2 1 ]2 5 8%
5o GAP 1 11 1 4 %

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-119: Marcas de ropa interior que conocen los hombres del Sector Valle de

Tumbaco
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

Tabla 4-132: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Valle de Tumbaco

EDADES

Frecuencia [ Frecuencia

) MARCAS :
POSICION 20|21|22 (23|24 (25| Absoluta | Relativa
AMERICAN
1° EAGLE 311121321 12 20%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-120: Marca de ropa interior preferida por hombre del Sector Valle de Tumbaco
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MBIE ALE EAEGL NINO ENTS KLEIN BOSS| O GER
m20 3 1 1 1 2
m2l 1 1 3 1 1 1 2
m22 1 1 2 1 1 2 1
m23 3 1 1 1 1
m24) 1 2 1 1 1 1 2 2
W25 2 1 1 1 1 1 5 1 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-133: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Valle

de Tumbaco
EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION MARCAS 20(21122]|23|24]25| Absoluta | Relativa
1° AMERICANEAGLE 113 212 |12 13 22%
20 GAP 111 |2 2 2 10 17%
3° TOMMY HILFIGER |2 12 |1 |2 1 8 13%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-121: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para hombres del Sector Valle

de Tumbaco
Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para
hombres del Sector Valle de Tumbaco
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m20 1 1 1 1 1 2
m21 3 1 1 1 1 2
m22 2 2 1 1 1
m23| 1 1 2 1 2
m24 2 1 1 2 2 1 1
|25 1 4 1 1 4 1 1 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cual medio compras ropa interior?

Tabla 4-134: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 2021221232425 Absoluta Relativa
1° LOCAL 3 1|5 515 4 |8 30 50%
2° MAMA 313 2 |1 4 |2 15 25%
3° INTERNET 1 2| 2 3 4 12 20%
4° CATALOGO 1 1 1 3 5%

Elaborado por:

Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-122: Medio por el cual adquieren ropa interior los hombres del Sector Valle de

Tumbaco

OFRLNWRAUIOONO®O

Medio por el cual adquieren ropa interior los
hombres del Sector Valle de Tumbaco

30

Catdlogo

Internet

Local

Mama

m20

1

1

m21

2

m22

2

m23

m24

m25

[ B~ O I O O, ]

N PRI W

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢ cudl es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-135: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Valle de Tumbaco

EDADES
) FORMA DE PAGO Frecuencia Frecue_nC|a
POSICION 20|21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa
TARJETA DE
1° CREDITO 3 (514 (41719 32 53%
2° EFECTIVO 5 (5|5 |3 |4 |6 28 47%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-123: Forma de pago que prefieren los hombres del Sector Valle de Tumbaco

Forma de pago que prefieren los hombres
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=20 5 3
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras ropa interior?

Tabla 4-136: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Valle de Tumbaco

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION FRECUENCIA 20 (2122|2324 |25| Absoluta Relativa
1° CADA 3 MESES 25 [51]2 |49 27 45%
2° CADA 6 MESES 3 21 |5]3 14 23%
3° CUANDO NECESITA 2| 411 3|1 3 14 23%
4° CADA ANO 1|1 1 3 5%
5° CADA MES 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-124: Frecuencia con la que compran ropa interior los hombres del Valle de

Tumbaco
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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7. ¢Qué color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores.

Tabla 4-137 Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres del

Sector Valle de Tumbaco

EDADES

Frecuencia | Frecuencia
COLORES [20|21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa

Azul 4 4 12|57 26 43%
Deportes

Diario 1

=N (RS
(39

Estar en casa

Farra 1

2

Gimnasio 1
Intimidad 1 1
No responde 2 3
Salir con
amigos 111 2
Blanco 1(5(3 1|12 13 22%
Diario 312 2
Indiferente 111
No responde 2
Trabajo 1 1

Colores Nedn

13%

Diario

Farra

Gris 1
Diario

7%

R =N w
R R |, |R|N

Indiferente 1

No responde 1

Negro 1|1 3
Deportes

8%

Diario 1

Gimnasio

Trabajo
Otros 2

N |RP RNV RPN NI INININN

3%
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Diario 1 1
Intimidad 1
Verde 1 2 3%
Diario 1
Indiferente 1 1
Total general 8 10{ 9 (7 |11|15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-125: Color de ropa interior y ocasion en la que prefieren comprar/usar los hombres

del Sector Valle de Tumbaco
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m20 1 2 1)1 1 1
m21 1 3 2 1
m22 3 2 1)1 1
w23 1 1 21111
m24 11111 1 1 1 111
m25 4 1|1 2 11111 1)1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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8. ¢Queé estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-138: Estilos de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Valle de Tumbaco

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Boxer corto lycra 4 /4|53 |5|6 27 45%
Deportes 1 1
Diario 3(4(5/3|5]4 24
Farra 1 1
Universidad 1 1
Boéxer largo
microfibra 3/!4(1|1|3]|4 16 27%
Deportes 12 11 5
Diario 2|11 4
Gimnasio 1 1 2
Indiferente 1 1
No responde 1 1
Trabajo 1 3
Béxer suelto 1/2|3|3 5 17 28%
Diario 1|12 |1(3 |4 12
Gimnasio 1 1
Indiferente 1 1
No responde 1 1
Total general 8 10| 9 | 7 |11|15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-126: Estilos de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Valle de Tumbaco
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Elaborado por:

Andrea Alvarez y Carla Molina
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¢ Qué disefio de boxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la més

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-139: Disefio de bdxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector

Valle de Tumbaco

EDADES

Frecuencia | Frecuencia

DISENOS 20121122123 (24|25| Absoluta | Relativa

Clasicos 2(3|5|1]6]|5 22 37%
Diario 2 12
Estar en casa 1

N

Indiferente

No responde

N[k |-

Trabajo

Con logotipo de marca 28 47%
Diario 2
Farra
Lo que primero

encuentra

WIlIWwW N |~ (-

RN (-
»

No responde 1 1
Universidad 1
Cuadros 1 1 2
Diario

7%

Indiferente 1

No responde 1

Figuras Fosforescentes 1 3%

Farra

Viajes 1

Lineas rayas 1 2%

Diario 1
Texto doble sentido 1 1|1
Intimidad 1 1(1

Total general 8 10| 9|7 (11|15
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-127: Disefio de boxer/calzoncillo que prefieren usar los hombres del Sector Valle de

Tumbaco
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m215 2 1 2 1] 1 1 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. ¢ Qué talla usas?

Tabla 4-140: Talla de bdxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Valle de Tumbaco

EDADES
) TALLAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 [ 21|22 | 23|24 |25| Absoluta Relativa
1° MEDIUM 4 |7 7 |5 518 36 60%
2° SMALL 113 2 |2 3 |4 15 25%
3° LARGE 3 3 2 8 13%
4° X LARGE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-128: Talla de boxer/calzoncillo que usan los hombres del Sector Valle de Tumbaco
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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11. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al
3; siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasioén en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-141: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los

hombres del Sector Valle de Tumbaco

EDADES
MATERIAL Frecuencia Frecue_ncia
20121122123(24|25| Absoluta | Relativa
Algodén 2|/5(4(3|3|6 23 38%
Diario 131|312 11
Dormir 1 1
Farra 1 1 2
Indiferente 1 2
No responde 1 2 5
Trabajo 1 1 2
Algodén elastico 3/2|5(2|2]|8 22 37%
Deportes 1 1
Diario 2111411113 12
Estar en casa 1|1 5 7
Farra 1 1
Indiferente 1 1
Es Indiferente el
material 21 6 10%
No responde 2 6
Microfibra 1|2 2 3|1 9 15%
Deportes 1 1
Diario 2 1)1 4
Farra 1 2
Indiferente 1)1 2
Total general 8 10| 9 |7 (11|15 60 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-129: Material en que prefieren que sea confeccionado su ropa interior los

hombres del Sector Valle de Tumbaco
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m20 1 1 1 2 2 1
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ¢Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa

interior?

Tabla 4-142: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector Valle de

Tumbaco para comprar ropa interior

EDADES
. Frecuencia | Frecuencia
POSICION | CARACTERISTICA o0 51 [ 20| 23] 24| 25| Absoluta | Relativa
1° MARCA 31213 7 24 40%
2° CALIDAD 1]13]3 5 16 27%
3° DISENO 21312 11 18%
4° ESTILOS 1]1]1]1 5 8%
5° MATERIAL 1]1 1111 4 7%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-130: Caracteristica principal que toman en cuenta los hombres del Sector

Valle de Tumbaco para comprar ropa interior

Caracteristica principal que toman en
cuenta los hombres del Sector
Valle de Tumbaco para comprar ropa
interior
T i =Ny 9
Bl el . - el
Calidad Disefio Estilos Marca Material
m20 1 2 1 3 1
m21 3 3 1 2 1
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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13. ¢ Combinas tu boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?

Tabla 4-143: ;Los hombres del Sector Valle de Tumbaco combinan su bdxer/calzoncillo con

la ropa que vas a usar?

EDADES
COMBINAN LA - -
ROPA INTERIOR Frecuencia Frecuencia
; CON SU ROPA Absoluta Relativa
POSICION 20121122123 124]25
1° NO 41515121718 31 52%
2° Sl 41514151417 29 48%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-131: ;Los hombres del Sector Valle de Tumbaco combinan su

boxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




14. ; Regalas lenceria a tu pareja?
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Tabla 4-144: ;Los hombres del Sector Valle de Tumbaco regalan lenceria a su pareja?

EDADES
REGALA : :
; LENCERIA A Frecuencia Frecue_nma
POSICION | supareia |20 21|22]23|24|25| Absoluta Relativa
1° Sl 214 7|5|5]09 32 53%
2° NO 6le6|[2]2]6]G6 28 47%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-132: ;Los hombres del Sector Valle de Tumbaco regalan lenceria a su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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15. ¢ En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja?

Tabla 4-145: Ocasiones que los hombres del Sector Valle de Tumbaco prefieren regalar

lenceria a su pareja

EDADES
POSICION OCASION 20|21|22|23]24]25 F/Tgslﬁﬂf;a Flge:ll;?{\l/(za
1° NO RESPONDE 5411121615 23 38%
2° SAN VALENTIN 2 6 2 |1 11 18%
EN CUALQUIER
3° MOMENTO 2 3 3 8 13%
4° ANIVERSARIO 2 |1 213 8 13%
5° CUMPLEANOS 1 2 4 7%
6° NAVIDAD 1111 3 5%
7° CUANDO VIAJAS 112 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-133: Ocasiones que los hombres del Sector Valle de Tumbaco prefieren

regalar lenceria a su pareja
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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16. ¢ Como te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja?

Tabla 4-146: ¢ Como les gusta a los hombres del Sector Valle de Tumbaco que sea la lenceria

que usa su pareja?

EDADES
COLI\é(N)clz_lleSiiUDSET SAULA Frecuencia Frecue_ncia
POSICION PAREJA 20| 2122|2324 |25 | Absoluta [ Relativa

TEES
1° INDIFERENTE 3 114 2|3 17 28%
2° SEXY 31313 2 |4 15 25%
3° ATREVIDA 412 1314 14 23%
4° NORMAL 2 |1 211 6 10%
5° CON REALCE 1 212 5 8%
6° RECATADA 1 1 2 3%

NO RESPONDE 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-134: ;Como les gusta a los hombres del Sector Valle de Tumbaco que sea la lenceria que

usa su pareja?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-147: Para los hombres del Sector Valle de Tumbaco la lenceria es un simbolo

EDADES
. Frecuencia | Frecuencia
POSICION SIMBOLO 20| 21(22]123|24|25| Absoluta Relativa
1° SENSUALIDAD 4 14]13|14]|5]6 26 43%
2° COMODIDAD 41414121113 18 30%
3° SEXUALIDAD 112]11]13]3 10 17%
4° MODA 213 5 8%
5° OTRO 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-135: Para los hombres del Sector Valle de Tumbaco la lenceria es un simbolo
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




1. ¢Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas

407

INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA LENCERIA DE

MUJERES DEL “SECTOR SUR”

Tabla 4-148: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Sur

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20| 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LEONISA 5 6 7 6 6 14 44 69%
VICTORIA’'S
2° SECRET 2 1 1 7 11%
3° LAURA 2 1 2 7 11%
4° PETER PAN 1] 1 2 3%
5° ST EVEN 1 1 2 3%
6° PUNTO BLANCO 1 1 2%
7° HABY 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




Figura 4-136: Marcas de lenceria que conocen en el Sector Sur
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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2. ¢Qué marca de lenceria es tu favorita cuando compras/usas?

Tabla 4-149: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Sur

EDADES
MARCA Frecuencia | Frecuencia
. |PREFERIDA Absoluta | Relativa
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25
1° LEONISA 5 4 6 5 7 11 38 59%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-137: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Sur

12

10

Titulo del eje
[e)}

Marca de lenceria preferida por mujeres del

Sector Sur

HABY

LAURA

LEONISA

PETER PAN

ST EVEN

=T

VICTORIAS
SECRET

m20

m21

m22

m23

m24

N oo~ U,

NIFR N W W[

m25

2
1
1
3

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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3. Si no encuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-150: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector Sur

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
5 MARCAS .
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LAURA 3 2 4 4 3 9 25 39%
2° LEONISA 1 2 4 1 2 1 11 17%
3° NO RESPONDEN 1 2 1 1 2 1 8 13%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-138: Reemplazo de marca preferida, por otras marcas para mujeres del Sector Sur
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cual medio realiza sus compras/adquiere lenceria?

Tabla 4-151: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Sur

EDADES
) MEDIO Frecuencia | Frecuencia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LOCAL 5|6 | 6 |6 | 7|8 38 59%
2° CATALOGO 2 | 4| 2| 2] 6 16 25%
3° MAMA 1 2 1 4 6%
4° AMIGOS 2 1 1 4 6%
5° INTERNET 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-139: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Sur
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Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-152: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Sur

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION FORMA DE PAGO 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° EFECTIVO 5 6 11 9 7 10 48 75%
TARJETA DE
2° CREDITO 2 3 2 6 14 22%
3° CHEQUE 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-140: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Sur
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12

Forma de pago que prefieren las mujeres

del Sector Sur
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m20
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m25

10

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras lenceria?

Tabla 4-153: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Sur

EDADES
. | FRECUENCI Brecliencl =) i
POSICIO A a a Relativa
N 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta
CADA 3
1° MESES 2 5 5 3 5 24 38%
2° CADA MES 3 1 4 1 5 14 22%
CADA 6
3° MESES 2 1 4 5 12 19%
CUANDO
4° NECESITA 2 1 2 4 1 10 16%
5° CADA ANO 1 1 2 4 6%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-141: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Sur
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Frecuencia con la que compran lenceria las

mujeres del Sector Sur

0

Cada 3 meses Cada 6 meses Cada afio Cada mes Cuando necesita
m20 2 3 2
m21 5 2 1 1
m22 5 1 1 4 2
m23 4 1 4
m24 3 4 1
m25 5 5 2 5

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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7. ¢Qué color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Tabla 4-154: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las

mujeres del Sector Sur

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
COLORES 20|21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Beige 1)1 2 3%
Gimnasio 1 1
Trabajo 1 1
Blanco 212123 5 14 22%
Diario 2 2|2 3 9
Trabajo 1 2 3
Universidad 1 1
Visita médica 1 1
Colores nedn 1{2(3]|2 2 10 16%
Diario 1]1 2
Playa 1 2
Salidas en la
noche 111111 4
Universidad 1 1
Fucsia 1 11121 6 9%
Salir con amigas 11121 5
Salir con el
novio 1
Lila 1 1 112 5 8%
Diario 1 1)1 3
Trabajo 1 2
Negro 1|{5(4|1]5|6 22 34%
Diario 1111 3
Farras 3|2 215 12
No responde 12 1 4
Salir con el
novio 2 1 3
Rosado 1 2|2 5 8%
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Diario 1 1 2
Gimnasio 1 1
Salir con amigas 1 1
Universidad 1 1
Total general 71913/9]9 |17 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-142: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres del

Sector Sur

Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres
del Sector Sur

0 Salid
Univel|Visita a:;_n Unive Salir | Salir No salir
Gimn|Trabal Diari [Traba| . , .| Diari . con | con | Diari [Traba| Diari |Farra con | Diari |Gimr
asio | io o o rsida|médi o Playa| la |rsida amic| el o o o s respo| | o | asio
) ) d ca noch| d & . J nde .
o as |novio novio
Beige Blanco Colores nedn Fucsia Lila Negro Ro
m20 2 1 1 1 1 1
m21 1 1 1 1 3 2
m22 2 1 1 1 1 1 2 2 1
m23 2 1 1 1 1 1 1
m24| 1 2 1 1 2 1 1
m25 1 3 2 2 1 1 1 1 5
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-155: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21 22 (23|24 (25| Absoluta | Relativa
Boxer 114,214 12 19%
Deportes 2 11 4
Diario 1121 1 5
Gimnasio 1 1 2
Salir con amigas 1 1
Brasilera semi
descaderada 221 /1|3|3 12 19%
Diario 1|1 3|3 8
Farras 1 1
Ropa Ajustada 1 1
Trabajo 1 1
Universidad 1 1
Cachetero 233 /4|3 22 34%
Deportes 111 2
Diario 2111213 2 10
No responde 1 1 2
Salir con amigas 1 1
Salir con el novio 1 1
Trabajo 1 1/1(3 6
Clasico 3 22 /1|1 9 14%
Deportes 2 2
Diario 1 2 1 4
No responde 2 2
Periodo 1 1
Tanga 3,3 12 9 14%
Diario 2|3 5
Farras 1 1
No responde 1 1 2
Ropa Ajustada 1 1
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| Total general

|7/9(13/ 9|9 17|

64

| 100% |

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-143: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector
Sur

Sali
_|Salir Rop . No |Salir air No No | Ror
Dep|.. ./Gim L. Univ|Dep| .. . con Dep|.. . N .
Diari .| con |Diari{Farr| a |Trab| . Diari|resp| con Trab Diari|resp| Peri|Diari| Farr |resp| a
orte nasi . . . |ersid|orte | el . |orte .
o amig| o | as |Ajus| ajo o |ond |amig .| ajo o |ond|odo| o | as |ond|Aju:
s o ad | s novi s
as tada e | as o e e |[tad:
Brasi .
Boxer rasilera semi Cachetero Clasico Tanga
descaderada
m20 1 1 2 1] 2
m21 1 1)1 11 1 2 1
m22| 2 | 2 1 2 1 2
m23 1 1 1 3 1] 2
m24| 1 3 1 1 1 1 1
m25| 1 1 1 1 1 2 1 3 1 1 1

Elaborado por

: Andrea Alvarez y Carla Molina



420

9. ¢Qué talla de panty usas?

Tabla 4-156: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

EDADES

, TALLAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20(21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa

1° MEDIUM |4 |79 |6|8 |12 46 72%

2° SMALL 113[3[|1]4 12 19%

3° LARGE 3|11 1 5 8%

X_
4° SMALL 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-144: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Sur
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Talla de panty que prefieren usar las mujeres del
Sector Sur
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Large Medium Small X small

m20 3 4
m21 1 7 1
m22 9 3 1
m23 6 3
m24 8 1
m25 1 12 4

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. ¢ Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la més

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-157: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

EDADES
ESTILOS DE Frecuencia | Frecuencia
BRASIER 20(21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Brasier con
arco 1 2 3 5%
Diario 1 1 2
No responde 1 1
Brasier sin arco | 1 1 2 3%
Diario 1 1 2
Copa Normal 2/4/4/3|5|8 26 41%
Deportes 1 1
Diario 2141232 13
Estar en casa 1 1
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No responde 21
Trabajo
Push up 1
Diario 1
Farras
No responde
Ropa Ajustada 1
Salir con
amigas 1
Salir con el
novio 11
Strapless 2|1
Diario 1
Farras 1
Ropa Ajustada | 1 | 1

Ultra Max 1 1/1/1 |8
Farras 1]1]1
Intimidad 1 3
Salir con el

novio 1 4 5

Total general 7,19/13/9 9 17 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-145: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Sur
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Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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11. ¢ Qué talla y copa de brasier usas?

Tabla 4-158: Talla 'y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

EDADES
TALLAS Frecuencia | Frecuencia
Y COPAS |20(21122123|24| 25| Absoluta | Relativa
A 1 1 1|1 4 6%
32 1 1 2
34 1 1
36 1 1
B 5/7/10/7 | 6 |13 48 75%
32 1[1]3 1)1 7
34 2|/5/4]|6|3|6 26
36 2 311(2|6 14
38 1 1
C 1/2/2[(2/2|3 12 19%
34 1 1
36 1 212|122 10
38 1 1
Total
| general 719/13/9|9 |17 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-146: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

Talla y Copa de brasier que prefieren
usar las mujeres del Sector Sur

0
C
m20 1 1 2 2 1
m21 1 5 1 1 1
m22 1 3 4 3 2
m23 6 1 2
m24 1 1 3 2 2
m25 1 1 6 6 1 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ¢Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-159: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

EDADES
- Frecuencia | Frecuencia
DISERNOE 20(21(22123(24|25| Absoluta | Relativa
Animal print 112[4]5]2]1 15 23%
Diario 1121213 8
Farras 2 2 4
Playa 1 1
Salir con el
novio 1 1
Universidad 1 1
Clasico 211|1]|1]|5|7 17 27%
Diario 1(1)1(1(4]3 11
No responde 1 1 2
Trabajo 4 4
Encaje 2141112 10 16%
Diario 2 1 3
Farras 1 1
No responde 111 2
Salir con el
novio 211 1 4
Estampado 1(1|12|2|1]|7 14 22%
Diario 1 3 4
Farras 1 11 3
Gimnasio 1 1 2
No responde 1 1
Playa 1 1 2
Salir con amigas 1 1 2
Puntos 2122 6 9%
Diario 12 3
Salir con amigas | 1 1 2
Universidad 1 1
Rayas 1)1 2
No responde 1 1
Salir con amigas | 1 1
Total general 719113|/9 |9 |17 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-147: Disefo de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Sur

Diseino de lenceria que prefieren usar las mujeres del
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Diar

Farr
as

Play

Salir

con
el

novi
o

Animal print

Univ
ersi
dad

Diari

No
resp
ond
e

Clasico

Trab
ajo

Diari
o

No
Farr|resp
as |ond

Encaje

Salir
con

novi

Diar

Farr
as

No
resp
ond
e

Gim
nasi

Estampado

Play

Salir
con
ami
gas

Salir
Diari| con

o |ami
gas

Punto

Univ
ersi
dad

No
resp
ond

Rayas

Salir
con
ami
gas

m20

1

1

m21

m22

m23

W NN

m24

m25

1

WD R|R| Rk

4

1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-160: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las

mujeres del Sector Sur

EDADES

Frecuencia | Frecuencia
20121122 123]24| 25| Absoluta | Relativa

Algodon 2|2 38 19 30%
Diario 2121 2|6 14
Periodo 1 2
Trabajo 2 2
Visita médica 1 1
Algododn
elastico
Diario
Dormir
No responde
Periodo
Trabajo 1
Encaje elastico | 1
Diario 1)1
Estar en casa 1
Farras 1 1
Intimidad 1
Salir con el
novio 11
Microfibra 1 3/1|2
Deportes 1
Diario 1 1
Gimnasio 2 1
No responde 1
Tul estampado 1
No responde 1
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|Totalgeneral |7]9]13/9]917] 64 [ 100% |
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-148: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres del Sector

Sur

Material en que prefieren que sea confeccionado su
lenceria las mujeres
del Sector Sur
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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14. ; Cudl es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?

Tabla 4-161: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector Sur para

comprar lenceria

EDADES
- r ncia | Fr nci
POSICION CARACTERISTICA 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 F:t?suoiugaa Reglﬁiv%a
1° DISENO 1 2 5 3 4 5 20 31%
2° CALIDAD 2 | 4 2 | 4|1 13 20%
3° MARCA 2 1| 22| 1] 4 12 19%
4° MATERIAL 2 3|1 1 7 11%
5° SALUD 2 |1 4 7 11%
6° ESTILOS 2 |1 1 4 6%
7° OTRO 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-149: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector Sur para

comprar lenceria

Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres

del Sector Sur para comprar lenceria

| @
@ ® e

0 Calidad Disefio Estilos Marca Material Otro Salud
m20 2 1 2 2
m21 4 2 1 2
m22 5 2 2 3 1
m23 3 1 2 1
m24 4 4 1
m25 5 1 4 1 1 4

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

15. ¢ Compras la lenceria en conjunto?

Tabla 4-162: ;Las mujeres del Sector Sur compran la lenceria en conjunto?

EDADES
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COMPRAS
LENCERIA Frecuencia| Frecuencia
EN Absoluta | Relativa
| CONJUNTO
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25
1° Sl 4 5 7 4 6 14 40 63%
2° NO 3 4 6 5 3 3 24 38%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-150: ¢ Las mujeres del Sector Sur compran la lenceria en conjunto?

éLas mujeres del Sector Sur compran la
lenceria en conjunto?
16
:— 4P
12
10
8
6
4
2
0
m20 3
m21 4
m22 6
m23 5
m24 3
m25 3 14

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

Tabla 4-163: ¢ Las mujeres del Sector Sur quisieran que su novio/esposo les regalen lenceria?

EDADES
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POSICION

¢(LES
GUSTA
QUE sU
PAREJA
LES
REGALE
LENCERIA?

20
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-151: ;Las mujeres del Sector Sur quisieran que su novio/esposo les

regalen lenceria?

éLas mujeres del Sector Sur quisieran que su
novio/esposo les regalase lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

17. ¢Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?

Tabla 4-164: ;Las mujeres del Sector Sur han sufrido de infecciones a causa de la lenceria?
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EDADES
5 INEECCIONES Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° NO 6 | 7 111] 4] 9 |14 51 80%
A SI 1 [ 2]2]5 3 13 20%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-152: ; Las mujeres del Sector Sur han sufrido de infecciones a causa de la

lenceria?

é¢Las mujeres del Sector Sur han sufrido de
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




18. ¢Con quién acudes a comprar lenceria?

435

Tabla 4-165: ¢;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Sur?

EDADES
¢CON QUIEN
ACUDES A Frecuencia | Frecuencia
COMPRAR Absoluta | Relativa
POSICION|  LENCERIA? 20 | 21| 22| 23 | 24 | 25

1° MAMA 4 5 2 4 25 39%
2° SOLA 1 3 4 15 23%
3° AMIGAS 3 1 3 3 14 22%
4° PAREJA 1 5 9%
5° HERMANAS 2 1 1 6%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-153: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Sur?
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1

¢Con quién acuden a comprar lenceria las

mujeres del Sector Sur?

‘

o

0 Amigas Hermanas Mama Pareja Sola
m20 3 4
m21 1 2 5 1
m22 3 6 4
m23 3 2 3
m24 1 1 4 3
m25 3 1 4 4

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-166: Para las mujeres del Sector Sur la lenceria es un simbolo

EDADES
POSICION SIMBOLO 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 F'g\etg:slgelﬂct:;a Fggll::ir:/(:a
1° MODA 1 7 27 42%
2° SENSUALIDAD 4 2 15 23%
3° COMODIDAD 3 1 13 20%
4° OTRO 1 4 S 8%
5° SEXUALIDAD 1 3 6%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




437

Figura 4-154: Para las mujeres del Sector Sur la lenceria es un simbolo

Para las mujeres del Sector Sur la lenceria es
un simbolo
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m20 1 5 1
m21 2 4 2 1
m22 4 6 3
m23 2 4 3
m24 3 1 1 4
m25 1 7 4 2 3

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA LENCERIA DE

MUJERES DEL “SECTOR _CENTRO NORTE”

1. ¢/Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-167: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LEONISA 6 | 10 | 6 6 3 4 35 55%
2° VICTORIA'S 5 1 3 5 3 2 19 30%
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SECRET
3° ST EVEN 2 6 9%
4° LAURA 2 3%
5° AEROPOSTALE 1 2%
6° TOUCH 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-155: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector

Centro Norte
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Principales marcas de lenceria que conocen las
mujeres del Sector Centro Norte
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o B H

AEROPOSTALE LAURA LEONISA ST EVEN TOUCHE Vlgg&i$5
m20 1 6 5
m21 10 2 1
m22 1 6 2 3
m23 6 1 1 5
m24 3 1 3
m25 1 4 >

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de lenceria es tu favorita cuando compras/usas?

Tabla 4-168: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Centro Norte
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EDADES
Frecuencia | Frecuencia
3 MARCAS .
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
VICTORIAS
1° SECRET 6 5 5 4 4 2 26 41%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-156: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Centro Norte

Marca de lenceria preferida por mujeres del

Sector Centro Norte
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m20 1 4 1 6
m21 6 1 1 5
m22 1 3 1 2 5
m23 1 6 1 4 1
m24 2 1 4
m25 4 1 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas




441

Tabla 4-169: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector Centro

Norte
EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LEONISA 5 3 4 5 3 1 21 33%
VICTORIAS
2° SECRET 2 4 1 5 2 14 22%
3° LAURA 2 2 2 3 1 10 16%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-157: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector Centro

Norte

Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del S
Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



4. ¢Por cual medio realiza sus compras/adquiere lenceria?

443

Tabla 4-170: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LOCAL 9 |11 | 9 4 | 6 48 75%
2° INTERNET | 1 2 | 1] 3 7 11%
3° CATALOGO 5 8%
4° MAMA 1 1 3 5%
5° AMIGOS 1 1 20%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-158: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Centro

Norte

Medio por el cual adquieren lenceria las
mujeres del Sector Centro
Norte

12

10

4

2 +Ji

0

Amigos Catdlogo Internet Local Mama

m20 1 1 9 1
m21 1 11 1
m22 1 2 9
m23 3 1 9
m24 3 4
m 25 6 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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5. Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-171: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° EFECTIVO 7 6 5 6 4 6 34 53%
TARJETA DE
2° CREDITO 5 7 7 7 3 1 30 47%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-159: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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6. ¢Con qué frecuencia compras lenceria?

Tabla 4-172: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
) FRECUENCIA Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° CADA 3 MESES 7 6 6 3 2 2 26 41%
2° CADA 6 MESES 3 1 4 1 5 14 22%
3° CADA MES 2 3 2 1 8 13%
CUANDO
4° NECESITA 1 1 3 1 7 11%
5° CADA ANO 1 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-160: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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7. ¢Qué color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Tabla 4-173: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las

mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
COLORES 20| 21|22 |23|24|25| Absoluta | Relativa
Beige 1 1 2%
No responde 1 1
Blanco 5/7/4 /3 4|4 27 42%
Deportes 1 1
Diario 314 11212 12
Estar en casa 2 |1 4
Farras 1 1
Gimnasio 1
No responde 1 1 2
Ropa Ajustada 2 2
Salir con amigas | 1 1
Salir con el novio 1 1
Universidad 1 1 2
Colores nedn 21|21 6 9%
Diario 1111 3
No responde 1
Salidas en la
noche 1
Universidad 1
Fucsia 1|1 2 3%
Diario 1 1
Gimnasio 1 1
Negro 5/3/2[7 3|3 23 36%
Diario 213124 11
Farras 2 2|2 7
No responde 1 1)1 4
Salir con amigas 1
Rosado 1 /3|1 5 8%
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Diario 2
Salir con amigas 111 3
Total general 12/13/12|13|7 | 7 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-161: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres del Sector

Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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8. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-174: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21 |22 (23|24(25| Absoluta | Relativa
Boxer 1 1 2%
Diario 1 1
Brasilera semi
descaderada 21443 |2 15 23%
Deportes 1 1
Diario 1)1 2
Farras 11111 3
No responde 1 2 |1 4
Ropa Ajustada 1 1
Salir con el novio 111 1 3
Universidad 1 1
Cachetero 5/7/5|3/3|3 26 41%
Deportes 1 111 3
Diario 1142|123 13
Dormir 111 2
Farras 1 1
Intimidad 1 1
No responde 2 11 4
Salir con amigas 1 1
Viajes 1 1
Clasico 3 2|13 9 14%
Diario 1 2 3 6
Gimnasio 1 1
No responde 1 1
Trabajo 1 1
Tanga 1123|511 13 20%
Diario 111231 8
Farras 1 2 3
No responde 1 1 2
Total general 12/13|12|13|7 | 7 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-162: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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9. ¢Queé talla de panty usas?

Tabla 4-175: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
) TALLAS Frecuencia Frecuepma
POSICION 20(2122|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM |9|5|5|9|3|5 36 56%
2° SMALL [3|7|7]12|3]1 23 36%
X_
3° SMALL 1 1)1 3 5%
4° LARGE 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-163: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. ¢ Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-176: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Centro

Norte
EDADES
ESTILOS DE Frecuencia [ Frecuencia
BRASIER 2012112212324 25| Absoluta | Relativa

Brasier con
arco 1|3 |3 7 11%

Diario 1 3

No responde 1|3 4
Brasier sin
arco 1 1 2
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Diario 1
No responde 1

Copa Normal 6 | 74| 2|46 29 45%

Diario 3162 2 19
Estar en casa 1 1
Gimnasio 1

No responde 1|1 2 | 2
Salir con
amigas 1
Trabajo 1

N
N

Q| =

Push up 5|4 |3 21 33%

Diario
Farras 3|2 1
No responde
Salir con

amigas 1
Salir con el
novio 1 1 1

Trabajo 1

—
=N |W [
(6]

-

Strapless 1 1 5%

Deportes 1
Farras 1
No responde 1

Ultra Max 1 3%

=N |- == |W =W

Farras 1
Salir con el
novio 1

[y

Total general 12 /13|12 /13| 7 | 7 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-164: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

11. ;Qué talla y copa de brasier usas?

Tabla 4-177: Talla'y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector
Centro Norte

EDADES
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TALLAS Frecuencia | Frecuencia
Y COPAS (20|21 122123 |24]|25| Absoluta | Relativa
A 1 2|1 1 7 11%
32 1 1 3
34 1 2 4
B 9 10/ 9 |11|/5| 6 50 78%
32 12 1141 9
34 418|7|9]1]1 30
36 4 2 3 9
38 1 1 2
C 1|1 /1 1|2 6 9%
32 1 1
34 1 2
36 1 1 3
D 1 1 2%
36 1 1
Total
|general 12131213 7| 7 64| 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-165: Talla'y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte
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Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres
del Sector Centro
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

12. ¢Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios
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Tabla 4-178: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
TALLAS Y Frecuencia | Frecuencia
COPAS 20211222324 (25| Absoluta | Relativa
Animal print 4 3/ 2[(3|2 14 22%
Diario 1111 4
Estar en casa 1 1
Farras 1 211 4
No responde 1 1
Salir con amigas | 1 1 2
Salir con el novio 2 2
Clasico 6 314,534 25 39%
Diario 2 3]3 2|2 12
Estar en casa 1 1
Farras 1 1 2
Gimnasio 1 1
No responde 2 11411 9
Encaje 6 44|11 16 25%
Diario 211|111 5
Farras 1 1
Intimidad 2 1 3
No responde 1]1]2 4
Salidas en la
noche 1 1
Salir con el novio 111 2
Estampado 1 2 1 2 6 9%
Diario 1 2 1 4
No responde 1]1 2
Puntos 1 1 2 3%
Deportes 1 1
Diario 1 1
Rayas 1 1 2%
Diario 1 1
Total general 12|113(12/13|7 | 7 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-166: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-179: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las

mujeres del Sector Centro Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
MATERIAL | 50| 21 | 22| 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
| Algoddn 31637 |4)]|3 26 41%
Diario 1114|1223 13
Dormir 1 1
Estar en casa 1 1
No responde 1 1|3 ]2 7
Periodo 1]1] 2 4
Algodon
elastico 8| 6| 6 3|3 |4 30 47%
Diario 2 143 111 11
Dormir 1 1 2
Estar en casa 111 2
Gimnasio 1 1 2
No responde 3 13|12 10
Salir con el
novio 1 1
Trabajo 1 1 2
Encaje elastico 3|2 5 8%
Diario 1 1
Intimidad 1 1
No responde 1 1
Salir con
amigas 1 1
Salir con el
novio 1 1
Microfibra 1|1 2 3%
Farras 1 1
No responde 1 1
Tul estampado 1 1
No responde 1 1
Totalgeneral 12131213 7 | 7 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-167: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres del

Sector Centro Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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14. ; Cudl es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?

Tabla 4-180: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Centro Norte para comprar lenceria

EDADES
POSICION CARACTERISTICA 201 21 | 22 | 23 | 24 | 25 ngsuoizi:;a FrReé:'l;?ir\]/(;a
1° CALIDAD 1] 8 1 4 2 19 30%
2° DISENO 411 4 4 15 23%
3° MATERIAL 3] 2 2 2 2 12 19%
4° MARCA 211 3 3 1 10 16%
5° SALUD 111 2 1 8%
6° ESTILOS 1 1 1 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-168: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Centro Norte para comprar lenceria
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina




15. ¢ Compras la lenceria en conjunto?

463

Tabla 4-181: ¢ Las mujeres del Sector Centro Norte compran la lenceria en conjunto?

EDADES

COMPRAS
LENCERIA Frecuencia| Frecuencia
EN Absoluta | Relativa

i CONJUNTO

POSICION 20| 21 | 22 | 23 | 24 | 25

1° Sl 7 9 9 40 63%
2° NO 5 4 3 9 24 38%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-169: ; Las mujeres del Sector Centro Norte compran la lenceria en
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conjunto?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

Tabla 4-182: ;Las mujeres del Sector Centro Norte quisieran que su novio/esposo les regalen

lenceria?
EDADES
;LES GUSTA
QUE SU Frecuencia | Frecuencia
P'TQREEGJAALII'EES Absoluta | Relativa
POSICION| “ENFR™7 [ o0 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25

1° SI 7 6 9 10 5 3 40 63%
2° NO 5 7 3 3 2 4 24 38%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-170: ;Las mujeres del Sector Centro Norte quisieran que su novio/esposo les

regalen lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

17. ¢ Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?

Tabla 4-183: ;Las mujeres del Sector Centro Norte han sufrido de infecciones a causa de la

lenceria?
EDADES
| INFECCIONES Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° NO 11 8 10 | 12 6 6 53 83%
2° SI 1 5 2 1 1 1 11 17%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-171: ;Las mujeres del Sector Centro Norte han sufrido de infecciones a

causa de la lenceria?
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éLas mujeres del Sector Sur han sufrido de
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

18. ¢Con quién acudes a comprar lenceria?
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Tabla 4-184: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Centro

Norte?
EDADES
¢CON QUIEN _ )
ACUDES A Frecuencia | Frecuencia
) COMPRAR Absoluta | Relativa
POSICION LENCERIA? 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25
1° MAMA 5 9 4 5 38 59%
2° AMIGAS 3 1 1 9 14%
3° SOLA 2 2 1 8 13%
4° HERMANAS 1 3 1 1 6 9%
5° PAREJA 2 2 3%
OTRA

6° PERSONA 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-172: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Centro Norte?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.
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Tabla 4-185: Para las mujeres del Sector Centro Norte la lenceria es un simbolo

EDADES
posicion| %%° | 20 | o1 | 22 | 23 | o4 | 25 | Avsolus | Relaive
1° COMODIDAD | 5 6 4 3 4 26 41%
2° SENSUALIDAD 6 2 25 39%
3° MODA 3 3 2 11 17%
4° SEXUALIDAD 1 2%
5° OTRO 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-173: Para las mujeres del Sector Centro Norte la lenceria es un simbolo

Para las mujeres del Sector Centro Norte la
lenceria es un simbolo

25

1

Comodidad Moda Otro Sensualidad Sexualidad
m20 5 3 4
m21
m22
m23
m24
m25

O B N W b 1 O

AW O
NI O U|bD
[uny

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA LENCERIA DE

MUJERES DEL “SECTOR NORTE”
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1. ¢Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-186: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Norte

EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecuepcia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LEONISA 3 4 2 2 4 9 24 38%
VICTORIA'S
2° SECRET 3 2 2 1 7 18 28%
3° HOPE 1 2 1 1 5 8%
4° CALVIN KLEIN 1 2 3 5%
5° LAURA 1 1 1 3 5%
6° ST EVEN 2 1 3 5%
7° CHER FRANCE 1 2 3%
8° PUNTO BLANCO 1 1 2 3%
9° AMERICAN EAGLE 1 2%
10° CHAMELA 1 2%
11° GUESS 1 1 2%
12° LIS 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-174: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Norte
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Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del
Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
2. ¢Qué marca de lenceria es tu favorita cuando compras/usas?
Tabla 4-187: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Norte
EDADES
MARCA Frecuencia | Frecuencia
POSICION |PREFERIDA| 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LEONISA 4 2 1 2 | 11 20 31%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-175: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
3. Si no encuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas
Tabla 4-188: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector Norte
EDADES
) MARCAS Frecuencia | Frecuencia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LAURA 2 4 1 1 1 6 15 23%
2° LEONISA 2 2 2 5 2 13 20%
3° PUNTO 1 1 1 2 2 7 11%
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4°

ST EVEN

3

11%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-176: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector

Norte
Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del
Sector Norte
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m20 2 2 1 1 1
m21 1 1 4 2 1 1
m22 1 1 3
m23 1 1 1 2 1 1 2
m24 1 1 5 1 3
m25| 1 1 1 1 6 2 1 1 1 2 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cudl medio realiza sus compras/adquiere lenceria?

Tabla 4-189: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Norte
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EDADES
) MEDIO Frecuencia | Frecuencia
POSICION 20 | 21 | 22 | 23 | 24 | 25 | Absoluta | Relativa
1° LOCAL 4 8 9 7 | 14 46 72%
2° CATALOGO| 2 2 1 3 2 10 16%
3° INTERNET | 1 1 1 2 6 9%
4° AMIGOS 2 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-177: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Norte

Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres
del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢cudl es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-190: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Norte
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EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20(21(22]23|24|25| Absoluta | Relativa
TARJETA DE
1° CREDITO 6/5[3|6|6]10 36 56%
2° EFECTIVO 1/6|2[3|5]10 27 42%
3° CHEQUE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-178: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Norte

Forma de pago que prefieren las mujeres
del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras lenceria?

Tabla 4-191: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Norte
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EDADES
, FRECUENCIA Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20 (21|22 (23|24 |25| Absoluta Relativa
1° CADA 3 MESES 2|5|4|6|3|6 26 41%
2° CADA 6 MESES 215 317 20 31%
3° CADA MES 311|122 10 16%
CUANDO
4° NECESITA 314 11%
5° CADA ANO 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-179: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Norte

Frecuencia con la que compran lenceria las
mujeres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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7. ¢Qué color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Tabla 4-192: Color de lenceria y ocasién en la que prefieren comprar/usar las

mujeres del Sector Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
COLORES 20| 21|22| 23|24 | 25| Absoluta | Relativa
Beige 2 5 8%
Diario 1 1111 4
Estar en casa 1 1
Blanco 122|547 21 33%
Diario 112416 14
Estar en casa 1 1
Salir con amigas | 1 1
Trabajo 1 1|2 4
Visita médica 1 1
Colores neon 3/1|1/1|1]|6 13 20%
Diario 1 1
Farras 3 4 7
Salidas en la
noche 111111 4
Salir con amigas 1 1
Fucsia 1 1 2%
Salir con amigas 1 1
Lila 2 3%
Diario 1 1 2
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Negro 4 11 22 |5 14 22%
Diario 1 1
Farras 2 1|4 7
Gimnasio 1 1
Periodo 1 1
Salir con amigas 1 1
Salir con el novio 1|1 2
Universidad 1 1
Rosado 3 1|2 8 13%
Diario 1]2 1 4
Farras 1 2
Playa 1 1
Salir con amigas 1 1
Total general 7|11/ 5 10(11/20 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-180: Color de lenceria y ocasién en la que prefieren comprar/usar las mujeres del

Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-193: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20(21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
Boxer 3 123 9 14%
Deportes 1 1 2
Diario 3 3
Gimnasio 2 2 4
Brasilera semi
descaderada 1/ 3/3/2[4]|5 18 28%
Diario 11112 4
Farras 11 1|2 5
Intimidad 11 1 3
Ropa Ajustada 1 1
Salir con el novio 1 211 4
Trabajo 1 1
Cachetero 1/ 5 6| 5|6 23 36%
Diario 5 2 1 4 16
Farras 1 111 3
Gimnasio 1 1
Playa 1 1
Salir con amigas 1 1
Trabajo 1 1
Clasico 1 11 5 8 13%
Diario 1 1 4 6
Estar en casa 1 1
Farras 1 1
Tanga 131 1 6 9%
Diario 1 1
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Farras 1|2 1 4
Ropa Ajustada 1 1
Total general 7115 /10/11 /20 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-181: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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9. ¢Queé talla de panty usas?

Tabla 4-194: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

EDADES

) TALLAS Frecuencia Frecue.nC|a
POSICION 20|21 (22(23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM | 5 | 4 4|5 |11 29 45%
2° SMALL |2 |6|4|6|4]|4 26 41%

X_

3° SMALL 11 2|3 7 11%
4° LARGE 1 1 2%
5° X-LARGE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-182: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Norte
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Talla de panty que prefieren usar las
mujeres del Sector Norte
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m20 5 2
m21 4 6 1
m22 4 1
m23 4 6
m24 4
m25 1 11 4 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. ¢ Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-195: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

EDADES
ESTILOS DE Frecuencia | Frecuencia
BRASIER 20(21(22]|23|24 (25| Absoluta | Relativa
Brasier con arco 1|1 21117 12 19%
Deportes 1 1
Diario 1 2 5 8
Farras 2 2
Trabajo 1 1
Brasier sin arco 1 1 2%
Dormir 1 1
Copa Normal 2|5 3/2|4 16 25%
Deportes 1 1
Diario 215 31112 13
Trabajo 1|1 2




484

Otros 1 1 2%
Diario 1 1

Push up 2 4 14|5|2 17 27%
Diario 1 31|11 7
Farras 1 (11 3
Salir con

amigas 111 2
Salir con el

novio 1 1121 5

Strapless 311 5 10 16%
Diario 2 2
Escotes 2 1 3
Farras 2 2
Ropa Ajustada 1|1 2
Trabajo 1 1

Ultra Max 2|1 3|1 7 11%
Intimidad 1|1 2
Salir con el

novio 211 2 5

Total general 7 (115 |10[11|20 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-183: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Norte
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Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres
del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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11. ¢ Qué talla y copa de brasier usas?

Tabla 4-196: Talla 'y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

EDADES
TALLAS Frecuencia | Frecuencia
Y COPAS [20(21122123(24|25| Absoluta | Relativa
A 11212 6 9%
30 112 3
32 1 1
34 1 1
36 1
B 719|13|7]|6]|13 45 70%
32 2|2 4
34 3(5|1|2|5]|8 24
36 3|2 51115 16
38 1 1
C 2/1/1]3]|5 12 19%
34 1|1 2 4
36 1|15 8
D 1 1 2%
36 1 1
Total
general 7 1115 (10(11|20 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-184: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

Talla y Copa de brasier que prefieren
usar las mujeres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ¢Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-197: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

EDADES
& Frecuencia | Frecuencia
PIEIANes 20121(22|23|24 (25| Absoluta | Relativa
Animal print 1/1/3[2[3]5 15 23%
Diario 1 1 2
Farras 1 1]3]|2 7
Intimidad 1|1 1 3
Salir con el
novio 1|1 1 3
Clasico 1 4117 13 20%
Deportes 1 1
Diario 1 4 5 10
Estar en casa 1 1
Trabajo 1 1
Encaje 4|6 3|2 15 23%
Diario 2 1 3
Farras 1)1 1 3
No responde 1 1
Salir con
amigas 1 1 2
Salir con el
novio 311 1)1 6
Estampado 2/3[1|]1|5]|6 18 28%
Deportes 2 2
Diario 2111|114 9
Estar en casa 1 1
Farras 1 1
Gimnasio 1 1)1 3
Salir con
amigas 1 1
Viajes 1 1
Puntos 1 2 3 5%
Salir con
amigas 1 1
Trabajo 1 1
Universidad 1 1
Total general 7 (115 [10/11|20 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-185: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Norte

Diseino de lenceria que prefieren usar las
mujeres del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-198: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres

del Sector Norte

EDADES
MATERIAL Frecuencia Frecue_ncia
20121122123 (24|25| Absoluta | Relativa
Algodén 2|5(2]4]3]|12 28 44%
Diario 114124219 22
Dormir 1
Estar en casa 1
Trabajo 1 1
Algodénelastico |2 (3|1 | 4 6 18 28%
Diario 1 1 2 5
Dormir 1 (112 2 7
Estar en casa 1 2 3
Farras 1 1
Playa 1 1
Viajes 1
Encaje elastico 2/3[1|1]2]1 10 16%
Diario 1 1 2
Intimidad 1 1 2
No responde 1 1
Salir con
amigas 1 1
Salir con el
novio 4
Microfibra 1 1131 6 9%
Deportes 1
Farras 1 1
Gimnasio 1|1 2
Salir con
amigas 1
Trabajo 1 1
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Tul 1 1 2%
Salir con el

novio 1

Tul estampado 1 1 2%
Intimidad 1 1

Total general 7/11| 5/10(11|20 64| 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-186: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres del

Sector Norte

Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres

del Sector Norte
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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14. ¢ Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?

Tabla 4-199: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Norte para comprar lenceria

EDADES
POSICION CARACTERISTICA 2012112212324 25 F'g\egsli)elﬂféa Fgecll;?ir\]/(;a
1° CALIDAD 1411537 21 33%
2° DISENO 3[313|1]3]1 14 22%
3° ESTILOS 211 2|4 9 14%
4° MARCA 311111113 9 14%
5° MATERIAL 1 11212 6 9%
6° SALUD 2 3 5 8%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Figura 4-187: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector Norte

para comprar lenceria
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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15. ¢ Compras la lenceria en conjunto?

Tabla 4-200: ¢ Las mujeres del Sector Norte compran la lenceria en conjunto?

EDADES
COMPRAS Frecuencia | Frecuencia
LEQEES,‘GSN Absoluta | Relativa
POSICION 20121122123|24]25
1° Sl 41626510 33 52%
2° NO 5({3[4]6]10 31 48%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-188: ;Las mujeres del Sector Norte compran la lenceria en conjunto?

éLas mujeres del Sector Norte
compran la lenceria en conjunto?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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16. ¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

Tabla 4-201: ¢ Las mujeres del Sector Norte quisieran que su novio/esposo les regalen lenceria?

EDADES
,LES GUSTA QUE SU i
) © T PAREJA LES ) F;if uelnctzla Frecuencia Relativa
POSICION [ REGALE LENCERIA? | 20 (21 22| 23[ 24| 25 soluta
1° Sl 419(3]6[9]9 40 63%
2° NO 31212]14]12]11 24 38%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-189: ¢ Las mujeres del Sector Norte quisieran que su novio/esposo les regale

lenceria?
éLas mujeres del Sector Norte quisieran que
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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17. ¢ Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?

Tabla 4-202: ;Las mujeres del Sector Norte han sufrido de infecciones a causa de la

lenceria?
EDADES
) INFECCIONES Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20121122123 24| 25| Absoluta | Relativa
1° NO 311014191615 47 73%
2° Sl 411111515 17 27%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-190: ¢Las mujeres del Sector Norte han sufrido de infecciones a causa de

la lenceria?
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éLas mujeres del Sector Norte han sufrido
de infecciones a causa de la lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

18. ¢Con quién acudes a comprar lenceria?

Tabla 4-203: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Norte?

EDADES
¢CON QUIEN ) )
ACUDES A Frecuencia | Frecuencia
; COMPRAR Absoluta | Relativa
POSICION LENCERIA? 20|21122]23|24|25
1° MAMA 2131|348 21 33%
2° SOLA 113]213]3]5 17 27%
3° AMIGAS 31111]3]2]1]4 14 22%
4° HERMANAS 3 112 9%
5° PAREJA 1111111 9%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-191: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Norte?

mujeres del Sector Norte?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el mas

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-204: Para las mujeres del Sector Norte la lenceria es un simbolo

EDADES
posicion| 8%° ool 22| os| s os| Avsoa | Relina:
1° COMODIDAD | 3 2131219 21 33%
2° MODA 2 2|5]2]5 20 31%
3° SENSUALIDAD 1]12]5]1 13 20%
4° SEXUALIDAD | 2 1]3 9%
5° OTRO 1 1|2 4 6%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-192: Para las mujeres del Sector Norte la lenceria es un simbolo
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Para las mujeres del Sector Norte la

lenceria es un simbolo
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA LENCERIA DE

MUJERES DEL “SECTOR VALLE DE LOS CHILLOS”

1. ¢Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-205: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Valle de

los Chillos
EDADES
 IMARCAS Frecuencia Frecu.encia

POSICION 20(21(22|23|24|25|Absoluta |Relativa
1° LEONISA 9l6|5]|6]3]9 38 59%

VICTORIA'S
2° SECRET 3|12]2]2]s5 14 22%
3° LAURA 1 2 2 5 8%
4° PUNTO BLANCO 2 3 5%
5° BESAME 1 1 2%
6° CALVIN KLEIN 1 1 2%
7° CHER FRANCE 1 1 2%
8° ST EVEN 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-193: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Valle de
los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de lenceria es tu favorita cuando compras/usas?

Tabla 4-206: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Valle de los Chillos

| EDADES
MARCA Frecuencia | Frecuencia
. | PREFERIDA Absoluta | Relativa
POSICION 20(21(22)23|24 (25
1° LEONISA |7 |7|51413]|7 33 52%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Figura 4-194: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Sinoencuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas

Tabla 4-207: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector

Valle de los Chillos

EDADES

Frecuencia | Frecuencia

POSICION MIAREAS 20|21(22|23|24(25| Absoluta | Relativa
1° LAURA 211(1(2 7 13 20%
2° LEONISA 2 211]11]4 10 16%

PUNTO

3° BLANCO 2 21212 8 13%
4° ST EVEN 21113 2 8 13%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-195: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector Valle
de los Chillos

Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cudl medio realiza sus compras/adquiere lenceria?

Tabla 4-208: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Valle de
los Chillos

| EDADES |
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) MEDIO Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20(21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° LOCAL 127184313 47 73%
2° CATALOGO|1|1|1]2]1]3 9 14%
3° AMIGOS 1 111(2 5 8%
4° INTERNET 1 2 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-196: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Valle de

los Chillos
Medio por el cual adquieren lenceria las
mujeres del Sector Valle de los
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: .
12
10

8

6

4

2 o= e

0 Amigos Catdlogo Internet Local
m20 1 12
m21 1 1 1
m22 1
m23 1 2 2
m24 1 1
m25 2 3 13

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢cudl es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-209: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Valle de los Chillos
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EDADES
) MEDIO Frecuencia Frecue_nC|a
POSICION 20|21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa
TARJETA DE
1° CREDITO s|4fl6|l6]2]10 33 52%
2° EFECTIVO 716|3]2|3]8 29 45%
3° CHEQUE 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-197: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras lenceria?

Tabla 4-210: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Valle de

los Chillos
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EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION FRECUENCIA 20|21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa
1° CADA 3 MESES 41315 1|5 18 28%
2° CADA MES 112|2]3[2]6 16 25%
3° CADA 6 MESES 213 4 5 14 22%
CUANDO
4° NECESITA 612|111 ]1]2 13 20%
5° CADA ANO 111 3 5%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-198: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Valle

de los Chillos
Frecuencia con la que compran lenceria las
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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¢ Qué color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Tabla 4-211: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las

mujeres del Sector Valle de los Chillos

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
COLORES  |20[21|22[23[24|25| Absoluta | Relativa
Beige 3 4 6%
Diario 1 1 2
Dormir 1 1
Trabajo 1 1
Blanco 5/4|2|6|1]|5 23 36%
Diario 2122|413 14
Dormir 1 1
Farras 1 1
No responde 1 1 2
Trabajo 1 2 1 4
Visita médica 1
Colores neén 2/1[(1/2 3|3 12 19%
Diario 1 1
Farras 1)1 1|1 6
Intimidad 1
Salidas en la
noche 1 1|1 3
Salir con amigas 1 1
Fucsia 1 2%
Salir con amigas 1
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Lila 1 1 2%
No responde 1 1

Negro 4 /3|5 3 15 23%
Diario 1)1 1 7
Farras 2|1 2 5
Gimnasio 1 1
No responde 2

Rosado 1/1]1[1]1]3 8 13%
Diario 1 11|12 6
Farras 1 1
Salir con amigas 1 1

Total general 13(10/9 | 9| 5 |18 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-199: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres del

Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-212: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los

Chillos
EDADES
Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20(21]22|23(24|25| Absoluta Relativa
Boxer 2 1|3 6 9%
Deportes 1)1 2
Diario 1 1 2
Dormir 1 1
Gimnasio 1 1
Brasilera semi descaderada | 2 | 2 | 3 1 9 14%
Diario 2|2 1 5
Intimidad 1 1
No responde 1 1
Ropa Ajustada 1 1
Salir con el novio 1 1
Cachetero 8|7 /4|8|2]|12 41 64%
Diario 5(513|7]1]10 31
Farras 1 1
Gimnasio 1 1
Intimidad 1|1 1 3
No responde 1]1 2
Playa 1 1
Salir con amigas 1 1
Universidad 1 1
Clasico 11|11 |1]2 7 11%
Deportes 1 1
Diario 1 1|1 1 4
Dormir 1 1
No responde 1 1
Tanga 1 1 2%
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No responde 1 1

Total general 13/10| 9| 9| 5|18 64 100%
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-200: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los

Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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9. ¢Qué talla de panty usas?

Tabla 4-213: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los

Chillos
EDADES
’ TALLAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20|21|22(23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM|10(3[3 13319 31 48%
2° SMALL 3614|527 27 42%
X_
3° SMALL 11111 2 5 8%
4° LARGE 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-201: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

10. ;Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-214: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los

Chillos
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EDADES
ESTILOS DE Frecuencia | Frecuencia
BRASIER 20121122123(24125| Absoluta | Relativa
Brasierconarco | 2 |1 4 7 11%
Diario 2 3 5
Gimnasio 1 1
Intimidad 1 1
Brasier sin arco 1 1 2%
Diario 1 1
Copa Normal 5/4|3[2|1]3 18 28%
Diario 4143|212 16
No responde 1 1
Trabajo 1 1
Push up 2132|223 14 22%
No responde 1 1
Diario 112|112 1 8
Escotes 1
Farras 1 1
Intimidad 1 1
No responde 1 1
Trabajo 1
Strapless 312|123 3 13 20%
Diario 1 1
Escotes 1 2 3
Farras 1|2 3
No responde 1
Playa 1 1 3
Ropa Ajustada | 1 1
Salir con
amigas 1
Ultra Max 1 2|11]2]5 11 17%
Farras 1 1 1 3
Intimidad 1 1 2
Salir con
amigas 1 1
Salir con el
novio 1|13 5
Total general 13(1019 |9 | 5 |18 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-202: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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11. ¢ Qué talla y copa de brasier usas?

Tabla 4-215: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del

Sector Valle de los Chillos

EDADES
TALLAS Frecuencia | Frecuencia
Y COPAS [20(21122123(24]25| Absoluta | Relativa
A 111 1|4 7 11%
30 1 1
32 1 113 5
34 1 1
B 8/719|8|3]|11 46 14%
32 1(1]|3]1]3 9
34 5/|5|5|3|1]4 23
36 311132 |1]4 14
C 4| 2 1113 11 6%
34 3| 2 1 6
36 1 111 4
38 1 1
Total
general 13|10/ 9 | 9|5 |18 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-203: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los
Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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12. ;Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la maés

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Tabla 4-216: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de los

Chillos
EDADES
~ Frecuencia | Frecuencia
DISENOS 154191|22|23|24| 25| Absoluta | Relativa
Animal print 1 213 7 11%
Diario 1 2 3
Farras 1 1 2
No responde 1 1
Salir con el
novio 1 1
Clasico 3173|322 20 31%
Diario 2151213111 14
Dormir 1|1 1 3
No responde 1 1
Trabajo 1 1 2
Encaje 3/1]3 2 17 27%
Diario 1)1 3 5
Farras 1 1
Intimidad 2 2
No responde 1 1 1 3
Salir con
amigas 1 1 2
Salir con el
novio 1 1|2 4
Estampado 5/2|3]|4 4 18 28%
Diario 5 213 3 13
Farras 1 1
Gimnasio 1 1
Salir con 1|1 1 3
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amigas

Rayas 1 1 2 3%
Diario 1 1
Salir con

amigas 1 1

Total general 13/10/ 9 |9 | 5 |18 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-204: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-217: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las

mujeres del Sector Valle de los Chillos

EDADES
Frecuencia | Frecuencia

S TERAL 2012122 123|24 (25| Absoluta | Relativa
Algodén 4|5|/5/6|2]9 31 48%
Deportes 1 1 2
Diario 1|4(4|6|1)|8 24
Dormir 1 1
Trabajo 1 1
No responde 1 1
Universidad 1
Algodén elastico| 8 | 4 | 2 2|5 21 33%
Deportes 1 1
Diario 51211 21 11
Dormir 1 1
Estar en casa 1 2 3
Gimnasio 1 1
No responde 2|1 3
Trabajo 1 1
Encaje elastico 11213 7 11%
Diario 2 2
Intimidad 2 2
No responde 1 1
Salir con el
novio 1)1 2
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-205: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres del

Sector Valle de los Chillos
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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14. ; Cudl es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?

Tabla 4-218: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Valle de los Chillos para comprar lenceria

EDADES

POSICION CARACTERISTICA 20]|21|22|23]24|25 ngs%ﬁzféa F;%e:ll;iir\lga
1° CALIDAD 3151241214 20 31%
2° MARCA 21112 1]3 12 19%
3° ESTILOS 3(3]1]1]1]2 11 17%
4° DISENO 1 2 1|6 10 16%
5° MATERIAL 2111 2 6 9%
6° SALUD 2 1)1 1 5 8%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



523

Figura 4-206: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Valle de los Chillos para comprar lenceria
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

15. ;Compras la lenceria en conjunto?
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Tabla 4-219: ¢ Las mujeres del Sector Valle de los Chillos compran la lenceria en

conjunto?
EDADES
COMPRAS ) )
LENCERIA Frecuencia | Frecuencia
5 EN Absoluta | Relativa
POSICION | CONJUNTO |20121]|22]23|24]25
1° Sl 5151641411 35 55%
2° NO 8|5(3|5]|1/(7 29 45%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-207: ¢Las mujeres del Sector Valle de los Chillos compran la lenceria en

conjunto?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?
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Tabla 4-220: ¢Las mujeres del Sector Valle de los Chillos quisieran que su

novio/esposo les regalen lenceria?

EDADES
.LES GUSTA
QUE SU Frecuencia | Frecuencia
) PARREEGJQ,_LEES Absoluta Relativa
POSICION | LENCERiIA? |20]121]22]|23]24]|25
1° Sl 4167|8314 42 66%
2° NO 9 (41211214 22 34%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-208: ;Las mujeres del Sector Valle de los Chillos quisieran que su

novio/esposo les regalen lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

17. ¢Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?
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Tabla 4-221: ;Las mujeres del Sector Valle de los Chillos han sufrido de infecciones

a causa de la lenceria?

EDADES
| iNnFECCIONES Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20|21]22]23|24|25| Absoluta | Relativa
1° NO 10187 ]6]|4][10 45 70%
2° Sl 3(21213(1]8 19 30%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-209: ¢ Las mujeres del Sector Valle de los Chillos han sufrido de infecciones

a causa de la lenceria?

éLas mujeres del Sector Valle de los Chillos han
sufrido de infecciones a
causa de la lenceria?

m20 10 3
m21 8 2
m22 2
m23 3
m24 1
m25 10 8

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

18. ¢ Con quién acudes a comprar lenceria?

Tabla 4-222: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Valle de

los Chillos?
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EDADES
¢CON QUIEN ) )
ACUDES A Frecuencia | Frecuencia
i COMPRAR Absoluta | Relativa
POSICION| LENCERIA? |20121122123124125
1° SOLA 3|l5|11]6]2]1]5 22 34%
2° MAMA 91315 112 20 31%
3° AMIGAS 112]1]9 13 20%
4° HERMANAS| 1|2 ]1|1]|1]1 11%
5° PAREJA 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
Figura 4-210: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Valle de

los Chillos?

éCon quién acuden a comprar lenceria las
mujeres del Sector Valle de
los Chillos?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-223: Para las mujeres del Sector Valle de los Chillos la lenceria es un

Simbolo
EDADES

, SIMBOLO Frecuencia Frecue_nua
POSICION 202112212324 25| Absoluta | Relativa

1° SENSUALIDAD| 6|63 3 5 23 36%

2° COMODIDAD 4|23 211 14 22%

3° MODA 111141213 11 17%

4° SEXUALIDAD | 1 2 6 9 149%

5° OTRO 211 113 7 11%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina



Figura 4-211: Para las mujeres del Sector Valle de los Chillos la lenceria es un

Simbolo
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Para las mujeres del Sector Valle de los

Chillos la lenceria es un

Simbolo
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Comodidad Moda Otro Sensualidad Sexualidad

m20 4 2 6 1
m21 2 1 1 6
m22 3 1 3 2
m23 2 4 3
m24 2 2 1
m25 1 3 3 5 6

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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INTERPRETACION DE RESULTADOS PARA LENCERIA DE

MUJERES DEL “SECTOR VALLE DE TUMBACO”

1. ¢/Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas

Tabla 4-224: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES
) MARCAS Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20(21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° LEONISA 5(3[5([3[6]9 31 48%
VICTORIA’'S
2° SECRET 3641331 20 31%
3° LAURA 112 311 7 11%
4° CHAMELA 111 2 3%
5° AVON 1 1 2%
6° GUESS 1 1 2%
7° PUNTO BLANCO 1 1 2%
8° ST EVEN 1 1 2%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-212: Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Sector Valle

de Tumbaco

Principales marcas de lenceria que conocen las mujeres del Secto
Valle
de Tumbaco

OFRLNWAUONOOWLOO

PUNTO
AVON CHAMELA GUESS LAURA LEONISA BLANCO ST EVEN

m20
m21
m22 2
m23 1 1
m24 1
m25 1

Oloowl uniw uv

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

2. ¢Qué marca de lenceria es tu favorita cuando compras/usas?
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Tabla 4-225: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Valle de Tumbaco

| EDADES
MARCA Frecuencia | Frecuencia
. | PREFERIDA Absoluta | Relativa
POSICION 20(21(22)123|24 (25
1° LEONISA [ 2133 |4]|5]|7 24 38%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-213: Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Valle de Tumbaco

Marca de lenceria preferida por mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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Nl | I | I | i | |
AMERIC VICTOI
CALVIN | CHER FIVE |[FOREVE JOE PUNTO
AN HOPE LAURA |LEONISA ST EVEN| SWEET AS
EAGLE KLEIN |[FRANCE| STARS R21 BOXER BLANCO SECRE
m20 1 2 2 3
m21 1 1 1 3 2 1 2
m22 1 1 1 3 1 3 1 1
m23 1 4 3
m24 1 3 5 1 3
m25 7 1 3

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

3. Si no encuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas
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Tabla 4-226: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector

Valle de Tumbaco

EDADES
Frecuencia | Frecuencia
POSICION MARCAS 20(21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° LEONISA 41213171 18 28%
2° LAURA 2122 2|4 12 19%
VICTORIAS
3° SECRET 313[1]2 9 14%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-214: Reemplazo de marca preferida por otras marcas para mujeres del Sector Valle

de Tumbaco
Reemplazo de marca preferida por otras marcas para
mujeres del Sector Valle de Tumbaco
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m20 1 2 4 1
m21 1 1 2 2 1 1 3
m22 1 1 1 2 3 1 3
23 1 1 2 1 1 1 1
m24 2 7 2 2
m25 1 1 4 1 3 2
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

4. ¢Por cual medio realiza sus compras/adquiere lenceria?

Tabla 4-227: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES

) MEDIO Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20(21(22]23|24|25| Absoluta | Relativa

1° LOCAL 81917 113|12] 8 47 73%

2° CATALOGO 2032112 10 16%

3° INTERNET 112 1 4 6%

4° AMIGOS 1)1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-215: Medio por el cual adquieren lenceria las mujeres del Sector Valle de Tumbaco
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m20 8
m21 2 9
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

5. Al momento de comprar lenceria, ¢ cudl es la forma de pago que prefieres?

Tabla 4-228: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Valle de Tumbaco

EDADES
5 MEDIO Frecuencia Frecue_nma
POSICION 20121122123(24]25| Absoluta | Relativa
TARJETA DE
1° CREDITO 713 35 55%
2° EFECTIVO 4|4 26 41%
3°  |CHEQUE 11 3 =%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-216: Forma de pago que prefieren las mujeres del Sector Valle de Tumbaco
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Forma de pago que prefieren las mujeres
del Sector Valle de Tumbaco
s @
7
6
5
4
3
2
1
0 Cheque Efectivo Tarjeta de Crédito
m20 2 6
m21 5 6
m22 1 4 7
m23 1 4 3
m24 1 5 7
m25 6 6

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

6. ¢Con qué frecuencia compras lenceria?

Tabla 4-229: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES
Frecuencia | Frecuencia
) FRECUENCIA .
POSICION 20(21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
CUANDO
1° NECESITA 2|2 8 23 36%
2° CADA 3 MESES 512 1 20 31%
3° CADA 6 MESES 4 2|1 1 12 19%
4° CADA MES 2|2 2 9%
5° CADA ANO 1111 3 5%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-217: Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres del Sector Valle

de Tumbaco

Frecuencia con la que compran lenceria las mujeres
del Sector Valle de

Tumbaco
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m20 2 4 2
m21 7 2 2
m22 5 2 1 2 2
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m24 3 2 1 7
m25 1 1 2 8

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
7. ¢Queé color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Tabla 4-230: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las mujeres

del Sector Valle de Tumbaco

| EDADES |
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Frecuencia | Frecuencia
COLORES 20|21(22|23(24|25| Absoluta Relativa
Beige 2 2|11 6 9%
Diario 1111 3
No responde 2 2
Visita médica 1 1
Blanco 5(3|5|1|5]|5 24 38%
Diario 412511411 17
Escotes 1 1
Ropa Ajustada 1 1
Trabajo 1 11]3 5
Colores neén 311(1|1|1|3 10 16%
Diario 1 1 1 3
Farras 1 1 2 4
Salidas en la
noche 1 1 2
Salir con amigas 1 1
Fucsia 1 1 2%
Universidad 1 1
Lila 1 2%
Visita médica 1 1
Negro 3|1512]1 11 17%
Diario 3|11
Farras 212111 6
Salir con el novio 1 1
Rosado 2112|142 11 17%
Diario 1 112 5
No responde 3 3
Salir con amigas 1 1
Viajes 111 2
Total general 8 11|12 8 |13 |12 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-218: Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar las

mujeres del Sector Valle de Tumbaco
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Color de lenceria y ocasion en la que prefieren comprar/usar
las mujeres
del Sector Valle de Tumbaco
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il | | I
0 Salid Sali
No |Visit Rop :; salir| , . IVisit CZ: No |Salir
Diarilresp| a |DiarilEsco| a ([Trab|DiarifFarr con .| a |Diari|Farr Diarifresp| con | Viaj
. . . enlal " .|ersi| el .
o |ond/méd| o |tes|Ajus|/ajo| o | as ami méd| o | as | o |ond|ami| es
. noc dad| . novi
e |ica tada gas ica e |gas
he o
Beige Blanco Colores nedn  Fucsialila Negro Rosado
m20 4 1 1 1 1
m21 2 2 1 1 2 1 1 1
m22 5 1 3 2 1
m23| 1 1 1 1 1 1 1
m24| 1 4 1 1 1 1 3
m25| 1 1 1 3 1 2 1 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

8. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos
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Tabla 4-231: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco

EDADES

Frecuencia | Frecuencia
ESTILOS 20|21|22|23|24|25| Absoluta | Relativa

Boxer 2|2 1 5 8%
Diario 1 1
Gimnasio 1

N (=N

No responde 2
Brasilera semi
descaderada 2

32 15 23%

Diario 1

Farras

== (WU
—_
[E=N
o]

Salir con amigas

Salir con el novio 1|1 1

o)}
wul
O
w
w

Cachetero 52%

—_
—_

Deportes
Diario 212|414 ]5]|6
Farras 1
Intimidad 1]1
No responde 1 2

N
w

Ropa Ajustada

Trabajo

Universidad
Clasico 111
Diario 1 1
Periodo 1
Tanga 3 2111

6%

11%

Diario 1
Farras 1 1)1
No responde

N (=[O N D === W (N =

Salir con amigas 1 1

Total general 8 |11|12| 8 |13 |12 64 100%
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-219: Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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Estilos de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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, | |
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No salir Salir . .| No |Ropa Unive .
.. |Gimn .. |Farra| con Depo Farra|Intimi . . .. |Perio]|_.
Diario respo|Diario . |con el respo| Ajust rsida |Diario Dic
s |amiga .| rtes dad do
nde novio nde | ada d
. Brasil i -
Boxer rastiera sem Cachetero Clasico
descaderada
m20| 1 1 1 1 2 1 1
m21 2 1 1 2 1 1
m22 3 1 1 1 4 1 1
m23 1 4
m24 2 1 5 2 1
m25( 1 1 1 6 1 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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. ¢Qué talla de panty usas?

Tabla 4-232: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES
, TALLAS Frecuencia Frecue_nua
POSICION 20(21(22|23|24|25| Absoluta | Relativa
1° MEDIUM (4|57 |[5]|5]|5 31 48%
2° SMALL 3({6|[5]|3[7]5 29 45%
X_
3° SMALL 11 2 3%
4° LARGE 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-220: Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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Talla de panty que prefieren usar las mujeres del Sector
Valle de
Tumbaco
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m25 1

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
10. ¢ Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la maés

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Tabla 4-233: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES
ESTILOS DE Frecuencia | Frecuencia
BRASIER 20121122123(24]25| Absoluta | Relativa

Brasierconarco |2 |2 |52 |11 13 20%

Diario 11113 1 6

Estar en casa 1|1 1 3

Intimidad 1)1 2

No responde 1 1

Trabajo 1 1
Brasier sin arco 1 1 2%

Diario 1 1
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Copa Normal 4|4 8 26 41%
Diario 413]1]1]4]5 18
No responde 1 3 5
Trabajo 1|2 3
Push up 1|2 1 12 19%
Diario 1 31211 7
Farras 1 1
Salir con
amigas 1 1
Salir con el
novio 1 1 2
Universidad 1
Strapless 3 2111 7 11%
Diario 1 1
Farras 1 1
No responde 2 2
Playa 1 1
Salir con
amigas 1 1
Trabajo 1 1
Ultra Max 1 2|2 5 8%
Farras 1 1
Intimidad 1)1 2
Salir con
amigas 1 1
Salir con el
novio 1 1
Total general 8 |11(12]| 8 |13 |12 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-221: Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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Estilos de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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m20| 1 |1 4 1 1
m21 1 311 111 2 1
m22| 3 11111 3|1
m23 11 1 1 1 1
m24 1 4 | 3 1 1 1 1
m25| 1 5 2 1 1 11

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

11. ¢ Qué talla y copa de brasier usas?

Tabla 4-234: Talla 'y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle

de Tumbaco
EDADES
TALLAS Y Frecuencia | Frecuencia
COPAS |20121122123|24|25| Absoluta | Relativa
A 111131 7 11%
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32 111|131 7
B 6|79 10 47 73%
30 1 1
32 13|11 1 7
34 3|{1/4|2|5]|5 20
36 1123 3|4 17
38 1 1 2
C 213]|2 2 9 14%
34 11 2 4
36 111 3
38 1)1 2
D 1 2%
38 1 1
Total
general 8 |11|12| 8 |13 |12 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-222: Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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Talla y Copa de brasier que prefieren usar las mujeres
del Sector Valle de Tumbaco
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

12. ¢Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios
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Tabla 4-235: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
EDADES
DISENOS Frecuencia Frecue_ncia
2012112212324 |25| Absoluta [ Relativa
Animal print 212141322 15 23%
Diario 211|111 5
Farras 111221 7
Intimidad 1 1 2
Salir con el
novio 1 1
Clasico 3|/1(5|1|4]|5 19 30%
Deportes 1 1
Diario 112144 12
Dormir 1 1
No responde 1 1
Salir con
amigas 1 1
Trabajo 1 1
Universidad
Encaje 214236 19 30%
Diario 12 4
Farras 11111 5
No responde 3|(1]1]2 7
Salir con
amigas 1 1
Salir con el
novio
Estampado 1|3 1/1]3 9 14%
Diario 3 111 6
Salir con
amigas 1 1 2
Universidad
Puntos 1 1 2%
Salir con
amigas 1
Rayas 1 1 2%
Salir con el
novio 1 1
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Totalgeneral | 8|11]12] 8]13]12] 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-223: Disefio de lenceria que prefieren usar las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Tabla 4-236: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres

del Sector Valle de Tumbaco

EDADES
MATERIAL Frecuencia Frecue_ncia
2012112212324 |25| Absoluta | Relativa
Algodén 5(6|7[|5|9]|9 41 64%
Diario 514164 |7 32
Dormir 1 1
Estar en casa 1 1
No responde 1]1]1]2 5
Trabajo 2
Algodén elastico 8 13%
Diario 1121 1|1 6
Dormir 1
Playa 1
Encaje elastico 1(3[1]2]1 8 13%
Diario 1 1
Farras 2 1 3
Intimidad 1 1
No responde 1 1 2
Salir con
amigas 1
Microfibra 212 1 6 9%
Deportes 1 1
Diario 1|1 1 3
No responde 2 2
Tul 1 1 2%
Diario 1 1
Total general 8 |11|12| 8 |13 |12 64 100%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-224: Material en que prefieren que sea confeccionado su lenceria las mujeres del

Sector Valle de Tumbaco
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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14. ¢ Cual es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?

Tabla 4-237: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Valle de Tumbaco para comprar lenceria

EDADES

POSICION CARACTERISTICA 20|21]22]23]24]25 ngs%izf;a Fsglgetzir:/za
1° CALIDAD 3 3[5]6 20 31%
2° DISENO 25415 18 28%
3° ESTILOS 4|2 1|22 11 17%
4° MARCA 1 321 11%
5° MATERIAL 1 1]1 1 4 6%
6° SALUD 11 2 4 6%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-225: Caracteristica principal que toman en cuenta las mujeres del Sector

Valle de Tumbaco para comprar lenceria

Caracteristica principal que toman en cuenta las
mujeres del Sector
Valle de Tumbaco para comprar lenceria
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m20 2 4 1 1
m21 3 5 2 1
m22 3 4 3 1 1
m23 3 1 1 2 1
m24 5 5 1
m 25 6 1 2 1 2

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

15. ¢ Compras la lenceria en conjunto?

Tabla 4-238: ;Las mujeres del Sector Valle de Tumbaco compran la lenceria en

conjunto?
EDADES
COMPRAS ) )
LENCERIA Frecuencia | Frecuencia
5 EN Absoluta | Relativa
POSICION | CONJUNTO 120(21]22]23|24125
1° NO 51419(3]12]3 36 56%
2° Sl 31713[5]1]9 28 44%




Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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Figura 4-226: ;Las mujeres del Sector Valle de Tumbaco compran la lenceria en

conjunto?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

16. ¢ Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria?

Tabla 4-239: ¢Las mujeres del Sector Valle de Tumbaco quisieran que su

novio/esposo les regalen lenceria?

EDADES
(LES GUSTA
QUE sU Frecuencia | Frecuencia
PARREE(;:,:EES Absoluta | Relativa
POSICION | LENCERIA? 1902122 23|24 |25




1° Sl 5110{7]17]6|6 41 64%0

2° NO 3(1|5]1[7]6 23 36%
Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-227: ;Las mujeres del Sector Valle de Tumbaco quisieran que su

novio/esposo les regalen lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

17. ¢ Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria?

Tabla 4-240: ;Las mujeres del Sector Valle de Tumbaco han sufrido de infecciones a

causa de la lenceria?

5 INFECCIONES Frecuencia Frecue_ncia
POSICION 20|21]|22|23]|24|25| Absoluta | Relativa

1° NO 716[12] 6 (12]10 53 83%
2° Sl 1|5 2(1]2 11 17%
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-228: ;Las mujeres del Sector Valle de Tumbaco han sufrido de infecciones

a causa de la lenceria?
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Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

18. ¢Con quién acudes a comprar lenceria?

Tabla 4-241: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco?

EDADES

Cig'd[?;s' iN Frecuencia | Frecuencia

POSICION| comprar [20]21]22[23|24|25]| Absoluta | Relativa
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LENCERIA?
1° SOLA 3] 3] 71 2| 6] 5 26 41%
2° MAMA 3] 2] 2| 2| 2] 2 13 20%
3° AMIGAS 1| 1| 2] 4] 3] 1 12 19%
4° HERMANAS 5] 1 1 7 11%
5° PAREJA 1 2] 3 6 9%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-229: ;Con quién acuden a comprar lenceria las mujeres del Sector Valle de

Tumbaco?
éCon quién acuden a comprar lenceria las
mujeres del Sector Valle de Tumbaco?
s @
7
6
5
4
3
2
1
0
Amigas Hermanas Mama Pareja Sola
=20 1 3 1 3
m21 1 5 2 3
=22 2 1 2 7
=23 4 2 2
=24 3 2 6
=25 1 1 2 5

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Tabla 4-242: Para las mujeres del Sector Valle de Tumbaco la lenceria es un simbolo

| EDADES |
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Frecuencia | Frecuencia

posicion| S™MBOLO 1o6191(22(23[24 25| Absoluta | Relativa
1°  |SENSUALIDAD| 4|7 | 4|33 21 33%
2° MODA 11113131813 19 30%
3° COMODIDAD |1]115]2] |s| 14 22%
2° | SEXUALIDAD | 2 | 1 23| s 13%
5° OTRO 1 1 2 3%

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina

Figura 4-230: Para las mujeres del Sector Valle de Tumbaco la lenceria es un simbolo

Para las mujeres del Sector Valle de Tumbaco
la lenceria es un simbolo
9
8
7
6
5
4
3
2
1
0
Comodidad Moda Otro Sensualidad Sexualidad
m20 1 1 4 2
m21 1 1 1 7 1
m22 5 3 4
m23 2 3 3
W24 8 3 2
m 25 5 3 1 3

Elaborado por: Andrea Alvarez y Carla Molina
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4.2 .6 Perfiles de Consumidores analizados

Mediante los datos obtenidos, se pudo encontrar tres tipos de perfiles de mujeres

y tres tipos de perfiles para hombres.

Perfil 1: Las Fashionistas

Las mayoria de mujeres fashionistas son extrovertidas, divertidas y glamurosas.
Su estilo de vida es poco agitado y gran parte de ellas les gusta viajar por el
mundo. Entre sus hobbies esta ir al gimnasio, salir con amigas y disfrutar de
hacer compras; a la mayoria de fashionistas les gusta deleitarse con libros de

caracter novelista como los del escritor Paulo Coelho.

Un gran porcentaje de mujeres fashionistas acuden a los siguientes restaurantes:
Noé, Zao, y de comida italiana pues pueden relacionarse socialmente y el precio
es elevado. Las mujeres de este perfil compran regularmente sus viveres en el
Megamaxi y Supermaxi; ademas gran parte de fashionistas les gusta vestir con
ropa de marca como: Stradivarius, Zara, Bershka ademas les gusta usar ropa de

marca y con disefios exclusivos incluso en la ropa interior.
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Muchas de las fashionistas acuden al cine y entre sus peliculas favoritas estan las
de terror y romanticas; todos los canales de television que ven son de sefial de

cable como MTV, CSI.

Cabe recalcar que cierto numero de mujeres fashionistas tienen auto propio y
celular iPhone; la mayoria de las fashionistas no trabajan unicamente estudian; y

viven al norte de Quito.

A casi todas las fashionistas no les importa mucho el costo de la lenceria
siempre y cuando les haga sentirse sexies, atractivas, sensuales y principalmente
para mostrarse a los demas y causar envidia entre sus amigas. Las fashionistas
siempre compran la lenceria por catadlogo y en locales exclusivos porque buscan

diferenciarse de las demas.

Las mujeres con este perfil constantemente buscan lenceria de marca
especialmente de Victoria’s Secret y Leonisa porque tienen disefios de ultima
moda, la calidad es buena y son marcas que tienen gran aceptacién en el mercado
nacional. Si no encuentran estas marcas que son sus favoritas, dificilmente

compran de otra marca aunque los disefios sean parecidos.

Entre los modelos de panty que usan en primer lugar estan los cacheteros de
encaje, seguido de la brasilera de encaje, de estampados y finalmente tangas.

Mientras que los modelos de brasier que usan entre sus preferidos esta el ultra
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max, en segundo lugar los push up, seguido del brasier con arco, y

posteriormente el de realce alto.

Gran parte de mujeres fashionistas prefieren los siguientes disefios: primero
animal print, segundo de encaje, tercero estampados, y finalmente con rayas y
que sean de material de encaje elastico, seguido del tul estampado vy

posteriormente de microfibra.

Los colores favoritos de lenceria por la mayoria de con este perfil van en el
siguiente orden: negro, seguido de colores nedn, fucsia, rosado, y lila pues estos

colores les permite destacar sus atributos.

Para la mayoria de este tipo de mujeres la caracteristica principal es el disefio,
luego se guian por la marca antes que la comodidad que les da la lenceria.
Siempre compran la lenceria en conjunto. Para ellas la lenceria es un sinénimo de

sensualidad y moda.

Perfil 2: Las Atrevidas

Gran parte de las mujeres atrevidas son sensuales, osadas y divertidas. Son
mujeres cuyo estilo de vida es agitado y aventurero gustan de ser curiosas y
conocer de los placeres del mundo, estas mujeres son activas sus hobbies son
salir a eventos sociales, bailar, aprender idiomas, y en su mayoria prefieren leer

libros romanticos y eroticos como Amor en tiempos de cdlera. Casi todas las
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mujeres atrevidas prefieren restaurantes como el Noé y Zao pues buscan cuidar

su figura, ademas de rodearse de lugares que estén de moda.

Al momento de realizar compra de viveres optan por ir regularmente al
Megamaxi y Supermaxi. A la mayoria les gusta marcas de ropa para vestir

como: Stradivarius, Zara y Bershka.

Muchas de las mujeres atrevidas para divertirse, acuden al cine a ver peliculas
como de terror, ciencia ficcion; los canales de televisién que ven la mayoria son
de sefial de cable como AXN, Movie City. Cierto porcentaje de “atrevidas”
tienen auto propio y celular BlackBerry, ademas cabe recalcar que casi todas las

“atrevidas” trabajan y estudian; y viven al norte de Quito.

A todas las mujeres atrevidas no les interesa el costo de la lenceria, lo que
verdaderamente les importa es que sean modelos sexies que favorezcan su
figura, les haga sentirse atractivas, sensuales y principalmente que muestren su

lado atrevido.

Un gran porcentaje de las mujeres con este perfil prefieren realizar sus compras a
través de catadlogo y en locales sexies que sean diferentes de los parametros
establecidos por la sociedad, a los locales que acuden son los que se enfocan en

ofrecer sensualidad y modelos osados no vistos en los locales tradicionales.
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Los materiales que prefieren que sean confeccionadas la lenceria son en primer

lugar el tul, sequido de microfibra y encaje.

Las mujeres atrevidas siempre buscan lenceria de Victoria's Secret e Historias de
Amor, porque son disefios que dejan a la imaginacion ademas de ser femeninos y
de buena calidad, ademéas gustan de estos modelos porque les hace sentir
atractivas con ellas mismas y con los demas. Si no encuentran estas marcas que
son sus favoritas, buscan en otros lugares pero analizan cada detalle de la prenda

para comprar algo similar a lo que utilizan.

Los modelos de panty que usan y que prefieren van en el siguiente orden:
cacheteros de encaje, después brasilero, seguido de tangas y finalmente hilo
dental. Mientras que para modelos de brasier utilizan mas el ultra max, luego el
de realce alto y al dltimo se inclinan por utilizar cargaderas multiusos, todos
estos son sus preferidos debido a que favorecen su busto, las hace mas
Ilamativas, y eleva su autoestima; ademas las mujeres atrevidas combinan su
lenceria casi siempre con accesorios como medias nylon, ligueros, blusas y

plumas.

Los disefios que prefieren son primero encaje, segundo puntos, tercero
estampados y que sean de material de principalmente de encaje elastico, luego

prefieren microfibra, sequido de tul estampado y posteriormente tela brillante.
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Los colores favoritos de lenceria que prefieren utilizar van en el siguiente orden:
el negro, luego rojo, seguido del rosado, y finalmente el color perla, estos
colores les permite destacar sus atributos y esconder algunos defectos de su
figura.
Ante todo para este tipo de mujeres lo primordial al momento de comprar
lenceria es el disefio porque tiene un significado de sensualidad y deseo. La

mayoria de mujeres atrevidas compra lenceria en conjunto.

Perfil 3: Las Recatadas

La mayoria de mujeres recatadas son calmadas, sensibles y timidas. Su estilo de
vida es calmado y rutinario porque deben cumplir con un horario establecido.
Entre sus hobbies esta ver peliculas, leer y dormir. Sus restaurantes favoritos a
los cuales acuden regularmente son Crepes and Waffles al igual que la comida
rapida. Al realizar la compra de viveres gran parte de mujeres recatadas lo hacen
en el Supermaxi cabe recalcar que muchas de las veces estas compras son
realizas por sus padres; entre sus marcas de ropa favorita para vestir gran parte de
mujeres de este perfil prefieren: Naf Naf y Bershka les gusta este tipo de ropa

debido a la delicadeza de sus disefios, feminidad y comodidad.

Muchas de las “recatadas” prefieren peliculas romanticas, de comedia e
historicas; todos los canales de television que ven son de sefial de cable y a un

gran porcentaje les gusta Investigation Discovery, TNT y National Geographic.
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Solo algunas de las mujeres de este perfil tienen auto propio y celular de marca
Samsung, Todas las “recatadas” no trabajan, unicamente se dedican a estudiar y

viven al norte de Quito.

Al momento de comprar lenceria el principal factor que motiva a la mayoria de
“recatadas” es la comodidad, y el que las haga sentirse seguras, principalmente
que cuiden de su salud intima. Generalmente casi todas compran lenceria en los
locales de Centros Comerciales puesto que de esa manera pueden analizar las

prendas y saber si estan confeccionadas del material y disefio que mas les gusta.

Las “recatadas” buscan en su mayoria lenceria de marcas como Leonisa, Laura y
Punto Blanco porque sus disefios son de moda, comodos y de buena calidad,
ademas estas marcar tienen gran prestigio y aceptacion a nivel nacional. Si no
encuentran estas marcas que son sus favoritas, la mayoria de mujeres “recatadas”
se niegan a comprar otras prendas intimas ya que ninguna de las otras marcas

mencionadas las hacen sentir seguras.

Entre los modelos de panty que usan estan en primer lugar los cacheteros,
seguida de la brasilera, y finalmente la tanga. Mientras que los modelos de
brasier que usan son sus preferidos estan las cargaderas multiusos, en segundo

lugar prefieren con arco, y posteriormente de realce natural

Los disefios que prefieren van en el siguiente orden: sus preferidos son el encaje,

luego el de estampados, seguido del con rayas, y finalmente de disefios clasicos,
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gran parte de mujeres “recatadas” prefieren que su lenceria sea de material en
algodon, en caso de no haber en dicho material van por el algoddn elastico,

seguido del de encaje elastico y por dltimo la microfibra.

Los colores favoritos de lenceria son principalmente el blanco, luego el negro,
después el beige y por ultimo el rosado, estos colores les permite esconder
aquellas imperfecciones que no quieren que se destaquen de su cuerpo, ademas

de ser colores que combinan con la mayoria de su ropa.

Para la mayoria de este tipo de mujeres la caracteristica principal es la
comodidad, la marca y después el disefio. Cada que compran lenceria lo hacen
por separado, pues les facilita el comprar mas prendas. Para ellas la lenceria es

un sinénimo de seguridad y comodidad.

Perfil 1: Los Atrevidos

Se definen como atrevidos a los hombres que su personalidad es extrovertida, son
alegres, apasionados, Yy celosos. Su estilo de vida es alocado y agitado porque
trabajan, estudian y salen con amigos a farrear; esos son sus principales hobbies.
A la mayoria de “atrevidos” les gusta leer libros de literatura erdtica como: Las

Cincuenta sombras de Grey.

La mayoria acuden usualmente a restaurantes de comida rapida y cuyo precio es

relativamente alto; como por ejemplo Noe, Fridays, Burger King. Este perfil de
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hombre no compra los viveres, ya que lo hacen sus madres, hermanas, novias;
pero cuando lo hacen acuden al Megamaxi. Gran parte de “los atrevidos™ visten
con ropa de marcas extranjeras, entre las que destacan: American Eagle,
Hollister, Armani Exchange, Pull and Bear. Les gusta usar estas marcas de ropa
porque sus estilos son juveniles, la ropa es pegada al cuerpo y les forma bien;
especialmente la ropa interior la cual les gusta que se vea el nombre de la marca
o0 el logo en el elastico del boxer y se lo ponen encima del pantalén para que sea

mas atractivo para las mujeres.

Casi todos los hombres de este perfil no se preocupan por la calidad de la ropa
interior, ellos prefieren destacar sus partes intimas con bdxers apretados, no se
preocupan en el color de los boxers que usan, pero sus colores favoritos para usar
ropa interior son negros, azules porque no se ensucian y les destaca mejor la
forma de su parte intima. Los disefios que les gustan son con textos de doble

sentido y con figuras fosforescentes en la oscuridad.

Cabe mencionar que gran parte de este tipo de hombres busca estilos de ropa
interior Ilamativos como bdxers y tangas; ya que consideran que el calzoncillo
estd pasado de moda y es mata pasiones en el momento de conquistar a una
mujer. Para este tipo de hombres, la caracteristica principal es el disefio seguido

de la marca antes que la comodidad de la ropa interior que usan.
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La mayoria de ellos se preocupan por elegir el estilo de ropa interior y acuden a
locales que vende lenceria atrevida y poco comun entre los demas locales,

porque quieren destacarse entre los demas y buscan disefios nuevos.

Gran parte de “los atrevidos”, no tienen una marca de lenceria favorita, pero
prefieren que sea de marca como Hollister y Armani Exchange que son marcas
que no se las puede conseguir facilmente en el mercado nacional y que su costo

es elevado.

Muchos de los hombres de este perfil, van al cine a ver peliculas y entre sus
favoritas estan las de accion, efectos especiales. Todos los canales de television
que ven son de sefial de cable y sus preferidos son Warner, seguido de Fox y

HBO.

La mayoria tienen auto propio e igualmente prefieren tener un celular de dltima

tecnologia, gran parte de los “atrevidos” tienen un Samsung.

Un gran porcentaje trabajan y estudian a la vez; y viven al norte de Quito.

Perfil 2: Los Metrosexuales

La mayoria de este tipo de perfil de hombres son: extrovertidos, alegres,

apasionados, vanidosos y celosos. Su estilo de vida es alocado y agitado porque

gran parte de ellos trabajan, estudian, cuidan de su aspecto personal, van a spas,
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centros estéticos, y salen con amigos y amigas a farrear. Entre sus libros
favoritos estan las novelas como: Cien Afios de Soledad, El coronel no tiene

quien le escriba, y novelas en inglés.

Generalmente acuden a restaurantes que tienen un menu de comida variado y
saludable como por ejemplo Crepes and Waffles y Noé. La mayoria de
“metrosexuales” hacen personalmente las compras de la comida en el Megamaxi,

y compran especialmente frutas, verduras y alimentos bajos en grasas.

Gran parte de este perfil de hombres, les gusta vestir con ropa de marca y de
buena calidad; gastan mucho dinero en vestimenta. Entre sus marcas de ropa
favorita estan: American Eagle, Armani Exchange, Tommy Hilfiger, Zara y Pull

and Bear.

A la mayoria de metrosexuales, les gusta usar estas marcas de ropa porque sus
estilos son juveniles, la ropa es de buena calidad, sus disefios son exclusivos y les
gusta marcar tendencia; especialmente la ropa interior la cual les gusta que se vea
el nombre de la marca o el logo en el elastico del béxer y se lo ponen encima del

pantalon para que sea mas atractivo para las mujeres.

Muchos de ellos van por muchas horas al gimnasio y a centros de belleza, les
gusta ir al cine a ver peliculas en tercera dimension, y entre sus favoritas estan las
de drama, seguidas de las de terror, y efectos especiales. La mayoria de estos

hombres ven mucha television para estar atentos a las ultimas tendencias de ropa,
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peinados; y Unicamente ven television por cable y entre sus canales favoritos

estan: Sony, HBO, Warner.

Un gran porcentaje de metrosexuales tienen auto propio y su celular es un

Smartphone. La mayoria prefiere un iPhone, seguido de un Samsung.

Casi todos los metrosexuales, trabajan y estudian a la vez; y viven al norte de

Quito.

Todos los metrosexuales les gusta que la ropa interior sea de marca y de buena
calidad, ademéas que tengan disefios novedosos y atractivos que destaquen y
formen bien sus partes intimas con bdxers cortos y largos que sean apretados, y
tangas; no usan calzoncillos porque estan pasados de moda y no les hace sentirse

atractivos con ellos mismos y con la pareja.

Para este tipo de hombres, la caracteristica principal es el la marca seguida del

disefio y la comodidad de la ropa interior.

La mayoria se preocupan por elegir el estilo, disefio, marca de ropa interior y
acuden a locales exclusivos de ropa interior o cuando no encuentran algo que les
guste o piensan que esta muy comun y accesible para cualquier hombre, buscan

por internet y prefieren comprar en linea o por catalogo.
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Entre los colores favoritos que prefieren usar la mayor parte de “metrosexuales”
son verde claro, colores nedn; es decir, que sean llamativos. A la mayoria de
ellos no les gusta usar ropa interior con colores llanos porque los consideran poco
atractivos y sensuales y no les da la autoestima que buscan al usar una prenda tan

esencial como un boxer o tanga.

Perfil 3: Los Desinteresados

La mayor parte de hombres que pertenecen a este perfil son: serios, relajados, y
un poco timidos. Su estilo de vida es tranquilo y agitado porque trabajan,
estudian, y salen con sus amigos a farrear o a hacer deporte. Les gusta mucho
leer especialmente libros de suspenso como El Cédigo Da Vinci, y novelas como

Cien Afios de Soledad.

La mayoria de “desinteresados”, les gusta comer comida rapida y no se hacen
problema si van a un restaurante caro o barato; pero prefieren Burger King, Mc
Donald’s, Noé, Fridays, Coffee Tree. Casi nunca hacen compras de viveres y
esperan que lo hagan sus padres, hermanos, novias; pero cuando quieren comprar
algo especifico no les importa si compran en el supermercado Santa Maria o en

el Supermaxi.

Un gran porcentaje de “desinteresados” les gusta vestir con ropa de buena
calidad y que sea bonita con disefios que les guste a ellos aunque no esten de
moda. La marca de la ropa no es muy importante y no gastan mucho dinero en

comprarse ropa; entre las marcas preferidas por la mayoria de ellos estan:
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American Eagle, Hollister, Pull and Bear porque estas marcas las usan casi todos
los jovenes de este rango de edad, la ropa es de buena calidad y sus disefios son

juveniles y clasicos a la vez.

Muchos de los “desinteresados” usan la ropa interior que sus madres les
compran, no les importa ni el disefio, ni el color; Gnicamente buscan que su parte
intima esté bien sostenida, que se forme bien y que no les haga transpirar. Pocas
veces van a tiendas para comprar ropa interior; es decir, la mayoria de sus
compras con esporadicas. En cuanto al estilo de ropa interior, a casi todos les
gusta usar boxers cortos, boxers largos y bdxers sueltos en cualquier material, lo
unico gque no usan son calzoncillos porque no les gusta y aunque, generalmente
son descomplicados; consideran que este estilo de ropa interior masculina esta
pasado de moda. Gran parte de “descomplicados” prefieren usar los boxers viejos
porque les da mayor comodidad y suavidad que un boxer nuevo aungue sea de

marca.

La mayoria de “descomplicados” van al gimnasio, salen con amigos, con sus
novias, les gusta ver peliculas en casa o en el cine las que estan de estreno. Sus
peliculas favoritas son de accion, seguidas las de efectos especiales, luego las de

terror, y finalmente las de drama.

Muchos de ellos prefieren ver television y navegar en el internet. Casi todos
prefieren ver canales por cable como por ejemplo: Warner, Fox Sports, Movie

City, Sony, HBO.
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La mayoria de “descomplicados” tienen auto propio y su celular es generalmente

Blackberry o Samsung.

Gran parte de los hombres de este perfil, trabajany estudian a la vez; y viven al

norte de Quito.
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5. CAPITULO V: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

De las encuestas realizadas a mujeres de 20 a 25 afios de edad se conocidé que
las 5 marcas que recuerdan con mayor facilidad son las siguientes: en primer
lugar estd LEONISA; seguida de VICTORIA'S SECRET, después LAURA,
posteriormente ST EVEN; y finalmente PUNTO BLANCO. Mientras que las 5
marcas recordadas por los hombres de este mismo rango de edad son: PAT
PRIMO, en segundo lugar CALVIN KLEIN, en tercer lugar TOMMY

HILFIGER, en cuarto lugar GAP, y finalmente la marca nacional PINTO.

La marca de lenceria favorita para ser usada por las mujeres es LEONISA. Esta
marca fue preferida por la mayoria de mujeres encuestadas de este rango de
edad por ser una marca con gran posicionamiento en el mercado ecuatoriano
por sus disefios, estilos y sobretodo calidad de la ropa interior. Entre las
encuestadas, las mujeres de 25 afios fueron las que manifestaron una mayor
aceptacion y preferencia hacia esta marca. La marca de ropa interior preferida
por los hombres es PAT PRIMO, esta marca ha evolucionado con éxito durante

los afios, teniendo gran acogida y reconocimiento en el mercado nacional.
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Como se menciond con anterioridad, la marca preferida por la mayoria de
mujeres de este rango de edad es LEONISA, y muchas mujeres son fieles a esta
marca y prefieren no comprar o buscar otras opciones de lenceria. Por otro lado,
se pudo ver que como marcas alternativas a LEONISA, el 23% de las mujeres
encuestadas prefieren LAURA por ser una marca muy similar a LEONISA en
cuanto a modelos, disefios, pero su gran diferencia radica en que es mucho mas
econdmica que LEONISA, por eso goza de una gran aceptacién. Cabe recalcar
que la marca VICTORIA'S SECRET tiene mucha aceptacion en el mercado
ecuatoriano, especialmente en mujeres de 21 a 23 afos, por sus disefios, estilos
y por la sensualidad que esta marca brinda a las mujeres resaltando sus

atributos.

Generalmente, los hombres no se complican cuando no encuentran la ropa
interior que usan con frecuencia, y compran la primera marca que encuentran
en el local o que les compra sus madres. Segun las encuestas realizadas si no
encuentran su marca favorita, optan por comprar Las tres siguientes marcas; en

primer lugar GEF, segundo AMERICAN EAGLE, y la tercera marca es GAP.

El medio por el cual la mayoria de mujeres prefieren adquirir lenceria es por
medio de acudir a LOCALES que comercializan lenceria con un 71%, seguido
de compras por Catalogo con un 16%, después es el INTERNET con un 7%; y

finalmente compran a AMIGAS o AMIGOS que han viajado al exterior. Se
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nombraron otros medios que tuvieron menor aceptacion (3%) como: padres,

hermanos, la pareja.

Por otro lado, los hombres prefieren acudir personalmente a los locales que
venden ropa interior (47%); es importante mencionar que el 34% prefieren que
sus madres les compren ropa interior pues confian en sus gustos y no se
complican con marcas y disefios. EI 12% de hombres encuestados prefieren
comprar por internet y unicamente el 7% prefieren comprar a través de

catalogo.

La forma de pago que prefieren las mujeres encuestadas, al momento de
adquirir lenceria es principalmente pagos en EFECTIVO con un 51%, seguida
de TARJETAS DE CREDITO con un 46%, y finalmente pagos en CHEQUE
con un 3%. Al igual que las mujeres, los hombres prefieren pagar con
EFECTIVO cuando realizan compras de ropa interior, esto representa el 66%.
Mientras que los que prefieren pagar con TARJETAS DE CREDITO son el

34%. Ningin hombre manifestd que paga con cheque.

Como se pudo observar, la frecuencia con la que compran lenceria la mayoria
de mujeres (36%) es CADA 3 MESES; CADA 6 MESES (25%), CUANDO
NECESITAN (19%), CADA MES (17%); y finalmente CADA ANO con un

4%.



S77

La frecuencia de compra del 30% de hombres es CADA 3 MESES; y el 27% de

hombres compran ropa interior CUANDO NECESITAN.

El color de lenceria preferido por la mayoria de mujeres es el BLANCO con un
34%. Y las ocasiones en las que lo prefieren usar son principalmente para USO
DIARIO, ya que es un color que combina con casi todas las prendas de vestir,
especialmente con los uniformes de trabajo. Mientras que los hombres gustan
del color AZUL para su ropa interior con un porcentaje representativo del 39%.
Sus ocasiones preferidas en las cuales usan este color son para actividades

diarias, hacer deporte, estar en la casa.

El estilo de panty preferido por la mayoria de mujeres de 20 a 25 afios es el
CACHETERO con un 45% de aceptacién y la ocasion preferida para utilizarlo
es a diario, para estar en casa, usarlo con ropa ajustada, viajes ya que es un
estilo de panty que da comodidad y sensualidad a la vez. La mujer actual busca
mas la comodidad que le brinda la lenceria que los disefio; esto principalmente

por cuestiones de salud y cuidado intimo.

Cabe recalcar que el 40% de los hombres de 20 a 25 afios prefieren usar el
BOXER CORTO LYCRA pues les permite tener mayor comodidad, ajuste y
realce de la parte intima. Ademas que la lycra es un material suave les da mayor

movilidad.
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El 54% de las mujeres encuestadas usan la talla MEDIUM en panties. Esto
concuerda con lo que las mujeres del focus group manifestaron que esta talla es
la preferida porque da comodidad, no saca los gordos de la espalda, y hace que

no se marque en ropa ajustada.

El 51% de hombres prefieren usar la talla MEDIUM pues se adapta de una

manera adecuada al cuerpo evitando irritaciones en las zonas de la ingle.

El estilo de brasier preferido por la mayoria de mujeres es el de COPA
NORMAL con un 36% Yy la ocasion en la que prefieren usarlo es a diario, para
estar en casa, hacer deportes, salir con amigas, ir al trabajo. Este estilo de
brasier es cdmodo ademés forma bien el busto sosteniéndolo y ocultando las

imperfecciones de la espalda.

La talla de brasier y copa mas usada por gran parte de las mujeres que se
encuestd para la presente investigacion es 34B. Esta talla y copa son para
mujeres de busto normal y la usan a diario, pero para resaltar el busto prefieren

un estilo de brasier Push up.

La mayoria de mujeres (29%) prefieren usar lenceria de disefios CLASICOS,
de colores llanos que no tengan mucho disefio y estampado, para poderlo
combinar con la mayoria de ropa y que no desentone especialmente en blusas.

El disefio de ENCAJE ocupa el segundo lugar con un 24% y las ocasiones
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ideales para usarlo estan farras, intimidad, salir con la pareja. Por otro lado, el
46% de hombres dijeron que su disefio preferido para boxers son los que tienen
LOGOTIPO DE LA MARCA en el eléstico, les gusta que sea visible la marca
de ropa interior que usan y que realce del pantalon. Este disefio de boxer lo

usan en ocasiones cotidianas.

Entre los materiales que se confecciona la lenceria, un gran porcentaje de
mujeres prefieren al ALGODON y al ALGODON ELASTICO, con un 45% y
33% respectivamente. El algodon es ideal para el cuidado intimo ademas de
brindar comodidad, confort e higiene. Este material es suave y delicado para
proteger a una zona tan importante del cuerpo femenino. Para la mayoria de
hombres, especificamente el 41% de los encuestados, el material que preferido
para la confeccion de la ropa interior es el ALGODON ELASTICO siendo

utilizado en ocasiones diarias, estar en casa, en el trabajo.

Como se pudo observar, entre las caracteristicas principales que las mujeres
toman en cuenta para comprar lenceria, son: en primer lugar la CALIDAD
(29%), seguido de las siguientes caracteristicas DISENO (24%), MARCA

(16%), ESTILO (12%), MATERIAL (11%), y finalmente SALUD (8%).

El 35% de hombres de 20 a 25 afios toman en cuenta la MARCA de la ropa
interior; el 24% consideran que la CALIDAD es importante; mientras que el

17% se fija en el DISENO de la ropa interior, el 12% toma en cuenta el
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ESTILO; el 9% consideran que el MATERIAL es una caracteristica importante
para gque la ropa interior masculina sea confeccionada, y finalmente el 1% toma

en cuenta el factor SALUD.

El 55 % de las mujeres de 20 a 25 afios manifestaron que prefieren comprar
lenceria en conjunto, principalmente las mujeres de 25 afios. El otro 45% de las
mujeres prefieren comprar por separado la lenceria para poder combinarlas
segun su necesidad. Cabe sefialar que el 53% de hombres si combina su ropa

interior, especialmente los hombres de la edad de 25 afios.

Después de las encuestas realizadas, se conocié que el 63% de las mujeres
gustan que su pareja les regale lenceria; especialmente prefieren mujeres de 25
afios porque son mas maduras y tienen confianza con su pareja. Es importante
sefialar que en cuanto a los hombres, el 51% prefiere no regalar lenceria a su
pareja, principalmente porque no conocen las tallas de sus parejas

especialmente la del brasier y prefieren no quedar mal con la pareja.

Los hombres que regalan lenceria (49%) prefieren obsequiar lenceria en

ocasiones especiales como ANIVERSARIOS y SAN VALENTIN.

A pesar de que la mujer actual es vanidosa y muchas veces prefiere usar
prendas atrevidas e incomodas; el 78% dijo que no han sufrido de infecciones

vaginales a causa de lenceria.
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El 37% de mujeres acuden a comprar lenceria con su madre, pues sienten
confianza y saben que recibirdn un buen consejo en cuanto a calidad,
confeccion y estilo de la prenda. El 28% prefieren ir solas para poder comprar
con mayor libertad. Mientras que el 19% de mujeres de 20 a 25 afios van con
amigas a comprar lenceria. Y con la pareja Unicamente el 7% de mujeres

prefieren que les acompafien.

El 28% de hombres encuestados, manifestd que les gusta que la lenceria que
usa su pareja sea SEXY, el 23% prefiere que la lenceria sea ATREVIDA; y el

22,7% le es indiferente lo que use su pareja.

La mayoria de mujeres (30%) de 20 a 25 afios consideran que la lenceria en la
actualidad representa un simbolo de SENSUALIDAD; en segundo y tercer
lugar respondieron que la lenceria es un simbolo de COMODIDAD (28%) y
MODA (28%); finalmente el 9% de mujeres consideran que es un simbolo de

SEXUALIDAD.

Al igual que las mujeres el 37% de hombres consideran en primer lugar que la
lenceria es un simbolo de SENSUALIDAD, pero discrepan en el segundo lugar
donde los hombres consideran que es un simbolo de SEXUALIDAD, en tercer
y cuarto lugar con un 19% respectivamente consideran que es un simbolo de

MODA y COMODIDAD.
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Por medio de las encuestas realizadas, se conocio que la marca preferida de
lenceria de la mayoria de mujeres es LEONISA. Esto se pudo ver
especificamente en el sector SUR y en el sector VALLE DE LOS CHILLOS;
donde esta marca despunté con un 59% y 52% respectivamente. Cabe
mencionar que Unicamente las mujeres encuestadas del sector CENTRO
respondieron que su marca de lenceria favorita es VICTORIA'S SECRET con

un 41%.

Mientras en el caso de los hombres, no todos concuerdan con una marca
preferida de ropa interior. En el sector Norte, la mayoria de hombres prefiere
usar la marca CALVIN KLEIN (20%), en el sector Centro prefieren la mayoria
de hombres la marca GEF (17%), mientras que en el sector del valle de
Tumbaco la gran mayoria de hombres (20%) prefiere a la marca extranjera
AMERICAN EAGLE. Cabe recalcar que la mayoria de hombres de los sectores
Sur y Centro prefieren usar la marca PAT PRIMO para su ropa interior con el

23% cada uno.

A través de los datos obtenidos de todas las herramientas de investigacion, se
pudo ver que la forma de pago preferida por un gran porcentaje de mujeres,
especialmente las del sector NORTE, VALLE DE LOS CHILLOS, y VALLE
DE TUMBACO prefieren pagar sus compras de lenceria por medio TARJETA

DE CREDITO. Es importante mencionar que a pesar de que en el sector SUR



583

se ha promocionado intensivamente el uso de las tarjetas de crédito y su plazo

de pago, se sigue manteniendo la costumbre de pago en efectivo (75%).

Todo lo contrario, se pudo observar en el caso de los hombres quienes prefieren
pagar en EFECTIVO sus compras de ropa interior, esto debido a que manejan
mas efectivo, se gastan solo lo necesario evitando endeudarse en cosas que no
son prioridad para la mayor parte de los hombres; solamente en el sector del
VALLE DE TUMBACO la mayoria de hombres (53%) prefieren pagar con

TARJETA DE CREDITO.

La mayoria de mujeres encuestadas de todos los sectores analizados, respondié
que prefieren comprar lenceria acudiendo a locales donde pueden apreciar los
disefios, modelos, estilos, colores y sobretodo tallas. Ya que por medio de un
catdlogo no se puede ver las texturas, calidad y sobretodo el problema que

existe es la confusion en las tallas tanto de panty como de brasier.

Es importante mencionar que en casi todos los sectores, excluyendo al sector
CENTRO, la segunda opcion para comprar lenceria es por medio de
CATALOGO, especialmente en el SUR (25%). En este sector en afios
anteriores se compraba mas por catdlogo que acudiendo a tiendas, ya que las
representantes de venta de lenceria les ofrecian comodos pagos segun la
conveniencia del cliente y daban un servicio personalizado de puerta en puerta.
Pero lo con la presencia de dos grandes centros comerciales como CENTRO

COMERCIAL EL RECREO y QUICENTRO DEL SUR, varias tiendas de
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lenceria han abierto y con esto la costumbre de compra por catalogo ha
disminuido radicalmente. Esto se lo pudo apreciar mediante el levantamiento de
keys gue se realizo, donde se observd una mayor cantidad de locales de lenceria
en estos dos centros comerciales; el Quicentro Sur cuenta con 10 tiendas que

venden lenceria y el Recreo tiene 11 tiendas.

Al igual que en el caso de las mujeres, la mayoria de hombres prefieren acudir a
comprar ropa interior a los distintos locales; ya que para ellos es importante
elegir el modelo, estilo, color y marca del bdéxer o calzoncillo que van a usar.
Mientras que gran parte de los hombres del sector Sur prefieren que sus madres
sean las que elijan su ropa interior pues les es indiferente combinar el bdxer o

calzoncillo con su vestuario.

Es importante recalcar que en la mayoria de los sectores investigados, se
conoci6 que gran parte de mujeres compran lenceria cada 3 meses y al igual
compran en conjunto; esto difiere con la mayoria de mujeres del sector VALLE
DE TUMBACO quienes compran lenceria cuando necesitan y prefieren no
comprar en conjunto porque pueden escoger mas prendas y combinarlas con el

guardarropa que tienen en casa.

Como se menciono con anterioridad, la mayoria de mujeres prefieren acudir a
comprar lenceria en compafiia de sus madres; esto se evidencid principalmente

en los sectores: SUR, NORTE, CENTRO; mientras que la mayoria de mujeres
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tanto del valle de los CHILLOS y TUMBACO prefieren acudir solas a comprar

lenceria pues pueden hacerlo con mayor libertad y asi sentirse auténticas.

o En cuanto a la caracteristica principal que toman en cuenta gran parte de las
mujeres encuestadas, fue la calidad. Unicamente en el sector sur la
caracteristica principal es el DISENO de la lenceria. Por otro lado los hombres
en su mayoria respondieron que la caracteristica que toman en cuenta es la
MARCA, principalmente esto se evidenci6é en el sector SUR y VALLE DE

TUMBACO.

o En cuanto a los Perfiles descritos en el capitulo anterior, después de evaluar la
informacidén recolectada en todo el proceso de la investigacion realizada, se
concluy6 que tanto mujeres como hombres presentaron caracteristicas de cada
uno de los perfiles mencionados; por lo tanto se definié un perfil hibrido para

mujeres y hombres:

Perfil 4: Las Camalednicas

Gran parte de mujeres que pertenecen a este perfil tiene de todo un poco de los
anteriores perfiles. Son: divertidas, glamurosas, sensibles y timidas. Su estilo de
vida es agitado, aventurero, a veces rutinario debido a los horarios establecidos
que deben de cumplir en el aspecto profesional, tiene varias facetas en su dia a

dia por lo que pueden ser varias versiones de si misma, las mujeres
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“camaleonicas” estudian, trabajan, salen a divertirse con sus amigos, farrean y
realizan deporte con el propdsito de cuidar su salud y aspecto fisico, ademas la
mayoria de estas mujeres se deleitan con libros romanticos como los de
Shakespeare, aventureros como el Sefior de los Anillos y sensuales como Once

Minutos de Paulo Coelho.

Entre las actividades que realizan un gran porcentaje de mujeres
“camaleodnicas” les gusta ver peliculas en casa, disfrutando de un café y
palomitas de maiz ya sea junto a su pareja o familia, pero cuando se trata de
peliculas de estreno gran parte de estas mujeres prefieren ir a verlas al cine. La
mayoria prefiere peliculas romanticas, seguidas las de comedia, luego las de

terror y finalmente efectos especiales.

Gran parte de “camalednicas” ven television por cable, entre sus canales

preferidos estan: Sony, Fox Warner, y Movie City.

Un gran porcentaje de “camaleodnicas” viven en el sector norte de Quito y los
valles de Los Chillos y Tumbaco, trabajan y estudian a la vez, algunas tienen
auto propio y solo ciertas mujeres ‘“camalednicas” tienen un celular que es

Smartphone; entre sus preferido esta el iPhone, seguido del Samsung.

La mayoria de mujeres “camaleodnicas”, les gusta la comida saludable para
cuidar su cuerpo y salud como Crepes and Waffles, Noé y Al Forno, pero a

estas mujeres también les gusta pecar de vez en cuando con comida rapida pues
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les encanta deleitarse y mimarse con ir a restaurantes como: Mc Donald’s, El

Corral, Pizza Hut y Subway.

A todas las mujeres con este perfil les gusta hacer compras y mas si van
acompariadas de sus amigas, hermana, o madre, aunque también pueden ir solas
de compras que esto no hara que desistan de comprar; gran parte de ellas al
momento de realizar compra de viveres no les importa mucho el supermercado,
siempre y cuando el supermercado esté cerca del sector de donde viven, pero

por lo general acuden al Supermaxi.

A todas las mujeres “camaleodnicas” les gusta vestir ropa de marca, de buena
calidad, de disefios de moda, y que las hagas sentirse cobmodas y atractivas.
Entre las marcas que mas suelen compran estan: Bershka, Stradivarius, Pull and

Bear, Aeropostale, Mango, y finalmente Hollister.

Un gran porcentaje de mujeres con este perfil, les gusta que su lenceria sea de
marca, de buena calidad, con disefios de moda, de colores llamativos, que no les
haga transpirar, que estilice su figura y resalten sus atributos. Lo que ellas
buscan en su mayoria es que la lenceria se adapte a toda clase de situacion que
tengan, ya sea para los dias cotidianos, para una fiesta, hacer deporte y hasta

para tener intimidad con su pareja.

Entre los estilos de panty que a la mayoria de “camalednicas” les gusta usar se

encuentra en primer lugar los cacheteros de encaje, seguida de las brasileras
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semi descaderado y finalmente las tangas. Con estos estilos ellas pueden
combinar su panty para cada situacion y evento al que acudan y de esta forma

estar comodas y a la moda.

En cuanto a los estilos de brasier un gran porcentaje de mujeres “camalednicas”
prefieren: primero el ultra max, segundo el push up, seguido de las cargaderas

multiusos, realce natural, y finalmente con arco.

Entre los colores que siempre utilizan y compran las “camalednicas” son en
primer lugar el negro, seguido del blanco, el beige, colores neon, rosado y por
altimo rojo; con esta gama de colores en su guardarropa tienen para combinar
con cada una de sus prendas de vestir, con estos colores resaltan sus atributos y

esconden imperfecciones que no quieren que sean Vvistos.

Al momento de utilizar disefios las mujeres “camalednicas” les encanta los que
tienen encaje, luego animal print, el de puntos, rayas y posteriormente con
estampado; y en cuanto al material a la mayoria les gusta que estén

confeccionados de algoddn, seguida de encaje y por ultimo de microfibra.

Para las mujeres “camalednicas”, la lenceria es sinonimo de belleza, salud y

comodidad.
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Perfil 4: Los Mixtures

La mayor parte de hombres que pertenecen a este perfil tienen de todo un poco
de los anteriores perfiles. Son: extrovertidos, timidos, relajados, y alegres. Su
estilo de vida es alocado, tranquilo y agitado a la vez porque trabajan, estudian,
y salen con sus amigos a farrear, hacen deporte para no descuidar su aspecto
personal y sentirse bien con ellos mismos y con los demés. Entre los libros
preferios por la mayoria estan los de suspenso como El Cddigo Da Vinci, y

novelas como Cien Afios de Soledad y EI Coronel no tiene quien le escriba.

La mayoria de “mixtures”, les gusta comer comida rapida y también comida
saludable es por eso que entre los lugares preferios por este tipo de hombres
estdn: Mc Donald’s, Fridays, Crepes and Waffles y Coffee Tree; donde
encuentran un menu variado y pueden comer segun la ocasion y sus gustos. A
la mayoria no les gusta hacer compras, y prefieren que lo hagan sus madres.
Pero hay momentos que ellos tienen que ir personalmente y no les importa si

compran en el supermercado Santa Maria o en el Megamaxi.

A la mayoria de “mixtures” les gusta vestir con ropa de marca, de buena calidad
con disefios actuales, que estén a la moda, les haga verse atractivos y les dé
comodidad. Entre las marcas favoritas por la mayoria estan: Hollister, seguida

de Pull and Bear, y finalmente American Eagle.
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Gran parte de los hombres de este perfil, prefieren no comprar la ropa interior
por pereza y porque no les gusta ir a los locales que la venden. A muchos de
ellos les compran sus madres la ropa interior pero les gusta que les compren de
marca, con disefios modernos, colores que destaquen de la ropa y sobretodo que
el boxer tenga en el elastico el nombre con el logo de la marca. Casi todos
quieren que su parte intima esté bien sostenida, que se forme bien y que no les

haga transpirar.

En cuanto al estilo de ropa interior, a casi todos les gusta usar boxers cortos,
boxers largos y boxers sueltos. La mayoria de “mixtures” consideran que el

calzoncillo esta pasado de moda y es mata pasiones por eso no lo usan.

Entre las actividades que realizan un gran porcentaje de “mixtures estan:
farrear, salir con amigos, salir con sus novias, ir al gimnasio, ver peliculas en
casa en un momento romantico o en el cine las peliculas que estan de estreno.
La mayoria prefiere peliculas de accion, seguidas las de efectos especiales,

luego las de drama.

Gran parte de “mixtures” ven television por cable, entre sus canales preferidos

estan: Sony, Fox Warner, HBO, y Movie City.

La mayoria de “mixtures” vive en el sector norte de Quito, trabajan y estudian a
la vez, tienen auto propio y su celular es un Smartphone; su preferido es el

iPhone, seguido del Samsung.
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5.2 RECOMENDACIONES

Se recomienda para futuras investigaciones realizar estudios de insights para las
diferentes ciudades del Ecuador; ya que los insights encontrados en la ciudad de Quito
son diferentes y varian segun la cultura que se tenga en cada ciudad; la preferencia de
marcas, estilos, modelos y tallas también son elementos claves para realizar una

comparacion entre una ciudad y otra.

Ademas es importante que se tome en cuenta el empleo de métodos como el focus
group Yy encuestas ya que ambas se complementan y hacen que los resultados sean mas

claros al momento de interpretarlos.

De igual forma se deberia de realizar un estudio de insights para la ropa interior de
nifios y nifias, con el fin de conocer quiénes son las personas encargadas de la compra,

las marcas, estilos y ocasiones en las que se utiliza la ropa interior para este segmento.

Por otro lado se sugiere a las empresas dedicadas a la comercializacion de lenceria
tomar en cuenta el capitulo cuatro pues se expone ahi los canales de distribucién de
lenceria al igual que las marcas, modelos, colores, estilos, y ocasiones donde el cliente
prefiere usarlo; de esta forma pueden emplear estrategias que permitan un mejor

posicionamiento en el mercado nacional.

Se sugiere investigaciones de insights de uso, ya que en el presente trabajo Unicamente

se pudo conocer insights de consumo de lenceria femenina y ropa interior masculina.
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ANEXOS:

ANEXO 1: MODELO DE ENCUESTA INSIGHT DE ROPA INTERIOR PARA
HOMBRES

ENCUESTA INSIGHT DE ROPA INTERIOR PARA HOMBRES

El objetivo de la siguiente encuesta es conocer el comportamiento de compra, habitos de
consumo y marcas de lenceria preferidas por hombres y mujeres, y que se comercializan en la ciudad
de Quito.

Agradecemos de antemano su colaboracién, completando las siguientes preguntas.

Edad:

1. ¢Qué marcas de ropa interior conoces? Nombra 5 marcas

ok~ ownBE

2. ¢Qué marca de ropa interior es tu preferida para comprar/usar?

3. Si no encuentras esta marca de ropa interior, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas
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¢Por cual medio compras ropa interior? Escoja una sola opcion y marque con una

"X dentro del casillero

e Acude personalmente a locales que venden lenceria  [_]
e Por catalogo

e Por Internet

HpnN

e  Otra persona le compra

¢Quien?

Al momento de comprar lenceria, ¢ cuél es la forma de pago que prefieres?

Escoja una sola opcién y marque con una X" dentro del casillero

e Efectivo ]
e Tarjeta de Credito ]
e Cheque []

¢ Con qué frecuencia compras ropa interior? Escoja una sola opcién y marque con

una ""X" dentro del casillero

e (Cadames
e (Cada 3 meses
e (Cada 6 meses

e (Cadaano

O odot

e Cuando necesita

¢ Qué color de ropa interior prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasidn en la que usas estos colores

Colores Posicion ¢En qué ocasion?

Azul

Blanco
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Negro

Gris

Verde

Colores Neon

Otros ¢ Cuales?

¢ Qué estilo de boxer/calzoncillo prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la

mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Estilos Posicion ¢En qué ocasion?

Boxer largo

microfibra

Bdxer largo

microfibra realce

Boxer suelto

Badxer corto lycra

Calzoncillo

Otros, ¢cuales?

¢ Qué disefio de boxer/calzoncillo prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la més

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios

Disefios Posicion ¢En qué ocasion?

Clésicos

Con logotipo de

la marca

A cuadros

Lineas/rayas

Figuras
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11.
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fosforescentes

Textos/frases
llamativas con

doble sentido

Otros, ¢cuales?

¢ Qué talla usas?

o X-small

e Small

e Medium

e Large

e X-large
e XX-large

¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu ropa interior? Enumera del 1 al

3; siendo 1 la méas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

HRNRERRENEE

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Material

Posicion

¢En qué ocasion?

Algodon Elastico

Algodon

Microfibra

Te es indiferente

el material

Otros, ;cuales?
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15.
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¢Cudl es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar ropa
interior? Escoger una sola opcion y marque con una "*X" dentro del casillero

e Disefio
e Estilos

e Marca

e Calidad
e Material
e Salud

Jogodot

e Otro, ¢cual?

¢Combinas tu bdxer/calzoncillo con la ropa que vas a usar? Marque con una “X”

Su respuesta.

e Si ]
e No []
¢Regalas lenceria a tu pareja? Marque con una “X” su respuesta.
o Si  []
e No []

Si selecciono la respuesta “NO”, por favor pasar a la pregunta 16.

¢En qué ocasiones prefieres regalar lenceria a tu pareja? Escoja una sola opcién y

marque con una "' X" dentro del casillero

e Navidad

e Aniversario

e Cumpleafios
e San Valentin

e Cuando realizas un viaje

o oodn

e En cualquier momento
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16. (Cdomo te gusta que sea la lenceria que usa tu pareja? Escoja una sola opcion y

marque con una X" dentro del casillero

e Sexy

e Atrevida
e Recatada
e Normal

e Con realce

Jooodn

e Tees indiferente

¢Por qué?

17. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més
importante y 5 el menos importante.

Sensualidad

Sexualidad
Moda
Comodidad

Otro, ¢cual?
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ANEXO 2: MODELO DE ENCUESTA INSIGHT DE LENCERIA PARA MUJERES

ENCUESTA INSIGHT DE LENCERIA PARA MUJERES

El objetivo de la siguiente encuesta es conocer el comportamiento de compra, habitos de

consumo y marcas de lenceria preferidas por hombres y mujeres, y que se comercializan en la ciudad
de Quito.

Agradecemos de antemano su colaboracion, completando las siguientes preguntas.

Edad:

1. ¢Qué marcas de lenceria conoces? Nombra 5 marcas que recuerdes

ok~

2. ¢Qué marca de lenceria es tu preferida para comprar/usar?

3. Si no encuentras esta marca de lenceria, ¢cuales compras? Nombra 3 marcas
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¢Por cual medio compras lenceria? Escoja una sola opcién y marque con una X"

dentro del casillero

e Acude personalmente a locales que venden lenceria  [_]
e Por catalogo

e Por Internet

HpnN

e  Otra persona le compra

¢Quien?

Al momento de comprar lenceria, ¢cual es la forma de pago que prefieres?

Escoja una sola opcién y marque con una X" dentro del casillero

e Efectivo ]
e Tarjeta de Credito ]
e Cheque []

¢Con qué frecuencia compras lenceria? Escoja una sola opciéon y marque con una

X" dentro del casillero

e (Cadames
e (Cada 3 meses
e (Cada 6 meses

e (Cadaano

O odot

e Cuando necesita

¢ Qué color de lenceria prefieres comprar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la més

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos colores

Colores Posicion ¢En qué ocasion?

Blanco

Negro
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Rosado

Colores Neon

Beige

Fucsia
Lila

Otros ¢ Cuales?

8. ¢Qué estilo de panty prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Estilos de Panty | Posicion ¢ En qué ocasion?

Brasilera semi
descaderada

Cachetero
Tanga

Clasico

Boxer

Otros, ;cuales?

9. ¢Qué talla de panty usas? Escoja una sola opcién y marcar con una "' X" dentro

del casillero

o X-small []
e Small []
e Medium []
e Large []
o X-large []



604

10. ¢ Qué estilo de brasier prefieres usar? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la maés

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos estilos

Estilos de Brasier | Posicion ¢En qué ocasion?
Push Up/Realce
Copa Normal
Brasier con arco
Brasier sin arco
Strapless

Ultra Max(aumenta
2 tallas mas)

Otros, ¢cuales?

11. ;Qué talla y copa de brasier usas? Marque con una “X” su respuesta

TALLA

: 2(2) S Copa

e 34 [ ] o A ]
. 36 [] B[]
. 38 ] ¢
e 40 ]

12. ¢Qué disefio de lenceria prefieres? Enumera del 1 al 3; siendo 1 la mas

importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que usas estos disefios
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Disefios Posicién ¢En qué ocasion?
Animal Print
Clasico
Encaje
Estampado
Con Puntos
Rayas
Otros, ¢cuales?

13. ¢ Qué material prefieres que sea confeccionado tu lenceria? Enumera del 1 al 3;
siendo 1 la mas importante y 3 la menos importante, y la ocasion en la que

prefieres usar estos tipos de material en tu ropa interior

Material Posicion ¢En qué ocasion?
Algodon Eléstico
Algodon
Encaje elastico
Microfibra
Tul
Tul estampado
Otros, ;cuales?

14. ; Cudl es la caracteristica principal que tomas en cuenta para comprar lenceria?
Escoja una sola opcién y marque con una "' X" dentro del casillero
e Disefio
e Estilos
e Marca
e Calidad
e Material
e Salud

Jogodot

e Otro, ;cual?
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15. ;Compras lenceria en conjunto? Marque con una “X” su respuesta

e Si [
e No [ ]

16. ¢Quisieras que tu novio/esposo te regale lenceria? Marque con una “X” su

respuesta
e §Sj []
e No [ ]

17. ¢Has sufrido de infecciones a causa de la lenceria? Marque con una “X” su

respuesta.
e Si [ ]
e No |:|

18. ¢Con quién acudes a comprar lenceria? Escoja una sola opcién y marque con una

"X dentro del casillero

e Sola

e Amigas
e Hermana
e Mama

e Pareja

Jooodn

e Otra persona

¢Quién?
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19. ¢ Consideras que la lenceria es un simbolo de? Enumera del 1 al 5; siendo 1 el més

importante y 5 el menos importante.

Sensualidad

Sexualidad
Moda
Comodidad

Otro, ¢cual?




