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RESUMEN

El presente documento tiene como propdsito definir una estrategia de mercadeo para la expansién de la
marca Sexy69 en la ciudad de Barranquilla, para lo cual se realizaron encuestas en lugares de

homosocializacién y tiendas eréticas, ademas de algunos analisis de informacidn de contexto.

Los resultados de las encuestas, la ausencia de tiendas fisicas de lenceria masculina o negocios que
vendan este tipo de prendas, el bajo inventario y escasa variedad de referencias en tiendas erdticas,

confirman la hipdtesis de una demanda insatisfecha en dicha ciudad.

Aunque se identificé un porcentaje relativamente bajo de hombres dispuestos a usar lenceria, la
mayoria del publico objetivo sigue siendo conservador y prefiere prendas con pocas variaciones en
referencia a lo tradicional; por consiguiente, seria muy riesgoso la instalacidon de una tienda fisica de

marca propia de Sexy69 en Barranquilla.

Una alianza comercial con una tienda ya establecida y que demuestre interés en comercializar prendas
de Sexy69 mediante la modalidad de inventario en consignacion, seria el mecanismo mas efectivo de

expansion.

El monitoreo detallado de las ventas de esta alianza permitira obtener datos valiosos sobre la
aceptacion de la marca, las referencias mas demandadas, caracteristicas preferidas, esto con miras a

fases posteriores de expansion.

Como el publico objetivo es conservador, la eventual expansion de la marca Sexy69 debe iniciar con un
portafolio de productos basado en disefios, colores y texturas discretas, complementado con
lanzamientos especiales con prendas mas arriesgadas en fechas clave, como el carnaval de Barranquilla,

amor y amistad etc.



La seleccién de estrategias basadas en la herramienta de las 4P sera esencial para mitigar riesgos de

expansion de Sexy69 en la ciudad de Barranquilla.

Palabras clave:

Lenceria Masculina, Sexy69, Barranquilla, estrategia de Mercadeo



Abstract

The purpose of this document is to define a marketing strategy for the expansion of the Sexy69 brand to
the city of Barranquilla, some surveys were conducted in homosocialization venues and erotic stores in

the city, along with contextual information analysis.

The survey results, along with the absence of men's lingerie physical stores or businesses offering such
products, the low inventory, and the limited variety of references in erotic shops, confirm the

hypothesis of unmet demand in the city.

Although a low percentage of men willing to wear lingerie was identified, most of the target audience
remains conservative, preferring garments with few variations from traditional styles; therefore,

establishing a Sexy69-branded physical store in Barranquilla would be very risky.

A commercial partnership with an already established store that demonstrates interest in selling Sexy69

garments through a consignment inventory model would be the most effective expansion mechanism.

Detailed monitoring of sales from this partnership will provide valuable data on brand acceptance, the

most demanded references, and preferred characteristics for subsequent phases of expansion.

Given the conservative nature of the target audience, the potential expansion of the Sexy69 brand
should start with a portfolio focused on discreet designs, colors, and textures, complemented by special
launches featuring bolder garments on key dates, such as Barranquilla’s Carnival, San Valentin’s Day,

etc.



The selection of strategies based on the 4Ps tool will be essential to mitigate the risks of expanding

Sexy69 into the city of Barranquilla.

Keywords:

Men's Lingerie Sexy69, Barranquilla, Marketing strategy



Introduccion

El presente trabajo de grado tiene como objetivo principal definir una estrategia de mercadeo para la
expansion de la marca de lenceria masculina Sexy69 en la ciudad de Barranquilla. Aunque la lenceria
masculina ha crecido en popularidad a nivel global y en las principales ciudades de Colombia, la oferta

en el mercado de la costa Caribe colombiana, especialmente en Barranquilla, es aun incipiente.

Este documento busca abordar las oportunidades y desafios de una eventual expansién de la marca
Sexy69 con el fin de satisfacer la demanda insatisfecha de estos productos. Esta demanda fue
identificada a través de conversaciones con clientes barranquilleros que llegan a la tienda Sexy69 en

Cartagena.

Dado que el publico objetivo, en un alto porcentaje es de hombres gay de la ciudad de Barranquilla, el
caracter de algunas de las preguntas sera un poco intimo, el método de investigacion empleado fue el
cuantitativo, mediante la realizacién de encuestas privadas para evitar influenciar las respuestas en
lugares de homosocializacion de este grupo de personas, particularmente bares, videos y discotecas,
saunas gay y algunas tiendas erdticas de esta ciudad; la encuesta realizada contenia 30 preguntas,
distribuidas en 4 sesiones: 1 para determinar las situacidn socioecondémica de los encuestados y las
demas 3 sesiones contenian preguntas para tratar de responder los 3 objetivos especificos del presente

estudio.

Fue retador lograr convencer a las personas para que colaboraran con el diligenciamiento de la
encuesta, pese a lo anterior, se logré que 36 personas la realizaran. El procesamiento, la tabulacion y el
analisis de dichos resultados fueron la base para conocer el mercado y las motivaciones, para de esa
manera poder definir estrategias que permitan la expansién de la marca Sexy69 al Mercado de

Barranquilla, con un mayor conocimiento del mercado y, por ende, menor riesgo en la expansién.



Se realiza revisién contextual del mercado de lenceria masculina en Colombia, especialmente en
Barranquilla y se describen de manera sucinta las principales marcas de lenceria masculina que hay en el

Mercado colombiano, especialmente en Barranquilla.



1 Contextualizacién y Planteamiento del Problema

1.1  Problematica

Los hombres colombianos, especialmente la mayoria de los hombres de la costa Caribe
colombiana, se caracterizan por ser personas conservadoras, muy arraigadas a sus tradiciones y
costumbres, lo cual también aplica al uso de ropa interior; tipicamente, en esta regién los hombres usan

ropa interior cldsica, sin grandes variaciones en disefios, telas, texturas, colores y formas.

Es muy poca la bibliografia encontrada que permita realizar andlisis y sacar estadisticas de los

habitos de consumo de lenceria masculina en esta region.

Algunas de las posibles causas de la poca oferta y por ende bajo nivel de consumo de lenceria
masculina en la regidn Caribe colombiana, pueden estar relacionadas con la cultura, la mentalidad
conservadora, el machismo, las dificultades logisticas, ausencia o inadecuado marketing, desinterés de
las marcas en penetrar estos mercados, la homofobia y/o las deficiencias educativas relacionadas con el
respeto del libre desarrollo de la personalidad, las anteriores causas pueden generar una presion

intangible a potenciales clientes que los desmotiva a adquirir este tipo de prendas.

En algunos de los viajes personales realizados a ciudades capitales, intermedias y municipios de
la costa Caribe colombiana, se ha evidenciado dicha escasez mediante consultas directa en locales de

venta de ropa interior y tiendas erdticas.

Otra posible causa de la poca oferta de lenceria masculina en la region Caribe colombiana, radica
en que las marcas concentran su mercado en las ciudades capitales de Colombia, especialmente
Medellin, de alli, las marcas coordinan las operaciones para abastecer las principales ciudades capitales

mediante convenios con almacenes de cadena, locales comerciales de ropa interior y tiendas erdticas;



dejando el abastecimiento del mercado de ciudades capitales periféricas, ciudades intermedias y

municipios al e-commerce de sus paginas de internet y/o venta a través de sus redes sociales.

Otra de las posibles razones de la baja popularidad en el uso de la lenceria masculina es su baja
calidad y falta de conexidn con el cliente, “la lenceria de hombre que habia en el mercado no era afin a
mi estética, no me sentia cémodo, eran materiales baratos y la comunicacién no me llegaba, porque

eran un montén de modelos, hombres heterosexuales, disfrazados” (Sudrez, 2022, p.1)

El uso de lenceria masculina en Colombia, previo al afio 2004 (fecha de fundacién de la primera

marca de lenceria masculina en Colombia) era muy escaso, cuestionado, criticado y rechazado.

La lenceria masculina empezd a exhibirse muy timidamente en algunas tiendas de ropa interior
en locales de ropa interior y sex shops en las principales ciudades capitales del pais, como Bogot3,
Medellin, Cali y Bucaramanga, posterior al 2010, sin que al momento la oferta se extienda de manera

contundente a ciudades intermedias y municipios.

Recientemente y posiblemente asociado a la incorporacion en el marco juridico colombiano de
leyes a favor de la comunidad diversa: la ley antidiscriminacion (1482 de 2011), ley 1227 del 2015, que
habilita la correccion del sexo en el registro civil y demas documentos de identidad, la legalizacién del
matrimonio igualitario en 2016 (Revista Semana, 2023, p. 1), La ley el derecho a beneficiarse de la
seguridad social de las parejas del mismo sexo, ley de reconocimiento de pensién de sobreviviente a
parejas del mismo sexo y otras mas, ha visibilizado y empoderado a las personas de la comunidad
LGTBQ+, quienes se han hecho mas visibles y han empezado a cambiar sus patrones de consumo en

cuanto a ropa interior, especialmente lenceria.

Desde hace pocos afios en Colombia la comunidad LGBTQ+ ha empezado a demandar ropa
interior alineada a su personalidad, acorde con sus estilos de vida, gustos, deseos de romper esquemas,

expresar y exteriorizar su verdadera personalidad etc.; esta permite a quienes las usan “explorar su
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‘feminidad’ y romper los viejos paradigmas de que la sensualidad, el encaje y las transparencias no
pueden ser experimentados por todo tipo de personas” (Sudrez, 2022, p. 1), es por ello que Los hombres
de la comunidad LGTBQ+, especialmente en las principales capitales del pais (Bogota, Medellin, Cali,
Bucaramanga) han empezado a demandar productos y servicios mas alineados a sus estilos de vida,

gustos, necesidades, intereses, entre ellos, la lenceria.

En las ciudades previamente listadas se pueden encontrar empresas, marcas y/o locales
comerciales enfocados en abastecer lenceria masculina, algunas de las cuales han sido exitosas, tales
como: Pali, Intymen, Jor, Malebolo, Jor entre otras; pero el desarrollo de la industria de la lenceria
masculina no ha ocurrido de manera homogénea en todo el pais, actualmente en ciudades capitales
periféricas, ciudades intermedias y en municipios es muy dificil encontrar este tipo de prendas. En
particular llama la atencidn la ausencia de oferta de lenceria masculina en ciudades como Cartagena,

Barranquilla, Monteria, Sincelejo, Valledupar, Santa Marta y Riohacha.

En linea con lo anterior, en la regién Caribe colombiana se ha identificado un déficit de oferta de
lenceria masculina: suspensorios, brasileras, cargaderas, ropa interior transparente, interiores con

encaje, corsés, ligueros, disfraces erdticos e interiores con accesorios.

Es de resaltar, que si bien los hombres de la comunidad LGBTQ+ constituyen un alto porcentaje
de la poblaciéon demandante de lenceria masculina, existe una minoria creciente de hombres que no

hace parte de esta comunidad que empieza a demandar este tipo de ropa interior.

En la actualidad en casi todas las ciudades intermedias y municipios de Colombia, el uso de estas
prendas sigue siendo muy escaso y reprochado, lo cual desestimula la oferta y a la vez desmotiva a las

personas para que demanden este tipo de prendas.



Aunque se ha identificado un déficit de lenceria masculina en toda la regiéon de la costa Caribe
colombiana, se ha decidido explorar y definir una estrategia de mercadeo a la ciudad de Barranquilla,

considerando las siguientes razones:

e Barranquilla es la ciudad mas poblada en el Caribe colombiano y con mayor cantidad de
actividades econdmicas relacionados con la poblacién diversa.

e Eslaciudad de la costa Caribe colombiana donde se ha logrado mayor respeto y aceptacion
de la comunidad diversa.

e Por su ubicacidn estratégica en el centro de las ciudades de Cartagena, Santa Marta,
Valledupar y Sincelejo.

e Barranquilla es una ciudad con una cultura diversa y abierta, lo que facilita la aceptacion de
nuevos conceptos y productos.

e La economia de Barranquilla ha mostrado signos de crecimiento, lo que favorece la inversion

€n nuevos Negocios.

1.2  OBIJETIVO GENERAL
Definir una estrategia de mercadeo para la expansidén de la marca de lenceria masculina Sexy69

en la ciudad de Barranquilla.

1.3  Objetivos Especificos
e Comprender el mercado de lenceria masculina en Barranquilla.
e Entender las necesidades y motivaciones de los potenciales clientes en Barranquilla.
e Proponer mejor mezcla de mercadeo (producto, precio, promocién y plaza) para la marca Sexy69

para la ciudad de Barranquilla.



1.4  Justificacion.

En Colombia la industria de la lenceria masculina tiene un grado de desarrollo moderado en
ciudades capitales, pero la oferta es incipiente en ciudades capitales periféricas, ciudades intermedias y
municipios, en especial en las ciudades del Caribe colombiano; donde se identifica un déficit de ofertay
un mercado desatendido que estd empezando a desarrollarse, especialmente en la ciudad de

Barranquilla.

El autor del presente documento, posee un local de lenceria masculina en Cartagena, el cual ha
venido desarrollando a manera de hobby desde hace mas de 7 afios; algunos de los clientes de la regién
Caribe colombiana, al llegar a la tienda afirman que llevan mucho tiempo buscando lenceria masculinay
aseveran que en ocasiones han desistido de su interés de compra por la dificultad de adquirir dichos
productos; otros clientes incluso dicen que han encargado la lenceria de ciudades como Medellin,
Bogota y Cali y muy ocasionalmente comunican que han encargado las prendas desde de exterior,

principalmente via Amazon o Alibaba.

Como Cartagena es una ciudad turistica, ocasionalmente llegan a la tienda clientes que viven en
otras ciudades de la costa Caribe colombiana, tales como Monteria, Sincelejo, Valledupar, Santa Marta,
Riohacha y Barranquilla, quienes informan que en sus ciudades de origen es dificil encontrar lenceria

masculina y disfraces eréticos.

Debido al caracter internacional y presencia en redes sociales, a la tienda han llegado clientes de
paises como Chile, Ecuador, Peru, Argentina y Republica Dominicana, quienes han preguntado si la
marca cuenta con la logistica de distribucidn para despachar a sus paises, lo cual permite inferir una

oportunidad de desarrollo interesante en otros paises.



La marca Sexy69, cuya sede comercial es Cartagena, cuenta con marca registrada, desde hace 7
afios, comercializa de manera informal lenceria masculina en la ciudad de Cartagena y con envios a
clientes de otras ciudades de Colombia ve un nicho de mercado por explorar y desarrollar en esta

region, especialmente en Barranquilla.

De tal manera que la marca Sexy69 busca satisfacer la demanda insatisfecha de clientes en la

region Caribe colombiano, especialmente Barranquilla.

La elaboracién de una estrategia de mercadeo para la marca Sexy69 en la ciudad de Barranquilla
permitird determinar las condiciones de mercado para incursionar en esta ciudad, lo que también
ayudard a aumentar los ingresos e indicadores econémicos y financieros de la marca y a través de la
cadena de valor, ayudara a dinamizar la economia de proveedores de telas, hilos, eldsticos,

confeccionistas, empresas de empaques y otras actividades econdmicas relacionadas.

1.5 Definiciones de Lenceria Masculina y Ropa Interior

Definicidn de ropa interior

El concepto de lenceria es claramente diferenciado del concepto de ropa interior, el concepto de
ropa interior es mas genérico y engloba a todas las prendas interiores que se utilizan bajo la ropa externa

y suele ser funcional y cémoda (Leonisa, 2023).

Definicion de lenceria

Segun la RAE, la lenceria, hace referencia exclusivamente a la ropa interior femenina (Real
Academia Espafiola, 2022); pero para Leonisa, la lenceria va mas alld y la define como la ropa interior
gue se usa debajo de la ropa exterior pero que es mas fina, mas elaborada, que usa materiales delicados

y especiales que son usadas para evocar sensualidad y seduccién (Leonisa, 2023), sin hacer distingo del



género que la usa; por lo cual la lenceria se considera un subconjunto de la ropa interior; el portal

Concepto Definicién, define la lenceria como:

un término utilizado para definir a un tipo de ropa especifico, como por ejemplo la ropa interior, la
de camay la de bafio. Esta ropa se caracteriza por la suavidad de sus telas y por los bordados de

encaje, muy sutiles.

Sin embargo, el drea donde mayormente se aplica el término lenceria es en la ropa interior de
damas, tanto asi que en los ultimos afios la palabra lenceria solamente es asociada a la ropa
interior femenina sensual. Ahora bien, en la década de los noventa, la lenceria también es

aplicada a la ropa interior masculina (Concepto Definicion, 2024)

El anterior concepto estd muy alineado con la definicion de lenceria como un conjunto
de prendas mas elaboradas, con disefios y materiales especiales, y que se usan como forma de lujoy

seduccion (Leonisa, 2023).

De manera complementaria en el portal Concepto Definicion (2024), se incorporan dos
elementos importantes a la definicién de lenceria, el primero tiene que ver con factores tecnolégicos
relacionados con la perfeccién, delicadeza, suavidad y aspecto elegante de los materiales y
del diseio elegante de las prendas; y el segundo estd relacionado con la aparicién del concepto de
sensualidad en la vestimenta, el cual puede tener relacidn directa con la intencionalidad u objetivo de

quien usa la prenda (Bembibre, 2013)

En este sentido, la progresiva liberacién de la mujer a lo largo del siglo XX permitié entender la
sensualidad femenina con mayor comprensién y aceptacion, fenémeno para el cual la lenceria jugd un

importante rol (Bembibre, 2013).


http://la.eonline.com/venezuela/thetrend/6-tipos-de-ropa-interior-que-toda-mujer-deberia-tener/
http://la.eonline.com/venezuela/thetrend/6-tipos-de-ropa-interior-que-toda-mujer-deberia-tener/
https://significado.com/factores/
https://significado.com/diseno/
https://significado.com/comprension/
https://significado.com/aceptacion/

Finalmente, otros elementos que permiten diferenciar la ropa interior y la lenceria son los

siguientes:

La ropa interior cumple con una necesidad bdsica considerando la anatomia humana y nacié para
brindar comodidad, soporte y evitar que la ropa externa se deteriore y/o ensucie; Lenceria, por otro
lado, es una historia completamente diferente: si bien también puede ser practico, su objetivo
principal es mejorar el cuerpo humano, crear un efecto seductor y, a menudo, seducir (Full Of Desire,

2024).

Es de resaltar, que, para el autor de este documento, lenceria es sinébnimo de ropa interior

erotica.

Del andlisis anterior, el autor del presente documento propone la siguiente definicién de

lenceria:

Subconjunto de la ropa interior, fabricada con materiales suaves, elegantes, delicados, con

disefios que exaltan la figura humana, cuidadosamente confeccionada para exhibir acabados perfectos,

la cual es usada con el propdsito de exaltar la sensualidad y provocar seduccion.

En la Tabla 1 se presentan las principales variables que ayudan a la diferenciacién entre lenceria

y ropa interior.
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Tabla 1

Principales variables que ayudan a diferenciar la lenceria de la ropa interior

Variable Lenceria Ropa Interior
Disefio ergondmico y
funcional con el propdsito de servir
Disefio para resaltar la sensualidad del cuerpo de soporte y favorecer las tareas
Disefio humano cotidianas de las personas
Materiales suaves, finos y elegantes
gue involucran transparencias, imitaciones de
cueros, efectos tornasoles, brillantes, Materiales resistentes y
Materiales reflectivos funcionales
Usualmente, con accesorios para
resaltar la figura humana, llamar la atenciény
evocar seduccidn, sofisticacidn y elegancia:
involucra cierres, argollas, brillantes, amarres,
mofios, botones, cuerdas y elasticos
Accesorios redundantes Con pocos o ningln accesorio
Comodidad, soporte y
funcionalidad cotidiana para quien las
usa y evitar que la ropa externa se
Finalidad Generar seduccién deteriore

En ese orden de ideas, una tanga puede ser catalogado como ropa interior, pero si a esta tanga

se le agregan elementos o caracteristicas particulares como cremalleras, argollas o se le hacen cambios

al disefio acabados o se le imprimen efectos al material, esta prenda de ropa de ropa interior también

entraria a la clasificacion de lenceria.
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2  Marco De Referencia
2.1 Marco Contextual
En este apartado se resume de manera sucinta el contexto actual de la lenceria masculina, tanto

a nivel internacional como a nivel nacional y especialmente en la ciudad de Barranquilla.

2.1.1 Contexto internacional del mercado de ropa interior y lenceria masculina

Aungque no se conocen cifras del mercado de la lenceria masculina, o al menos no son faciles de
obtener, se va a contextualizar un poco el mercado de la ropa interior (el cual incluye la lenceria),
mediante los reportes realizados por Technavio; compaiia lider de andlisis de mercado a nivel mundial,
dos de sus reportes especializados analizan los mercados de ropa interior masculina y de bienestar

sexual.

El mercado de la ropa interior masculina (el cual incluye la lenceria masculina) es un mercado
multimillonario que segln (Technavio, 2023) en el afio 2022 movid la no despreciable cifra 36,73
billones de ddlares, ver en la Tabla 2, en el 2023 movié de 38,48 billones de ddlares y se proyecta que el
mercado siga creciendo de manera consistente hasta alcanzar la cifra de 50,13 billones de ddélares en

2028, ver Figura 1; lo cual permite proyectar una tasa de crecimiento anual ponderada de 5,43%.

Desafortunadamente, el informe de (Technavio, 2023) no discrimina el papel que juega la

lenceria masculina dentro del conjunto de ropa interior masculina
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Tabla 2

Ventas globales de ropa interior masculina entre los afios 2018 y 2022

Year 2018 2019 2020 2021 2022
Slese i 33.81 35.20 33.58 35.10 36.73
billion)

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-emis-

om.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

Figura 1

Proyeccidn de ventas globales de ropa interior masculina entre los afios 2024 y 2028

Market size outlook ($ billion)

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

En la Tabla 3 se listan los valores de ventas globales de los principales tipos de ropa interior
masculina entre 2018 y 2022, de dicha tabla se observa que los brief y los béxer brief son los mas

demandados.
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Tabla 3

Valores de ventas globales de los principales tipos de ropa interior masculina entre 2018 y 2022 en

billones de ddlares

Year 2018 2019 2020 2021 2022
Boxer brief 11.15 11.65 11.18 11.69 12.29
Briefs .27 ?.64 9.18 2.59 10.02
Trunks 6.92 7.19 6.84 7.4 7.45
Boxers 5.11 5.33 5.09 5.33 559
Others 1.36 1.39 1.31 1.35 1.38
Total 33.81 35.20 33.58 35.10 36.73

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

Figura 2

Participacion del mercado de ropa interior masculina por tipo de prenda en el 2023

Segment share (%) 2023

Boxerbrief @ Briefs @ Trunks Boxes @ Othes

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).
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De otro lado, es importante destacar cdmo los mercados de Asia Pacifico y Norte América
constituyen los mercados mas importantes para la ropa interior masculina, mientras Sur América juega

un papel minoritario, ver Figura 3.

Figura 3

Participacion del mercado de ropa interior masculina por regiones en el 2023

Regional share 2023

APAC @ North America Europe @ Middle Eastand Africa @ South America

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

El tipo de material mas usado para la fabricacién de la ropa interior masculina es el algoddn, con
un 68%, el cual supera notablemente el segundo material mds usado, que es el poliéster, con un 16% ver

Figura 4.
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Figura 4

Participacion del mercado de ropa interior masculina en 2023 por tipo de material usado

Segment share (%) 2023

Cotion @ Poyester Modal Nylon

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, (https://www-

emis-om.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

Tabla 4

Porcentaje de participacion de tipo de material en la confeccion de ropa interior masculina en el periodo

2018 al 2022
Year 2018 2019 2020 2021 2022
Cotton 23.32 2425 23.12 2414 25.23
Folysster 5.52 572 5.43 5.66 589
Modal 3.32 3.53 3.44 3.67 393
MNyicn 1.45 1.69 1.59 1.63 1.68
Total 33.81 35.20 33.58 35.10 36.73

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).
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Las marcas de mayores ingresos por la comercializacidn de ropa interior masculina a nivel
mundial son Hanesbrands, Levi Strauss, Newells Brands, PVH Corp. y Ralph Laurent Corp., las cuales

alcanzaron facturaciones superiores a los 6.000 millones de ddlares en el 2023, ver Tabla 5.

Tabla 5

Listado e ingresos de principales marcas globales de ropa interior masculina al 2023

Company
Vendor names Structure revenue (5 Headquarters Influence index
million)
American Eagle Public 4,989.83 us Contributin
Outfitters Inc 7ET 9
Derek Rose Ltd. Private 0-100 UK Contributing
Dolce and . o
Gabbana SRL Private = 1,000 Italy Contributing
D”'“'THHCD'C"”QS Public 653.30 us Contributing
Farfetch Ltd. Public 2,3146.00 LK Contributing
Hanesbrands Inc. Public 6,233.65 us Contributing
Huber Holding AG Private 100-500 Austria Contributing
Hugo Boss AG Public 3.847 .06 Germany Contributing
Sl Private 0-100 us Contributing
International
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Vendor names

Intermational Inc.

Lewi Strauss and
Co.

Mewell Brands
Ine.

OTB S5pa

Penney OpCo
LLC

Perry Ellis
Intermational Inc.

PVH Cormp.

Ralph Lauren
Corp.

Eibbedles

Under Armour Inc.

Structure

Public

Public

Private

Private

Private

Public

Public

Private

Public

Company
revenue (5
million)

6.1468.60

2.459.00

1.717.53

= 1,000

100-500

2.024.20

£,443 40

0-100

5,904.00

Headquarters

Us

us

[taly

us

U3

us

Us

us

Us

Influence index

Contributing

Confributing

Contributing

Confributing

Contributing

Contributing

Contributing

Contributing

Contributing

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

(Technavio, 2023).

corresponde a la lenceria masculina.
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Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

Otra manera de aproximarse a la contextualizacién del mercado de ropa interior y lenceria

masculina es a través de los reportes de productos de bienestar sexual, Technavio en sus reportes

incluye en esta categoria la lenceria, desafortunadamente, en estos no se discrimina qué porcentaje

El mercado de la lenceria en el 2021 tuvo unas ventas globales de 4.676,82 millones de délares
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Tabla 6

Ventas globales de lenceria para el periodo 2017 al 2021, cifras en millones de ddlares

Year 2017 2018 2019 2020 2021
Sex Toys 17,311.06 18,516.85 19,872.91 25,199.72 28,070.43
ondom and 16,344.91 17.153.69 18,065.10 20.481.16 24,579.31
Contraceptive
Erofic Lingerie 3,519.34 2,588.02 3.666.26 4,420.50 4,676.82
Personal 792.19 818.14 847.48 1,036.36 1,113.94
Lubricants
Others 1,287.87 1.367.93 1,458.01 1,836.37 2.032.02
Total 39,255.36 41,444.63 43.909.76 54,975.01 60,472.52

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, (https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

Figura 5

Proyeccion de ventas de lenceria para el periodo 2022 al 2027, cifras en millones de ddlares

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

19


https://www-emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc_id=798259542
https://www-emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc_id=798259542
https://www-emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc_id=798259542
https://www-emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc_id=798259542

(Technavio, 2023) Proyecta que la lenceria erdtica crecerd a una tasa anual compuesta del
6,14% entre 2022 y 2027, ver Figura 6, lo cual es bastante interesante, pero lo que llama ain mas la

atencion, es el crecimiento sostenido, por lo que la tendencia al alza es sostenida.

Figura 6

Proyeccion estimada del crecimiento del mercado de la lenceria para el periodo 2017 al 2021

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

La amplia base de clientes y el alto volumen de ventas han impulsado el crecimiento de este

segmento en la Ultima década.

No se conocen estadisticas especificas que registren las ventas de lenceria masculina, como
tampoco se conocen registros que clasifiquen los paises segun el nivel de penetracion de la lenceria
masculina. La informacidn sobre el consumo de lenceria masculina generalmente no se presenta de

manera especifica en los informes estadisticos internacionales.

Las estadisticas relacionadas con ventas de lenceria masculina a nivel internacional son dificiles
de obtener, ya que este mercado suele ser mas discreto y menos reportado en comparacién con otros
segmentos de la industria de la moda. Ademas, las preferencias y la aceptacion de este tipo de prendas

pueden variar ampliamente segun la cultura y las normas sociales de cada pais.
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Es importante destacar que las ventas de lenceria erética masculina pueden no depender solo
de la apertura cultural, sino también de factores econdmicos y de mercado. Las ventas pueden
impulsarse con factores como la disponibilidad de productos, estrategias de marketing efectivas y

cambios en las actitudes sociales.

Sin embargo, algunos factores generales pueden influir en la aceptacion y popularidad de la
lenceria masculina en diferentes regiones. Estos factores incluyen la apertura cultural, la aceptacidn de

la moda y la expresion personal, asi como las tendencias de la industria de la moda en cada pais.

Paises con una cultura mas abierta y progresista pueden tener una mayor aceptacién y
penetracidn de la lenceria masculina, tal y como puede observarse de en Tabla 7; ademas, los centros
urbanos de mayor poblacién y las grandes dreas metropolitanas suelen estar mds expuestos a las
tendencias de moday a la vez albergar un mayor nimero de personas que estarian dispuesta a adquirir

este tipo de articulos.

Dicho esto, los paises catalogados como desarrollados tienen actitudes mas abiertas hacia la
exploracién de la sexualidad y concomitantemente mayor tendencia a explorar la moda intima,
adicionalmente las ciudades cosmopolitas y los centros urbanos mds poblados suelen ser areas donde la

lenceria masculina tiende a tener mayor y mas rdpida aceptacion, ver Tabla 7.

2.1.2 Algunas tendencias que impulsan el desarrollo de la lenceria
Actualmente se han identificado varias tendencias que aumentan la demanda de lenceria, la
mayoria estan relacionadas con el aumento de la aceptacién e incorporacion de estilos de vida

relacionados con el mayor disfrute de la libertad sexual
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Disfraces sexys

La introduccién de la nueva tendencia de disfraces erdticos, de personajes tradicionales que
tipicamente usan uniformes distintivos, pero con una marcada modificacién del atuendo para
convertirlos prendas sexys, tales como enfermer@s, medic@s, maestr@s, bomber@s, policias,
colegial@s pilotos, emplead@s domésticas sexys, han dinamizado el crecimiento de la industria,

(Technavio, 2023).

Incremento en la aceptacion de practica de fetiches

La creciente popularidad de practicas sexuales como la esclavitud, la sumisién y el masoquismo
(BDSM) también estd impulsando el crecimiento de la lenceria (Technavio, 2023), en cuyas practicas hay

una marcada preferencia por la lenceria de color negro y con aspecto emulador al cuero o al latex.

Lenceria comestible

Las parejas son los principales usuarios finales de lenceria y de joyeria comestible, como bragas,
sujetadores, esposas, tatuajes, pezoneras y ligas comestibles, que empiezan a ser demandadas por el

mercado y lo impulsan (Technavio, 2023).

Mayor popularidad de fiestas eréticas y lugares swinger

La lenceria erdtica estd ganando cada vez mas popularidad también gracias a una mayor
proliferacién de fiestas de despedidas de solteras, fiestas sexys y aniversarios que motivan a las
personas a lucir mas atractivas ante sus parejas compafier@ sexual, por lo cual aumenta la demanda de

lenceria (Technavio, 2023).
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Divulgacidn de peliculas y series con contenido erético

Las personas estan adquiriendo una actitud mas abierta hacia el sexo, principalmente en Europa
y Estados Unidos, lo cual en parte puede ser debido a la influencia de series y peliculas con alta carga
erodtica, tales como la serie novela James y la trilogia de las Cincuenta sombras de Grey, etc.; lo cual

tuvo que ver con un posible aumento de la demanda de lenceria en el mercado (Technavio, 2023).

Mayor aceptacion de fecha especiales

Fechas especiales como el dia de San Valentin generan mayores ventas online de productos
intimos, esta tendencia se esta trasladando a otras fechas especiales como aniversarios y cumpleafios,

en los cuales las parejas desean lucir mas sexys para seducir a sus parejas (Technavio, 2023).

Rapida expansion de internet, sitios de comercio electrénico y las redes sociales

La rapida expansidn y popularizacion de internet, sitios de comercio electrénico y las redes
sociales han hecho accesible la posibilidad a quien lo desee, para desarrollar ventas online, plataformas
de comercio electrdnico o publicar en las redes sociales un perfil de una tienda online o hacer alarde de

la belleza en una red social o vender contenido erético, también puede impulsar la venta de lenceria.

2.1.3 Principales marcas de lenceria masculina en el mundo

Como se dijo anteriormente, alin no se tiene claro el momento exacto de la historia en el cual
aparecié la lenceria masculina, en la década del sesenta se reporta el uso muy discreto de lenceria
masculina y no se han encontrado registros de empresas o marcas que fabricaran este tipo de prenda
para este periodo; pareciera que solo fue hacia mediados de la década del setenta que se cuenta con
registros oficiales de la primera empresa o marca dedicada exclusivamente a la fabricacion de lenceria

masculina, se trata de Male Power, la cual fue pionera en el concepto de "lenceria masculina", una
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etiqueta acufiada por el visionario y fundador, Sam Baker, quien tenia ideas originales y audaces para su

época (Male Power, 2024).

Sam Baker, concebia estilos de vida y de vestir que aun no tenian aceptacién completa, e
identificd una realidad: los hombres, al igual que las mujeres, quieren verse y sentirse sexys en su ropa
intima y animé a los hombres a liberarse de los grilletes de la aceptacidn social tradicional y materializar

sus sentimientos y deseos internos (Male Power, 2024).

Como resultado de hacer una ligera investigacién online de las principales marcas de lenceria
masculina vigentes o activas al momento, puede inferirse que en las décadas ochenta y noventa
empezaron a establecerse marcas de lenceria masculina como Gregg Home en Montreal, Canada y

Andrew Christian en California, Estados Unidos, entre otras, ver Tabla 7.

Dado el éxito en ventas de las marcas anteriores en la primera década del siglo XXI, fueron
varias las empresas y marcas que se decidieron a desarrollar lineas de lenceria masculina y otras que

fueron fundadas exclusivamente para abastecer este nicho de mercado.

A continuacidn, se listan las principales empresas de ropa interior masculina a nivel
internacional que cuentan con lineas eréticas o han sacado colecciones de lenceria masculina o estan

dedicadas exclusivamente a la venta y confeccién de lenceria masculina.

Es de resaltar que la lista podria ser mds extensa, por lo que se optd por listar solo las marcas o
empresas con mayor reconocimiento o penetracién de mercado internacional o con presencia en paises
con mercados desarrollados; también es interesante resaltar que, al comparar los listados de las
empresas de mayores ventas de ropa interior masculina, ninguna de las empresas dedicadas a la

comercializacién de lenceria masculina aparece en el listado de la Tabla 7.
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Tabla 7

Listado de principales marcas de lenceria masculina a nivel internacional

Marca

Ciudad/Pais
Origen

Ano
fundacion

Presencia
en paises

Categorias
vendidas

Male Power

Hauppauge
NY, Estados Unidos

197(#)

Global

Lenceria,
interiores
(suspensorios,
boéxer, brief,
tangas, brasileras)
y accesorios

Gregg Home

Montreal,
Canada

1987

26
paises/global

Lenceria,
suspensorios,
boéxer, brief,
tangas, brasileras,
Natacidn, prendas
para fetiches y
accesorios

Joe Snyder

México,
México

1991

ND

Lenceria,
ropa interior

Andrew
Christian

Glendale,
California, Estados
Unidos

1997

Global

Lenceria,
interiores
(suspensorios,
boéxer, brief,
tangas, brasileras)
Natacion,
deportiva,
juguetesy
accesorios

Doreanse

Estambul,
Turquia

1999

Presencia
en 9 Paises

Lenceria,
ropa interiory
natacion.

Private
Structure

Kuala
Lumpur, Malaysia

1999

ND

Lenceria,
ropa interiory
natacidony
deportiva, Ropa
Exterior etc.

Block 13/Vaux

Timoteo/Cell

Los Angeles

2001

Global

Lenceria,
ropa interiory
natacion.

Ergowear

Chile

2002

ND

Lenceria,
ropa interior,
natacién y ropa
deportiva
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Ciudad/Pais Ao Presencia Categorias
Marca Origen fundacion en paises vendidas
Lenceria,
interiores
(suspensorios,
boxer, brief,
tangas, brasileras)
ES Natacion,
Collection, Addicted Barcelona; deportiva 'y
o AD Fetish, Espafia 2006/2009 Global accesorios
Estados Lenceria,
Unidos, Ropa interiory
Sidney, Inglaterra, natacién y Ropa
Teamm38 Australia 2008 Europa, Asia deportiva
Ropa
50+ [interior y natacién
paises donde |y Ropa deportivay
2 eros/ Haymarket ofrecen exteriory
Supawear NSW, Australia 2008 despachos accesorios
Lenceria,
ropa interiory
natacion y Ropa
Montreal, deportivay
Pump Canada 2010 ND exterior
Lenceria,
Interiores
(suspensorios,
boxer, brief,
Vancouver, tangas, brasileras)
Garcon Canadd 2012 Global y accesorios
Con Ropa
Londres, presencia en mas | interior, natacion
Sukrew Inglaterra 2013 de 16 paises y fetiches
Lenceria,
ropa interiory
natacion y Ropa
deportivay
Rubén Madrid, exteriory
Galarreta Espana 2014 ND accesorios
Lenceria,
ropa interior,
deportiva,
Paris, natacion, y
Tof Paris Francia 2016 Global fetiches
Pembroke
Pines, Miami, Lenceria,
Pikante Estados Unidos ND ND ropa interiory
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Ciudad/Pais Ao Presencia Categorias
Marca Origen fundacion en paises vendidas
natacidny
deportiva
Lenceria,
ropa interiory
natacidny
deportiva,
PPU/ Men GISORS — cosméticos,
Atitude France ND Global accesorios etc.
Lenceria,
Roger ropa interiory
Smuth/ Mortal Wichita, KS, natacidny
Under Gear Estados Unidos ND ND deportiva
Lenceria,
ropa interiory
natacion y Ropa
Berlin deportivay
Barcode Alemania ND Global exterior
Nota: Elaboracion Propia

A continuacién, se describen de manera sucinta las marcas o empresas mas renombradas que

comercializan lenceria masculina:

Male Power: Con mas de 40 afos y considerada la pionera en la industria, se especializa en
lenceria masculina erética, ofreciendo opciones Unicas y seductoras; Male Power fue pionera en el
concepto de "lenceria masculina”, una etiqueta acuiada por su fundador, Sam Baker. A mediados de la
década del setenta, cuando la empresa abrid sus puertas por primera vez, sus ideas eran originales y

audaces (Male Power, 2024).

Esta marca visionaria y pinera en la industria concibid disefios y estilos de vida que aun no habian
ganado una aceptacién completa, e identificé que los hombres, al igual que las mujeres, quieren
verse y sentirse sexys en su ropa intima. Sam Baker animo a los hombres a liberarse de los grilletes

de la aceptacidn social tradicional (Male Power, 2024).
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Gregg Homme: Empresa fundada en 1987, en Montreal, Canada, dedicada a la confecciony
comercializacién de ropa interior, trajes de bafo y trajes sexys para hombres audaces y vanguardistas,
sus productos son vendidos en mas de 26 paises en establecimientos aliados y ofrece envios gratuitos a
Canada, Estados Unidos y Unidén Europea para pedidos superiores a CAD 100, mientras que los
despachos al resto del mundo los realizan a través de su aliada FedEx International, cuyos fletes son

pagados por los clientes (Gregg Homme, 2024).

Andrew Christian: Andrew Christian es una marca de ropa interior y moda para hombres con
sede en los Estados Unidos, no es claro en cuantos paises tiene presencia, pero a juzgar por su pagina
web, la marca tiene distribuidores y/o realiza envios a casi todos los paises del mundo, lo que la hace
una marca global. Es una marca reconocida por su enfoque innovador, provocativo y a menudo audaz en
el disefo de prendas intimas. Algunas caracteristicas distintivas de la marca incluyen el uso de colores
llamativos, tejidos ajustados, y detalles Unicos, asi como el énfasis en resaltar la figura masculina

(OpenAl, 2022).

Ademds de la ropa interior sexy, Andrew Christian también ofrece una variedad de productos
como ropa deportiva, trajes de bafio y accesorios. La marca ha ganado popularidad en parte debido a su
marketing creativo y participacién en las redes sociales. También es conocida por sus tecnologias

patentadas, como el "Show-It" que resalta y realza la anatomia. (OpenAl, 2022)

Es Collection, Addicted, y AD Fetish: son un conjunto de marcas de un grupo empresarial
espafol de las familias Sufier y Busquets, basado en Barcelona, La marca *ESeCollection fundada en

2006 desde sus origenes fue concebida para abastecer al mercado de moda gay.

Aunque la marca se considera exclusiva, se cree que es un poco costosa, a lo largo de los afios
ha sido un gran éxito de ventas, incluso llegando también al hombre heterosexual. Una marca que esta

creada y fabricada en Barcelona, los textiles vienen de Europa, como en ltalia, Francia y Espafiay la
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calidad es del mas alto nivel. Por lo tanto, tiene todos los ingredientes para una marca exclusiva hecha

para el cliente que espera calidad (ES Collection, 2024, Parrafo 3)

En 2009, se cred la marca Addicted para atender a un nicho diferente en el mercado, con una

marca mas abierta al mainstream

Como consecuencia del éxito de Addicted, nace AD Fetish, su marca gemela y dedicada
exclusivamente a la moda fetish. Con un estilo picante y sexy, AD Fetish ha sido acogida por la
comunidad con los brazos abiertos y hoy en dia es una marca de referencia en moda y articulos

fetichistas (ES Collection, 2024)

Debido al éxito de las marcas anteriores se abrieron varias tiendas en Barcelona y otras ciudades
de Espafia como Madrid, Valencia, Sitges e |biza y muchas tiendas franquiciadas o store-in-store;
adicionalmente el florecimiento de las tiendas impulsé eESeCollection y sus marcas hermanas a nivel

mundial (ES Collection, 2024).

Gargon: Fundada en 2012 en Vancouver, sus creadores Patrick y Mehdi la crearon con el
objetivo de confeccionar y comercializar ropa interior masculina elegante, divertida y sexy; Garcon es
una empresa comprometida con el desarrollo sostenible para lo cual garantiza salarios justos y
condiciones éticas en las fabricas para los trabajadores de las regiones en desarrollo, lo que tiene un
impacto positivo a nivel mundial, razén por la cual, sus costos de produccidén son mas altos, a menudo
de 5 a 7 veces mas que nuestros competidores, porque priorizan la calidad y la fabricacion ética, hacen
énfasis en no negociar precios a expensas de los salarios de los trabajadores de fabrica, y siempre

seleccionan las opciones de la mas alta calidad para satisfacer a sus clientes (Garcon, 2024).

TOF Paris: Con sede en Paris Francia en 2016, TOF Paris se especializa en ropa interior sexy y
moda para hombres, con algunos disefios mas provocativos y eréticos; TOF Paris ha seleccionado

cuidadosamente distribuidores y los mejores sitios web y tiendas de todo el mundo para contar con
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presencia casi global, es un pagina se resalta de manera enfatica que TOF paga sus impuestos y
contribuciones en Francia y no se aprovecha de los bajos salarios y las malas condiciones de trabajo en
los paises de bajo costo y adicionalmente como también tienen claro que para los clientes el precio final

es muy importante, Tof ha optado por reducir sus margenes. (Tof story, 2024).

Male Basics es una marca de ropa interior masculina, fundada en 2013 y tiene su sede en
Miami, Florida, EE. UU, se especializa en ofrecer disefios modernos y cdmodos, se ha destacado por
ofrecer una variedad de estilos de ropa interior para hombres, incluyendo béxer, briefs, suspensorios y
otros disefios contempordneos. La marca se centra en combinar moda y funcionalidad, utilizando

materiales de calidad y prestando atencidn al disefio ergondmico para garantizar un ajuste comodo

Joe Snyder: es una marca de ropa interior masculina mexicana que se especializa en ofrecer
disefios modernos y atractivos. La marca fue fundada por José Vargas Snyder en México. A lo largo de
los afos, Joe Snyder se ha destacado por sus estilos provocativos y su enfoque en la comodidad y la

calidad de los materiales.

2.1.4 Contexto Nacional

En Colombia existe una gran cantidad de marcas y empresas nacionales dedicadas a la
confeccién, fabricacién y comercializacién de ropa interior masculina tales como: Sex Underwear, Unico,
Leo, Gef, Pat primo, Hawai, Tarrao, Koaj, Hunky, Reymon, XY, Mystere, Uniwear, Gigo, Diane and Geordi,
Punto Blanco, Beto Aguirre entre otras, cuyas prendas se venden en numerosas tiendas y locales a lo
largo y ancho del pais, las cuales compiten con marcas internacionales tales como Calvin Klein, Tommy
Hilfiger, Nautica, Fruit of the Loom, Levis, Under Armour, Adidas, Nike New Balance entre otras, las
cuales son vendidas principalmente en los grandes almacenes de cadena y algunas negocios

especializados en ropa interior y de ropa deportiva principalmente en las ciudades capitales, lo cual
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permite inferir que Colombia tiene un mercado libre, abierto, y altamente competitivo con respecto a la

ropa interior masculina.

Sin embargo, cuando se analiza la lenceria masculina, las empresas o marcas que tienen
presencia en el territorio colombiano se reducen ostensible y adicionalmente se acentla una marcada
concentracién en las principales ciudades capitales del pais, especialmente Medellin, que es el centro
nacional de la confeccidn de estas prendas, Bogotd por su gran mercado LGBTQ+ y en menor medida
ciudades como Cali, Bucaramanga; Manizales, que cuentan con escasa presencia de marcas que venden

lenceria masculina.

Es de resaltar que Barranquilla a pesar de ser la ciudad de mayor poblaciéon en el Caribe
colombiano y en donde se desarrolla relativamente bien las industrias asociadas a la comunidad diversa,
la penetracidn de lenceria masculina en esta ciudad es muy incipiente, ya que no se identifican marcas
de lenceria con tienda propia y el mercado es abastecido mediante la venta de unas pocas referencias
en tiendas erdticas y por las ventas online de las marcas ; en Tabla 8 se listan las principales marcas y

empresas que comercializan lenceria masculina en el pais y algunos de los datos mds relevantes
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Tabla 8

Principales marcas de lenceria masculina con presencia en el pais

Ciudad/
Marca Pais Fecha de
Origen | fundacion | Plaza Nacional | Plaza internacional Productos Precios (Cop) Promocion
Bogota,
Tunja, 17 paises de Lenceria, Envios gr:
8 | Bucaramanga, Norte, centro y Sur ropa interior, a nivel naciona
Medellin, marzo |Manizales, Pasto| América, Europay playera, deportiva 17000| compras mayol
Clever | Colombia 2004 Ipiales Asia masculina - 45000 100.000
USA, Lenceria,
Alemania, Austria, ropa interior,
29 Bélgica, Luxemburgo, | playera, deportiva Envi
Medellin, | diciembre Ventas México, Francia, masculinay USD |internacionales gr
Jor Colombia 2016 online Espafia accesorios 25-40 a partirde 170 d
Distribuidores Lenceria,
autorizados Estados ropa interior,
unidos, Panama, playera, deportiva
México, Chile, Peru, masculinay Envio grat
Pali/Joe | Medellin, 19 Medellin| Venezuela, Nicaragua | femenina, juguetes 30000 | Colombia por col
m Colombia 80 y tienda online y Honduras sexuales y accesorios -95000 superiores a 10(
envio grat
Colombia por col
superiores a 70.!
Medellin, 20 Medellin Solo Lenceria, 19000 | envios a nivel mu
Intymen | Colombia 09(?) y tienda online doméstica ropa interior, playera -50000 través de Fed
Usa,
Reino Unido, Ropa interior
Meéxico, Costa y deportiva, afirman
Rica, Panama, vender lenceria
Medellin, 20 Ecuadory Solo masculina pero no se
Xtremen | Colombia 11 Bolivia doméstica observa en su pagina ND ND
Male | Medellin, 20 Medellin Solo Lenceria, 30.00
Basics | Colombia 13 y tienda online doméstica ropa interior, playera 0-70.000 ND
Caldas,
Malebol | Antioquia, 23 Caldasy Solo Lenceria, 20000 Despacl
o Colombia | julio 2021 | ventas online doméstica ropa interior -35000 nivel nacional cor
Lenceria,
Medellin, 20 Medellin Solo ropa interior, 25000 Despacl
Wijo | Colombia 17 y tienda online doméstica deportiva y natacion -85000 nivel nacional cor
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Cali, Valle, Caliy Solo Lenceriay 25.00 Despacl
Colombia ND| ventasonline doméstica ropa interior 0-100.000 | nivel nacional cor

Nota: Elaboracién propia
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A continuacidn, se describen sucintamente las principales empresas dedicadas a la confeccion,

distribucién y/o venta de lenceria masculina en Colombia:

2.1.4.1 Clever (Clever Moda SAS)

Clever es una empresa colombiana, con sede principal en la ciudad de Medellin, incorporada el
8 marzo del 2004, dedicada a la confeccidn y comercializacion de ropa interior y lenceria masculina, la

cual se define como:

una compaiiia con el deseo de transformar la moda de la ropa interior masculina, ofreciendo a los
usuarios propuestas de disefios vanguardistas e innovadores, buscando un balance entre la elegancia
y comodidad. Enfocandonos en un hombre que sabe o le gusta vestirse bien acorde a cada momento

o situacidn, pero siempre reflejando su identidad y gusto por la moda (Clever, 2024)

A la fecha tiene presencia en 22 paises en Norte, Centro y Sur América; en Europa y Asia, ver
Figura 7. En Colombia cuenta con tiendas propias en Medellin, Bogota, Tunja, Bucaramanga, Pasto,

Ipiales, Manizales.
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Figura 7

Paises en los cuales Clever tiene presencia con corte a marzo 2024

CLEVER EN EL MUNDO I Enfocados en la internacionalizacion de la marca logramos estar en mas de 20 paises como: .gcuu
+ Guatemala
* Costarica
* México
+ Panama

+ Republica dominicana
+ Ecuador
+Pertt

x « Chile

« Inglaterra
+ Holanda

« Espana

« Francia

« Alemania
*Rusia

+ China

+ Japon

Colombia

+Bogota -+ Ipiales
*Pasto  *Manizales
~Tunja - Bucaramanga

Puntos de venta

+ C.C Premium Plaza
Local 2560

* OUTLET
Carrera 70 # 31-33
« Carrera 77A # 48-67

Sector Estadio
Medellin - Colombia

Nota: Tomado de Conoce mds de nuestra compaiiia y lo que nos apasiona, Clever, 2022,

(https://clevermoda.com/wp-content/uploads/2022/03/NUESTRA-ISTORIA.pdf?v=c73a317098ee)

En 2023, Clever tuvo ventas 3.758 millones y una pérdida neta de 158 millones, el histdrico de
ingresos netos, ganancia/pérdida y margen netos y otros indicadores relevantes entre los afios 2020 y

2023, se muestran en la Tabla 9.
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Tabla 9

Principales cifras de estado de resultados de Clever para los afios 2022 y 2023, cifras en millones

COP » Millonas v 2023 2022 Cracimiento
Total Ingreso Operativo 3,758 3,750 0,21% 4

I Ingresos netos por ventas 3,758 3,750 0,21% &
Utilidad bruta 1,815 2,037 -10,85% ¥
Margen De Ganancia Bruta 48.30% 54 31% 5.01%Y
Ganancia operativa (EBIT) -152 222 N/D
Margen Operacional -4.05% 5.93% N/D
Ganancia (Perdida) Neta -158 240 N/D
Margen Neto -4.20% 6.41% N/D
Activos Totales 1,582 2,085 -2412%Y
Activos Corrientes 1,451 1,945 25 41% Y
Pasivos Totales 714 1,059 -32.61%Y
Deuda Meta 0 0

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).
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Figura 8

Histdrico de ingresos netos, ganancia/pérdida y margen netos entre los afios 2020 y 2023, cifras en
millones de pesos.
4,000 75
3,000 5.0
2,000 2.5
1,000 0.0
0 — - - -— 25
-1,000 -5.0
2020Y 2021Y 2022Y 2023v
| B Ingrescs netos por ventas [l Canancia (Pérdida) Neta - Margen Meto |

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

Clever vende varias categorias, entre ellas se encuentran: boxeres, brief, ropa deportiva, ropa

playera y una linea de ropa sexy, cuyo portafolio es bastante reducido, al momento de la consulta solo
se encontraron 8 referencias en esta categoria, en la cual incluyen: tangas, crops, ciclistas, bdxeres
cortos, suspensorios y brief. En la Tabla 9 puede verse un ejemplo de las prendas vendidas por esta

marca con sus respectivos precios, cuyos rangos varian entre 17.000 y 46.000 pesos.
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Figura 9

Ejemplo de algunas de las prendas vendidas por Clever

L

Ciclista sonar long pant CROP TOP SONAR

CROP TOP ULTRA

$66:600 $ 33.300 $35:500 $17.750 $46.000 $ 23.000

Nota: Tomado de Ropa sexy, Clever, 2024 (https://clevermoda.com/categoria-producto/ropa-

sexy/?v=c73a317098ee)

2.1.4.2  Jor (Ci Coneccidn 3 Ltda)

Jor es una marca colombiana con sede en Medellin, con mas de 10 afios en el mercado de la

ropa interior y bafadores para hombre, su canal principal de ventas es su pagina online (Jor, 2023).

Las cifras de ventas directas para el periodo 2020 al 2023 se ilustran en Tabla 10, donde se
resalta que el pico de ventas para este periodo fue en el 2022, afio en el cual se alcanzaron ingresos
netos por ventas de 2.347 millones de pesos y algunas cifras principales del estado de resultados con
corte a 2023 se ilustran en la Tabla 10, de la cual se resalta que la utilidad neta para el 2023 fue de solo

57 millones de pesos, lo cual deja un margen neto de solo 2,81%.
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Tabla 10

Principales cifras de estado de resultados de Jor para los afios 2022 y 2023, cifras en millones

COP » Millones v 2023 Y 2022Y Crecimiento
Total Ingreso Operativo 2,034 2,347 -13.34%w

I Ingresos netos por ventas 2,034 2,347 -13.34%w
Utilidad bruta 353 201 T6% A
Margen De Ganancia Bruta 17.34% 8.54% 8,0% A4
Ganancia operativa (EBIT) 132 -25 N/D
Margen Operacional 6.47% -1.08% N/D
Ganancia (Pérdida) Neta 57 34 67 65% A
Margen Neto 2.81% 1.47% 1.34% 4
Activos Totales 1,499 1,596 -6,14% ¥
Activos Corrientes 1,168 1,478 -21.04%w
Pasivos Totales 1,146 1,253 -354%w
Deuda Meta 0 0

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).
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Figura 10
Histdrico de ingresos netos, ganancia/pérdida y margen netos de Jor entre los afios 2020 y 2023, cifras

en millones de pesos.
4,000 3=U
3,000 2.5
2,000 2.0
1,000 1.5
0 - - — — 1.0
20207 2021Y 2022y 2023Y

B Ingresos netos por ventas Il Ganancia (Pérdida) Neta -8 Margen Neto

Nota: Tomado de Global Mens Underwear Market 2024-2028, Technavio, 2023, ( https://www-

emis-com.ezproxy.eafit.edu.co/php/search/docpdf?doc id=798259542).
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Las categorias vendidas por Jor, son: ropa interior, bafiadores, playeras, ropa deportiva,
camisillas y accesorios, aunque en su sitio web no tienen separada la categoria erdtica o lenceria, la

mayor parte de su ropa interior tiene un alto contenido erdtico.

Jor maneja un portafolio bastante amplio, solo la categoria de ropa interior, a la fecha de la
consulta contenia 372 referencias, sin considerar variaciones por tallas y colores, lo que evidencia el
grado de desarrollo y madurez de proceso productivo, en la Figura 11 se presentan algunas referencias

con sus respectivos precios.

Figura 11

Ejemplo de algunas de las prendas y precios vendidas por Jor

1972 JOR BIKINI RED 1969 OPORTO BIKINI IVORY 1966 DAKAR BIKINI WHITE 1966 DAKAR BIKINI BLACK
$ 42.900 $ 39.900 $ 41.900 $ 41.900

Nota: Bikini & Brief, Jor, 2023, (https://jor.com.co/categoria-roducto/underwear/brief-bikini/)
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Intymen (SESAMOTEX S.A.S.)

Intymen es una marca de ropa interior masculina, cuya sede administrativa se ubica en
la ciudad de Medellin, ofrece una variedad de disefios, colores y estilos; su principal canal de
distribucién es la venta en linea, pero cuenta con puntos de venta autorizados en ciudades
capitales como Bogotd, Medellin, Cali y Barranquilla; sus productos también son vendidos en
grandes almacenas de cadena como el éxito y Falabella y tiendas online como Dafiti y Male
Republic; segln su pagina web tienen presencia en algunos paises de Norte, Centro y Sur
América, y en Europa y Asia, pero no se especifica en que paises de estos dos continentes

(Intymen, 2023).

Las categorias vendidas son la tradicional y la linea sexy, en la tradicional se incluyen
bdxeres, brief, suspensorios, trajes de bafio, tangas y su linea sexy, se incluyen brasileras,
suspensorios, pecheras, ligueros, bodis, disfraces sexys; al momento de la consulta su sitio web

contaba con mas de 90 referencias, los precios de algunas prendas, se ilustran en la Figura 12.

Figura 12

Ejemplos y precios de algunas de las prendas vendidas por Intymen

THONG SBKOO6 THONG SBK0O7 ACCESSORIES SBU0O1
COP 24.000 COP 28.000 COP 34.000
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Nota: Tomado de Thong, Intymen, 2022,

https://intymen.com.co/categoria/productos/tanga/)

Desafortunadamente no fue posible obtener informacién de ventas ni de estados

financieros de la compaiiia.

Pali (Sevale Internacional)

Pali tiene presencia principalmente en paises de América, entre ellos Colombia, Estados Unidos,
Chile, Panama3, Peru, México, entre otros, y en Europa cuenta con presencia en Espafia; esta
marca vende una amplia gama de lenceria: suspensorios, brasileras, pecheras, briefs, bafiadores
y recientemente han incursionado en juguetes sexuales; no cuenta con locales comerciales y su
comercializacidon la hacen exclusivamente a través de ventas online, abastecimiento de sex

shops y tiendas de ropa interior en todo el pais (Pali, 2023)

Pali, es quiza una de las marcas con mayor variedad, ya que a la fecha de consulta contaba con
mas 220 referencias solo para hombres, sin considerar variaciones por talla (usualmente S, M, L)
y cada referencia puede tener variaciones de mas de 3 colores, lo anterior permite inferir el
grado de organizacién en la produccién, almacenamiento, inventario y despacho para
comercializar tantas referencias con tantas variaciones, en la Figura 13 se muestran algunas

referencias y sus precios.
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Figura 13

Algunas referencias y precios ofertadas por Pali en su pdgina web

Crop-Top Arnés Troye Tanga lan Arnés Daniele Arnés Carlo Arnés Mirko Amés Enzo
SKU: 42031 SKU: 40109 y SKU: 42024 SKU: 42017 SKU: 42018 SKUz 4201

COP 55.000 COP 85.000 COP 30.000 COP 25.000 COP 25.000 COP 35.000

Nota: Tomado de Arnés, Pali, 2024, (https://pali.com.co/categorias/hombres/lenceria-

masculina/arnes/)

Desafortunadamente no fue posible encontrar informacién con ventas ni estados financieros.

2.1.4.5 Baby Boy (Baby Boy S.A.S.)

Empresa con sede administrativa en Medellin, fundada el 5 mayo del 2020 (Suarez, 2022),
constituida y dirigida por Camilo Serna, la cual vende lenceria masculina, entre ellos Babydolls,
ligueros, suspensorios, minifaldas, pecheras, a la fecha de la consulta, la tienda contaba con un

catdlogo de 82 prendas.

No se encontraron estadisticas de ventas ni estados financieros de la compaiiia.

2.1.4.6 Andrey Leyton
Es una marca cuya sede se encuentra en Cali y lleva mds de 5 afios en el mercado, es muy poco
conocida debido a que no se le ha hecho mucho marketing; comercializa ropa interior y lenceria

masculina, bafadores, ropa deportiva, disfraces erdticos; esta es una marca de disefios exclusivos, que
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usa materiales de excelente calidad, con acabados finamente elaborados, el precio de sus prendas
varian dese 20.000 hasta 100.000 COP; su canales principales de venta son las redes sociales y el voz a

VOZ.

Los parrafos anteriores confirman que la estrategia comercial de las empresas de lenceria
masculina asentada en el pais, consiste en la fabricaciéon y bodegaje preferencialmente en Medellin, con
principal canal de ventas en sus pdginas de internet y redes sociales, con despachos a nivel nacional y
algunas a nivel internacional via mensajeria; “El e-Commerce ha sido el gran aliado de los proveedores
de ropa interior en el pais, obteniendo un 53% de penetracién de ventas en relacién a afios anteriores”

(Procolombia, 2023).

La amplia penetracion de las redes sociales, y la masificaciéon del internet en todos los niveles
socioecondmicos estan facilitando el acceso de lenceria a todas las personas del pais y estan
dinamizando el comercio de las empresas confeccionistas, distribuidoras y comercializadoras de lenceria

masculina (Procolombia, 2023).

2.1.4.7 La Marca Sexy69

El prospecto de emprendimiento inicié en el afio 2017 a manera de hobby, vendiendo
bafiadores y ropa interior a amigos y a la comunidad gay en Cartagena, con un fuerte enfoque en la
customizacion de las prendas basado en las necesidades y requerimiento de los clientes, de esta
customizacion rapidamente sale a la luz la escasez de oferta en el mercado cartagenero de lenceria
masculina; de alli es donde nace la idea de crear una un emprendimiento cuya linea de negocio principal

sea abastecer de lenceria masculina a la ciudad de Cartagena.

En 2019, después de 2 aios de vender interiores y lenceria masculina sin ninguna identidad,

surge la idea de darle una identidad a la marca; no fue una tarea facil, ya que se requiere un nombre que
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combine varias condiciones, entre ellos, facil recordacion, que sea indicador de los productos vendidos y
gue sea agradable a los clientes, después de analizar varios nombres se decidid establecer Sexy69 como

nombre de la marca el 16 de junio de 2019.

La Superintendencia de Industria y Comercio da el registro a la marca Sexy69, vigente hasta el

30 de marzo del 2032, por Resolucién 5416 del 11 de febrero de 2022.

En junio de 2023 abre local comercial en la calle 35 14 65 en Torices, en inmediaciones del
Castillo San Felipe y Mall Plaza, en Cartagena, debido a que esta idea de negocio alin se maneja como un
hobbie, la atencién es de 5pm. a 10pm. de lunes a viernes y sdbados domingos y festivos de 9am. a

10pm.

En la actualidad Sexy69 ofrece 3 lineas de prendas:

1. Ropa interior masculina tradicional

2. Lenceria masculina

3. Linea deportiva

Al momento, la marca cuenta con un inventario de mas de 3.000 prendas, entre los que se
encuentran suspensorios, tangas, brasileras, boxeres cortos, boxeres largos, trunks, boxer cacheteros,
pecheras, cargaderas, bodis, ligueros, disfraces eréticos entre otros; también ofrece una linea deportiva
basada en suspensorios deportivos, prendas para competencias de fisicoculturismo y prendas
deportivas para entrenar. A continuacion, se presentan algunos ejemplares vendidos por la marca de la

linea sexy.
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Figura 14

Algunos ejemplares de tangas, ligueros y cargaderas de la marca Sexy69

En este momento los canales de venta de la marca son venta directa en local en Cartagena,
venta online a través de su sitio de internet y redes sociales, con envios gratuitos a nivel local y nacional

por compras superiores a 120.000.
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Son muy pocos los estudios que se han realizado en Colombia en referencia a la lenceria
masculina, particularmente, en la zona Caribe colombiana no se encontrd ninguna investigacion o

articulo relacionado a este tema.

2.1.5 Algunos antecedentes de investigaciones similares en Colombia

Mondragén (2011), en su investigacidn para optar por su titulo de pregrado “ Propuesta de
disefio de ropa interior para hombres homosexuales en la ciudad de Cali Colombia”, cuyo objetivo
principal es determinar las caracteristicas que hagan técnica y sean econdmicamente viables para el
establecimiento de un negocio de abastecimiento de ropa interior a la comunidad gay; ejecutd una
investigacion cualitativa mediante encuestas directas y correo electrénico a 35 hombres homosexuales

de 18 a 35 afos, residentes en Cali, con estrato socioeconémicos 3,4y 5.

En este trabajo se concluye que existia una demanda insatisfecha de ropa interior sexy para la
poblacién gay en la ciudad de Cali y a la vez enfatiza la importancia de los disefios de su ropa interior, ya
que, segln él, les permite a los clientes expresar de manera clara los deseos de sentirse y verse siempre

bien.

Creemos que los mismos hallazgos encontrados por Mondragén en 2011, contindan vigentes y
son aplicables no solo a Cali y dreas adyacentes, sino también a la costa Caribe colombiana, que es la

zona donde se desarrolla el presente estudio.

2.2 Marco Teobrico

A continuacidn, se describen los conceptos tedricos relacionados con el objeto general y especificos del

presente documento.
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Se empezard explorando los conceptos tedricos ampliamente aceptados del marketing, mezcla
de mercadeo y penetracidon de mercado y finalmente se describirdn los conceptos tedricos y teorias
relacionadas con las necesidades, motivaciones y comportamiento del consumidor, lo cual permitira
disminuir la brecha de conocimiento con relacién a una eventual expansion de lenceria masculina en la

ciudad de Barranquilla,

2.2.1 Estrategia de marketing

Segun (Kotler & Armstrong, 2013), la estrategia de marketing es la I6gica de marketing mediante
la cual la empresa espera crear valor para el cliente y alcanzar relaciones redituables para ambos, para
aclarar un poco mas la definicidn se presenta la Figura 15, tomada de (Kotler & Armstrong, 2013), en la
que se ilustran los principales conceptos y elementos que intervienen en la estrategia de marketing y los

4 elementos de la mezcla de marketing.

Figura 15

Gestion de estrategias de marketing y de la mezcla de marketing

Intermeckanos R ' B - ) Competidores
de marketing ~

Proveedores e = Publicos
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Nota: Tomado de Fundamentos de Marketing, (P. 49), por Kotler Philip y Armstrong Gary (2013).

Dicho de otra manera, el marketing es en un proceso interdisciplinario con una responsabilidad
compartida que involucra un conjunto de personas de diferentes experticias e intereses al interior la
organizacioén (produccion, empaque, administracion de inventarios, contabilidad, comercializacién y
distribucién) y una contraparte de actores comerciales que incluyen los consumidores e intermediarios,
quienes ejecutan actividades de manera conjunta para asegurar la satisfaccion de las necesidades de los
clientes; es decir que el marketing requiere entender las necesidades, motivaciones y condiciones

socioecondmicas de los clientes para asegurar que las empresas logren su estrategia de marketing.

2.2.2 Las “P” del marketing, marketing mix o mezcla de marketing
El concepto de las "P" del marketing ha evolucionado desde la teoria de las 4 P’s, originalmente
definida por McCarthy en la década del sesenta, la cual es ampliamente aceptada; ha habido autores

gue han propuesto “p” adicionales, con diferentes grados de aceptacion.

La teoria de las 4P

La teoria de las 4P del Marketing desarrollada por (McCarthy, 1999), define un marco
conceptual para planificar estrategias de marketing y comercializacidon de productos o servicios y
proporciona una explicacion de cémo las empresas pueden desarrollar estrategias de marketing
efectivas para satisfacer las necesidades y deseos de los clientes, generar demanda de productos y

servicios, y alcanzar sus objetivos comerciales.
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La definicién de mezcla de marketing es un conjunto de herramientas tacticas de marketing:
producto, precio, plaza y promocidn que la empresa combina para producir la respuesta que desea en el

mercado meta (Kotler & Armstrong, 2013).

Asociado a cada herramienta, variable o “P” (Kotler & Armstrong, 2013) se identifican
numerosas caracteristicas, condiciones, situaciones y relaciones que deben ser cuidadosamente
analizadas con el fin de que la combinacién de las 4P entregue la mejor propuesta de valor para el
cliente. Las decisiones de la mezcla de marketing se deben tomar para influir tanto en los canales

comerciales como en los consumidores finales.

Las cuatro P reflejan la perspectiva que tiene el vendedor sobre las herramientas de marketing
disponibles para influir sobre los compradores; mientras que desde el punto de vista del comprador,
cada una de las 4P esta disefiada para ofrecerle beneficios (Kotler & Armstrong, 2013);
consecuentemente Robert Lauterborn citado por (Kotler & Armstrong, 2013); sugiere que las cuatro P

del vendedor tienen correspondencia directa con las cuatro “C” del comprador:

Cuatro P CGuatra C

Producto Consumidor: solucidn de problemas
Frecio Costo para el conswmidor

Flara Conveniencia

Fromocitn Comunicacian
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figura 16

Variables que afectan el proceso de marketing asociada a cada una de las 4P del Marketing

Mezcla de

Producto /—”'_ “‘N\ Plaza (distribucitn)

Variedad f Canales
Calidzd '\\\ s mﬂj//ll Cobertura
Diseio — - Surtido
Caracteristicas Ubicacidn
Marca Inventario
Empagque Transporie
Tamiafos
Senvicios Precio Promocion
Garantias Lista de precios Promocidn de ventas
Devoluciones Descuentos Publicidad

Incentivos Fuerza de ventas

Periodo de pago Relaciones publicas

Condiciongs de crédito Marketing directo

Nota: Tomado de Fundamentos de Marketing, (P. 19), por Kotler Philip y Armstrong Gary (2013).

La teoria de las 7P

(Booms & and Bitner, 1980) proponen un marketing mix de 7P, en la cual el autor agrega
variables que el considera como relevantes: Personas, Presentacion (physical environment) y Procesos;
Los argumentos de (Booms & and Bitner, 1980) para proponer nuevos elementos a la teoria de los 4P, es
gue no solo los atributos propios del producto bastan para asegurar el éxito de las empresas, sino que la
percepcion del cliente y la forma como se entrega el producto al cliente cobran cada vez mayor

importancia.

Teoria de “p”s adicionales

Teoria de “p”s adicionales han sido propuestas por diferentes autores entre ellos (Zeithaml,
2017) incluyen la P de Productividad y calidad para resaltar la importancia de la optimizacién de
recursos junto con el mantenimiento de la calidad en la entrega del producto o servicio, cuyas variables

aportan a la satisfaccion del cliente.
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Adicionalmente, (Lamb, 2018) afiade la “P” relacionada con Partners (socios) para resaltar la
importancia de realizar alianzas estratégicas y colaboraciones con otros actores y empresas de industrias

relacionadas para una efectiva distribucién y promocién del producto.

En la Figura 17 se ilustra de manera simplificada la evolucidn de las teorias de las “P” del
marketing; en el eje X se ilustra la incorporacidn de las “p” mientras que en el eje Y se ilustran los

autores y los afios en los que se realizaron las teorias.

Figura 17

Esquema simplificado de la evolucion de las teorias de las "P" del Marketing

3 75 (Lamb et al.. 2018)) Meducto, Mecio, Flaza, Momocion, Personss. Mroceso, Bvidencia Niuca, roductividad y calidad. Partnerns

8 P's (Zeithaml et al_, 2017) Producto, Preco. Plaza, Promocion, Personas, Proceso, Svidencia fisica, Productividad y cabdad

6 P's (Lovelock & Wirtz, 2011} B Prosucto, Precio, Plazs, Premocidn, Persanas, Procesc

4 P's (McCarthy, 1960) Procecto, Preces, Plaza, Promeci

NUmen de P

Nota: Figura elaborada por Open Al (2024).

A continuacidn, se describen de manera muy sucinta los conceptos asociados con las teorias de

las “P” del marketing.
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2.2.3 Producto
Se refiere a las caracteristicas y beneficios del producto o servicio que se ofrece al mercado.

Incluye aspectos como el disefio, la calidad, las caracteristicas distintivas y la marca (Kotler & Armstrong,

2013).

2.2.4 Precio
Se refiere al valor monetario que se asigna al producto o servicio. Implica determinar el precio
adecuado que los consumidores estén dispuestos a pagar, teniendo en cuenta factores como costos de

produccién, competencia y percepcion de valor (Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.5 Plaza o distribucion
Se refiere a los canales de distribuciéon y la forma en que el producto o servicio llega al
consumidor final. Incluye decisiones sobre la distribucion fisica, la logistica, la seleccidn de

intermediarios y la estrategia de cobertura de mercado.

2.2.6 Promocion
Se refiere a las actividades de comunicacién utilizadas para informar, persuadir y recordar a los
consumidores sobre el producto o servicio. Incluye publicidad, relaciones publicas, promociones de

ventas, marketing directo y marketing en redes sociales, entre otros (Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.7 Penetracion del mercado

El concepto de penetracidon de mercado en el contexto del marketing no se le puede atribuir a
un autor Unico, ya que es un concepto que ha sido ampliamente desarrollado, discutido y analizado por
varios expertos del marketing a lo largo del tiempo. Sin embargo, Philip Kotler es uno de los principales
referentes en el campo del marketing que mas ha contribuido a la difusién y comprension de este

concepto.
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La penetracion de mercado se refiere a la estrategia que una empresa emplea para aumentar su
participacién en un mercado ya existente con sus productos o servicios actuales. En lugar de
diversificarse hacia nuevos mercados o desarrollar nuevos productos, la empresa se enfoca en

maximizar su presencia en el mercado actual (Kotler & Armstrong, 2013).

Kotler argumenta que la penetracién de mercado puede lograrse de varias maneras, incluyendo:

e Atraccién de nuevos clientes dentro del mercado existente.

e Convencimiento de los clientes actuales a comprar mas o con mayor frecuencia.

e Convencimiento de los clientes de la competencia para que cambien a los productos o servicios
de la empresa.

e Aumento de la cuota de mercado a expensas de la competencia.

Involucramiento del consumidor

El involucramiento es el “nivel de importancia que un individuo asigna al objeto con base en sus
necesidades, valores e intereses inherentes. La motivacion del individuo para lograr una meta aumenta
su deseo de adquirir los productos o servicios que piensa le pueden satisfacer. El grado de
involucramiento de una persona es una variable cualitativa continua que va desde la absoluta falta de
interés por un estimulo de marketing, en un extremo, hasta la obsesién por un producto en el otro

extremo”; En este punto se considera relevante resaltar el concepto de La inercia, el cual describe al
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consumo situado en el extremo de bajo involucramiento, donde se tomardn decisiones de compra por
habito, porque se carece de motivacion para evaluar alternativas (Solomon, 2017), ver la Figura 18.
Figura 18

Conceptualizacion del involucramiento

ANTECEDENTES RESL LTADOS MISIRLES
DEL INVILLCRAMIENTO DEL INVOLLUCRAMIENTO
FACTORES PERSONALES ohbtencién de Di_:untraargumentns
- iEEEks para s anuncios
« impartancia eficacia del anuncio
INVOL LC RAMTENTO i i
- para inducir la compra
« vnlores importancia relatva
de |a dase de producto
—p_ oon |3 publicidad
FACTORES DEL JBIETD 5 diferencias percibidas €n
d ESTIMLL]D los atributos del producto
» diferenciaciin con los productos piEfEENEia por UNa macs
de alternativas especifica
« fuente de la Is decisi influencia del precio
COMUNiCAcKin wt] (el S A2 en la elecciin de la marca
) Oe Compra
s comtenido de cantidad de bisqueda
la comunicacitin de informaciin
ti dedicad |
FACTORES SITUACKINALES e
* merafmn tipo de regla de decisidn
» oeasidin utilizada en la eleccifin

INVOLUCRAMIENTO = f [persona, situacitn, ohjeto]

El nivel de imeolucramiento puede verse influido por uno o més de estos tres factores.
Es probable que ocurran interacciones entre los factores de personas, stuacién u objeto.

Nota: Figura tomada de Comportamiento del Consumidor (P. 164), Por Solomon (2017).

2.2.8 Comportamiento del consumidor

Son muchos los factores que intervienen en el andlisis del proceso de decision de compra de un
cliente: creencias, costumbres, posiciones culturales, econdmicas, sociales, personales psicoldgicas
entre otros; varios de los cuales, a las empresas y mercaddlogos se les dificulta influenciar, ya que estan

profundamente arraigadas en el consumidor y sujetas a la complejidad de personalidad de cada cliente;
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la Figura 19, modificada de (Kotler & Armstrong, 2013) ilustra los principales factores que intervienen en

el proceso de compra del cliente.

Figura 19

Principales factores que intervienen en el proceso de compra del cliente

Culiurales

Personales
Cultura Psicologicos
Grupos de g

ralaraeia Edad y etapa del

ciclo de vida Maodivacidn
Ceupacion Percepeion Comprador

Subcultura iluacién econdmica .
Familia Aprendizaje

Esiilo de vida Creancias y

Parsonaldad v achiindes

A - auloooncapio
Clase socia Y WL

Nota: Tomado de Fundamentos de Marketing, (P. 130), por Kotler y Armstrong (2013).

Otros elementos que juegan un rol fundamental en el comportamiento del cliente son las
necesidades y motivaciones; podrian hacerse extensas disertaciones con respecto al andlisis de estas
variables y cémo influencian el proceso de compra, pero por efectos de alcance solo se referenciaran de

manera muy sucinta los autores clasicos que han estudiado estas variables

Posteriormente, en el capitulo de andlisis de la informacién se discutird cdmo algunos de estos

factores influencian la susceptibilidad de compra de lenceria masculina en Barranquilla.

2.2.9 Modelo de comportamiento del consumidor

Este modelo nace de la necesidad de responder al interrogante ¢ Como responden los

consumidores a las campaias de marketing que las empresas implementan?
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Para dar respuesta a este interrogante (Kotler & Armstrong, 2013) disefian un modelo a manera
de flujo de informacién, en el cual el comprador recibe una informacion a través de estimulos de
Marketing (las 4p del marketing y otros), los procesan en su cerebro ( autores llaman la caja negra) y
posteriormente se obtienen unas respuestas del comprador, que finalmente definen su decision de
compra, cuyo proceso de compra se esquematiza en la Figura 20, segun (Kotler & Armstrong, 2013). Una
de las principales tareas de los mercaddlogos es entender que es lo que hay en esta caja negra o cuales

son las motivaciones.

En marketing es vital entender cémo los estimulos son transformados en respuestas dentro de
la caja negra del consumidor, la cual incluye 2 fases o procesos: en primer lugar, las caracteristicas del
comprador influyen en cémo el cliente percibe y reacciona a los estimulos; en segundo lugar, el proceso

mismo de decisién afecta el comportamiento del consumidor.

Figura 20

Modelo de comportamiento del comprador segun (Kotler Philip y Armstrong Gary, 2013)

El entorno Respuestas del comprador

Estimulos da marketing Otros Caracteristicas Actitudes y preferencias de compra
Producto Econdmicas ‘ dal comprador Comportamiento de compra: ko que &l
Precio Tecnologicos Procesa de la dacisidn comprador compra, donda, cuando y cuanto
Flaza Saciales de commpra Comporiamiente de relacion cen la marca
Promoeion Culturales y Bmprasa

Nota: Tomado de Fundamentos de Marketing, (P. 129), por Kotler y Armstrong (2013).
2.2.10 Modelos de necesidades

El estudio de las necesidades humanas ha sido un tema central en la psicologia, en el mercadeo
y en el desarrollo sostenible. Diversos autores han abordado este tema desde diferentes perspectivas,

ofreciendo modelos tedricos que buscan explicar cémo las necesidades influyen en el comportamiento,
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el bienestar humano y decisiones de compra, a continuacion, se resumen los modelos y autores mas
reconocidos.
2.2.10.1 Modelo de necesidades y motivaciones de Solomon
(Solomon, 2017) en su investigacion concluye que las necesidades son estados de carencia que
un individuo siente, lo que lo impulsa a actuar para satisfacerlas. Estas necesidades pueden ser
bioldgicas (como la sed o el hambre) o psicolégicas (como la necesidad de estatus o pertenencia). Por
otro lado, las motivaciones son las fuerzas internas que dirigen a una persona actuar para satisfacer sus
necesidades.
Solomon clasifica las necesidades en tres grandes categorias:
e Necesidades funcionales: Relacionadas con la utilidad o el desempeno de un producto o
servicio.
e Necesidades simbdlicas: Ligadas a la autoimagen o a la percepcién social, como el estatus o
la pertenencia.

e Necesidades heddnicas: Asociadas con la experiencia sensorial, emocional o de placer.

La motivacidén es vista como un proceso en el que las personas buscan resolver tensiones
internas causadas por estas necesidades insatisfechas. Solomon También introduce el concepto de
"involucramiento", que se refiere al grado de interés y relevancia que un producto, servicio o situacion

tiene para el consumidor, lo cual puede intensificar las motivaciones.

Motivaciones

Necesidad que es lo suficientemente urgente como para impulsar a la persona a buscar la

satisfaccidon de esta, el predecesor de la motivacidn es la necesidad; una necesidad se convierte en un
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motivo cuando es estimulada hasta un nivel de intensidad suficiente como para buscar la satisfaccion de

la misma (Solomon, 2017).

Aunque bajo el modelo de necesidades de Solomon, la ropa interior clasificaria en la categoria
de necesidades funcionales, la lenceria clasificaria en la categoria de necesidades heddnicas, ya que el
objetivo principal es generar seduccion, lo cual se relaciona a experiencias sensoriales, emocionales y

placenteras.

2.2.10.2 Modelo de necesidades y motivaciones de Maslow

El psicélogo Abraham Maslow desarrolld su reconocida jerarquia de necesidades para entender
el crecimiento personal y cdmo las personas logran ciertas experiencias cumbre, La estructura jerarquica
de Maslow implica que el orden del desarrollo es fijo, es decir, que primero se debe alcanzar cierto nivel

(de base a techo en la piramide) antes de que se active la necesidad siguiente de orden superior, de
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acuerdo con su etapa de desarrollo mental o espiritual o bien de su situacién econémica (Solomon,

2017).

En la Figura 21 se presenta el modelo de Maslow. En cada nivel, el individuo busca beneficios

diferentes en los productos. En un escenario ideal, la persona avanza en la jerarquia hasta que su

motivacion dominante se enfoca en metas ultimas.

Figura 21

Pirdmide de las necesidades de Maxlow

Productos relevantzs

Pasatiempes, viajes, educacian

NECESIDADES DE NIVEL SUPERIOR

ALTORREALRACION
Satisfaccitn personal,
EX[ETENCIRS 8N qUECEdOras

Elemplo

Ejército de Estados Unidos
—"%ea todo 1o que pueds ser”,

Autormdiviles, muebles, tarjetas
de crédito, tiendas, clubes
campestres, hebidas akohdlicas

NECESIDADES
DEL YO
Prestigio, estatus, éxito

Whiskey Roval Salute —"Lo que
|0 ricos dan a los poderosos”

Ropa, articulos de arregho
personal, clubes, behidas

PERTENENCIA
Armor, amistad,
ACEMacin d8 o3 demss

Pepsi —“T0 eres parte
de |3 peneraciin Pepsi©,

SeEUrCs, sisteras de

alarms, jubilaciin,
inversiones

SEGLRIDAD
Sepuridad, refugio, proteccitn

SeEUrss Allstate
—"“Con Allstate usted
estd en buenas manos”,

Medicamentos,
productos hésicos,
articulos Eenéricos

NECESIDADES FISHILOG ICAS
AEua, suefo, alimento

MWECESIDADES DE MIVEL INFERIOR

Juaker Ozt Bran
—“Es & &ocidn comecta”,

Nota: Tomado de Comportamiento del Consumidor (p.157), Por Solomon (2017).,

Aunque algunos autores han criticado este modelo, por motivos culturales, religiosos y otros, lo

principal es recordar que los consumidores pueden tener diferentes necesidades en distintas situaciones

de consumo y en distintos momentos de su vida.
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La lenceria satisface las necesidades que se ubican en los niveles medios o altos de la piramide de

necesidades de Maxlow, dependiendo del contexto y de las motivaciones del consumidor:

e Necesidades Sociales (Amor y Pertenencia, nivel 3): En un contexto social, la lenceria puede
jugar un papel en la autoestima y las relaciones personales, ayudando a las personas a sentirse
mas atractivas y seguras en interacciones intimas.

o Necesidades de Estima (nivel 4): Lenceria de lujo o de marcas reconocidas puede satisfacer la
necesidad de autoestima y reconocimiento, al proporcionar una sensacién de estatus y
confianza personal.

e Autorrealizacién (nivel 5): Para algunos la lenceria refleja la autorrealizacidn, su estilo personal o
preferencias estéticas como una forma de expresién personal y autoidentidad, alinedndose con

la autorrealizacion.

2.2.10.3 Modelo de necesidades de Murray

Murray citado en (Solomon, 2017) levanté un inventario de necesidades, las cuales incluye un
conjunto de 20 necesidades psicogénicas que (a veces en combinacién) dan como resultado conductas
especificas; seglin su teoria, todos tenemos el mismo conjunto basico de necesidades, pero que cada
individuo le da una prioridad diferente a cada necesidad.

Las necesidades relacionadas con el mercadeo que encontré Murray son las siguientes:
Necesidad de afiliacion (estar en compafiia de otros individuos) es una necesidad relevante
para productos y servicios que se consumen en grupos, como participar en deportes en
equipo, frecuentar bares, pasear por un centro comercial o afiliarse a algun club.
Necesidad de poder (controlar el propio ambiente) muchos productos y servicios permiten

que los consumidores sientan que tienen el dominio de su entorno, y van desde poderosos
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automoviles “arreglados” y dispositivos ruidosos (grandes radios portatiles que imponen los
propios gustos musicales a los demds) hasta centros turisticos lujosos que prometen cumplir
cualquier capricho de sus huéspedes.

Necesidad de singularidad (afirmar la identidad del individuo) los productos satisfacen esta

necesidad cuando prometen incrementar las cualidades distintivas de un consumidor. Por

ejemplo, el perfume Cachet afirma ser “tan individual como lo es usted”.

Segun el modelo de Henry A. Murray citado en (Solomon, 2017), las necesidades relacionadas

con la lenceria masculina pueden vincularse a necesidades secundarias

Necesidad de Afiliacion: La lenceria masculina puede estar asociada con la pertenencia a un
grupo social o cultural. Por ejemplo, elegir una marca especifica puede reflejar una identidad
compartida o afinidad con una subcultura, por ejemplo, leather o latex.

e Necesidad de Afecto: Es relevante en el contexto de relaciones intimas, donde la lenceria
desempeiia un papel en atraer y mantener afecto y conexiones emocionales.

e Necesidad de Estatus: La eleccidn de lenceria de lujo o de marca puede estar relacionada con la
necesidad de alcanzar y ser reconocido, reflejando un estatus social elevado o un sentido de
éxito personal y de autorrealizacién.

e Necesidad de Autoexpresidn: Algunas personas pueden utilizar la lenceria para expresar su
individualidad y estilo personal, conectandose con la necesidad de exhibirse o de ser
independientes en sus elecciones.

2.2.10.4 Modelo de necesidades de Max Neef
En su reflexidn acerca de los fundamentos de la nueva economia, Max Neef propone 3

postulados, en el postulado nimero 2 establece que el desarrollo se trata de personas y no de objetos,
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de dicha reflexién llega al interrogante, écudles son las necesidades fundamentales de la humanidad?
(Webb & Novkovic, 2014).

Segln Max- Neef citado por (Webb & Novkovic, 2014)las necesidades humanas deben ser
entendidas como sistemas finitos, dindmicos e interactivos, no existen jerarquias a excepcion de la

necesidad de la supervivencia, la satisfaccidon de dichas necesidades puede ser simultanea,
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complementaria y canjeable, adicionalmente, las necesidades son las mismas para todas las culturas y a
lo largo de todos los periodos histdricos, lo que cambian son los medios de satisfaccién de las mismas.

Max Neef citado por (Webb & Novkovic, 2014)propone dos clasificaciones para las necesidades:
1. Existenciales y 2. Axioldgicas y propuso una matriz en la cual se evidencia la interaccién entre los 2

conjuntos de necesidades, ver Figura 22.
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Figura 22

Matriz de Necesidades de Max-Neef

Matriz de necesidades humanas de Manfred Max Neef
| Necesidades | ser |  ®ener [  Hacer [  Estar |

Subsistencia

Proteccion

Afecto

Entendimiento

Participacién

Oclo

Identidad

Libertad

Salud fisica y mental, equifibrio,
solidaridad, humor adaptabilidad

Cuidado, adaptabilidad,
autonomia, equilibrio,
solidaridad

Autoestima, solidaridad, respeto,
tolerancia, generosidad, pasion,
voluntad, humor

Conciencia critica, receptividad,
curiosidad, asombro, disciplina,
intuicion, racionalidad

Adaptabilidad, receptividad,
solidaridad, conviccion, entrega,
respeto, pasion

Curiosidad, receptividad,

Imaginacién, despreocupacion,
humor, tranquilidad.

Pasion, voluntad, intuicion,
imaginacion, audacia, autonomia,
Inventiva.

Pertenencia, coherendia,
diferencia, autoestima.

Alimentaciony abrigo

Seguros, ahorro, seguridad
social, sistemas de salud,
derechos

Amistades, parejas, familia,
animales domésticos,

plantas, jardines

Literatura, maestros,

método, politicas
educativas,

Derechos, responsabilidad,
obligaciones, atribuciones,
trabajo.

Juegos, espectaculos,
flestas, calma.

Habilidades, destrezas,
método, trabajo.

Simbolos, lenguaje, habitos,
costumbres, grupos de
referencia, valores, normas,
roles, memoria historica,
trabajo.

Igualdad de derechos

Alimentar, procrear, descansar,
trabajar.

Cooperar, prevenir, planificar,
cuidar, curar, defender

Acariciar, expresar emocdiones,
compar tir, cuidar ’ cultivar v
apreciar,

Investigar, educar, estudiar,

experimentar, realizar,
meditar, interpretar

Afiliarse, cooperar, propones,
compartir, discrepar, acatar,
dialogar, acordar, opinar.

Divagar, abstraerse, sofiar,
aforar, fantasear, relajarse,
divertirse, jugar.

Trabajar, inventar, idear,
construir, disefiar.

Comprometerse, integrarse,
definirse, conocerse,
reconocerse, crecer.

Discrepar, diferenciarse, optar,
conocerse, asumirse

Entorno vitaly social

Contorno vital, contornosocial,
morada.

Pr lvmr hu'mt lm »
espacios de encuentro.

Ambitos de interaccion
formativa: escuelas,
universidades, academias,
comunidades, familia,

Privacidad, intimidad, espacios
de encuentro, tiempo fibre,
ambientes, paisajes.

Ambitos de produccion,
talleres, ateneos, espacios de
expresion, libertad.

Entornos dela cotidianeidad,
ambitos de pertenencdia,.

Plasticidad espacio—temporal.

Nota: Modificada de: Co-operatives in a Post-Growth Era: (P. 26), Por Tom Webb y Sonja

Novkovic (2014).

En el modelo de Max Neef citado por (Webb & Novkovic, 2014)se hace un énfasis en diferenciar

necesidades de satisfactores y para ello usa el claro ejemplo en el cual ilustra que la comida y el hogar

no son necesidades sino satisfactores de la necesidad fundamental de subsistencia y complementa que
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no hay una relacién directa entre satisfactores y necesidades, ya que un satisfactor puede contribuir

simultaneamente a satisfacer varias necesidades.

Segun el modelo de necesidades humanas de Manfred Max-Neef citado por (Webb & Novkovic, 2014) la
lenceria masculina puede satisfacer varias de las necesidades fundamentales que él identificd. A
continuacion, se ilustra cdmo se relaciona la lenceria masculina con estas necesidades en la Matriz de

Necesidades y Satisfactores de Max-Neef:

1. Afecto:

e Ser: La lenceria también puede estar vinculada con el afecto, al ayudar a las personas a
sentirse mas atractivas y seguras en contextos intimos, promoviendo el amor propio, la
aceptacion y el libre desarrollo de la personalidad.

e Hacer: Usar lenceria atractiva y comoda puede mejorar las relaciones personales e

intimas, facilitando la expresién de afecto y amor.

2. ldentidad:

e Ser: Lalenceria masculina puede ser una expresion de identidad personal y autoimagen.
Para algunos, elegir una marca o estilo especifico refleja su identidad y valores.
e Hacer: Al seleccionar lenceria que se alinee con su identidad personal, las personas

reafirman quiénes son y cdmo desean ser percibidas por los demas.

3. Libertad:
e Ser: La eleccion de lenceria también puede estar relacionada con la necesidad de
libertad, ya que permite a las personas expresar su individualidad, tomar decisiones

auténomas en cuanto a su vestimenta y el libre desarrollo de su personalidad.
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e Hacer: Comprar y usar lenceria segun el gusto personal es una forma de ejercer libertad
personal, respetando la propia autonomia y deseos.
4. Ocio:
e Ser: La lenceria cdmoda y atractiva puede contribuir al disfrute y la relajacién, que son
parte integral del ocio y la recreacidn.
e Hacer: Usar lenceria especial durante eventos o fiestas privadas puede mejorar la

experiencia de ocio, proporcionando placer y confort.

La teoria de Max-Neef, citado por (Webb & Novkovic, 2014) destaca la interrelacidn entre las
necesidades y como un satisfactor, como la lenceria masculina, puede abordar varias necesidades
simultdneamente. Asi, la lenceria no solo cubre aspectos fisicos, sino que también impacta en el

bienestar emocional, la identidad, la libertad personal y el libre desarrollo de la personalidad.

2.2.11 Proceso de decision de compra

El proceso de la decisién de compra es un proceso secuencial que consta de cinco etapas:
reconocimiento de la necesidad, busqueda de informacidn, evaluacién de alternativas, decisién de
compra y comportamiento poscompra.

Figura 23

Proceso de decision de compra

Reconocimiento Busqueda de Evaluacidn de Decision de Comportamiento
de la necasidad infarmacion altarnativas compra postcompra

Nota: Figura modificada de Fundamentos de Marketing (P. 142), Por Kotler (2013.)
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2.2.12 Definicion de términos bdsicos

A continuacidn, se realiza la definicidn de los principales conceptos basicos

Deseos: La forma que toman las necesidades humanas a medida que son procesadas por la

cultura y la personalidad individual (Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.13 Marketing

Segun (Kotler & Armstrong, 2013), el marketing es un “proceso mediante el cual las empresas
crean valor para sus clientes y generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de
los clientes”, por lo que se infiere que el marketing es un proceso social y directivo mediante el cual los
individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean, a manera de relacién de simbiosis a

través de la creacidn y el intercambio de valor con los demas.

Motivo (impulso) Necesidad que es lo suficientemente urgente como para impulsar a la persona

a buscar la satisfaccion de esta (Kotler & Armstrong, 2013).

En un contexto de negocios mas estrecho, el marketing implica la generacion de relaciones de

intercambio rentables y cargadas de valor con los clientes (Kotler & Armstrong, 2013).

Necesidad:

Estados de carencia percibida (Kotler & Armstrong, 2013)
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3 Disefio Metodoldgico

El presente estudio tiene como objetivo definir una estrategia de mercadeo para la expansién de la
marca de lenceria masculina Sexy69 de la ciudad de Barranquilla, dirigida especificamente a la poblacién

gay de estratos medio y alto.

Dada la naturaleza y las dindmicas del publico/ mercado objetivo, se optd por el método cuantitativo,
utilizando encuestas como herramienta principal para recopilar datos relevantes sobre y necesidades,

preferencias, comportamientos de compra del publico de interés.

La encuesta usada constd de 30 preguntas y fue divida en 4 sesiones, acorde con los objetivos

especificos planteados en este documento:

1. Determinar Informacidn socioecondmica y demografica de los encuestados
2. Comprender el mercado de lenceria masculina en la ciudad de Barranquilla
3. Entender las necesidades y motivaciones de los potenciales clientes Barranquilla

4. Proponer mejor mezcla de mercadeo (producto, precio, promocién y plaza)

Para tener certeza de la alineacién del concepto que los encuestados tenian del concepto lenceria
con respecto a la que se tiene en este documento, a cada encuestado se le hizo claridad de qué se entiende

en este estudio como lenceria masculina, antes de diligenciar la encuesta.

La encuesta fue desarrollada en formato impreso con preguntas de seleccion multiple con
priorizacion de Unica respuesta, en caso de que se consideraran adecuadas 2 respuestas, el encuestado

deberia colocar al lado de cada opcién de respuesta un numero 1 a la respuesta que mejor responde la
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preguntay un 2 a la respuesta que reporta el siguiente nivel de importancia, pero para efectos del célculo

y estadisticas, solo se analizo la respuesta mas importante.

La metodologia empleada permitié obtener una visién clara de las tendencias de consumo, factores
motivacionales y las expectativas del publico objetivo en cuanto a productos de lenceria masculina. Esta
informacién serd fundamental para proponer una mezcla de mercadeo efectiva que incluya decisiones

estratégicas sobre producto, precio, promocién y plaza.

A través de la encuesta, se buscd no solo identificar oportunidades de expansion a la ciudad de
Barranquilla, sino también disefiar una propuesta de valor que responda a las particularidades de los
hombres gay de Barranquilla, permitiendo a la marca Sexy69 hacer expansion a este Mercado, y se

posicione de manera competitiva en este nicho.

3.1 Disefio de la Encuesta

Dado que se tiene claramente identificado que el publico objetivo en un alto porcentaje son los
hombres gais de Barranquilla, se decidié desarrollar la encuesta en lugares homosocializacion de este
grupo de personas, particularmente en bares, videos y discotecas, saunas gais y algunas tiendas erdticas

de esta ciudad.

Aunque el publico objetivo son los hombres gais de entre 24 y 54 afios de estrato medio alto (ingresos
de mas de 2 salarios minios mensuales), se decidié hacer encuesta a personas cuyas edades y niveles
socioecondmicos se salen del publico objetivo, con el fin de identificar tendencias para segmentaciones

futuras del mercado.

Para evitar distorsiones del estudio se definid no realizar encuestas a personas que no hayan comprado

lenceria o que no estuviesen interesados en adquirirla.
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4  Trabajo de Campo
Las visitas y el desarrollo de la encuesta se ejecutaron de manera presencial los dias 7 y 8 de
septiembre de 2024 a algunos videos, saunas, discotecas gay y sex shops de la ciudad de Barranquilla, con
el fin de obtener una muestra lo mas representativa posible de la comunidad gay de Barranquilla; a

continuacidn, se describen los hallazgos mas relevantes por tipo de comercio.

4.1 Visitas a Discotecas

Una leccion aprendida del ejercicio de campo fue que, si se desea hacer encuestas en este tipo de
negocios, se debe definir una estrategia de compensacién interesante para fomentar una mayor
disponibilidad de responder encuestas, ya que las solicitudes de diligenciamiento de encuesta fueron
rechazadas, lo cual se interpreta como una eleccidn de los clientes de no sacrificar tiempo valioso de

diversién para diligenciar una encuesta que poco, o nada les compensaria o retribuiria.

4.2  \Visitas a Tiendas Erdéticas

Se visitaron 6 sex shops, desafortunadamente NO se pudo obtener informacién relevante de estos
comercios, ya que la frecuencia de visita de los clientes fue muy baja y los pocos clientes que llegaron
fueron personas que NO han comprado ni usado lenceria masculina ni estaban interesados en

adquirirla, razén por la cual se decidia no realizarles encuestas para no distorsionar los resultados.

Un aspecto muy relevante de estas visitas fue la marcada ausencia de inventario de lenceria masculina
en las sex shop, en varias de ellas NO contaban con inventario de este tipo de prendas, mientras que en
otras, las opciones de lenceria masculina disponible eran muy limitadas, de hasta un maximo de 5
referencias, lo cual restringe las alternativas de compra de clientes potencialmente interesados por la

baja disponibilidad alterativas con respecto a referencias, tallas, telas, texturas, colores y marcas.
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Al indagar a los vendedores acerca de la frecuencia de interés de compra de lenceria masculina, la
mayoria respondian que el interés por estas prendas es bajo, con una frecuencia de interés entre 1y 3

veces al mes.

4.3  Visita a los Saunasy Videos

Se tuvo una mejor aceptacion por parte de la administracion y los clientes de los saunas y videos, lo cual

favorecié de manera exitosa el desarrollo de 36 encuestas.
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5  Analisis de Resultados
A continuacidn, se muestran las respuestas a las preguntas de la encuesta y se realiza un analisis

de los resultados.

Es relevante aclarar que algunos puntos la encuesta tienen un alcance limitado, estan basados
en la preguntay las opciones de respuesta, pero también tienen unas limitaciones por opciones de
respuesta no incluida, por ejemplo, en canal de ventas no se tuvo en cuenta el canal de venta por
catalogo, ya que sin mucho analisis se considerd como una alternativa costosa para testear el mercado,
o también en el nivel econdmico, la opciones de respuesta no permite delimitar la clase alta, o los
rangos de edades no permiten separar poblaciones por tipo de generacion, lo cual limita un poco los
datos y hace que las conclusiones deban ser tomadas con cautela y en la medida de lo posible sean

reforzadas por analisis posteriores.

5.1 Situacién socioecondmica del publico encuestado.

La poblacién encuestada tiene una distribucion gaussiana normal, cuya moda se ubica entre 35y
44 afios, lo cual corresponde al 33% de la poblacidn, entre 25 y 34 afios se ubica un 28%, mientras que
entre 45 y 54 afios se encuentra el 22% de los encuestados, el publico objetivo que es entre 24 y 54 afos

corresponde al 83% de los encuestados, ver Figura 24.

Con respecto a la orientacidn sexual, 67% se identificé como gay y 28% como bisexual y un 3%
heterosexual, ver Figura 26; en cuanto a su situacidén sentimental, un 86% se identific6 como soltero y

un 8% sostenia una relacion sentimental, ver Figura 26.
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Figura 24

Distribucion de edades de la poblacion encuestada

35% 33%

30% 28%

25% 22%

20%

15% 14%

10%
5% 3%
0% [

C.35-44 B. 25-34 D. 45-54 A. 18-24 E. 55+
Figura 25:

Orientacion Sexual de la Poblacion Encuestada

70% 67%
60%
50%
:8:? 28%
0
20%
10% 3% 3%
O% I I
A. Gay B. Bisexual C. Heterosexual Otro (por favor
especifique):
Figura 26:

Estado Civil/sentimental de la Poblacion Encuestada

100% 86%
80%
60%
40%
20% 8% 6% 0%
0% ] —
A. Soltero/a B. En una relacién Otro C. Casado/a
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De acuerdo con la clasificacidon socioeconédmica del (DANE, 2024), la poblacidn vulnerable
corresponde a aquella con un ingreso per cépita entre la linea de pobreza y $853.608 mensuales, la clase
media estd compuesta por aquellos con un ingreso per capita al interior del hogar entre $853.608 y
$4.596.352 al mes vy la clase alta estad conformada por personas o nucleos familiares cuyo ingreso per
capita al interior del hogar corresponde a mas de $4.596.352 mensuales; al menos un 83% de la

poblacién encuestada corresponde a clase media o alta, ver Figura 27.

Figura 27
Nivel de Ingresos de la Poblacién Encuestada
35% 33% 33%
30%
25%
20% 17% 17%
15%
10%
5%
0%

B. $1,000,000 - D. Mas de C. $2,000,000 - A. Menos de
$2,000,000 COP  $3,000,000 COP  $3,000,000 COP  $1,000,000 COP

A continuacidn, se presentan los gréaficos que permiten comprender el mercado de lenceria
masculina en la ciudad de Barranquilla, de los cuales consideramos resaltar la baja recurrencia de
compra de lenceria masculina, cuya respuesta mas frecuente rara vez o ocasionalmente, lo que implica
frecuencia de compra superior a 6 meses, con preferencia de compra en tiendas en linea, pero que sean

tiendas que tienen sede en Barranquilla o en el pais.

Ahora, con respecto a las caracteristicas de las prendas, fue marcada la preferencia por prendas
gue no se alejan mucho de la ropa interior tradicional, con colores neutros clasicos y con pocas

variaciones en disefio, telas y acabados.
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Figura 28

Frecuencia temporal con la cual la Poblacién Encuestada Compra Lenceria
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Figura 29

Numero de negocios que conoces en Barranquilla donde venden lenceria masculina
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Figura 30

Preferencia de compra, Tiendas fisicas Vs tiendas online
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Figura 31

Preferencias de compra online segun geografia
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Figura 32

Principales preocupaciones al comprar lenceria masculina en linea
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Figura 33

Region geogrdfica de compra preferida para compra de lenceria en tiendas fisicas
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Figura 34

Tipo de tienda en la cual prefiere comprar lenceria
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Figura 35

Presupuesto promedio anual destinado para la compra de lenceria masculina
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Figura 36

Principales motivaciones para comprar lenceria masculina
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Figura 37

Canales preferidos para recibir promociones e informacion de productos nuevos
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Figura 40

Texturas favoritas de las telas para los encuestados
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Colores favoritos de la lenceria masculina
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A continuacién, se presentan las respuestas a las preguntas que permiten entender las
necesidades y motivaciones de los potenciales clientes en la ciudad de Barranquilla y de los
canales de comunicacidn favoritos para informarse de nuevos productos o promociones; donde

conviene resaltar que los elementos o caracteristicas que privilegian los clientes en la lenceria
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masculina son la comodidad y la calidad y la fuente de informacién y canales de comunicacion

favoritos son las redes sociales y WhatsApp.

Figura 42

Caracteristicas mds deseadas
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Figura 43

Canal favorito de recepciéon de informacion de lenceria y nuevos productos
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Figura 44

Factor mds importante en la decision de compra de lenceria
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Figura 45

Canales deseados para recibir informacion sobre promociones y nuevos productos
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Figura 46

Percepcién de la relacion calidad/precio de la lenceria masculina disponible en Barranquilla
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Figura 47

Nivel de satisfaccion de la oferta de lenceria masculina disponible en Barranquilla
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Figura 48

Preferencia de disponibilidad de lenceria masculina Online Vs tiendas fisicas
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Montos mdximos dispuestos a pagar por una prenda de lenceria masculina de alta calidad
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Figura 50

Ponderacién de la importancia del precio Vs la Calidad
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Numero de marcas de lenceria masculina que conoce en Colombia
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6 Definicion de Estrategias

Las estrategias que serdn definidas son producto de los hallazgos de las encuestas realizadas y la
correlacién entre diferentes respuestas encontradas en el trabajo de campo; es de resaltar que no todas

las estrategias se realizardn al mismo tiempo, se planea ir desarrollando las que sean compatibles y

posteriormente determinar el nivel éxito logrado, esto con el propdsito de corregir, mejorar o cambiar

de estrategia.

6.1 Posicionamiento de Marca:

Aungue una poblacién menor del publico objetivo en Barranquilla (21%) ya conoce la marca
Sexy69, se considera conveniente, antes de lanzar una estrategia de marketing para la
expansién de la marca, realizar una campafa de expectativa con influencers y gente reconocida
en la ciudad para que el cliente objetivo empiece a escuchar la marca, enfatizando nuestra
propuesta de valor: : “Permitirles a nuestros clientes a través del uso de prendas Sexy69
explorar y desarrollar en su intimidad, la autoexpresion e identidad personal sin restricciones,
fundamentado en diseinos creativos, el confort y la buena calidad y de las prendas a un precio

accesible”.

Para lograr lo anterior se realizaran campafias en Instagram, Facebook y X con 5 influencers
ampliamente reconocidos por la comunidad gay de Barranquilla, la estrategia es que ellos usen prendas

de Sexy69 y luego compartan en sus redes sus experiencias.

Considerando que las caracteristicas que mas valoran los clientes son la comodidad 50% v el

disefio 25%, mientras que, al momento de cerrar su compra, las variables mas valoradas son la calidad
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con 61% vy el precio con 19%, se debe enfatizar en la propuesta de valor de que las prendas son

disefiadas con materiales de alta calidad para garantizar el confort del cliente.

6.1.1 Diversificacion de la Oferta de Productos

Los resultados obtenidos de las encuestas se alinean con la hipdtesis de que la poblacidn
objetivo es conservadora, se evidencia un comportamiento similar al observado por los clientes en
tienda Sexy69 en la ciudad de Cartagena; en donde los clientes prefieren prendas cuyos disefios no se
alejen mucho de los disefios de la ropa interior tradicional, que sus colores no sean muy llamativos y que

no tengan texturas o acabados muy sobresalientes.

Basados en la encuesta se define que para la eventual expansidn a la ciudad de Barranquilla se
debe incursionar en el mercado con prendas que sean una combinacién lineal de las siguientes
caracteristicas, que corresponden a las caracteristicas mas deseadas en las encuestas (los valores en
paréntesis en la tabla representados por porcentajes de preferencias de los clientes de cada una de las

variables analizadas).

Tipo de prenda Color Material Texturas o acabados
Neutros (Blanco
Brief (47%) negroy gris (75%) | Algoddn (53%) Transparencias (31%)
Boxer (23%) Microfibra (28%) Mate (25%)
Telas satinadas
Suspensorios (13%) (6%) Satinadas (19%)
83% 75% 87% 75%
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Adicionalmente, para diversificar un poco la oferta y tratar de abrir mas el mercado a prendas
menos conservadoras, en fechas especiales, tales como, el carnaval de Barranquilla, se realizaran
lanzamientos de prendas con disefios mas atrevidos, tales como pecheras, cargaderas, ligueros, tangas,

slips, suspensorios, brasileras, briefs, bodis, con colores mas llamativos y acabados o detalles especiales.

6.1.2 Disefios y tallas personalizadas

Se ofrecerd servicio de tallaje personalizado, lo que le garantiza a los clientes un calce perfecto,
independiente de la diversidad de sus cuerpos; adicionalmente, el servicio de personalizacién podrd
incluir ciertos detalles o caracteristicas a elegir, como color y grosor del eldstico, accesorios como
cierres, argollas, reflectivos, estampados, agregar monogramas; integrar detalles que mejoren la
experiencia sensorial como encajes, telas satinadas o acabados suaves y aterciopelados, que pueden
atraer a un publico en busca de lujo y exclusividad; aunque esta estrategia no genera una buena
rentabilidad, es muy importante para la marca porque crea fidelidad y publicidad voz a voz, lo que
puede traer nuevos clientes de alto valor adquisitivo, ya que las prendas personalizadas suelen tener

mayor costo.

6.1.3 Incorporacion de materiales con desarrollo tecnolégico

En la medida que los costos lo permitan, en las colecciones se usaran telas con desarrollos tecnoldgicos
como microfibras transpirables, telas antibacterianas o termorreguladoras que ofrezcan confort y
rendimiento y también telas que sean amigables con el medio ambiente, provenientes de materiales
organicos o reciclados como algoddn organico, bambu o tejidos sintéticos reciclados, lo cual no solo

atrae a un segmento consciente del medioambiente, sino que mejorard la imagen de la marca.
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6.1.4 Estrategia de producto de nicho

Linea de lujo: para dinamizar los ingresos de la marca en temporadas bajas, se planea lanzar una linea
de lujo, dirigida a publico de clase alta de prendas seleccionadas y limitadas con materiales de alta gama
como seda, terciopelo, encajes finos y detalles o acabados manuales, para atraer a un cliente de alto
poder adquisitivo que busca productos exclusivos, sofisticados y que busca destacarse o diferenciarse de

los demas.

Linea deportiva: Teniendo en cuenta que actualmente hay una tendencia por los productos
fitness, se lanzara una coleccién de edicidn limitada, preferiblemente en el periodo de torneos de futbol
importantes, tales como Copa del Mundo o Copa América, enfocada en el publico deportista que busca
prendas cdmodas y de mayor soporte y seguridad y funcionales para actividades deportivas; estas
prendas deberdn incluir caracteristicas como soporte adicional, tecnologias de control de humedad y
disefios anatémicos que se adapten a la fisiologia masculina, ofreciendo soporte adicional o

caracteristicas como paneles de soporte en zonas estratégicas.

6.1.5 Colecciones limitadas para fechas especiales

Es bien conocido por todos la preferencia de las personas por buscar siempre prendas
diferentes o pedir la ultima coleccidn, lo cual es un desafio para marcas que apenas estan
surgiendo, para sortear este desafio se tendra un catalogo de prendas clasicas (definidas en
estrategia producto), de las cuales se tiene alta certeza de que los clientes seguiran comprando
y en ocasiones especiales se lanzaran ediciones limitadas de prendas nuevas con disefios y
colores mas atrevidos. El comportamiento de las ventas de estas colecciones serd una medida
indirecta de las preferencias del mercado y de las variantes o tendencias que el mercado estaria

dispuesto a seguir.
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6.1.6

6.2

Ocasionalmente se realizaran colaboraciones con disefiadores de moda, influencer o famosos

para atraer a nuevos segmentos de mercado y mantener la marca vigente.

Empaque y presentacion diferenciada

Se ofreceran al cliente dos alternativas de empaque, uno sencillo y econdmico que estard
incluido en el precio del producto y un segundo empaque de lujo, elegante, que resalte el valor
del producto y que haga sentir especial y diferenciada al cliente que lo lleva, por ejemplo, cajas
o bolsas premium, de materiales que evoquen elegancia, este empaque es especial para

aniversarios, regalos de cumpleafios, navidad, despedida de solter@s y fiestas privadas.

El empaque de lujo sera opcional y tendra un costo; en todo momento el cliente podra elegir
gué tipo empaque desea; adicionalmente se tendra la posibilidad de tener empaques para
regalos para fechas especiales como el dia de San Valentin, cumpleafios 0 amor y amistad,

navidad y afo nuevo etc.

FIGURA 27Estrategia de Precio

Considerando que de la poblacién objetivo solo un 33% tiene un ingreso superior a 3 millones de

pesos mensuales y un 50% tiene ingresos entre 1y 3 millones, ver Figura 27, se infiere que la poblacion

objetivo es principalmente de clase media, adicionalmente considerando que solo el 28% invierte mas

de 150.000 pesos al afio en lenceria, ver Figura 35 y que el 66% de la poblacién estaria dispuesta a pagar

maximo 100.000 por una prenda de lenceria masculina, ver Figura 49, las prendas deberian tener un

precio inferior a 100.000 pesos para lograr mayor nivel de aceptacion en el mercado.

Ahora, aterrizando la encuesta al mercado y considerando el bajo grado de penetracion de

lenceria masculina en Barranquilla, se estima que un porcentaje pequefio de los clientes estan
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dispuestos a pagar un diferencial de precio por una propuesta de valor superior con costo superior al
promedio del mercado, por lo que para realizar una expansidn exitosa a este mercado, es conveniente
realizarlo con un portafolio, mayoritariamente con precios parecidos o ligeramente inferiores a los de
los competidores; pero a la vez con algunas prendas de lujo y de mayor valor para aquellos clientes que
les gusta destacar y prefieren la exclusividad y resaltar; esto con el propdsito de cubrir la mayor

proporcién del mercado.

6.2.1 Precios de Lanzamiento

Para nuevos productos o colecciones, se propone introducir precios de lanzamiento a las 100
primeras prendas vendidas durante 15 dias. Esta estrategia permite crear un sentido de escasez y de
maximo aprovechamiento de promociones y recompensa a los primeros compradores con precios

especiales.

6.2.2 Programas de Lealtad y Membresias y Descuentos por Volumen:

Se Implementara un programa de lealtad que se llamara SOY SEXY, el cual ofrecerd descuentos
a los clientes de buen volumen de compra trimestral, el cliente hara parte del plan de lealtad y sera
clasificado en una categoria segun su volumen de compra trimestral y tendra un descuento en su
compra acorde al estado o categoria de su membresia, adicionalmente, para compras online el envio
serd gratuito al area metropolitana de Barranquilla para compras superiores a 100.000 pesos y habran

envios gratuitos a nivel pais por compras superiores a 200.000, ver Tabla 11
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Tabla 11
Categorias de clientes de programa de Lealtad Soy Sexy

Categoria Volumen de compra trimestral Descuento
Bronce 100.000 - 200.000 10%
Plata 200.000 -400.000 20%
Oro 400.000 - 800.000 30%
Diamante/Mayorista | >800.000 35%

6.3 Estrategias De Plaza

Aunque segun las encuestas hay un mayor porcentaje de personas que estan dispuestas a
comprar lenceria de forma virtual con un 61%, un porcentaje nada despreciable de 39% prefiere la
adquisicion de prendas en tiendas fisicas, razdon por la cual la estrategia de plaza considerara ambos

canales de venta, tanto ventas online como tienda fisica.

Por otro lado, considerando que el publico barranquillero es bastante conservador y que los
resultados de las encuestas son limitados, seria demasiado riesgoso realizar una inversién para instalar
una tienda fisica propiedad de Sexy69 en Barranquilla, razén por la cual se optara por buscar un aliado
estratégico que muestre genuina motivacién de vender la lenceria de Sexy69 en sus instalaciones, la
propuesta es ofrecerle un inventario de prendas a modo de consignacién, el cual ird pagando a medida
gue vaya vendiendo, las prendas que sean pagadas por el aliado a Sexy69 seran repuestas al inventario
en consignacion inicial; el constante monitoreo de esta estrategia aporta informacidn muy valiosa
acerca del grado de aceptacion de la marca, prendas mds y menos vendidas por referencia, talla, color,

disefio, telas etc. Esta estrategia es bastante costo eficiente y permitird definir con mayor grado de
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certeza la probabilidad de éxito de instalar una tienda de marca propia de Sexy69 en la ciudad en fases

posteriores.

Las ventas en la tienda virtual y las redes sociales sera una pieza clave en la estrategia de
expansion, para lo cual se creard y se reforzardn los canales de venta en redes sociales: Facebook,

Instagram, X, y TikTok, YouTube y Shopify.

6.4 Estrategias de Promocion

Considerando que el publico objetivo se encuentra relativamente dividido con respecto a su
preferencia de compra: online 61% y tienda fisica un 39%, y considerando que son canales de ventas
bastante diferentes, se considera adecuado tener 2 estrategias de promocidn: una estrategia para
marketing online y otra estrategia para marketing en tiendas fisicas, las cuales se describen a

continuacion:

6.4.1 Estrategia de marketing digital

Al consultar a la poblacién de interés mediante encuesta con respecto a los canales virtuales
favoritos para recibir informacién de promociones y nuevos productos, se tuvieron los siguientes
resultados: 53% del publico objetivo prefiere las redes sociales (Facebook, Instagram, X y TikTok),
WhatsApp 31%, publicidad en linea 8%, correo electrénico 6% y solo un 3% mensaje de texto, se
considera adecuado concentrarse en los 3 primeros canales de comunicacion con estrategias

diferenciadas
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1.1.1.1  El marketing desde la pagina web Sexy69

El marketing, que se desarrollara directamente desde la pdgina de la tienda, involucra
estrategias y tacticas con el propdsito de atraer, retener y convertir a los visitantes en clientes. A
continuacion, se listan las principales estrategias, tacticas y actividades para aumentar la visibilidad,
generar mas trafico y mejorar las conversiones sugeridas por (OpenAl, 2022) y adaptadas a las

condiciones y particularidades de la marca y la industria.

Optimizacion para Motores de Busqueda (SEO)

o Palabras Clave: Se Implementara un SEO sdlido en la tienda en linea para aparecer en
los primeros resultados de busqueda organica. Se usardn palabras clave como suspensorios,
jockstraps, lenceria, liguero, transparencias, pecheras, cargaderas, Barranquilla, Soledad etc., y
se optimizaran las descripciones, titulos, URL y metadatos.

e SEO Técnico: Se asegurara que el sitio esté correctamente estructurado para los motores de
busqueda, con sitemaps, buena jerarquia de enlaces, y que evite contenido duplicado. La
optimizacion de las imagenes, el uso de enlaces internos y la creacidn de descripciones de

productos Unicas son aspectos importantes que ayudaran en el posicionamiento de la pagina.

o Contenido de Valor: El gestor de redes publicara contenido relevante y valioso en forma
de fotos, blogs, guias o videos que ayuden a los clientes a tomar decisiones de compra

o Recomendaciones de Productos: Se implementaran sistemas de recomendacion en
funcién de los intereses o comportamientos de compra del cliente y se mostraran productos
relacionados o sugerencias segun lo que el cliente ha visto o comprado, lo cual aumenta las

posibilidades de conversién.
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Ofertas Personalizadas: Se ofreceran descuentos y promociones personalizadas para los
visitantes que hayan mostrado interés en ciertos productos o categorias. El uso de cookies y la
analitica del comportamiento permiten realizar estas personalizaciones.

Carritos Abandonados: Se implementaran recordatorios de carritos abandonados a través de
email marketing o notificaciones web. Esto ayudard a recuperar una gran cantidad de ventas

perdidas.

o Anadlisis y Seguimiento: Se usardn herramientas como Google Analiticos o el Pixel de
Facebook para rastrear el comportamiento de los usuarios, identificar las paginas mas visitadas,
el tiempo que pasan en el sitio, y las tasas de conversidn. Estos datos ayudardn a ajustar la
estrategia de marketing y hacerla mas efectiva.

Remarketing: Se Implementara campanas de remarketing (o retargeting) en Google Ads y redes
sociales para llegar nuevamente a los usuarios que visitaron la tienda, pero no realizaron una
compra.

Pop-ups y Notificaciones Push: Se utilizaran pop-ups o notificaciones push para ofrecer

descuentos e informar sobre nuevos productos.

Ofertas y Descuentos Especiales: Se usaran estrategias de precios como descuentos por tiempo
limitado, ofertas con envio gratuito o cupones promocionales exclusivos para compradores
recurrentes.

Programas de Fidelizacion: se aplicara el sistema de finalizacién bajo las mismas premisas del
programa de fidelizacidn descrito previamente.

Ventas Flash: Las ventas por tiempo limitado pueden generar urgencia y motivar a los usuarios a

tomar decisiones de compra rapidas.
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o Comentarios y Opiniones: Se reconfigurara la pagina para incorporar una seccion de
resefas de productos y testimonios de clientes, lo cual es una de las formas mas efectivas de
generar confianza en nuevos clientes; para fomentar el registro de resefas se les ofrecera a los
clientes un descuento significativo en su préxima compra si registra su experiencia o

comentarios sobre la marca o los productos comprados.

o Proceso de Pago Sencillo: El proceso de pago sera redisefiado para ser lo mas simple
posible, con el menor numero posible de clics y aceptando la mayor variedad de métodos de
pago.

Transparencia en los Costos: Se asegurara de que los costos, incluidos los impuestos y gastos de
envio, estén claros desde el principio del proceso de compra para evitar sorpresas
desagradables y abandono de compras.

Seguridad y Confianza: Se mostraran sellos de seguridad y opciones de pago confiables para

asegurar a los clientes que su informacidn esta protegida.

o Paginas de Aterrizaje Efectivas: Se hara amplio uso de paginas de aterrizaje especificas
para campafias promocionales o productos destacados o nuevas colecciones. Estas paginas
serdn disefiadas para convertir ventas de manera eficiente e incluiran llamados a la accidn
(CTAs) claros, informacién relevante del producto, y testimonios o resefias.

A/B Testing: Se realizaran pruebas A/B en las paginas de aterrizaje para tener certeza de que los
elementos funcionan bien, desde el color de los botones de compra, hasta el formato de las

imagenes o el contenido de los encabezados.

Integracion con Redes Sociales: Se hard un amplio uso de la integracién con redes sociales, lo

gue permitird que los usuarios nos sigan y compartan productos en sus redes sociales.
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o Blog Corporativo: Se implementara un blog dentro del sitio web de la tienda, donde se
podran compartir consejos de estilo, guias de productos o historias relacionadas con la marca;
esta herramienta no solo mejora el SEO, sino que también establece la tienda como una fuente
de autoridad en el sector.

. Monitoreo de Métricas Clave: Se mediran constantemente las métricas importantes de
la tienda, como la tasa de conversiodn, la tasa de rebote, el valor promedio del pedido, entre

otras.

e Optimizacidn Continua: Se realizardn mejoras contintas basadas en los analisis de

comportamiento de los clientes.

1.1.1.2 Marketing en Redes sociales

Dada la relevancia que tienen las redes sociales para el publico objetivo, se considera esencial

realizar una estrategia de marketing digital bien estructurada y robusta.

Esta estrategia empezard con la creacidn de cuentas en las redes sociales que al momento la
tienda no cuenta con ellas (TikTok, Facebook) y fortalecer las cuentas en las redes en las que ya se tiene
presencia y de manera simultdnea se contratara un administrador de redes, al cual se le asignaran las

siguientes funciones:

Gestion de Redes Sociales
Es de resaltar que la mayoria de las estrategias, tacticas y actividades que se van a aplicar a la

estrategia de marketing del sitio web de Sexy69, también aplicaran a las campanas de marketing en
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redes sociales, por lo cual su descripcidn sera mas breve y también serd responsabilidad del gestor de

redes su administracion.

e Publicacién de Contenidos de manera periddica: planear, crear, programar y publicar contenido
relevante y atractivo en plataformas como Facebook, Instagram, X y TikTok, adecuandolo a las
condiciones, términos y politicas de cada red social para evitar incumplir las normas y evitar
restricciones o eliminacidn de cuentas.

e Promocion de Contenidos: Planificar y ejecutar campafias publicitarias en redes sociales para
mejorar la visibilidad de la marca, generar leads o aumentar las ventas.

e Optimizacidn de Anuncios: Ajustar los anuncios en funcién del rendimiento y la audiencia,
maximizando el retorno de inversién (ROI).

¢ Monitorizaciéon: Supervisar las interacciones, menciones, comentarios y mensajes en redes

sociales, asi como identificar tendencias o temas relevantes para la marca.

Responder a Usuarios: Interactuar con los seguidores y responder sus preguntas, comentarios o

guejas de manera rapida y profesional.

e Fidelizacion: Fomentar relaciones sdlidas con los usuarios, creando una comunidad activa y

comprometida con la marca.

o Monitorear la Reputacidn de la marca: Monitorear lo que se dice de la marca en
internet (redes sociales, foros, blogs) y gestionar las crisis de comunicacién cuando sea
necesario.

e Proteger la Imagen de la Marca: Identificar posibles problemas antes de que se conviertan en
crisis, gestionando adecuadamente los comentarios negativos y controlando el impacto en la

reputacion.
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Evaluar el Rendimiento: Analizar las métricas de cada red social (alcance, interacciones,

conversiones, etc.) y ajustar las estrategias de contenido segun los resultados.

Informes de Rendimiento: Elaborar informes periédicos que muestren el rendimiento de las
campafias y las interacciones en cada una de las redes sociales, destacando las oportunidades

de mejora.

o Busqueda de Influencers: Identificar influencers relevantes en la ciudad de Barranquilla
para realizar colaboraciones con la marca y crear contenido patrocinado o promocional.

Gestion de Relaciones: Mantener contacto con influencers, clientes, proveedores, competidores
y supervisar que la comunicacién esté alineada con la estrategia de la marca.

. Escucha Social: Monitorear activamente lo que se dice sobre la marca, la competenciay

el sector, para identificar oportunidades de mejora o nuevos nichos de mercado.

o Deteccidn de Tendencias: Estar al tanto de las nuevas tendencias en redes sociales y

aplicar tacticas innovadoras para mantener la marca actualizada y competitiva.

. Manejo de Situaciones de Crisis: Identificar y gestionar crisis de comunicacion,
respondiendo de manera rapida y estratégica para minimizar el impacto negativo en la marca;
de ser necesario, implementar un plan de contingencia si hay una crisis importante y trabajar en
conjunto con otros departamentos para una comunicacidn efectiva.

o SEO en Redes Sociales: Optimizar los perfiles y el contenido para mejorar el
posicionamiento en motores de busqueda y aumentar la visibilidad de la marca.

Uso de Palabras Clave: Incorporar estrategias de palabras clave en las publicaciones para

mejorar el alcance orgdanico.
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6.4.11

WhatsApp como herramientas de marketing

WhatsApp Bussiness es una herramienta poderosa para el marketing digital, ya que permite una
comunicacion directa, personalizada y en tiempo real con los clientes, muchas de estas

herramientas ya se aplican de manera exitosa en la sede Sexy69 en Cartagena.

Se configurara WhatsApp Business: Se creara un perfil de empresa con informacidon completa
como la direccién, correo electrénico, horario de atencién, sitio web y descripcién de la marca;
posteriormente se cargara catalogo de productos y se usaran herramientas adicionales, como

etiquetas, respuestas automaticas, mensajes de bienvenida, entre otras.

Listas de difusion, segmentacion de audiencia y personalizacion de mensajes: se usard la
funcidén de listas de difusién para enviar mensajes masivos a un grupo de contactos sin que estos
sepan que el mensaje ha sido enviado a multiples personas, para lo cual se asegurara de que se
ha realizado la correcta segmentacién de la audiencia por intereses, ubicacion, edad, nivel
econdmico o comportamiento de compra para enviar contenido relevante; adicionalmente, y en
la medida de lo posible, se personalizara el contenido para que cada segmento reciba
informacidn relevante sobre promociones, novedades o actualizaciones, sin caer en el error de

enviar informacidn escueta a algunos segmentos.

o Interaccidn Instantanea: Se utilizara WhatsApp como un canal de atencién al cliente,
para responder a preguntas de manera rapida y oportuna, ofreciendo soporte técnico y
solucionando problemas de manera rapida y directa.

o Respuesta Automatica: Se configura la herramienta de respuestas automaticas para
consultas frecuentes o fuera del horario laboral, mensaje de bienvenida o un aviso cuando la

tienda no esté disponible.
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o Cierre de Ventas: Se utilizarda WhatsApp como canal de venta, ya que los clientes podran
hacer consultas, recibir recomendaciones y realizar pedidos, lo que acorta el ciclo de compra.

o Ofertas Personalizadas: Se enviardn promociones y descuentos exclusivos a través de
WhatsApp para fidelizar a los clientes. Algunas de estas ofertas seran limitadas en tiempo o

inventario para crear una sensacion de urgencia o escasez.

Novedades y Lanzamientos: Se comunicaran lanzamientos de nuevos productos, servicios o
eventos a través de listas de difusidn o mensajes personalizados.

. Grupos Tematicos: Se segmentard y se crearan grupos de WhatsApp centrados en
intereses comunes de clientes, como grupos de usuarios VIP o de aficionados a un producto
especifico. Esto fomentara la interaccion entre clientes y permitird determinar preferencias y

tendencias.

Moderacion de Grupos: El gestor de redes debera mantener una moderacion activa para
asegurar que los grupos sean utiles y respetuosos, y que no se conviertan en una fuente de
spam o que se tergiverse el objeto de los grupos.

o Estados de WhatsApp: Se usaran los estados de WhatsApp, de manera similar a las
historias de Instagram, para compartir contenidos visuales de manera efimera, en los cuales se
mostraran novedades, ofertas limitadas o contenido detras de camaras, etc.

o Encuestas y Opiniones: se usaran las herramientas de encuestas de WhatsApp para
solicitar opiniones, sugerencias y retroalimentacion.

o Testimonios de Clientes: Se dard la oportunidad a clientes satisfechos de que envien sus
fotos, videos, audios de sus experiencias para ser publicadas en los diferentes medios de
difusién de la marca y compartidas en las redes sociales u otros canales, previa autorizacion del

cliente.
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1.1.13

o Enlaces en Redes Sociales y Sitio Web: Se conectara el sitio web y las redes sociales con
WhatsApp mediante el botdn "Enviar mensaje por WhatsApp" y también se tendran los enlaces
de las diferentes cuentas de redes sociales para lograr la interconexién y facilitar la
comunicacion.

Caddigos QR: Se incorporard la herramienta para generar cédigos QR, que los clientes podran

escanear para iniciar una conversacién en WhatsApp de manera rapida y directa.

Chatbots para Automatizar Respuestas: Se explorard la posibilidad de Implementar un chatbot
en WhatsApp que automatice las respuestas a preguntas frecuentes o guie al cliente a través de
un proceso de compra, reserva o soporte, adicionalmente se explorard en fase posterior la
posibilidad de usar herramientas de CRM integradas, con el fin de segmentar a los clientes

seguin su comportamiento e interaccion previa.

Revision de Métricas: Se usaran las herramientas de WhatsApp Business para obtener
estadisticas basicas sobre los mensajes enviados, entregados, leidos y recibidos para ajustar las
campafias y mejorar la efectividad de la estrategia.

o Adaptacion a las Preferencias del Cliente: Se monitoreara la respuesta de los clientes y
se ajustara la frecuencia, el tono y el tipo de contenido que se envia segun las preferencias del

cliente.

Campaiias de Email Marketing

Boletines: Se creardan campafias de email marketing segmentadas para mantener a los clientes
informados sobre promociones, productos nuevos o articulos de interés; con el fin de obtener
resultados mds relevantes se personalizardn los mensajes para cada grupo de clientes segin su

historial de compras y comportamiento como cliente en la tienda.

104



6.4.2

o Segmentacion de Clientes: Se segmentaran los clientes segun sus intereses,
comportamiento en la web y datos demograficos para enviarles mensajes relevantes y
aumentar la tasa de apertura y conversion.

. Campaias Automatizadas: Se programaran secuencias automatizadas de correos
electrénicos, como recordatorios de carritos abandonados, agradecimientos post compra, o

campanas de fidelizacidn etc.

Estrategia de plaza en tienda fisica

Hay algunas actividades que aplican tanto para canales online como tiendas fisicas,
razén por la cual las estrategias que apliquen para ambos canales y que ya han sido descritas en
parrafos anteriores, no serdn descritas, pero si seran desarrolladas en la tienda fisica.

Aunque en primera instancia no se planea tener una tienda fisica propia de la marca
Sexy69, sino que se buscara un aliado para que comercialice sus productos, se propondra al
aliado desarrollar estrategias de marketing en la tienda fisica con el propdsito de atraer clientes
al espacio fisico, mejorar la experiencia de compra y fomentar la fidelidad del cliente. A

continuacion, se citan algunas estrategias que se planea desarrollar:

Eventos en tienda: Se realizaran eventos como lanzamientos de productos en colaboracién con
el aliado, tales como pasarela de ropa interior/lenceria, o coctel de lanzamiento de coleccion,
prendas y productos, influencers en la tienda, etc.; esto no solo atrae trafico a la tienda, sino
que también genera un mayor compromiso con la marca.

o Ofertas por tiempo limitado: Descuentos temporales, promociones “compra dos,

Ilévate tres” o programas de fidelidad.
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Eventos de promocidn de ventas de sentido de escasez o limitacidn: Se realizaran promociones
exclusivas como “Black Friday” o “Liquidacidn de temporada, que generan sentido de urgencia y

escasez y pueden ayudar a aumentar las ventas en periodos clave.

o Colaboracion con negocios locales: Se haran alianzas con otros comercios asociados a la
industria para realizar promociones cruzadas, como ofrecer descuentos especiales si el cliente
compra en ambas tiendas y se dejaran tarjetas promocionales en vitrinas o recepciones de los
negocios aliados que ofrecen descuentos, algunos negocios donde serian muy compatibles las
alianzas son los bares, discotecas, saunas, cafés y videos gay y en las tiendas eréticas.
Participacion en eventos comunitarios: Se patrocinara o participara en el Carnaval de
Barranquilla con una carroza en algunos de los desfiles mas emblematicos, adicionalmente se
buscara participacidn en otros eventos de desfiles de modas o ferias de ropa interior y/o o ferias
erdticas o convenciones de modelos webcam o de generadores de contenido para adultos.

o Integracion con tienda online: Se facilitard la compra en linea con recogida en tienda o

devoluciones faciles en tienda fisica.

Promociones cruzadas: Se ofrecerdn incentivos para que los clientes que visitan la tienda fisica
también usen el sitio web y viceversa. Esto puede incluir descuentos exclusivos por usar ambas
plataformas.

Notificaciones geolocalizadas: Se usara la tecnologia de geolocalizacién para enviar
notificaciones o promociones a los teléfonos maviles de los clientes que estén cerca de la
tienda; para lo cual se planea realizar pauta publicitaria en Grinder y similares, las cuales utilizan

la georreferenciacion para ubicar personas que también usan la aplicacion.
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o Punto de venta Fotogénico e "Instagrammable": Se conciliara con el negocio aliado
para que el espacio donde se exhiban los productos de Sexy69, sea visualmente atractivo y para

que los clientes se animen a tomar fotos y videos y a compartirlos en sus redes sociales.

Concursos en redes sociales: Se animara a los clientes a compartir sus fotos dentro de la tienda

o con los productos, a cambio de descuentos o premios.

o Festividades y eventos culturales: Se aprovecharan festividades como Navidad, Dia de
San Valentin, Amor y Amistad, carnaval de Barranquilla, entre otras, para lanzar promociones
tematicas que atraigan a mas personas a la tienda.

o Decoracién tematica: La seccidon donde se ofrezcan productos de la marca se decorara
acorde a cada temporada o festividad, haciendo la experiencia de compra mas atractiva y

generando interés.
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7 Conclusiones

Luego de analizar los objetivos generales y especificos enunciados al inicio del documento y
realizadas las gestiones para desarrollarlos durante la investigacidn, se procede a resumir las siguientes

conclusiones:

La incursién de marcas de lenceria masculina, tanto nacionales como internacionales en
Barranquilla es incipiente; aunque en Colombia existen varias empresas dedicadas a la comercializacién
de lenceria masculina, ninguna de ellas cuenta con tienda fisica propia en Barranquilla, este mercado es
abastecido principalmente por ventas online de las marcas y a través de la tercerizacidn de las marcas

con tiendas eroticas.

Se confirma la hipdtesis de que hay una oferta de lenceria masculina en la ciudad de
Barranquilla no abastecida, y paralelamente hay una demanda insatisfecha por estos productos, lo cual
podria entenderse como un banderazo de partida para la eventual expansion de la marca Sexy69 a

Barranquilla.

La marcada falta de oferta de lenceria masculina en la ciudad de Barranquilla puede ser
multicausal y se sale del objeto de este estudio su andlisis, (puede ser una linea de investigacion futura),
pero debido a que no se conoce con certeza sus causas sera prioritario ser cauteloso con respecto a la
eventual expansion de la marca Sexy69 a esta ciudad y sera primordial tomar controles y medir riesgos
antes de avanzar con cada fase de expansion; por lo anterior, en primera instancia, no se considera
econdmicamente responsable instalar una tienda de marca propia en la ciudad, siendo mas costo
eficiente buscar una aliado que muestre legitimo interés en vender prendas de la marca y que sea

confiable para establecer una relaciéon comercial mediante la herramienta de inventario en
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consignacion, el aliado realizard el pago de las prendas a medida que las venda y Sexy69 repondra el

inventario que el aliado haya pagado.

Se deberd realizar un detallado monitoreo de las ventas que haga el aliado en la modalidad de
inventario en consignacion, dicha informacién es importante para determinar el nivel de aceptacién de
la marca, prendas que mas gustan o que no se venden y sus caracteristicas como: disefio, talla, color,
referencia, precio etc., la cual serd muy importante para tomar decisiones con respecto a fases futuras

de expansion.

Se identificd que la poblacidn objetivo esta dividida con respecto a su preferencia de compras
online Vs en tienda fisica; los clientes que desean hacer compras online prefieren que sean tiendas con
presencia local o nacional, lo cual se puede interpretar como una intencidn de recibir soporte postventa

mas rdpido o deseo de mayor facilidad de realizar cambios o devoluciones.

Un alto porcentaje del publico objetivo del presente estudio continta siendo bastante
conservador, ya que se evidencid que aln se prefieren disefios, colores, texturas y materiales muy
tradicionales en la ropa interior y la lenceria masculina, de manera contrastante hay un pequeiio
porcentaje del publico objetivo que es un poco mas arriesgado y estan dispuestos a usar lenceria
masculina con disefios, colores y texturas mas atrevidas, por lo que la estrategia comercial tiene en

cuenta ambas preferencias

Considerando que un alto porcentaje del publico objetivo es atn conservador con respecto al
uso de lenceria, se determind que una eventual expansidn de la marca Sexy69 debe iniciar con un
portafolio basado en brief, bdxeres y suspensorios de colores neutros y con disefios, texturas y telas que

no sean muy atrevidos y de manera complementaria realizar lanzamientos puntuales con prendas mas
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atrevidas, algunas prendas de lujo y algunas prendas que usen materiales con desarrollos tecnolégicos

para fechas especiales como carnaval de Barranquilla, amor y amistad, navidad y afio nuevo.

Aunque no es producto de la investigacidn, se extenderd la estrategia de personalizacidn de
prendas, que, aunque no genera muchos beneficios desde el punto de vista econdmico, si genera un

fuerte sentido de fidelidad con la marca.

Dado que el publico objetivo en un alto porcentaje es de clase media, principalmente con bajo
indice de frecuencia de consumo y que posee un precio objetivo de compra por prenda bajo, la
expansion de Sexy69 a Barranquilla debe ser una estrategia de precios bajos similares o inferiores a los
del mercado, complementado de la estrategia de fidelizacidon “Soy Sexy” para ganar y mantener

participacién del mercado.

Debido a que las redes sociales cada dia juegan un papel mas relevante, el marketing digital se
convierte en una herramienta fundamental para socializar nuevos productos, promociones, por lo tanto,
este debe ser desarrollado por un profesional con excelentes habilidades en comunicaciones y debe
desarrollar el mercadeo digital de manera holistica e integral, con el apoyo de todos los miembros de la

marca, incluidos actores externos como influencers, clientes, competencia y hasta detractores.

Se encontré que WhatsApp es el canal de comunicacion directa preferido de los clientes y
debido a su uso generalizado dia a dia, es una herramienta fundamental para dar a conocer productos,

promociones y hasta para recibir retroalimentacién de los clientes

La herramienta de mezcla de mercadeo y las estrategias definidas permitieron conocer y ampliar
el contexto del mercado de lenceria masculina en Barranquilla y definir una estrategia menos riesgosa
de realizar la expansidon de la marca Sexy69 a esta ciudad, dado el bajo grado de apertura de estas

prendas y el machismo.
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En todos los puntos de contacto con el cliente se debe comunicar la propuesta de valor de la
marca “Permitirles a los clientes a través del uso de prendas Sexy69 explorar y desarrollar en su
intimida, la autoexpresion e identidad personal sin restricciones, fundamentados en los disefios

creativos, el confort y la buena calidad y de las prendas a un precio accesible”.
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