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La mujer latinoamericana siempre se ha reco-
nocido por ser sensual y ardiente, y mas recien-
temente con la libertad que hay hoy en dia con
respecto a la sexualidad. La necesidad para la
mujer normal(no la supermodelo) de mante-
nerse a la altura de esta nueva estética, en la
cual la mujer es un objeto sexual, con curvas
perfectas, delgada pero con atributos protu-
berantes como senos y gluteos, hizo que la ci-
rugia estética fuera una solucién cada vez mas
frecuente. Hoy en dia nos encontramos en el
boom de la cirugia estética. El ideal de llegar a
la perfeccién llegd todas las mujeres latinoame-
ricanas.

CONTEXTO

Una manera de desarrollar esta sexualidad in-
hibida y este ideal de belleza en la mujer la-
tinoamericana es a través de la lenceria. La
necesidad de prendas y disefios con amplio en-
tendimiento de la anatomia se volvidé evidente
hace mas de 50 afios. Hoy en dia Colombia es
un pais lider en calidad de tejidos , confeccién
y disefio de prendas de lenceria para la mujer
latino americana.

En el mercado se encuentran marcas tan im-
portantes como: Anne Shantel, Armonia, Bron-
zini, Cher France, Diane, Formfit Rogers, Im-
petd, Laura, Leonisa, Gef, Pinel Intimo, Punto
Blanco, entre muchas otras.
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MARCAS



Anne Shantel

Es una empresa colombiana creada hace 30 afios, recono-
cida por la excelencia en calidad y disefio. Anne Shantel
dice ser es una marca dedicada a desarrollar productos de
la mas alta calidad con grandes beneficios en el moldeo cor-
poral con la comodidad que su clientela necesita.
Actualmente Anne Shantel exporta a paises como Estados
Unidos, Europa, Asiay Latinoamérica. Ademas cuenta

con 4 comercializadoras a nivel internacional: Biointima

de Venezuela C.A., Annette Internacional Corp. (USA),
Shouthern Brothers (Chile) y Biointima de México S.A. de
CV. Sus productos se venden puntos de venta directa en
centros comerciales.
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lineas deProductos:

Lineas de prendas post-quirdrgicas
Convencionales. Son prendas desarrolladas para comple-
- mentar los procedimientos quirdrgicos. Esta linea ofrece
— prendas especialmente acondicionadas, en materiales ép-
1l - — timos, con las especificaciones ergondmicas, que brindan
- soluciones Post-operatorias para el bienestar del pacien-
te, garantizando ajuste perfecto, eficacia y comodidad.
Lineas de prendas de control ayudan a
=" moldear la silueta dando una mejor figura a la mujer. Son

07 prendas para uso diario.

. . . T
ropa interior para ocasiones es- -
peciales. i
Prendas intimas de mujer que cumplen "ﬁr
un propésito de salud especifico como correctores de Y
posturas y brassieres para mujeres mastectomizadas. & —_Z'..‘:"f

Prendas para el embarazo, postparto y
lactancia

Prendas sin costuras para mayor como-
didad.



Todos los cierres estan recubier-
tos con materiales a base de al-
godon que permiten suavidad,
respirabilidad y comodidad. Es-
tas prendas han sido disefiadas
con todos los lineamientos ergo-
ndmicos y estéticos avalados por
profesionales de la salud.

@SAﬁer :

Limea madica p@st quurmgu:a '



Anne Shantel



Productos de la mas alta calidad

Durabilidad
Precision
Seguridad
Elaboradas con fibra lycra, poliamida y elastano.

Invisibilidad Tecnologia —— Comodidad y frescura
. .7 l
Discresion Suavidad
Tecnologia seamless 98% Circulacidn del aire por medio de
Control invisible. Adaptabilidad

insertos transpirantes
Alto porcentaje de algodén

Adaptarse al cuerpo del cliente a Prendas prehomadas

medida que su cuerpo va cambiando

0/\. ;

Armonia con el cuerpo Fajas postquirurgicas
Realza la figura con naturalidad Soporte muscular
Ergonomia Alivio del dolor

Adherirse perfectamente al cuerpo. Afirma la piel

Microcapsulas de
de aloe veray
algas marinas en
las fibras que
ayudan ala
recuperacion.
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Diane and Geordi es una marca colom-
biana creada en los afios noventa en la ciudad de
Bogota. Disefla prendas de lenceria tanto para
hombres como para mujeres. Cuenta con mas de
150 puntos de ventas tanto en Colombia como en
Costa Rica, Estados Unidos, México, Venezuela,
Puerto Rico y Trinidad y Tobago.

Los productos de la marca van desde ropa interior
hasta fajas y bodies. El rango de precios, el cual
estd dado en ddlares, va desde los $30 hasta los
$50. La audiencia son mujeres y hombres de los
20 afios en adelante y de todas las tallas, pues sus
productos incluyen hasta la 3XL.

Vision:

“Diane & Geordi es una marca que diseia y con-
fecciona colecciones de ropa intima, que ofrece
beneficios para el hombre y la mujer actual. Crea-
da en la década de los 90°s, gracias al talento Co-
lombiano, reconocido por la excelente confeccidon
de su ropa interior y a la permanente busqueda
de tendencias internacionales que la hacen una
marca moderna y vanguardista.”

Politica de disefio:

“Es la respuesta a las diferentes necesidades y
gustos de las mujeres, acompafandolas a través
del tiempo, proporcionandoles en cada una de
sus lineas comodidad y moda. El valor de nues-
tras marcas, nace del cuidado permanente en los
detalles de disefio y calidad, los precios justos, los

beneficios y la comodidad que brindan nuestras co-
lecciones.”

Distribucion:

Los productos se venden en puntos de venta exclusi-
vos de la marca en la mayoria de centros comerciales
de la ciudad. En los locales se venden ambas lineas,
tanto Diane como Geordi.

Publicidad:

La marca pauta su publicidad en catdlogos y pagina
web, siempre acompafiado por su slogan “Diane, re-
fleja tu interior”. Utiliza modelos muy delgadas, pero
de senos y derriere muy protuberantes. Los mode-
los representan la figura que las mujeres quieren lo-
grar por medio de las fajas de la marca. En las fotos,
las modelos aparecen con muchas joyas elegantes y
peinados exuberantes, dandole a la prenda un estilo
mas sofisticado.



Estética:
Diane cuenta con productos para el control de
la figura de la mujer, pero siempre enfocado ha-
cia la comodidad y confort. Sus lineas incluyen
una gama de productos de colores beige, ne-
gro y blanco, los mas utilizados en lenceria. Las
formas y cortes de las prendas estan disefiadas
para otorgar mdas comodidad que sensualidad.
Las prendas son lisas y utilizan la minima can-
tidad de broches posibles. Las telas utilizadas
son gruesas, por garantizar mejores resultados
al moldear la figura.
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Es una marca Colombiana que exporta a muchos paises
en latinoamérica y Estados Unidos y es muy reconocida
en estos paises debido a su liderazgo en moda vy dise-
fo. Su objetivo es mantener la cercania con sus clientes
para identificar sus necesidades como lo son la comodi-
dad, la calidad, la efectividad y el bienestar.

Alta calidad de susmpducbs y de su sevicio

Permanetecomunlcaaon con sus C|Ie’ﬂt

Cercania con sus C|IeB$ Conocer su consumldor Tecnologi
// \ final a fondo.
B|enestar BeIIeza Imagen Control corpoal
Comodidd
Reduccum
Post opeatono Realce de atribos
Innovacion
Sin costuas Emulsiones en los
tejidos paa el

cuidado de la pie

Presicion
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Si es mujer
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Leonisa

es una marca de lenceria colombiana, la cual
tiene su punto de fabrica en Medellin y Costa
Rica. Exporta la gran mayoria de sus productos
a paises como Ecuador, México, Espaia, Perdu,
Estados Unidos, Costa Rica y Puerto Rico. Es la
marca mas grande de ropa interior en Colom-
bia y es lider en Latino América produciendo 26
millones de prendas al aifio y facturando mas de
$90 millones de ddlares.

Sus productos incluyen pantys, brasieres, fajas,
corsés, bodies y pantymedias; y su rango de
precios van entre los 25.000 hasta los 80.000
pesos.

La marca estd dirigida a la mujer latina, por lo
cual su visién y politica de disefio giran entorno
a esta mujer y todo lo que ella abarca, desde su
fisico hasta su personalidad y comportamiento.

Espirity [ atino

Vision:

“Leonisa es una marca que conoce profunda-
mente a la mujer. Desde 1956 hemos creado
soluciones innovadoras para fortalecer y divul-
gar su belleza intima. Durante estos afos he-
mos establecido una relacidon profunda entre
la ropa interior femenina, el alma de las mu-
jeres latinas y sus expresiones: actitud, identi-
dad, sensibilidad y amor propio.

Con esta innovadora visidon, en Leonisa hemos
cosechado logros en las areas del disefio y la
calidad. Asi mismo, hemos conseguido enten-
der verdaderamente la esencia llena de pa-
sidén, entusiasmo y vibracién de las mujeres
latinas en diferentes paises del mundo.”



e =

Politica de diseno:

“Para lograr esto, nos hemos atrevido a dejar de lado las convenciones del mercado para acercarnos
verdaderamente a la mujer y a sus expresiones mas intimas.”

Leonisa entiende el cuerpo de la mujer latina, el cual se define como un cuerpo voluptuoso y con curvas,
es por eso que sus productos realzan estos atributos y se adapta apropiadamente a este tipo de cuerpo.
Los productos resaltan no solo los atributos fisicos, sino también sociales de la mujer latina, por lo cual
se trabaja con colores y estampados brillantes y formas y cortes sensuales.

16
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Distribucion:

Los productos de Leonisa se distribuyen no sdélo en
los puntos de venta exclusivos de la marca, sino tam-
bién en puntos de venta de ropa interior como Tania
y supermercados como Exito, Carrefour y Falabella,
donde se venden junto a otras marcas. También se
distribuyen por medio de la pagina web leonisa.com,
y en la red social de Facebook. Leonisa también ven-
de sus productos por medio de catalogo, las mujeres
se pueden meter a la pagina web y registrarse como
vendedoras y son ellas mismas las que se encargan de
distribuir los productos.

Estética:

Los productos de Leonisa son de cortes y texturas muy
sensuales, por lo cual se trabaja con encajes, transpa-
rencias y cortes que realzan el busto y el derriere. Los
colores de las prendas no abarcan solo los preestable-
cidos, como lo son el negro, el blanco y el beige, sino
incluyen colores brillantes como fuscias, morados, ro-
jos, verdes y azules. También incluyen estampados ale-
gres, con dibujos y figuras caricaturescas y combinan
distintas telas en una misma prenda. Las tallas incluyen
desde las mas pequefias hasta las mas grandes, que
en muchos casos no se encuentran en el mercado de
ropa interior. Leonisa termofusiona sus productos para
incluir un minimo de costuras, creando prendas total-
mente lisas y con menos elasticos.

WAL B
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Publicidad:

Los canales de publicidad de la marca son catalogos, pagina
web, redes sociales, propagandas en televisidn, radio y re-
vistas.

La publicidad va dirigida a mujeres entre los 20 y los 30 afios,
siempre acompafnado por el eslogan “Leonisa si es mujer la-
tina”. Las modelos de la marca son mujeres delgadas pero
de busto y derriere protuberante, representando el cuerpo
de las latinas en general. En la publicidad también se hace
referencia a la cultura de esta mujer, poniéndola en contexto
en lugares y situaciones comunes de la cultura a la que per-
tenecen.

Rediceiony Control Fuerte

a que siempre has querido...
' -HEﬂUﬂclﬁu y CONTROL

Estiliza tu figura



FORMFIT ROGERS

Tucerpo sienpre esta en rnuestra nerte

FORMFIT
DE COLOMBIA S.A.

Estan comprometidos en satisfacer la necesi-
dades de sus clientes conociéndolos profun-
damente, cumpliendo con los estandares de
calidad de los productos y servicios requeri-
dos por el mercado en el disefio, la produc-
cion y comercializacion de ropa interior y
de dormir, pensando en la belleza y como-
didad de la mujer. Mejoran continuamente
sus procesos, involucrando el mejor talento
humano, contribuyendo al beneficio social
colombiano, logrando asi el posicionamiento
de sus marcas, la diversificacién de canales y
unidades de negocios que permitan la soste-
nibilidad en el tiempo. Formfit de Colombia
S.A. se dedica a disefiar producir y comer-

cializar ropa interior y de dormir femeninas
bajo las marcas de “ Formfit Rogers” y “ Mara
Di Carli” atendiendo mercado nacional, con
un importante posicionamiento en el merca-
do doméstico, e internacional exportando a
paises como Estados Unidos, México, Gua-
temala, Republica Dominicana, Costa Rica
Panama, Venezuela, Ecuador, Peru y Espaiia,
Con ventas cercanas a los 14 mil millones de
pesos en el ano 2007.






FORMFIT
ROGERS
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Sensualidad, encemsalud, Producos de ajust pefecto y
aubestimay la magia que hay comodidad.
detas. - . 29
Posicionamientde
| Mayor beneficio estético y de nuestas maras.
Mujeres que quieren calidad
diferenciarse
Ultimas tendencias en moda de Sodenibilidad en el tiempo
ropa

Lineas de w\va, ejecutia
clasica, sensual y &stica'y
contol y basica.
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Producto.

SALUD

La innovacidn y desarrollo empleados para el dis-
efo y la confeccién de éste tipo de prendas ha
crecido de la mano de los adelantos médicos que
destacan al pais cémo destino de tratamientos es-
téticos.

Son prendas que aceleran el proceso de desin-
flamacién y afianzamiento de los tejidos afectados
por los procedimientos quirdrgicos no son solo
para los periodos postoperatorios, sino también
existen fajas de gestacién, post-parto, correc-
tores de postura, medias para las varices, etc. Las
prendas de ésta categoria se utilizan ocasional 6
diariamente dependiendo de la necesidad y de la
funcién que cumplan. Estas prendas son creadas
para aquellos que en realidad las necesitan ya
que cumplen una funcién especifica de brindar
un soporte a un cuidado médico predeterminado
ya sea de caracter estético, o médico pero que su
uso no es opcional sino obligatorio caracteristica
de la cual se aprovechan algunas marcas para no
invertir tanto en disefio sino mas que todo en tec-
nologia y funcionalidad.

SEXY-ROMANTICO

En ésta categoria se incluyen Babydolles, corsés,
bodies y medias. Son de uso ocasional; una velada
romantica, aniversario, cumpleafios, etc., que le of-
recen a las mujeres crear un momento Unico y espe-
cial con su pareja.

La produccién de lenceria sexy-romdntica es bien
diferenciada en el pais y tiene mucha acogida en
el resto del mundo ya que la riqueza en los tejidos,
colorido y versatilidad en el disefio las convierten en
las preferidas.

La belleza, vanidad y coqueteria de la mujer colom-
biana ha inspirado a los disefiadores a crear prendas
intimas que destacan y realzan la anatomia femeni-
na. Este tipo de lenceria es provocativa, y aunque es
visto cémo un juego, se venden discreta y privada-
mente, ya sea por catdlogo 6 en grandes superficies
donde no hay vendedoras en las géndolas y la mujer
puede mirar y medirse tranquilamente. El objetivo
es que la mujer se sienta como el objeto del deseo,
gue irradie sensualidad, belleza y enamore con cada
uno de los productos, sintiéndose comoda y sexy.



BELLEZA

En ésta categoria se encuentran prendas como fajas, me-
dias, prendas de reduccién, moldeo y realce. Cuenta con
multiples opciones para controlar o disimular cualquier
parte del cuerpo que estéticamente no nos hace sentir
bien.

Son prendas de uso ocasional y diario, de control invis-
ible, como las producidas por la marca calefia Anne Sh-
antel, que ademas de cumplir con todos los requisitos
de control, confecciona con la tecnologia seamless (sin
costuras). Estas prendas permiten un control con co-
modidad, ajuste sin dejar marcas y brinda libertad de
movimiento. Ofrecen la posibilidad de verse mejor facil-
mente jugando con las creencias femeninas de lo que
es versus lo que se quiere ser para alcanzar un ideal de
belleza y perfecciéon obteniendo beneficios de realce,
moldeo y reduccion.
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Puntos de Venta:

v 4

Exito:

Los productos de lenceria que se venden en los
almacenes Exito, estan todos agrupados en una
gran seccién del supermercado. En esa seccidn se
dividen por prendas, por marcas y por colores. Son
muchas las marcas que la cadena Exito distribuye,
algunas con mas productos que otros en el mer-
cado. Algunas marcas como Punto Blanco, no se
mesclan con las demds marcas sino que tienen su
propio stand. Publicidades de grandes empresas
como Leonisa se observan dentro de la seccion de
lenceria. Los productos estan exhibidos en estan-
terias y colgados en ganchos. No existe una sensa-
cién de privacidad al comprar en el Exito, pues la
seccién es completamente abierta y la gente que
pasa por los corredores observa todo. Las muje-
res necesitan privacidad al comprar este tipo de
prendas, pues la mayoria todavia ve el tema como
tabu.

Diane and Geordi:

Kamasutra:

Son almacenes pequefios ubicados en la

82 con 13. Venden prendas importadas de
Estados Unidos en su mayoria, y ya es una
lenceria un poco mas sensual y exhibicionista.
El local es oscuro, de luces tenues y paredes
rojas y negras. Las prendas estan exhibidas en
las paredes, hay una de muestra y las demas
todavia estan en el empaque. Algunos de los
productos no estan exhibidos y se debe pre-
guntar al vendedor por ellos. Los productos
estan organizados por colores y prendas. Son
muchos las prendas que cuelgan de la pared,
por lo cual se ve un poco desorganizado y
apefnuscado el lugar.

Los almacenes son pequefios, sin espacio para caminar, y con las estante-
rias bloqueando el paso. Las prendas estdn expuestas en estanteria tipo
varilla, donde se cuelgan varias productos de distintas tallas. No hay espa-
cio entre producto y producto y no parecieran tener ninglin orden especi-
fico, por lo cual la disposicidn es un poco confusa. La vitrina estd desocu-
pada, por lo cual el almacén queda expuesto al resto del centro comercial,

haciendo a sus clientes sentir incomodas.



Leonisa:

Los almacenes son pequenos pero de techos altos y vestieres grandes. Las zo-
nas donde se exhiben los productos son paredes donde en ganchos cuelgan las
prendas, organizadas por estilo y color. Como es un almacén exclusivo de la mar-
ca, hay publicidad en las paredes. Hay varias vendedoras, cada una especializada
en un tema. Las vitrinas son sencillas y dejan ver el interior del almacén. Los
vestieres se encuentran apartados, lo cual genera una sensacion de intimidad a

la hora de probarse algo.
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Canales

de Distribucion . ,

Almacenes de

:grandes superficies
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Supermercados
(Extido, Carrefour)
Falabella

Punto Propio

Tania

Catalgo

Web Shipping

Mercado Libre

Supermercados
(Extido, Carrefour)
Falabella
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Supermercados Supermercados Supermercados
(Extido, Carrefour) (Extido, Carrefour) |  (Extido, Carrefour)
Falabella Falabella Falabella

Punto Propio

Tania 28
Pro estética :

Catalgo

Mercado Libre
Facebook
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Seamless (sin atributos
costuras), lycra.
Materiales finos,
encajes, transparencias
Incorporar a la Secreto Segunda piel,
cotidianidad ropa “interior”

Relacién Marca
Atributo
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de valor

Las categorias en las cuales estan dividi-
das los productos se diferencian una de
la otra por la ocasion de uso.

Salud:

Los productos que incluye esta categoria estan rela-
cionados con aspectos postquirurgicos y de cuidado
médico. Se utilizan para facilitar y complementar la
recuperacion después de una cirugia tanto estética
como médica o para corregir ciertos aspectos de sa-
lud.

Belleza:

Los productos que incluye esta categoria pretenden
mejorar y realzar la figura femenina para que luzca
mas atractiva y sensual. Corrige ciertos aspectos

de la figura y realza otros. Como son productos de
uso diario, también se enfocan en la comodidad y
confort.




Sexy-Romantica:

Los productos de esta categoria son de uso es-
pecifico, en la mayoria de los casos para ocasio-
nes de intimidad con la pareja. Estos productos
resaltan al maximo la sexualidad de la mujer, ex-
hibiendo su cuerpo y sus atributos.

Los productos de las tres categorias de las mar-
cas se ven directamente influenciados por facto-
res como el precio, la calidad de los materiales,
la confeccion y produccion y por ultimo de la
efectividad. La tendencia influye sobre la ofer-
ta de las marcas, ya que genera una demanda a
la cual responde la misma oferta. En este caso,
la mayoria de las marcas tienen sus fabricas en
sitios como Bogotd, Cali y Medellin, ciudades a
las cuales atienden mujeres de todo el mundo
para hacerse cirugias estéticas. Estdas mujeres,
guieren verse bien, segun lo preestablecido por
las sociedades a las que pertenecen, es por eso
gue compran productos de lenceria, cuyo obje-
tivo principal es resaltar la belleza y sensualidad
femenina al maximo.
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La lenceria pretende hacer sentir a la mujer mas
segura de si misma, complemento clave para la
sensualidad que toda mujer quiere irradiar, es
por eso que los productos resaltan o esconden
ciertas caracteristicas del cuerpo, dependiendo
en los atributos y defectos de cada una.

Las prendas que hacen parte de la lenceria estan
fabricadas con la mas alta tecnologia para pro-
porcionar discrecion, comodidad y adaptabilidad
a través del tiempo. Se utiliza la menor cantidad
de broches y costuras por medio la produccién
con termofusidn y la construccion de una sola
pieza. Para la comodidad se trabaja con telas que
permiten la circulacion del aire y que se ajustan
perfectamente a cada cuerpo, como lo son la ly-
cra, poliamida, elastano y nylon. Otros materia-
les que incluyen yeso, latex y powernet permiten
que la mujer redusca medidas al utilizar las pren-
das.

: 'Reduccion

Seadbieren al.cuerpo

moldeando

En general se busca satisfacer las
necesidades de la mujer para lograr

que se sientan mds atractivas.

Todo lo que has sonado!

Una faja que moldea tu figura y resalta tus curvas...

Nadie sabra que la llevas puesta

La mejor Por Estefania / Junio 07, 2010

Para mi QU S0y una muger joven y me encanta 2 comodidad,
esta faja es o mejor, moklea mi cuamo v me saca cintura, no se
marca en la ropa, nadie sabe que |a llevo puesta. La recomiendo!

dedrirird
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ologia

Las 6 herramientas de investigacion
que se observan en la tabla fueron elegidas por
la precision de la informacién que brindan. La
deriva fue el primer paso, se realizaron en alma-
cenes de cadena cémo el éxito, fallabela y Carre-
four. También almacenes como Leonisa, Diane
& Geordy, tania, bodyline, fajas y mas, Locatel
y proestética, déonde se observaron primero los
almacenes a nivel macro, de estanteria, ilumi-
nacion, disposicién, etc. En segunda instancia
se observaron los diferentes productos de cada
marca, la estética, funcion, etc. Fue bastante
efectiva ya que se deconstruyeron los prejuicios
y ayudaron a categorizar los productos.

El segundo

Paso fue el Delphi, entrevistamos a expertos, vende-
dores, ejecutivos e impulsadoras de las marcas obteni-
das y seleccionadas en la deriva.

La entrevista a las vendedoras contaba con las siguien-
tes preguntas:

1. Que marcas de lenceria venden?

2. Que productos de lenceria aparte de Brassieres y
Panties se venden en este lugar?

3. Cuales son los productos anteriormente nombrados
son mas consumidos por las clientes?

4. Como varian los precios dependiendo de las marcas
y por que? (Rangos de Precios)

5. Que beneficios ofrecen las marcas ?

6. Cual es la mejor marca y por qué?

7. Cual es la marca que mas productos ofrecen en la
tienda?
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La entrevista

Con alguien de un cargo mayor en las empresas contaba
con las siguientes preguntas:

1.Que beneficios ofrece su marca en cuanto a sus produc-
tos de lenceria no pantys ni brassieres?

2. Categoria del producto Salud o Belleza?

3. A que audiencia estdn dirigidos sus productos?

4. Como se diferencia su marca de las otras?

5. Donde venden los productos?

6. Donde se fabrican sus productos?

7. Cual es la politica de disefio de la marca ? (inspiracion)
8. Cual es la tendencia de moda que marca sus colecciones?
9. Principales referentes comerciales internacionales o na-
cionales que utilizan como pauta para sus productos?

10. Como es el proceso de Disefio en sus productos: lence-
ria romdntica, corsés, ligeros, Bodys o fajas?

11. Vision a futuro de la marca?

Esta seleccidn del grupo de expertos a los que se les pre-
gunto su opinion fue muy efectiva ya que nos otorgé la
informacidon mas veridica y relevante del manual.

Por ultimo utilizamos las IDEO’s method cards elegidas
(Activity analisis, flow analysis, historical analysis y com-
petitive product survey) fueron escogidas ya que son las
gue ayudan a entender las marcas y las que dieron las
pautas para categorizar los productos. Estos IDEO’s fue-
ron muy efectivos y facilitaron el analisis de la informa-
cion recolectada de las derivas y las entrevistas para asi
identificar patrones y entender con claridad el universo
de la lenceria de gama media.






CUADRO
METODOLOGIA



IDEO / Herramienta de investigacién

Puntos de venta

Productos

Marca / Stakeholders

Activity Analysis
Lista detallada de interacciones, tareas, objetos y
acciones involucradas en un proceso. Es Gtil para
identificar y priorizar qué stake-holders se van a
entrevistar y que temas se van a tratar.

Realizar listas detalladas de

interacciones captadas en los

diferentes puntos de venta

especialmente en las grandes

superficies para escoger
stakeholders a entrevistar

Listados por marcas para

entender quiénes estdn y

cémo se involucran en el
proceso. Jerarquizacion de
cargos, costos, procesos de
produccién y distribucion.

Deriva
Tomar una caminata sin objetivo especifico para
deconstruir prejuicios, seguir las emociones y mirar a
las situaciones de una forma nueva radical.

Observacion de los stands de
diferentes marcas en grandes
almacenes de cadena, y alma-

cenes especializados.

Analizar la oferta de sitios web

y catdlogos

Observacion de los
productos en las
gondolas de
supermercados y en
los catalogos de las
diferentes marcas.

Flow Analysis

Representar el flujo de informacion a través de todas
las faces de un sistema o proceso. Es util para
identificar oportunidades de alternativas funcionales.

Representacién grafica de
la informacion obtenida a
manera de esquema que
explique las faces del
proceso creativo.

Historical Analysis
Compara caracteristicas de los diferentes niveles de
desarrollo de una industria, ayudando asi a identificar
tendencias y ciclos del uso del producto para
proyectarlos a futuro.

Comparar los produc-
tos presentes de las 6
marcas escogidas con
los productos pasados
para asi entender la
marca un poco mas.

Delphi
Seleccién de un grupo de expertos a los que se les
pregunta su opinion sobre cuestiones referidas a
acontecimientos del futuro.

Entrevistas con varios
informantes clave:
vendedoras, impulsadoras
y ejecutivos de las diferen-
tes marcas.

Competitive product survey

Recolectar, comparar, y conducir evaluaciones de la
competencia del producto para asi establecer
requerimientos funcionales, standards de
rendimiento y otros puntos de referencia.

Comparar productos
de la misma gama.
Evaluar los productos
pertenecientes a cada
categoria y establecer
relaciones entre si.
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http://issuu.com/xyz-media/docs/ catalogo_baja
http://www.modacocoon.com/productos.htm
http://www.formfit.com.co/home.htm

http://sancristobal.olx.com.ve/fajas-post-operatorias-anne-shantel-disenadas-por-
especialistas-iid-15096902

http://www.elastitmedic.com.ve/em/index.php?option=com_content&view=articl
e&id=3&Itemid=4

http://www.buenastareas.com/ensayos/Manual-Organizacional/445463.html
http://listado.mercadolibre.com.ve/FAJAS-ANNE-SHANTEL-SOLUCIONES-POST

http://articuIo.mercadolibre.com.vl\e;(MLV-23035345-fajas-anne-shantel-faja-lipo-
entera-manga-sisa-licraalgodon-_J

http://www.leonisa.com/acerca-de-nosotros-leonisa.aspx

http://www.colombiaparatodos.net/noticia-colombia-_moda_intima_hecha_en_
colombia-id-8864.htm

http://mamasalborde.blogspot.com/2007/07/durante-el-embarazo-e-inmediata-
mente.htm

http://issuu.com/xyz-media/docs/_catalogo_baja
http://www.teletica.com/noticia-detalle.php?id=13902&idp=3
http://issuu.com/xyz-media/docs/_catalogo_baja
http://www.eventocapital.com/tufigura/

http://www.colombiaparatodos.net/noticia-colombia-_moda_intima_hecha_en_co-
lombia-id-8864.htm



http://www.lycra.com/sp_sp/webpage.aspx?id=373
http://www.leonisa.com/fajas/10-favoritos.aspx
http://www.filestube.com/i/ideo+method+card+pdf
http://www.antoniasecrets.com/catalog/index.php?cPath=71_87
http://www.bodylinecontrol.com/

http://www.tall.com.co/tall/

http://www.fajate.com/

http://imagenes.acambiode.com/empresas/
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