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Resumen ejecutivo

20 de Abril de 2023 un Economista Espafiol y una Doctora Mexicana, con espiritu
emprendedor se convirtieron oficialmente en socios cofundadores de “la bella
Sicilia “ que paso en momentos posteriores a denominarse “ @labellasichillia ”
por asuntos de licencias y copyright del estado Mexicano Vs Europeo ( primera
leccion aprendida ) , desde ese momento y hasta la actualidad esta cuenta de
Instagram ha funcionado como una shop on line Boutique lingerie ofreciendo
productos sexys, bonitos y confortables de lenceria, corseteriay homewear. Con
32 escasos seguidores y apenas unos pocos miles de euros de venta y con tan
solo con 4 meses de vida llega el momento de impulsar su alcance y como en
el resto de las plataformas digitales, Marketplace, shop on line el primer paso es
la construccién e inversion en un plan de marketing digital orientado a
incrementar sus seguidores, su conversion, su rentabilidad via facturacion.

La post- pandemia ha dejado atras estados de confinamientos , restricciones a
la movilidad, colapso sanitario, caidas en bolsa, desplome del PIB y en
definitiva una crisis econémica profunda de duracion incierta si bien también al
mismo tiempo ha traido consecuencias positivas como crecimiento de areas
econdémicas como la logistica, las comunicaciones, el lujo y por udltimo y mas
relevante el comercio electrénico ( e-commerce ) que ha visto como su volumen
ha crecido mas que exponencialmente, pues sobre esto va este proyecto, en
concreto sobre ¢ Como interpretar y definir el mejor plan de marketing digital que
aproveche esta oportunidad de negocio ?...Sabiendo que disponemos de un
producto diferenciado, exclusivo y de calidad no presente actualmente en suelo
Mexicano y de éxito en suelo Europeo tanto en disefio como en branding. Este
paradigma comercial nos debe llevar a través de nuestro plan de marketing
propuesto a un incremento de nuestra facturacion y reconocimiento de marca.

Basado el negocio casi exclusivamente en rrss y usando un elenco de
influencers locales en target pretendemos segmentar y llegar a nuestro publico
objetivo por medio de la opticanalidad de forma directa , atrevida, fresca y
despreocupada , usando una logistica tercializada repercutible al cliente,
ecosostenible y respetuoso con el entorno y el ecosistema donde debe de
reproducirse.
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Sin perder de vista nuestro buyer persona/s queremos democratizar nuestra
lenceria y corseteria alejandonos de la excentricidad y exclusividad “excluyente”
del lujo de marcay acercandonos a la simplicidad y el lujo de la sencillez siempre
con un toque alegre, vivo, que extraiga una sonrisa de quien nos mire, nos
compre , nos critique en redes, en definitiva de todos aquellos que inviertan parte
de su tiempo en nosotros a quienes queremos devolver el gesto con una
propuesta alcanzable, sencilla , diferenciada y de moda.

Asi mismo y como no hay verdades absolutas, al menos en el é&rea
comercial, invito al lector a concluir la lectura de este plan que sin duda arrojara
mas detalle sobre @labellasichillia resolviendo la cuestion del éxito y la
certidumbre sobre el desarrollo del mismo.

Modelos de lenceria paralizan Times Square

para reivindicar la diversidad




01. Idea de Negocio.

- Justificacion:

El concepto de la marca es llevar lenceria y corseteria de alta calidad con
disefios juveniles y sobre todo sensuales que hoy en dia en Mexico cuesta
desplazar debido a barreras culturales sociales, econémicas y de genero
promoviendo su venta en un entorno discreto , seguro de garantias. ,

Contamos con diferentes marcas internacionales relevantes , con diferentes
disefios y tallas. Para poder llegar a mas personas.. tenemos desde la prenda
basica, clasica, super sensual y trajes de bafo... y proyectamos estas incorporar
estas colecciones en los proximos afos.

e Swimwear / Beachwear

e Homewear / Thermal

e Socks/ Leggings/ Panties/ Underwear / Shapewear / Lingerie
e Beauty

Tendremos nuevos productos emergentes en el medio plazo (FW 24/25 y SS26),
sustentadas por una importante inversion en el desarrollo de nuevas categorias
de producto, que se traducirdn en un incremento sustancial de referencias y
variantes de producto, ademas de proporcionar la oportunidad de posicionar la
marca en nuevos nichos de mercado.

Dicha lenceria proviene de dos marcas europeas gque no tienen presencia en
Mexico. (Italiana/ holandesa) ademas de nuestra marca propia que esta en fase
de laboratorio.

Mision: Porque no todos los paises son iguales y nosotros lo sabemos y
trabajamos dia a dia para acercar a Mexico mediante sus RRSS la lenceria,
corseteria o pantys perfectos. Con prendas comodas, sexys y confortables el
exito esta asegurado gracias a productos de alta calidad, un servicio profe
y una entrega rapida.

"Empoderar e inspirar a las mujeres mexicanas, brindandoles lenceria moc
elegante y de calidad que mejore la confianza, la comodidad y la autoexpreciui .




Vision: @labellasichillia quiere aprovechar la evolucién del mercado online para
poder llegar a mucha més gente. Convertirnos en las RRSS en una marca de
referencia en ropa intima sensual, sexy y confortable. Queremos poner emocion
en los cuerpos de las milenial mexicanas dispuestos a convertir una necesidad
en una ilusion.

"Posicionar nuestras marcas dentro del “top of mind” por ser las mas utilizadas
en México. Convertirlas en referencia de ropa intima por sus disefios que marcan
tendencia y por la satisfaccion del cliente durante el proceso de compra.
Aspiramos a crear una cultura de lenceria que fomente la confianza en uno
mismo, abrace la diversidad y promueva elecciones con conciencia ecologica”.

https://www.instagram.com/stories/labellasiciliaxxlll

Los valores de @labellasicilia reflejan un compromiso con la excelencia, la
responsabilidad social y un enfoque centrado en el cliente, al tiempo que
enfatizan los aspectos Unicos de las marcas de lenceria que manejamos.

e Calidad: Estamos comprometidos a brindar lenceria de la mas alta
calidad, garantizando que nuestros clientes se sientan comodos y seguros
todos los dias.

e Inclusividad: celebramos la diversidad en todas sus formas y nos
esforzamos por crear lenceria que haga que cada individuo se sienta
visto, valorado y hermoso.

e Empoderamiento: Creemos en capacitar a nuestros clientes para que
abracen su belleza y sensualidad Unicas, fomentando la confianza en si
mismos y la autoexpresion.

e Sostenibilidad: Estamos dedicados a practicas sostenibles, desde la
obtencion de materiales ecoldgicos hasta la minimizacion de nuestro
impacto ambiental y el apoyo a la fabricacion ética.

e Centrado en el cliente: Nuestros clientes estan en el centro de todo lo
gue hacemos. Escuchamos activamente sus comentarios y nos
adaptamos a sus necesidades y preferencias cambiantes.

¢ Innovaciéon: Buscamos continuamente disefios y materiales innovadores
para ofrecer lenceria que cumpla con las ultimas tendencias y avances
tecnoldgicos.

e Comunidad: Estamos comprometidos a construir una comunidad
inclusiva y de apoyo en torno a nuestra marca, donde los clientes puedan
conectarse y compartir sus experiencias.
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e Transparencia: Mantenemos una comunicacion abierta y honesta con
nuestros clientes y partes interesadas, compartiendo informacion sobre

nuestros productos, practicas y valores.

e Responsabilidad social: tomamos en serio nuestro papel en la sociedad
y participamos en iniciativas sociales que contribuyen positivamente a

nuestra comunidad y mas alla.

e Pasion: Tenemos una profunda pasién por la lenceria y su poder
transformador, infundiendo poder y creatividad en cada aspecto de

nuestro negocio

Estrategia Comercial definida :

@labellasichillia

LINEAS ESTRATEGICAS

& &

Yeee?

3]

-Lograr rentabilidad
recurrente por encima
del coste de capital.
-Impulso al negocio
Internacional
-Inversion enequipoy
tecnologia.

? Cash-flow

VENTAS45K

INVERSION EN CAPITAL

RENTABILIDAD

-Asegurar las alianzas
Internacionales.

- Limitar presencia en
Mercados “ Toxicos”.
- Apertura de tiendas
Fisicas bajo el
paraguas Digital.

Crecimiento

EXPANSION RRSS

LOGISTICA
DIGITAL

-Ser el mejoren
calidad y reputacion.
-Comunicacién
responsable, sencilla y
transparente.
-Paradigma de
empresa compro-
metida socialmente

MEMBERS CLUB

SMARKETING
NOTORIEDAD

-Gestion de la Opti-
Canalidadpara cada
mercado..
-Colecciones eco y
reciclaje. Packaging.
- ROPO, Show -
rooming, App, Covid
management.

Canal

©

CLICK SHOPPING
ECO -SOSTENIBLE
OMNICANALIDAD

O

-Impulso delmodelo
de gestion descentra-
lizado con
empowerment.
-Descubrir y atacar
nichosen mercados .
-Ecommerce por
suscripcion. La Muda..

“AS YOU ARE”
NEW MARKETS
NEW CANALS
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: - PENETRACION INTERNACIONAL




Posicionamiento de Marca :

POSICIONAMIENTO
INTERMACIOMNAL

& labellasichillia

MARCA DE REFERENCIA

Ventaja Competitiva
TRASLADAR AL MERCADD MEXICAMND LA IMASSER SUIDA DA
DE LA MARCA
CALIDAD A PRECIO COMPETITIVO
“made in europe

WEMTALA DIFERENCIADORASOSTERIELE ENEL My L PLAZO

Branding

Plan de marketing internacional gue se adapte a las
necesidades y deseos de la marca v a las
caracteristicas especificas del mercado Mexicano al
que se wva a dirigir la empresa.

Crear Marca global, reconocida y gue ademas sea
una Power Brand

Foco en el Nicho de Mercado

Chicas jovenes y sus madres, con una
renta media-alta, gue busca una calidad
con precios competitivos.

Estrategia de responsabilidad social
corporativa y sostenibilidad

Evaluando los problemas medio ambientales que
causa su producciéon y se involucre en &l cambio
hacia una sociedad mas responsable.

Analisis del Mercado ~ Sector

Distancia cultural entre pais origen v destino =
Riesgo del pais = Tamafio del mercado

= Barreras directas e indirectas = Intensidad de

la competencia = Intermediarios disponibles.

Cuota de mercado objetivo , adaptacidn de
producto disponible vy sistema de Promocion .

10
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- Business Model Canvas:

Este modelo proyecta nuestro negocio y nos sitlla sobre los elementos claves a
desarrollar en el presente actual y nos muestra donde nos gustaria estar dentro
de 5 afos.

Business Model 3-5 years

Asociados Claves Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con los Clientes Segmento de
Clientes
. B2B y B2C
CRM pisefor |
. icacion Y SHOW-ROOM
LOGIsTICA fabricaCty Tde CUalgujg
MBAJADORES LeEisalen aiserbuc® RRSS persong, s
DE MARCA CLIENTE moda o8 o DFLUENCERS Como s
PACKAGING amphites que quie
L colecclor! ada e Sentirge libr
Espe.;\alwét " € inspirg dae
or Taree . Para

SXPresar gy,
\ Propio esj,,
MARKETPLACE Recursos Clave — Canales ‘._DEFSOna;
SHOP ON LINE

e .
MASTER sgeﬂahstas WEB y RRSS »
| FRANCHISE EQUIPO HUMANO l"nter"mpa STORES y CORNERS ene(ac\o"‘
- MATERIALES | mo;ror de WHOLESALE Geney
DISENO [ 1i a con OUTLETS ~
| calidad a SUSCRIPCION *
— o Precjos ! oy BOOT
m i | Ba A0S
Lfft,‘,t'ms' ! cnencio
Propuesta Expansion Europa Otros Continentes
NEW : Serbia, Croacia y Lux. DEVELOPI:"IENT : México ¥ Chile
DEVELOPMENT : Portugal, Rusia, Italia, NEW : Panama, Colombia, Brasil, Angola,
Alemania, Hungria y Resto Balcanes . Egipto, China. Dubai. .
e

Embajadores de Marca : Macky Gonzalez, Natalie Brito, Sol Cortés y Violeta
Moreno. ( influencers )

Master Franchise : Distribuidor que posicione nuestro producto en showrooms,
ferias virtuales, webnimars, demos,

Logistica Tercializada, Servicio al cliente personalizado ( ecosistema de Iujo )
Packaging propio diferenciado, ecosostenible y gratuito para el cliente.

Clientes : a través de la figura de la Comunity Manager, one to one usando
showrooms.

Canales : Marketplace ( Promoda, Amazon, Venta privé ) . WEB y por supuesto
y casi en exclusiva a través de rrss.

Expansion : Dominios europeos www.labellasichillia.es.eu y centro_ameérica. .mx
/ .cl ( Mexico y Chile)

Equipo Humano 3 : Miryam ( Community Manager ) Thalia ( Ventas ) Andreés (
Compras)

11


http://www.labellasichillia.es.eu/

02. Andalisis del Entorno.

Analisis PESTEL

Mediante el analisis PESTEL podremos analizar el entorno macroeconémico con
el objetivo de identificar cudles son los factores externos que influyen para asi
conocer las oportunidades y amenazas que presenta nuestro entorno.

Factores Politicos De acuerdo con la encuesta sobre habitos de consumo en
prendas de vestir del sistema Mercawise, las compras del mexicano estan
encabezadas por los pantalones de mezclilla, seguidos de las camisas y blusas.
En tercer lugar esta la ropa interior, este sector incluye a la lenceria. El mercado
de la lenceria en México tiene un valor estimado anual de 320 millones de
dolares. Por otro lado, el cuidado del medioambiente ha llegado a productos
como la lenceria femenina con materiales sustentables que aportan la
responsabilidad ambiental a un mercado regido por la estética. Esta nueva
tendencia amigable con el ambiente deja de lado los textiles sintéticos
contaminantes en la confeccion de las prendas y los reemplaza por materiales
de origen natural, en donde se aplican celulosas de eucalipto, soya, pino y
algodon, entre otros. Otro ejemplo de fomento de estas prendas intimas con
corte ecoldgico es el de la marca Liz del Grupo CMR, que este afio presentd en
México las innovaciones de sus prendas de lenceria enfocadas en brindar
comodidad a las mujeres sin olvidar la sustentabilidad. Esta empresa brasilefia
utiliza en los procesos de maquila de sus prendas hilos biodegradables al tiempo
gue suma otras acciones que logren reducir el impacto ambiental de los procesos
industriales. Esto reafirma que la moda sostenible cada dia es mas popular y, si
bien aun es complicado apreciar esto en la ropa interior de forma masiva, ser
una marca "verde" ya es una realidad global en plena expansion. Algunos
ejemplos de esto suceden en paises europeos, como es el caso de la marca
Maripuri Tijeritas, de Espafa, que usa algodon organico, y cafiamo para elaborar
sus piezas. Organic Cotton Colors, también de Espafia, se sirve de un sistema
de comercio justo y usa algodon ecoldgico libre de tintes.

Factores Economicos De nuevo, segun la encuesta de Frost & Sullivan, las
prendas de lenceria sexy forman parte de un mercado internacional que genera
14,000 millones de doélares mensuales. En mercados como el mexicano, que
toma como ejemplo a seguir a los paises de Latinoamérica en los que mas se
comercializan este tipo de productos como Brasil y Colombia, este tipo de
prendas estan aun por explotar

12



Factores Sociales : Desde hace cinco afios se observa que la lenceria se usa
mas para lucirse como ropa exterior, lo que ha hecho que el mercado mexicano
siga en crecimiento con una frecuencia de compra de tres veces al afio, Los
estudios de este grupo sefialan que el promedio de compra anual de las
mexicanas es de tres veces al afio, mientras que en Estados Unidos la
frecuencia promedio de compas es de dos veces, aunque no se tiene detalle de
la cantidad de piezas que adquieren en cada ocasion. A pesar de que el mercado
de lenceria fue muy golpeado en el 2020, por la pandemia , porque tuvo una
reduccion de doble digito, Euro monitor estima que fue una caida de 12%, y el
crecimiento de 2021 contra 2020 fue de 14%, ahi hubo una recuperacion.

El mayor gasto se da en prendas como brasiers, corsettes y bralettes.En general,
el mercado de lenceria en México, de acuerdo con la firma Euro monitor, tiene
un valor de 20 mil millones de pesos y como esta en crecimiento, al no ser un
mercado tan maduro, hay espacio para que se integren nuevas marcas al
mercado

Factores ecoldgicos

La industria de la lenceria ha experimentado un cambio significativo en los
altimos afios, con un enfoque cada vez mayor en la sostenibilidad y la
responsabilidad medioambiental. A medida que mas consumidores se
vuelven conscientes del impacto negativo de la moda rapida y desechable,
surge la necesidad de adoptar practicas mas ecologicas y considerar
cuidadosamente los materiales y procesos de fabricacién utilizados en
la lenceria. En este sentido, la sostenibilidad en la lenceria se ha convertido
en una preocupacion fundamental tanto para las marcas como para los
consumidores. La produccion de ropa tiene un impacto significativo en el
medio ambiente: desde el cultivo de materias primas hasta los procesos de
fabricacion y distribucién. Cada etapa del ciclo de vida de la ropa contribuye
a la contaminacidn del aire, el agua y el suelo, asi como a la generacién
de residuos. Eluso intensivo de productos quimicos, el consumo
masivo de agua, la emision de gases de efecto invernadero y la
acumulacion de desechos textiles son solo algunos de los problemas
ambientales asociados con la produccion de ropa a gran escala. Es
fundamental abordar estos problemas y adoptar practicas mas sostenibles
en la industria de la moda para reducir su impacto negativo en el medio
ambiente y trabajar hacia un futuro mas consciente.

La fabricacidon de lenceria sostenible se basa en la utilizacién de materiales
ecoldgicos que minimizan el impacto ambiental. Veamos algunos ejemplos
de materiales ecolégicos comunmente utilizados en la fabricacién de moda
sostenible

13
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Algodon organico

El algodon orgénico se cultiva sin el uso de pesticidas toxicos ni fertilizantes
quimicos dafinos para el medio ambiente. Su produccién promueve la
conservaciéon de la biodiversidad y la salud del suelo yreduce el
consumo de agua en comparaciéon con el algodon convencional. Ademas,
es hipoalergénico y suave para la piel, por lo que es una opcién muy popular
en el ambito de la moda sostenible.

Encaje reciclado

El encaje reciclado se obtiene a partir de materiales como redes de pesca
desechadas o restos de tejidos de encaje de produccion previa. Al
utilizar este tipo de encaje se evita la produccién de nuevos materiales y se
reduce la cantidad de desechos textiles. Esta practica fomenta la economia
circular y la reutilizacién de recursos existentes.

Fibras naturales: seday bambu

La seda y el bambu son opciones populares en la fabricacion de lenceria
sostenible debido a su origen natural y a sus propiedades respetuosas
con el medio ambiente. La seda se obtiene de los capullos de los gusanos
de seda y su produccion se realiza de forma sostenible. Por su parte, el
bambu es una planta de rapido crecimiento que requiere poca agua y no
necesita pesticidas ni fertilizantes quimicos. Ambas fibras son suaves,
transpirables y biodegradables, por lo que son excelentes opciones para la
moda sostenible.

Plastico reciclado

El plastico reciclado se ha convertido en una opcion innovadora para la
fabricacion de moda sostenible. Se utiliza para crear tejidos y encajes a
partir de botellas de plastico recicladas. Al aprovechar los desechos
plasticos y convertirlos en materiales de calidad, se reduce la cantidad de
plastico en los vertederos y se disminuye la demanda de nuevos plasticos
derivados del petréleo.

14
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Segun el tipo de producto, el mercado se segmenta en:

o Sujetador

o Bragas
 Modeladoras
e Otros

Por el canal de distribucién, el mercado se divide en:

e Tiendas Multimarca
o Tiendas Especializadas

e Online

e Otros

E S

Politico Econémico Socio-Cultural
NORMATIVAS PRODUCTOS TEJIDOS USO RESPONSABLE
IMPORT- EXPORT

REGULADOS DEMOGRAFIA Vs
RESTRICCIONES TIPO DE CAMBIO €/ $ DISTRIBUCION RENTA
COMERCIO PESO MEXICANO
INTERNACIONAL FACTOR CULTURAL .
CAMBIOS IGUALDAD - GENERO
LEGISLACION TRIBUTACION. (IVA)
PRODUCCION DEMOCRATIZACION
SOSTENIBILIDAD CRISIS SANITARIA INTERNET

15
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e
2’

[+D COMPONENTES DE
CALIDAD
DIFERENCIADA

MONOCANALIDAD
RRSS - DIGITAL

TECNOLOGIA DE LA
INFORMACION —
BENCHMARK .

USO IA ChatGPT

Ecologico

IMPACTO AMBIENTAL
COMPONENTES
NATURALES - BIO-
SILICONAS

LOGISTICA
INTEGRADA Y ECO
SOSTENIBLE

MATERIALES
RECICLADOS,
COMERCIO JUSTO

Legal

LEGISLACION
RESTRICTIVA
PRDUCTO DE
BELLEZA y MERCADO
EUROPEO

LEGISLACION
TRAZABILIDAD
PRODUCTO

NORMALIZACIONES
ESPECIFICAS
MERCADOS
EXTERIORES
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Mercado :

Analisis del mercado :

El sector de la moda se caracteriza por ser un mercado muy dinamico que
cambia de forma constantemente y lo es, aln mas, en la categoria de
comercio electronico. Al igual que el e-commerce en general, durante la
pandemia por COVID-19 esta industria recibiéo un fuerte impulso tras las
restricciones impuestas por el gobierno mexicano para evitar la propagacion
del virus. Eso si, afios antes el comercio de ropa, zapatos y accesorios ya
registraba un importante crecimiento y se habia afianzado como uno de
los segmentos con mayor crecimiento dentro del comercio en linea en el
territorio azteca. En este sentido, se espera que en 2025 se consolide como
el tercero mas grande en ingresos, Unicamente por detras de electronicos y
alimentos.

Entorno Mexicano :

En el pasado el mercado de lenceria en México era reducido debido a temas
culturales y tabues en la sociedad. En afios recientes, el empoderamiento
femenino y la apertura a tendencias globales lo ha llevado a evolucionar;
generando oportunidades para que marcas puedan acceder a los clientes del
pais y satisfacer sus necesidades mientras se mantienen actualizados con los
foros digitales que amplian las posibilidades de conseguir disefios y modelos en
sintonia con las tendencias globales de la moda y del comercio electrénico.

e Mercado en crecimiento: El mercado de lenceria de México ha estado
creciendo constantemente en los Ultimos afios. Factores como una clase
media en ascenso, una mayor conciencia de los consumidores sobre la
ropa intima y la apertura en preferencias de moda han contribuido a este
crecimiento.

e Consumidores conscientes de la moda: Los consumidores mexicanos
se estan volviendo mas conscientes de la moda y estan dispuestos a
invertir en lenceria de calidad que combine comodidad con estilo. Buscan
productos que no soélo les queden bien sino que también los hagan sentir
seguros y atractivos.

e Diversidad demografica: México tiene una poblacién diversa y esta
diversidad se refleja en el mercado de la lenceria. Las marcas deben
atender a diversos tipos de cuerpo, tonos de piel y preferencias culturales
para atender eficazmente a la base de consumidores mexicanos.

e Competencia: ElI mercado de lenceria en México es altamente
competitivo, con marcas tanto locales como internacionales compitiendo
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por participacion de mercado. Las marcas bien establecidas compiten con
las emergentes, lo que impulsa la innovacion y la variedad en la oferta de
productos.

Crecimiento del comercio electrénico: El crecimiento del comercio
electronico en México también ha impactado el mercado de la lenceria.
Muchos consumidores ahora prefieren la comodidad de las compras en
lineay las empresas se estan adaptando ampliando su presencia en linea
y ofreciendo una experiencia de compra digital fluida.

Inclusividad y diversidad: en los ultimos afios, ha habido un énfasis
creciente en la inclusién y la diversidad en el mercado de la lenceria. Las
marcas que promueven la positividad corporal y ofrecen una amplia gama
de tallas y estilos tienden a tener buena resonancia entre los
consumidores mexicanos.

Sostenibilidad: La sostenibilidad est4 ganando terreno en el mercado de
la lenceria a medida que los consumidores se vuelven mas conscientes
del medio ambiente. Las marcas que incorporan materiales ecolégicos y
practicas de fabricacion éticas resultan atractivas para un segmento del
mercado.

Influencias culturales: la cultura mexicana juega un papel importante en
la configuracion de las preferencias de lenceria. La ropa tradicional
mexicana, como vestidos y blusas, a menudo requiere tipos especificos
de ropa interior, lo que influye en las elecciones de los consumidores.
Variaciones estacionales: como en muchos otros paises, existen
fluctuaciones estacionales en la demanda de lenceria en México, con
mayores ventas durante dias festivos y ocasiones especiales como el Dia
de San Valentin y Navidad.

Lealtad a la marca: los consumidores mexicanos tienden a ser leales a
marcas que ofrecen calidad constante, asequibilidad y una fuerte
conexiébn emocional. La confianza y la reputacion son esenciales para
construir una base de clientes.
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Distribucion porcentual de los usuarios de comercio electronico de moda en México
en 2021, por grupo de edad

= 55-64 6.5%

= 18-24 22 9%
«45-54 13.7%

35-44 24 2%

«25-34 32 4%

Fuenias Infermacén adidonal:
Stalista tal Markat Insight Miéxica; Statista Digital Market Insights
Caalists 20

Uno de los factores mas importantes que impulsa la demanda de
lenceria en América Latina es el aumento de los ingresos disponibles de las
mujeres, lo que conduce a un mayor poder adquisitivo entre ellas. La
poblacién milenial est4d actuando como la mayor fuerza impulsora de la
industria. Debido a los estilos de vida agitados y los horarios de trabajo de
las personas, la comodidad y la conveniencia se han convertido en lo mas
importante para ellos. Ademas, la creciente disponibilidad de una amplia
gama de productos con diferentes disefios para diversos fines, como
deportes, ropa nupcial y ropa regular, contribuye atn mas al crecimiento del
mercado.

Ademas, el uso de diferentes tejidos como nailon, poliéster, satén,
encaje, seda y algodén también ayudan en el aumento de la demanda del
producto. Hoy en dia, los consumidores se inclinan mas por el color, la tela
y el estilo, lo que esta animando a los disefiadores de lenceria a crear
productos de moda con encajes, bordados, materiales lujosos y tonos
diferentes. Se espera que estas innovaciones fortalezcan la demanda de
lenceria durante el periodo de prondstico.

La lenceria es una categoria de ropa de mujer, que incluye
modeladoras, ropa interior y otras.
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Figuras de datos sectoriales y tendencias :

MEXICO : Retail Trends & Forecasts for 2022/2023

i

Operaciones

A
Sources of customer information that retailers increasingly use to drive sales

50%
. B
transaction traffic
data hours

27%
- -
customer insight loyaity
(social media, problem

online comments)

20%
— -
online shopping location-based
information technology

(e.g.. unique visits)

Where do retailers focus most of their technology investments?

equally inecommerceand 1§
) in-store technologies

mostly ecommerce and
online technologies

47% 1%

33%

Private label sales arerising

rate that private labels outsell branded products
private label grocery items sold in Europe

private labels in Millennials’ shopping carts

private labels in typical shopping cart

how much retailers earn more from private labels

La mitad de la industria planea
con expectativas de mejora en la
demanda.

V' Retailers can save up to US$340 billion annually using Al (Capgemini), »

v Alis zalso at the forefront of a C2M business model (Medium, 2019).

Las redes sociales incrementan
relevancia como herramienta, no
sdlo de inspiracién, sinc en
bUsqueda y compra.

. 40%
. 32%
. 25%
. 25%

& 48%

Retailers who expect
demand to improve

not making any
technology investments

Ly mostly in-store
'~ technology

300%

61% ) ®

Shoppers who
continue to rely on
physical stores

dentro de la tienda.
Para esta
implementaremos la

Operaciones

@% NTTDaTta

Ventas

Estrategia de venta basada en
datos. Como parte de las
estamos

acciones ue
implementando es el "Hands Up™,

que consiste en enfocar TODO al
cliente en horas pico de frafico

La tendencia mayoritaria en el
refall es a invertir en comercio
electrénico y en tecnologias

segunda,

Venta
Asistida (clickshopping, para
extender el inventario disponible
en tienda.

Aunque el estudio se basa en
tendencia  es

consumibles, la
general por preferir las marcas

propias.

@9{ NTTDaTa

Ventas

A pesar que la pandemia frajo
tendencia de compra digital, la
tienda fisica (brick) sigue siendo

una zona que buscan los
compradores
A4

La inteligencia artificial es una
tendencia que fraerd beneficios
en ahorros denfro de la industria.

v Instagramis one of the first social media networks to experiment with a native payment system (TechCrunch)

v 60% of Instagram users already use the platform to find and buy products (Hootsuite).

v 28%of internet users search for products in social media (Global Web Index).
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Operaciones % NTTDaTta

Ventas

o O

ww La omnicandiidad es parte
fundamental de la oferta de
servicio en la actualidad.

of them admit that

millennials attend Sl GG
a variety of :

but

v 73% of shoppers switch from channel to channel when shopping (Harvard Business Review).
Realidad aumentada como

faciitador de la foma de " e s " .
decisiones al comprar un blen. +/ ARcanbe used to “preview” items before committing to a purchase (Forbes, 2019).

v 60% and 55% of furniture and clothing retailers, respectively, already use AR (ThinkMobiles).

Fuente Propia ( Andrés Rendo Sanchez — NTT DATA)

Tendencia : marca de referencia en rrss : “Woman Secret”

= Improve Brand image -
= Raise Brand awareness -.
* Reward customer loyalty

* Enlarge business volume trough digital market )

* Strenght eco-conscious lines, reinforce more
important social messages, such as sustainability

Fuente Propia ( Andrés Rendo Sanchez — Tendam )
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Moda, la gran damnificada

Expectativas de gasto
Mopa

Gastard MAS
Conforme a lo que venimos identificando que el mismo mes del

en las sucesivas olas, moda viene siendo osnerer
una de las categorias mas afectadas, y asi
serd también en octubre: los que bajarén su Gastara IGUAL
gasto son més que la suma de los que que etmismo mes del
gastaran lo mismo o mas.

Gastara MENOS

que el mismo mes del

é4 Yo me tengo muy abandonado. afio anterior
Como no salgo.. ”

Discavering
the new consumer Google
@Spain

Aunque lo digital se muestra claramente como un
refugio relevante.

D s + Addcomparison

Ante la falta de incentivos para la compra fisica, el e hetgenl GRS oS
canal online presenta fortalezas
Interest over time

Las busquedas de productos de moda tipicamente
otofales experimentan repuntes significativos, casi

igualando las cifras del pasado otofio.
=
Discavering
the new consumer Google
Fuente : "C:\Users\andre\OneDrive\Documentos\PERSONAL\MBA\MASTER

DIGITAL\discovering_the_new_consumer_la_ruptura_de_la_experiencia.pdf"
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Frente a las categorias que tradicionalmente dominaban el ecommerce,
los consumidores dieron el paso a comprar online otros productos

36%
34%

Productos de alimentacién

Productos de higiene y cuidado personal/ cosméticos

Productos de limpieza para el hogar

Productos de entretenimiento

Dispositivos de informética y telecomunicaciones

Productos de farmacia y parafarmacia

Moda

Articulos para el hogar

Comida a domicilio lista para comer

Productos de alimentacion de mascotas/ accesorios para mascotas
Material deportivo

Aparatos de imagen y sonido

Moda deportiva

Pequefio electrodoméstico

Juguetes

& G Grandes electrodomésticos

Fuente: Consumer Pulse Covid-19 - GfK AECOC SHOPPERVIEW Google Market Insights

Un tiempo de prueba: un 52% de los compradores online han
comprado en tiendas en las que antes no habian comprado

Nuevas plataformas de compra online Nuevas plataformas de compra online

Base: ha realizado compras online en los Ultimos 7 dias (n=341) Base: ha comprado en tiendas en las que no habia comprado antes del confinamiento (n=176)

() Tiendas que venden solo online
(Amazon, Aliexpress, eBay...)

5 2 O/ Tiendas especializadas
(o]

Supermercados e hipermercados
que también venden online

Plataformas de delivery

. tipo Glovo, Deliveroo, Just Eat...
Ha comprado en tiendas o plataformas (e )

online en las que NO habia comprado

. . Otro tipo de tiendas
antes del confinamiento P

23



Business
School

Electro. Fashion FMCG Health Pets
Desde el buscacor N 61% N 42% [ 43% I T . 55
(SEO/SEM) 42% 31% 41% 56% 47%
Acceso directo - 28% [ 29% I 29% I 21% I 21%

58% 42% 44% 30% 30%
Desde una B5% 0 16% I 15% Wi0% I 14%
newsletter 5% 18% 12% 4% 13%
Haciendo clic en | N33 W 8% M 10% | BEEA B 6%
anuncio de internet 8% 10% 7% 1% 8%
Através de un link 05% N 7% . 10% I 5% I 1%
en redes sociales 2% 7% 8% 0% 4%
Med I

Big

B7.- ;Cémo llegaste a la Web de... en tu dltima visita? FMCG (284); FASHION (215); ELECTRONICS (220); HEALTH (154); PETS (96*) AECOC SHOPPERVIEW Google Market Insights.
[t

S —

e Precios competitivos 1
Calidad de los productos (73-71pp)

Facilidad de devoluciones y cambios 2
(36-60pp)

Garantia post-venta

Buen servicio de atencién al cliente

Cupones y descuentos

Un gran surtido de productos

Tiempos de entrega reducidos

Disponibilidad de métodos de pago

Disponibilidad de métodos de entrega

Posibilidad de encontrar valoraciones del producto
Facilidad de uso de la web

Facilidad en el registro para poder comprar

Las motivaciones de
compra tradicionales
también ocurren online

Visualizacién de la web en dispositivos méviles 3
Que me recomienden productos relacionados (25-30pp)

AECOC SHOPPERVIEW | Google Market Insights
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Precio (con todos los costes asociados) y disponibilidad
de surtido son los principales frenos a la compra

o NET-NOenprocesode | 5.
Big compra inminente 55.9
NET- Motivos de precio NN 3.6
34.2
NET - Motivos de surtido _ 227
24
NET - Customer Experience -566.5
NeT-Envio N 5
2.5
B12.- ;Por qué motivo no compraste? Medianas ON: 969; Grandes ON: 638.
B12.- (Por qué motivo no compraste? Medianas ON: Fashion (246); FMCG (230); Electronics (288); Health (102); Pets (92) AE?E_S:‘ISI::EMEW Google Market Insights
Electro. Fashion FMCG Health Pets
Noenpoceso NN 55 DN S5 NN 50 N 3 —
de compra inminente 59 56 57 41 47
NET-Wotosde [N 36 . 23 I 35 BN 56 N 50
precio 38 22 37 56 41
NET-Motvosde [ 23 e 3t M 6 | il I 24
surtido 17 36 17 8 29
NET-Customer | 5 i5 B . 12
Experience [ 3 7 . 16 2
NET - Envio le 13 Is s | ¥
4 2 6 4 5
[ = |
Med Big
B12.- {Por qué motivo no compraste? Medianas ON: Fashion (246); FMCG (230); Electronics (288); Health (102); Pets (92) AEF?E"SHOPPE?":EW Google Market Insights
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Barreras a la compra T Medonss

Motivos por los que NO compraron (Detalle)

Electro. Fashion FMCG Health Pets
Motivos de precio: S tieaitenestenenti et e s e et bans .
Por el precio I 5 LB I 0/ L JKE] I 3 -
Costes adivionales I O =3 - | — 30 — 2 :
Elevados gastos de envio . 2 | 4 . o I 14 v
Motivos de surtido: PRI I e
No habfa disponibilidad del producto: I . I ° C . 3 - 2 | K]
No era lo que estaba buscando: . _'13 | B . 0 |
Customer experience: e
Insuficiente informaci6n del producto 11 |3 m 3 - mm5 10
Formas de pago m 3 11 m 3 -4 . 12
Proceso largo de compra L | 0 12 .. 3 . I 0
Envio: AARERREEEREREEE
Por los tiempos de entrega del producto 3 1o 3 3 el - .6 ...... .
Por las opciones de envio 1 i B m 3 m2
Por las condiciones de la devolucién jo 2 i ms3 !
B12.- ;Por qué metivo no compraste? Medianas ON: Fashion (246); FMCG (230); Electronics (288); Health (102); Pets (92) AECOC SHOPPERVIEW Google Market Insights

Es un mercado Es importante generar Las conversiones se
tremendamente marca e invertir en consiguen con UX y
asimeétrico marketing gestion de categoria

_ Digit’aI_Marketing':!'rarw‘s'fbrmation for Retail PERVIEW | Google Market \nsi§hts'

Fuente : Dita Marketing Transformation for Reta AECOC SHOPPERVEN ‘ GogeMaet it
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Target :

A través del targeting podremos seleccionar aquellos segmentos que nos
resulten mas interesantes para de esa forma situar nuestros productos y elaborar
estrategias de marketing que se encuentren completamente orientadas a ellos.
Por lo tanto, la seleccion de los segmentos mas favorables es la siguiente:

- Mujeres jovenes de 20 a 34 de un nivel socioeconémico medio-alto / alto de
area urbana.

- Mujeres adultas de 35 a 45 de un nivel socioeconémico medio-alto / alto de
area urbana.

Competencia :

La competencia en el mercado de la lenceria en México es variada. Existen
marcas locales y extranjeras que ofrecen productos similares a los que
ofrecera nuestra lenceria. Estas marcas incluyen:

o Victoria’s Secret: Es una de las principales marcas de lenceria en
México. Ofrece una amplia gama de productos, desde ropa interior
hasta pijamas y accesorios.

« Calvin Klein: Otra marca extranjera conocida por su calidad y estilo.
Ofrece ropa interior, pijamas, camisetas y mucho mas.

e Liz Claiborne: Esta marca ofrece una variedad de prendas para
mujeres, desde ropa interior hasta vestidos y blusas.

« Gap Body: Esta marca se especializa en la moda femenina con un
toque moderno. Ofrece prendas como brasieres, camisetas, leggings
y mas.

« Hanes: Esta marca ofrece prendas basicas para hombres y mujeres
como camisetas, shorts, pantalones deportivos y mas.
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Ademas de estas grandes marcas hay muchos minoristas locales que
también ofrecen productos similares a los que ofrecera nuestra lenceria.
Estos minoristas incluyen tiendas departamentales como Liverpool o El
Palacio de Hierro, asi como tiendas especializadas en lenceria como La
Lingerie o La Boutique Lingerie

https://manufactura.mx/industrias/2018/12/26/la-sustentabilidad-transforma-la-

fabricacion-de-lenceria-en-mexico

https://leonisa.eu/blogs/articulos/sostenibilidad-en-la-lenceria-y-moda

« Andlisis competencial de operadores relevantes que operan en el sector

No. of Target
stores,| shop | group |

Store
toncept

various
wome n' secret Concepts block of zones  customer
fromvery all styles from bystyleand  orfented, high Only corporate
onlyinstore  oldupto  funnytothe olour, high  knowledge of pretty stores, Bin
oy, sexy and communication  latest  sexy, medium standardsin collections and  comfortable  Budapest, 4in
12 yes 2050 o tren and windows  version quality medium windows products andsexy  countryside.
various
, . CONCEpts simple
Tr | U m p h l“‘ in-store from very presentation  basically self 14 corporate
communication, oldupto  big sizes for and messages, service, in case of store, 13
magazineand TV [atest  elder consumer, basic need help, fitting together we franchise store,
0 no B oy dasic Ads, PR version  high quality  higherthan WS centralized VM roomsenvice  triumph 3 outlet.
combining  corporate and
customer quality franchise
CALZEDONIA in-store various, but centralized WM, orfented, high  workmanship, stores, 14 in BP,
communication,  mainly  Swimmwear, simpleclean  knowledgeof  styleand 2in
trendy  magazineand TV updated  socks and tights messagesin  collectionsand  affordable  countryside, 1
15 yes 260 yes  modem Ads, PR concepts  good quality  similar prices  windows products prices outlet
unique,
sophisticated, customer Only corporate
intimissimi in-store  various, but very feminine centralized VM,  orfented, high stores, 8in
very feminine communication, mainly  corsetery and Minimal knowledge of Budapest, 8in
and  magazineand TV updated  lingerie, high messagesin  collections and  romanticand  countryside, 1
17 yes 2550 no sophisticated  Ads, PR [oncepts qualiy  higherthan WS windows products  Sophisticated  outlet
basically self
tozy, sporty  service, in caseof  comfortable
OYS H O all styles from natural need help, with  quality items
only in-store mainly  funnytothe approach, high  hightechnical — whichare  bath of them
sporty, cozy  communication updated  sexy medium standardsin - devices, fitting  stylishand  areinthe
2 yes 2050 o anduendy andwindows concepts  quality  similarprices  windows  roomservice  fashionable capital
various
= concepts  strong basic line colorful, coal, Only corporate
TEZENIS in-store fromvery  with some overloaded, innovative soul, stores, 7in
communication, oldupto trendy high desity of  no customer new Budapest, 3in
young,boho magazine Ads,  latest  collections, low lower m furnituresand  service, no cross-  trends social  countryside, 1
11 yes 240 no  andbasic PR version quality than WS products selling media outlet
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- https://www.hubspot.es/make-my-persona?persona=-NevuCRQaF3i4M-axSqg

- Se muestran 2 Buyer Persona con perfiles diferenciados :

PLANTILLA BUYER PERSONA IKSEL

PERFIL GENERAL Historia laboral

INFORMACION DEMOGRAFICA

IDENTIFICADORES Personalidad

Puesto de trabajo ARQUITECTA
MULTINACIONAL

Estado civil y familiar CASADA

Edad 35

Salario 40.000 € ANO

Ubicacion CDMX

Sexo MUJER

Trato INFORMAL
AGRADABLE EMPATICA
APASIONADA

Comunicacion DIRECTA

DESARROLLLO FAMILIAR,
MANTENER LA [ILUSION , LA
UNION.

Objetivos primarios
OBJETIVOS
Objetivos secundarios

PROFESIONAL , AMISTADES

AMPLIAR LA FAMILIA,
CONSOLIDAR SU PAREJA

Retos primarios
RETOS
Retos secundarios

AUMENTO  INGRESOS
ECONOMICOS

REDES SOCIALES (En qué redes
podemos encontrarlo?

sociales

INSTAGRAM, TWITER
FACEBOOK,

INFORMACION ;Donde acostumb
informarse?

ra a

NORMATIVAS LEGALES.
INFORMATIVOS , FLASH
NEWS
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Thalia

Canal favorito de comunicacion

whatssap

Paeio Herramientas que necesita para trabajar

Ingeniera doctora « Sistemas de gestion de contenido
* Correo electronico
Edad * Servicios de almacenamiento en la nube
¢ Software de programacién de empleados
Menos de 40 afios « Software de creaci6n de informes

Nivel de educacién mas alto

Maestria Responsabilidades laborales

-Redes sociales Salud de los Colaboradores

0 . Su trabajo se mide en funcion de

KPI's

Su superior es

director de rrhh

Metas u objetivos

Industria cobertura amplia salud medica , desplegra cobertura de salubridad en el trabajo

Tamaiio de la organizacion . . " R
Obtiene informacién a través de

Entre 1.001 y 5.000 emplead:t
capacitaciones , renovacion de celula

Dificultades principales
* Recursos

* Moral del empleado
= Relaciones y comunicaciones con el cliente
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Mapa de empatia (2 influencer) :

1° MacKky :

;;‘, macky.mx

PP Les gusta a mcantoralc y 28,057 mas
macky.mx Cociname las ganas que mis suefios tienen
hambre @ is

A través del mapa de empatia disefiaremos el perfil de nuestra clienta
ideal en base a lo que siente. Por medio de 6 preguntas que formularemos a
continuacién podremos conocerla mas en profundidad y asi sabremos cémo
relacionarnos mejor con ella.

1. ;Qué piensay siente Macky? Macky es una mujer dedicada a si misma, se
centra mucho en su estado tanto fisico como mental. Es mercaddloga, es una
mujer segura, apasionada y va en busca de mas.

Le apasiona el deporte y el mundo de la belleza y a través de su influencia en

redes sociales quiere dar voz a aquellas marcas que ofrecen un valor afiadido y
gue respetan el medioambiente.

31



2. ¢Qué ve?

Ve que cada vez mas personas son conscientes de la necesidad de apostar por
marcas propias, eco friendly y le encanta apoyar a emprendedores.

Puede ver como muchos personajes publicos promocionan marcas que
presentan buenos valores y que persiguen un objetivo ético.

3. ¢Qué oye?

Escucha a su entorno quejarse de la situacién econémica actual, pero a su vez
vislumbra la esperanza de que en un futuro cercano todo mejore y se estabilice.

Ademas, oye comentarios acerca de la saturacion publicitaria de hoy en dia'y de
la publicidad engafiosa que realizan algunas marcas y que por eso cada vez mas
personas se guian cada vez mas por los comentarios y recomendaciones de
otros usuarios o por sus influencers de confianza.

4. ¢;Qué dice y hace?
Macky crea contenido en Instagram todos los dias y sube un video semanal a
YouTube. En Instagram cuenta su experiencia sobre su vida diaria, le gusta ser

muy real con sus seguidores

Muestra aquellos productos que ha probado con anterioridad y no colabora con
marcas que no persigan fines éticos.

5. ¢Qué esfuerzos, miedos, frustraciones y obstaculos encuentra Macky?

Se encontrd en una etapa en la que todas las marcas la buscan para que hable
bien de sus marcas y se ha topado con que algunas marcas no cuentan con la
calidad que dicen tener. Por ello, actualmente solo colabora con marcas que se
rigen por sus valores y que estén comprometidas con el medio ambiente
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6. ¢Qué le motiva?

Macky es una mujer muy creativa, muy activa y trabajadora, le encanta pasar
tiempo con sus seres queridos.

Le anima ver como los influencers se han convertido en un pilar fundamental en
la publicidad y en el marketing de las empresas y utiliza su voz para dar un
mensaje positivo a la sociedad. Cuenta con mas de 1 millén de seguidores

Nuestra Influencer TOP

% macky.mx
72
'ﬁ; Breathless Cabo San Lucas

52}‘ Les gusta a alebarcena y 29,923 mas
macky.mx @breathlesscabo explorando la vida ®

Macky no solo ya es usuaria de nuestra marca, también serd nuestra
influencer principal. Ya que su voz llega a miles de mujeres mexicanas.
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2° Violeta :

Persona Empathy Map

Violeta Moreno Empathy Map

DEMOGRAPHICS SAYS THINKS
There's no
CEEEL Age el Romantic
time in g ot Not having
30 dey night S enough
presty and fell time to "do
confortable itall"

We don't
always have

lelng intimate sexyl ‘
Mexico
FEELS

Comes home

X from work and : B .
influencer Bearup Excited
something in
the microwave
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Costumer Journey map

Journey tecnoldgico :

Usaremos |IA para describir un Modelo Inteligente de Relacion con el Client

a través de Canales Digitales ( RRSS) .

Canales Digitales
1
Escribe lo que buscas
y generamos tu outfit

Probadores virtuales
inteligentes

3
Revivgtu'ondode
: o —
@00
Buscar por texto:
(c.nannmu-mm-a \\\
: P b tel
Bisqueda ruébatelo
remascin () -

de vestuario

Clientes
actuales

Bl

Hiper-
personalizacion
del Canal Digital
y promociones

6

Agente virtual,
Cémo puedo
ayudarte?

completar tu cutfit

Fashion Retall . NTTDATA | Google Cloud

Cotumer Journey map a través de la tecnologia de la recomendacion :
las capacidades de Busqueda Visual y Vision Atrtificial.

integra

Nuestro objetivo es facilitar a cualquier persona encontrar las prendas que esta
deseando adquirir solo con aportar fotos inspiradoras y parecidas a lo que busca
en el canal digital de las diferentes marcas.

1° Identificar cuales son los articulos de lenceria y corseteria a partir de la foto
que sube un cliente a uno de los canales digitales de la marca (por ejemplo
Instagram , Twitter ).

2° Comparar estas prendas con las imagenes del catalogo.

3° Proporcionar una lista completa de resultados de prendas o total looks
similares a las que aparecen en la imagen original.

35



EAE Business
School

4° Ampliar el rendimiento de los resultados con funcionalidades adicionales,
como por ejemplo enriqueciendo la recomendacién a partir del historial de
navegacion y compras o con productos similares del interés de otros clientes.

La integracion de un motor de busqueda visual de IA con capacidades de
recomendacion en los canales digitales de @labellasichillia generara multiples
beneficios centrados en el aumento de la tasa de conversion de ventas:

1° Impulsar el cross-selling, ya que la capacidad de busqueda visual puede
utilizarse para recomendar productos relacionados con la consulta de busqueda.

2° Mejorar la experiencia de compra y la satisfaccién para los usuarios cuando
interactian en un sitio web, encontrando los productos de interés sin necesidad
de buscarlos explicitamente.

3° Fomentar la fidelidad del cliente con la marca y la recomendacién a otros
usuarios, aumentando el trafico en la red

Infografia del Flow descrito :

Consumers Process Layer Recommendation engine
| 2
4
vV A >
Ui:l:gf’ Object Detection 3 2:1":5; :Iz reczfn?endacién identifica
go digital de la marca

aquellas que mas se parecen a la foto
que has subido...

iEt voila!
1 ijLo quiero, pero no sé donde lo ha comprado! 2 Nuestro motor de deteccion permite
la identificacion de los diferentes Ya puedes visualizar los productos
Seguro que alguna vez has querido esa misma objetos que componen una imagen. de la marca con las caracteristicas
prenda, o parecida, que has visto lucir a un influencer, similares al de tu foto original. Y de
un actor o una amiga pero no sabes de qué marca es ijEsté entrenado para identificar paso podras presumir de vestir igual
o dénde se lo compro... cualquier prenda de ropa! que tu influencer favorita.

Hazle una foto. Ahora puedes subir esa fotografia
a través de una aplicacion o de la propia web de tu
marca y realizar la consulta de busqueda en unos
pocos segundos.

Fashion Retail . NTTDATA | Google Cloud ¢
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Costumer Journey map digital @labellasichillia

Me comunico de fomaactiva
digitadmente emss

< @labellosichillia
Visito -
Las redes.l & Confianza
N g & Empotia .
: & Reconocimiento &
& Comprension g
Decido vsitor @ Curosidad [

@labellasichilt

\.

(f)btengo\

“contexto:

\../

Obtengo contexto acerca
de @labellasichillia

. \
engo una;, Necesifo de algin
-necesldad} producto o servicio

Recibo
. usesoramienk’

~..

Resuelvo mis dudas con el
personal de@labellasichilt y
entienden mis necesidades

Exploro la variedad de product osque se me
ofrece paraencontrar el que realment e necesi

—
Em piezs\‘

[ mi
- bisquedal
\ R

.

P
Comparoy
evalbo las
opciones de
productos o

%:rl\?:;o\ Atravésde

- mensajes o
=< comunicaciones
encuentroa
@labellasichilt

Pienso o sientolas emociones y
experiencia que vivi erel
Instagram déa @labellasichillia
lo largo de mi reconido

# Confionza
Empatia
Empoderamiento
Compasion

través de informacion en

redes

Recibo seguimiento y

posterior amis compras No estoy
yas - conforme con mi
o \ compray solicito
los mantienemos un cambio o
| en constante | reembolso .
. comunicacién: 0= |
* contigo / . \ H
NS [ Recbo \
! encuestas de - .
\ safisfaccion
'~.. 7
Expreso activamente mi
opinionacerca de mi
experiencicen
@labellasichillia

acompanamiento
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‘Selecciono: )
Obtengo informacid [ | Me decido pouna prenda
acerca de servicios \ productos .
complementarios ami '~\ .
compra .
[Conozcd COM?“O
~Add Ong’
\../
P o
.\ M e decido por algn product oy salgo de la
dﬁ&";ﬁj{,’ Sn N — sesion enred
producto .I { Envi_un\.. # Gomo
. mis o
‘~.. 7 '\comprus/ & Tranquilidod
00 n® & Empoderamiento
Envion a mi casa ¢ Conﬂqnzq
los product os que Empatia
compré @ Reconocimiento
Comprension
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Mapa de posicionamiento:

Precio +

9’8 BAELLE

women secral
OYsHO
: Elanm 1 ;
Calidad T ST Calidad

Precio

Gracias a esto podremos comprender mejor la estructura competitiva y
descubrir nuestra posicion en el mercado mexicano ademéas de facilitar el
conocimiento sobre nuestra competencia.
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DAFO :

Para elegir la estrategia de lanzamiento es imprescindible realizar un analisis
DAFO. A través de esta herramienta podremos analizar e interpretar la situacion
actual y real del negocio. Una vez realizado, podremos tomar la decision
estratégica correspondiente.

Debilidades Amenazas

* Alta inversién en D+ e Gran competencia

» Precio elevado o Crisis econémica

» Empresa de pequeiio tamafio e Clientes exigentes

® Coste alto de las materias primas s Marcas existentes fuertemente
consolidadas

® Dependencia de una empresa de
distribucion.
Fortalezas Oportunidades

» Caracteristicas del producto Innovacién

» Buena relacion calidad-precio Notoriedad de la marca Espaiia

» Ubicacion Crecimiento de la demanda de

» Tecnologia: Implementacién realidad productos sostenibles

aumentada * Aumento de la conciencia social y

» Preocupacion por el medio ambiente medioambiental

* Pagos seguros a través de la web e (Creciente importancia en la

» Variedad de disefios personalizacion y originalidad de

» Posibilidad de personalizacion productos
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03. Objetivos.

“Se busca implementar estrategias para dar a conocer @labellasichillia ”
dentro del mercado Mexicano.

“Nuestro objetivo es convertirnos en la tienda en linea preferida para ropa intima,
ofreciendo una amplia gama de productos que celebran la individualidad, la
positividad corporal y sensualidad, mientras fomentamos una cultura de inclusion
y sustentabilidad en el mercado de lenceria”

Objetivos Especificos

1.

2.

Llegar a 10 mil seguidores durante el primer trimestre de 2024.

Aumentar la participacion de mercado en un 3% mediante nuevos clientes
para el 2024.

Obtener la fidelizacion del 10% de nuestros clientes mediante una
campafia de promocion digital mexicano".

“La bella sichillia” tiene como objetivo estar presente de forma sélida y
sostenida en el mercado mexicano de “intimo on line” , proyectando un
crecimiento ordenado en el mercado Mexicano.

Identificaremos 3 fases genéricas de expansion:

12  Fase: Definir la estrategia de consolidacién y crecimiento en el
mercado “objetivo” MEXICO.

22 Fase: Establecimiento de las lineas esenciales y de accion estratégica
para la puesta en marcha y desarrollo multicanal en RRSS.

3° Preparacion para el salto a otras redes, plataformas y Marketplace.
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04.Plan estratéqgico

- Definicion de la estrateqgia.

TOFU - Incrementar notoriedad de la marca

* Notoriedad. La notoriedad nos permite saber si el contenido de las
publicaciones es de interés para nuestra comunidad. Va estrechamente
relacionada con el alcance, que se mide en niumero de usuarios que han visto o

han sido impactados por los mensajes de nuestra marca.

Al ser una marca nueva podemos ver que la notoriedad de la marca esta en

aumento ya que organicamente las busquedas predominan.

Nuestro KPI para TOFU lo definimos como nimero de usuarios. Buscadbamos
con las acciones que nuestros usuarios aumentaran y se logré en un 85.31%

KRl #DE USUARIOS

MESL
MES2
MES3
MES4
MESS
MES6

Para dicho estudio utilizamos Google Analytics, Data studio, Semrush y Sprout

Social.

A\

6475
7192
10678
11765
12098
15673

METRICAS DURACIGN MEDIA  PORCENTAJE DE REBOTE ENGAGEMENT XIMP F IMPRESIONES

Diganic Search
Sodial

Dhiwct

Email
IrlsEncer mi
Fefenl
Dhsplay

[ Dihaer)

4
4
52
51
55
b5
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1417
65.04
642
655
601
5102

i4
41
i7
il
il
37

60126
1330
B8932
50167
110654
156980

ENGAGEMENT X IMP IN

2
11
£}
16
19
£}



Para lograr los objetivos los influencer seleccionados compartiran mediante stories
el enlace que los llevara a nuestro e-commerce.

Resultado: Los enlaces que han compartido los influencers en sus publicaciones
han aumentado a los usuarios en el site, la duracion de la sesién y ha disminuido el
porcentaje de rebote.

Usuarios Duracién media de la sesion Porcentaje de rebote

85,31 % 0,15 % -31,20 %

AA ACHORA i 0 oo A

En esta grafica podemos observar los datos antes de empezar a implementar la
estrategia, como teniamos menos usuarios en el sitio, la duracion de la sesion
disminuia y el porcentaje de rebote aumentaba.

Usuarios Duracién media de la sesion Porcentaje de rebote

11,97 % -10,06 % 253%

e ety i
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En las siguientes graficas observamos un aumento en el engagement

€) Laformula general del «engagement rates es: interacciones / impresiones x 100,

sl Ge engegemer 0 0 g

e e L
e geesiary & Y

Tons 4 ivpessisass @ 1w 2

Para esta etapa también se propuso crear reels y aqui podemos observar los
resultados de la implementacion.

En estas métricas podemos observar como aumentamos los reels mismos que
tuvieron el mayor % de engagement por impresion (2.4) sabemos que los reels tiene
un mayor alcance y esta accién nos ayuda a que la gente nos conozca, vaya al sitio
y aumenten nuestros usuarios.

FE-VIDEQ/GIF & 2,4%

@ re-PosT 39,4% . FB-POST 28 1,7%
B re-sromE 38%

@ F8-CARRUSEL 141% . EB-CARRUSEL 10 1.5%
FB-VIDEQIGIF a5%

@ FEe-STORIE 27 o
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MOFU - Incrementar facturacion un 30%

Nuestro KPI fue incrementar el 30% de ventas asi que en los 6 meses obtuvimos
522 ventas, un 380% mas de lo que se estaba vendiendo. Para llegar a dichos
nameros pautamos y a las personas que impactamos fueron a 89,863 de esas
impresiones 5,510 personas dieron clic

MEDIO PLATAFORMA PRESUPUESTOTOTAL | PRESUPUESTO | OBJETIVO KESS IMPRESIONES | jje
ESTIMADAS

Search Ads $30,000.0 cPC 517 $17 34985 1749

Google Youtube Ads $60.000 $30,000.0 Mix cPC $17.89 | $17.89 167738 1677
Facebook 521,600.0 cPC s8.17 | $8.17 146909 2644

Meta $36,000 $14,400.0 Mix cPC $1121 | $11.21 55845 1284

LinkedIN Linkedin $24.000 5240000 | C cPc $30.63 | $30.63 156735 784
ToTAL TOTAL $120,000 $120,000 [ s17.01 | s17.01 562213 | 8,139

De las estimaciones tuvimos un mayor numero de impresiones 617,744 aunque el
namero de clics obtenido fue de 5,510. De dichos clics se generaron 522 ventas y se

logré el objetivo de aumentar un 30% las ventas
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BOFU - 30% nuevos seguidores

Para dicha etapa el KPI fue aumentar el nimero de seguidores en Facebook y en
Instagram en un 30%

En las siguientes dos graficas podemos observar el comportamiento de los
seguidores al alza tanto en Instagram como en Facebook.

Tendencia de seguidores

["] Actividad || Interaccién Semanal Mensual
354.9€
344.6K
1jul. ajul. 6jul. 8jul Ml 13jul 15jul 1Bjul.  20jul. 22jul 25 27jul 29jul
600
400
1AM ULIIRnm i
. [ ] [ | = [ | im
1jul. ajul. 6jul. 8jul Ml 13jul 15jul 1Bjul.  20jul. 22jul 25 27jul 29jul
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Tendencia de Me gusta de pagina

Actividad Interaccién Semanal Mensual
342.4K
342.2€
Tjul 4jul 6 jul. 8jul. 7 jul 13 jul, 15 jul. 18 jul 20jul. 22jul. 25 jul 27 jul 29 ul.
20
o --.___--____..__.----.- _-..
N

-40
1jul 4 jul 6 jul 8jul 1 jul 13 jul 15 jul 18 jul. 20 jul. 22)ul. 25jul. 27 jul. 29 Jul c

B FE-INFLUENCER =3 2,5%

FEB-INTERACTIVO =1 2,4%
B FB-PRODUCTO 21 1.,8%
B FE-LIFESTYLE 3 1,4%
B FE-CHALLEMNGE 3 0,9%
B FE-INFORMATIVO 16 0,9%
B FE-MOTIVACIOMAL 13 0,6%

Los posteo de influencers son los que mayor engagement x impresion nos generan
y estos mismos posteo nos ayudaron a que mas personas nos siguieran
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i SOCIAL LISTENING

Social Media Reach

Hicimos un analisis de alcance de nuestras publicaciones y llegamos a 8.3
millones de personas durante el mes

® Social Media Reach

M Summary

147 89M 144K 99 3

& Mentions

Los picos que observamos en alcance fueron debido a las publicaciones de
nuestros influencers

Alcance

Publicaciones promedio

realizadas por
etiquetadas Impresiones publicacion »

71 194.995 2.628,45
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Aqui podemos observar el Dashboard mes a mes:

MES1
MES2
MES3
MES4
MESS
MESE

MES1
MES2
MES3
MES4
MESS
MES6E

MES 1
MES 2
MES 3
MES 4
MES 5
MES &

KPI

KPI

TOTAL

KPI

# DE USUARIOS

VENTAS

SEGUIDORES FB

6475
7192
10678
11765
12058
15673

55
77
82
116
152

100
1700
4189
5690
7115

10290
29088

METRICAS

METRICAS

SEGUIDORES IG

50
1500
3760
5000
6789
8129

25228

DURACION MEDIA PORCENTAJE DE REBOTE ENGAGEMENT X IMP F  IMPRESIONES

a7
49
52
57
55
65

IMPRESIONES

80456

859054
100480
110789
115850
121115
617744

METRICAS

CLICS

CLICs

7417
65.04
64.2
65.5
60.1
51.02

587
697
730
796
1201
14599
5510

30
145
490
645
798

1123

3.4
4.1
3.7
3.2
31
3.7

INTERACCIONES

296
545
1289
1521
2599
6310

60126
72330
BR932
90167
110654
156980
579189

IMPRESIONES

80456

85054
100480
110789
115850
121115
617744

Los objetivos fueron alcanzados debido a las acciones que se implementaron,
organicamente utilizamos mayor cantidad de reels aunque también llevamos a cabo
una pauta para aumentar nuestras ventas y por ultimo nuestros famosos influencers
nos ayudaron a conseguir 54.316 seguidores entre Facebook e Instagram.

Estrategia Digital

Para la introduccion al mercado mexicano utilizaremos principalmente una estrategia
digital dandole mayor peso a las redes sociales.

El marketing en redes sociales es crucial para llegar a nuestro publico objetivo de
manera efectiva. Esta estrategia nos ayudara a atraer a los clientes ideales, ademas,
nos permite exhibir nuestro catalogo de productos en linea de una manera mucho
mas atractiva.
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Ademas de ayudar a atraer audiencias y convertir a las personas interesadas
en clientes potenciales de una manera significativa nuestro contenido esta disefiado
para nuestra audiencia y esto es la clave para incrementar nuestra imagen de la
marca en todos los medios digitales.

Sub - estrategia de distribucion :

Mercados online (Amazon, mercado libre, eBay)
Redes sociales

Tienda Online

Venta Directa

PwpndPE

Planificacién Tactica

Oferta :

En La Bella Sichillia tendremos a disposicion varias opciones de ropa intima, que
va desdé “las mas atrevidas hasta las mas casual.

Un interminable surtido de colores, materiales y tecnologias, incluyendo
control y realce, brasieres y pantys que hasta para los hombres terminan
siendo reconocidas”. Asi mismo, como las tendencias mas sofisticadas y
versatiles, encontrandose conceptos modernos como lenceria ecolégica, tipo
hipster, tangas de varios estilos, sujetadores con realces en gel,
evidenciando una constate innovacion en el mercado.

Estamos conscientes de los problemas ambientales y sociales que se viven
en México y el mundo, por eso decidimos crear algo que pudiera hacer frente
a todo esto al utilizar materiales totalmente sustentables.
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Precio :

Asi mismo, y a pesar de que, el mercado cuenta con una amplia oferta, es decir
empresas competidoras, tanto en produccion como en comercializacion de

este tipo de productos se tendra que el precio de las prendas se encuentra

en los rangos normales que la competencia tiene establecidos para este tipo

de productos, volviéndose aun mas atractivo para tener una demanda
favorable y justa. Los precios de venta incluyen el 16% del Impuesto al Valor

Agregado (I.V.A)).

50



05. Implementacién de la estrateqia.

- Plan de actividades.

Objetivo de la publicidad:

Posicionarnos como la marca predilecta de lenceria en el ambito no solo de la
sostenibilidad sino también de la innovacion en el mercado mexicano.

Definicién del grupo objetivo:

Mujeres jOvenes y adultas entre 20 y 45 afios, con un nivel
socioeconémico medio-alto y alto. Viven en nucleos urbanos vy
suburbanos y disponen de una formacién académica superior.

Consideran gue la forma de vestir y la calidad de la ropa es fundamental
para su desarrollo con la sociedad, ya que representan su estilo de vida 'y
personalidad, es una forma de expresarse.

Promesa al consumidor: Ofrecer productos de maxima calidad apostando
por un disefo elegante y confortable.

Medios por utilizar:

1. Medios Propios:

Instagram: Subiremos como minimo dos publicaciones semanales con
novedades y actualizaciones de la marca. Ademas, publicaremos las
mejores fotos que nuestras clientas compartan en sus perfiles y
realizaremos colaboraciones que se llevaron a cabo con diferentes
marcas e influencers.

TikTok: Publicaremos videos de nuestras modelos e influencers con
nuestros conjuntos ademas de videos donde ensenaremos la elaboracion
de los pedidos y la fabricacion de los productos de una forma entretenida
para que asi los clientes conozcan el proceso.

Pagina web: aqui se encontrard todo el catdlogo de productos para
realizar la compra de una manera facil y segura.

Blog: El apartado del blog se encontrara dentro de la misma pagina web
y cada semana se publicaran nuevos articulos.
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2. Medios Pagados:

« SEM (Google Adwords)

e Anuncios en RRSS (Instagram & TikTok)
e Influencers

e Anuncios de Display

En resumen ; se usaran los principales medios digitales para poder encontrar
a la Buyer persona, se otorga el 50% en Google Ads (Search) tomando en
consideracion que hay una predisposicion a la compra derivada de una
busqueda directa, seguimos por social para abarcar el medio que sigue teniendo
la mayoria de presencia en nuestro target y luego, TikTok como medio en donde
a nivel social buscamos que la gente conozca la marca.

Split x Mes, Google Ads, Facebook, Tik Tok % Awareness...
$8,000.00 B Google Ads
$6,000.00 B Facebook
$4,000.00 o a . TIK TOK
= [ i i B % Awareness
$2,000.00 i 4 ; H .
\ \ ]l B % Consideration
$0.00 } % Convertion
Agosto septiembre octubre noviembre diciembre enero
Mes

MES Split x Mes Google Ads Meta (FB e IG) Tik Tok
Agosto $9,338.00 $4,669.00 $2,801.40 $933.80
septiembre $14,000.00 $7,000.00 $4,200.00 $1,400.00

octubre $14,000.00 $7,000.00 $4,200.00 $1,400.00

noviembre $14,000.00 $7,000.00 $4,200.00 $1,400.00
diciembre $9,338.00 $4,669.00 $2,801.40 $933.80
$9,338.00 $4,669.00 $2,801.40 $933.80

$70,014.00 $35.007.00 $21,004.20 $7.001.40
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Plataforma

Construccion
de alcance

Gen Z, YM

Considaracion TG/ LAL

Conversin SUsIE IS

anteriores / LAL

Tiempo promedio de
consumo de video:
Alcance

Afinidad /
In Market

SPLIT DE MEDIOS

Performance

$120,000

Awareness

36,000 $126,000

Gen Z MYoung Millenials

Audiencia

8.2 Mic Gen Z Alcance:

4.5 Mio

10.3 Mio Young
Millenials
Alcance: 6.1 Mio

8 WOA
Frecuencia 2
cada 7 dias

TikTok Population 17.9
Mio
Alcance: 5.2 Mio

8 WOA

Video Link Ad
y Link Ad

Video Link Ad

usel
A: PB EBCF

Video Link
Ad y Link
ik

Trueview In-Stream
Bumper Ad

Gen Z
Afinidad: 137

Young Millenials
Afinidad: 128

Afinidad 104

PLATAFORMA

PRESUPUESTO OBJETIVO

Search Ads

Youtube Ads

$60.000 $30,000.0 Performance

34985

$30.000.0 Mix

167738

Facebook

Instagram
Tik Tok

$36.000 $21,600.0 Performance

146909

$14,400.0 Mix

55845

$24,000 $24,000.0 Contactos

156735

TOTAL

$120,000 $120,000 Performance

53

N/A 562,213




Visuales : PUBLICIDAD EN RRSS y EXTERIOR

Ejemplos de posteo que muestran calidad y elegancia para la marca.

O Qv

you_2023_mx La Bella Sichillia llegd a México.

Atrévete a probar sus disefios de alta calidad solo para
mujeres como tu e

Hace 11 segundos - Ver traduccion
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you_2023_mx Siéntete sexy en todo momento.

Aprovecha nuestros precios de apertura, no los vas a
poder creer @

Hace 10 segundos - Ver traduccion

!
.

- »
| R,

O Qv N

you_2023_mx Estamos festejando que llegamos a
México para quedarnos. Aprovecha nuestros increibles

descuentos. Ve a nuestro link y no te pierdas nuestro
amplio catalogo &

Hace 4 segundos - Ver traduccion
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Publicidad Exterior propuesta :

,‘aI““"v

4111"'u“-
a1 ] R I I
BV __ R
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Gestion de la Comunicacién Online:

e Campafas en Redes Sociales

Experiencias propias de nuestros clientes, convirtiendolos a ellos como nuestros
“‘modelos de marca”.

Queremos poder compartir en nuestras redes sociales fotos de nuestras propias

clientas utilizando nuestros productos para dar una imagen mas cercana y fiable
otorgando a cada cliente la importancia y protagonismo que se merece.

e Contratacion de Influencers
Haremos uso del marketing de influencers para darnos a conocer via Instagram
ya que es donde mayoritariamente se encuentra nuestro publico objetivo

1. Contratacion de Influencers especializadas en el sector de moda y belleza que
en este caso seran: Macky Gonzéalez, Natalie Brito, Sol Cortés y Violeta Moreno.

Suscribirte  ++ " marysolcortes
YV san Carlos, Sonora, Mexicc

natalibrito.mx

A través de la plataforma de Instagram apostaremos por Influencers e Instagram
Ads.
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Por un lado, procederemos a contratar 2 macro influencers y 2 micro-influencers.

El acuerdo se basa en que las dos macro-influencers suban tres posts a su perfil
de Instagram con nuestras prendas y accesorios etiquetando a la marca en la
imagen y mencionando nuestro Instagram en el pie de foto. A su vez
acordaremos que publiquen cuatro stories hablando de la marca, del proyecto y
de los productos adjuntando siempre un acceso directo a la pagina web.

Por otro lado, las dos micro influencers subiran también tres posts a su perfil de
Instagram junto con tres stories con el acceso a la pagina

Hemos elegido a estas cuatro influencers debido a su capacidad de conectar con
un publico joven interesado en el mundo de la moda y belleza. Gracias a ellas
obtendremos mayor notoriedad de marca y mayor aumento de nuestra presencia
en redes sociales y del trafico web.

Generamos unas implementaciones en tarjetas o0 vasos por si de repente
queremos mandar algun regalo a las consumidoras o seguidoras.
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EJEMPLOS DE POSTEOS DE NUESTRAS INFLUENCERS

e banoesde g ———

ellasichillia . R L
Gracias @labellasichillia, amé mi traje de bafio »

& COMPRA AQUI

Enviar mensaje

Enviar mensaje [D] o V
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- Cronograma.

Marco Anual de actuacion :

Marzo {

Abril

2 _1 1

2

ACCIONES ATL

Television

Revistas

Cine

Internet

ACCIONES BTL

Product placement

Street marketing

PLV

Marketing Promocional

RR.PP

Marketing directo y relacional

Branded content y Storytelling

Patrocinio

b |

2| 1

ACCIONES ATL

Television

Revistas

Cine

Internet

ACCIONES BTL

Product placement

Street marketing

PLV

Marketing Promocional

RR.PP

Marketing directo y relacional

Branded content y Storytelling

Patrocinio
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Calendario trimestral detallado x acciones :

I T1METABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 1

1 2 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30| 1

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 2
1 2 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30| 1

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 3

1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30| 1

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA

MES 4
9 10 11 12 13 14 15 16

1 2 3 45 67 8

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30| 1

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA

MES 5
1 2 3 45 6 7 8 9 1011 12 13 14 15 16

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30[ 1

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 6

1 2 3 45 6 7 8 9 101112 13 14 15 16

17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30| 1
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- Presupuesto.

SPLIT DE INFLUENCERS

Recordemos que estaremos trabajando con 4 influencias durante
6 meses. En este cuadro podemos observar las acciones, la
plataforma, un estimado de alcance e impresiones asi como las
acciones por influencer.

Temporalidad Plataforma Presupuesto Impresiones CLICS Influencer  Acciones

Mes 1 Instagram $ 5,000.00 80456 587 Violeta 3 stories + 1 post

Mes 2 Instagram S 5,000.00 89054 697 Violeta 3 stories + 1 post

Mes 3 Instagram  $ 10,000.00 100480 730 Natalie 3 stories + 1 post

Mes 4 Instagram $ 25,000.00 110789 796 Macky 3 stories + 2 post

Mes 5 Instagram S 20,000.00 115850 1201 Marisol 3 stories + 2 post
Instagram $ 25,000.00 121115 1499 Macky 3 stories + 2 post
Total 90,000.00 617744 5510

El coste que nos supondrd la contratacion de dichas influencers son los
siguientes:

o Macky Gonzalez $50,000 (55% del total Budget )
« Natalie Brito $10,000 ( 11 % del total Budget )

« Marisol Cortés $20,000 (22% del total del Budget )
« Viole Moreno $10,000 ( 11 % del total Budget )

El coste total de la contratacion de dichos personajes publicos es de $90,000 el
100% gastado en Instagram.
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06.Plan de Monitorizacion.

- Estrategia de monitorizacion.

Estrategia : haremos 3 tipos de control del plan y describimos como lo vamos a
implementar.

1. Control previo:
Antes de la implementacion del plan de marketing.

Objetivo es evaluar la estrategia antes de que se implemente para
asegurarnos que esta funcionando correctamente.

Haremos una evaluacion de la estrategia y mediremos su efectividad a
través de simulaciones y pruebas.

2. Control concurrente:
Durante la implementacion del plan de marketing.

Objetivo es monitorear la efectividad de la estrategia en tiempo real y
hacer ajustes segun sea necesario.

Para implementarlo estableceremos metas y objetivos especificos

3. Control posterior:
Después de la implementacion del plan de marketing.
Objetivo; evaluar el éxito del plan de marketing y medir los resultados.

Vamos a evaluar los resultados a través de métricas clave ya definidas.
Y analizar los errores para mejorar la estrategia en el futuro.
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- Dashboard de sequimiento :

Seguidares

60.9K

Tasa de engagement

1.88%

Audiencia

Audiencia de calidad
315K =2

Paises

Informe
de

Instagram

Auvdiencia de calidad

B51% sk

Engagement auténtico

591 por publicacicn

Pais principal Género principal Edad principal

México cor Femening =0 25-34 a2

Masico

United States

Spain

Colombia

P

L5%

44%

64

Auments de seguidores

T 0.39% por 30 dias

Frecuencis de posts

0.96/semana
@ Mewed bajo
Tipe de audiencia

ParLangs reales O 49.3%
Influgncers (T 168 25%
Seguidores en masa {1 1.8 24.%
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Estados de MX

Mexico City

Muiews Leon

Jalisco

Quintana Roo

Guanajualo

Qo

197%

8%

4%

18%

16%

GE8%

Mivel de educacién de la audiencia
Sin estudios (7)
Primaria incompleta IE)

Prmaria @

Secundaria (F)

EBducACHn Secundaria supearior E:I

Extudios superiores (B

& Masculino, 19.6%

Alcance estimado

Ciudades

Ciudad de México

Momemey

Cancun

Laon da bos Aldama

Guadalajora

Qro

# Femenino, B04%

4 1K-12 3K Publicacion 930-2 BK Historia

Alcance de la audiencia

® El nivel padria mejorar

TE.B% de |la audiencia tene menos de L5300 seguidos, olras cuentas

similares tianen §1.38% an promedig

2.0%
3.9%
12.0%
28.5%
325%

20.2%

65

Estado civil de la audiencia

Soltero

Casado

“Wiudo

Dvworcisds

19.3%

5%

No%

55.2%

41.8%

14%

16%



Analisis de sentimiento de los comentarios de publicaciones

Hemos analizado el sentimiento de los 13 comentarios en 10 pub Ciones

Prevision de Resultados :

Anuncio de @labellasichillia_:

3 (0) )

Publicaciones Seguidores Seguidos

Editar perfil Compartir perfil

66
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Histories de @labellasichillia :

https://instagram.com/stories/labellasichillia/3235247214456199836?utm_source=ig_story ite
m_share&igshid=MDI3ODU5M2RINw==

Ak

Mira esta historia de La bella sichillia — en Instagram

antes de que desaparezca.

35 seguidores, 24 seguidos, 100 publicaciones

https://instagram.com/stories/labellasichillia/32352472144561998367

utm_source=ig_story_item_share&igshid=MDI3ODU5M2RINw== 1956

https://www.instagram.com/p/Cw1e6Q7u-8K/?igshid=MDI3ODU5M2RINw==

La bella sichillia % (@labellasichillia) « Fotos y videos de Instagram
3 likes, 0 comments - labellasichillia on September 5, 2023: *_- -Disponible
Top:$699...

https://www.instagram.com/p/Cw1e6Q7u-8K/?

igshid=MDI3ODU5M2RINw== 19:57

https://www.instagram.com/p/CyXZUnrOE9q/?igshid=MDI3ODU5M2RINw==

\

La bella sichillia ~

(@labellasichillia) » Fotos y videos d...
Disponible

https://www.instagram.com/p/CyXZ
UnrOE9q/?

igshid=MDI3ODUSM2RINw==
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https://www.instagram.com/p/CziEFhduqgJ3/?igshid=MDI3ODU5M2RINw==

La bella sichillia .~ - 42
(@labellasichillia) « Fotos y videos d...
2 likes, 0 comments - labellasichillia on
November 11, 2023: " Disponible

https://www.instagram.com/p/CziEF
hduqgJ3/?
igshid=MDI3ODU5M2RINw== o

Split resultado esperados :

&
IMPRESIONES

MEDIO PLATAFORMA ESTIMADAS Clics

Search Ads 34985 1749

)  Soogle Youtube Ads 167738 1677

Mots Facobook 146909 2644

Instagram 55845 1284

Tik Tek Tik Tok 156735 784
TOTAL TOTAL N/A 562,213 8,139

Revisando estos resultados nuestra idea seria buscar impresiones de calidad
referida a nuestro publico objetivo centrandonos en incrementar los clics en
nuestra principal red que es Instagram para consolidar la conversién y disminuir
el rebote , considerando tener presencia también en Facebook por su
rendimiento inmediato.

Por ultimo vamos a considerar la opcién de abrir un canal de YouTube dedicado
viendo los resultados arrojados por la herramienta.
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https://instagram.com/stories/labellasichillia/3235247214456199836?utm sourc
e=ig story item share&igshid=MDI3ODU5M2RINw==

https://www.instagram.com/p/Cw1e6Q7u-8K/?igshid=MDI3ODU5M2RINw==

https://www.instagram.com/p/CyXZUnrOE9qg/?igshid=MDI3ODU5M2RINw==
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ANEXOS :

La Inteligencia Artificial reinventa el sector Moda

Fashion Retail | 2022

Generacion de Valor con |A en el sector Moda:
Casos de negocio destacados

>

Conocimiento
de mercado

Canales fisicos

_ ldentificacion de tendencias, Monitoriza el trafico de la
preferencias y andlisis de la tienda para un mejor servicio
competencia Conoce quién visita tu tienda
Analisis de estilos por zona y maximiza |as ventas
de ventas

Comprende qué prendas
. Desvelando las percepciones interesan mas a tus clientes
més sutiles del cliente
Planificacidn inteligents de
promociones

Twitter [nsights: Radiografias
sobre 280 caracteres
Conoce gué opinan de tus
praductos con Youtube

£Qué ests pasando en Instagram?

Identifica las zonas calientes
y los indices de conversién

Pruébatelo. Liévatelo

Modelo inteligente
de relacién con el cliente

Canales digitales
Bisqueda Visual y
recomendacidn de vestuario
Escribe lo que buscasy
generamos tu outfit
Revive tu fondo de armario
Probadores Virtuales
Inteligentes, ¢ me quedara
bien?
Hinetnerarnalizanidn del
Canal Digital y Promociones
Agente Virtual, ; Cémo puedo
ayudarte?

it

Cadena de suministro y
competitividad operativa

&

Talento y colaboracion
humano-maquina

o >

Prevision de la Demanda, Sgiring,
y Control de Stocks

Optimizacitn del Inventario guitiaiel
(MEIO)

. Asignacién y Reposicion Inteligente
de Inventario

. Monitorizacién y Optimizacion de
Flotas en Tiempo Real

Reinventa la Planificacién de Ventas
v Operaciones

. Redes que ayudan a los disefiadores
a imaginar

- Conoce el avatar-modelo

Fashion Retail . NTT DATA | Google Cloud
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1.5.

Twitter Insights:
Radiografias sobre 280
caracteres

Las redes sociales son fuente de informacién
clave para conocer con mayor detalle el
impacto de los productos y la imagen de una

marca de moda en el mercado.

En este caso de negocio ponemes el foco en Twitter, gque
cuenta con mas de 353 millones de usuarios activos a
nive! global (datos 2021). le que redunda en su capacidad
de proveer grandes volimenes de opiniones clave y
tendencias para la evaluacion de una marca.

de Jos casos de con marcss y
aplicaciones externas a Google (nstagram, Twitter) estardn sujetas
=l astricto cumplimiento de fos téminas  condiciones d uso
especificados por fos mismas.

Nos 1 diferentes Bls y h de I
Twitter API

Proporciona las i i der a un o de tweefs y analizar las
opiniones del traves de i idad d togs.
tanto de de cor tomo @ una marca ¢ producto.

Google Cloud Storage

Almacenames la informacion extraida de Twitter en la nube, v gestionamos los dates
intreduciendo técnicas de filtrado de ruide, para aumentar la calidad de los datos

Google NLP
Septimert i | el impacto de las opiniones

doalysis APL- anali iento
reflejadas en tiempo real o a lo largo de un periode de tiempo.

Vision Broduct Search
Analizamos las imdgenes adjuntas n los twests para detectar artioulos y analizar el senimiento
en el mensaje asociado.

De esta forma, la red social de los 280 caracteres se transforma en una nueva fuente de
informacién de alto valor para las marcas de moda. facilitando. entre otros. analizar lzs
interacciones de los usuarios sobre una publicacién realizada por la marca (hashtsgs, links,
Gehuegts favortos, citados. fallaws o respuestas) y evaluar como evolucionan los seguidores a lo
largo del tiempo.

Este andlisis pemite transformar los datos recogidos de Twitter en jasights v valor de negodio,
como:

L] . .

Reacciones frente a R de las G 6n de mejores:
determinados mensajes campafias con mayor practicas de comunicacién y
o campafias de la marca impacto y 6n de

L] .

\dentificacion de Deteccién inmediats de campafias que produzean un gran

movimientos de opinidn rechazo, permitiendo su pronta retireda. minimizando el dafio
ytendencias a la marca y analizando |as causas de dicho rechazo para evitar

futuros emores.

Fashion Retail - NTTDATA | GoogleCloud 21
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o 1.4.

Journey tecnolégico

Twitter Jnsights: Radiografias sobre 280 caracteres

IEIE]
=
=)
=

(e}

Twitter AP

Capturamos |a actividad de las cuentas,
twests y respuesias y hashiags que podremos
transformar en condlusiones de calidad,
estadisticas y métricas para mejorar el
desarrollo de las camparias de Marketing,
mejorar & enfoque de las promocicnes, y
detectar cuentas afines a la marca, como
influsreersy seguidores mds achivos.

Data Management

Automatizamos la extraccidn y
procesamiento del texto en Twitter.
piary jrecopilar!

y

Natural Language API
Natural Language APl

Mediante capacidades de Procesamiento de
Lenguaje Matural, identificaremcs el sentimiento
y las emociones de los usuarios acerca de

Ias publicaciones de la marca o hashfags
referenciando a un producte o coleccion de
moda.

51
Coogle Cloud Query
Storage Bl Enagine

Los analistas de negocio podrdn acceder a los
insights que =& derivan de |a exposicion de la
marca en Twitter para tomar mejores dedisicnes
promocionales y disefio de productos, que

se trasladen a una ventaja competitiva de la
percepcidn de marca en el mercado.

Fashion Retail . NTTDATA | GoogleCloud 2 2
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1.6.

Conoce qué opinan
de tus productos con

Yeutube Unboxing

El ing se ha convertido en uno de los
contenidos mas aclamados en Youtube,
realizados por las propias marcas, influgncers.
¥ youtubers.

La razén de su popularidad se relaciona con
el acceso sin intermediarios al momento
preciso en que se recibe el producto y se
comparte con la audiencia la evaluacién

de sus caracteristicas y beneficios, de una
manera cercana y personal.

El ynbaxing no solo beneficia a los consumidores, sing
también @ las propias marcas sobre las que se evalian

productos, permit
examinar &l impacio de su nueva propussta en &l mercado
& identificar céma reaccionan los lideres de opinidn digital
y sus audiencias.

El Unborng Ipsights se apalanca delh LRlsy deNLP parz el
andlisis de sentimiento, tales como:

Data Google Cloud Google
API Search Speech-to-Text API NLP
Extraemos &l audio que se Transcribimos &l contenidoa ~ Analizamos las opiniones,

registra en el clip de yobowing  texto de forma precisa.

o gauisd producto.

identificando la reaccién

emocional predominante
(positiva, negativa o neutra).

Con esta aproxamacion tecnokégica y de negocio, las marcas de moda podran:

.

Conocer |a opinién
de los evaluadores de
nuevos lanzamientos

de sus audiencias.

£l desarrollo de los cosos de
dn suj estrict

L] . .
Optimizar esfuerzos  Tomar decisiones y Descubrir nuevas
promocionales y de medidas comectivas fuentes de
marketing si es necesaric en inspiracién para
funcién del impacto laideacidn de
delos productos e futuras campafias
el mercada. o colscciones.
v apli le (Instagram, Twitter)
las términos y condiciones icados por los mismas.

FashionRetail . NTTDATA | GoogleClosd 2 3
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0:.1.6.

Journey tecnolégico

Conoce qué opinan de tus productos con Youtube, Linboxing.

ol
ollll

Speech fta Manaceme
t Text
L

Para ello, extrasmos todo el audio de
los pdleL iSWS. lo procesamos,

lo transcribimes a texto y lo analizames
oon Google STT APl y Dataflaw.

Youtube API

Cuanda los fans de fu marca reciben un

envalor de negocio.

0 1 « Caso de negocio

1.7.

¢ Qué esta pasando
en Instagram?

Instagram es reconocida por su capacidad

de difusion de nuevas marcas y promocion da

productos, habilitando para las marcas una
posicién a mil de ios. Sin go, no

siempre se optimiza su capacidad ni los beneficios

que se pueden obtener de este canal.

Con el Andlisis de fzga posts. podemos concoer qué contenido
atrae a los usuanics, monitonzar &l impacto de marcas y
preductos v conocer el segmento de audiencia que wisualiza las
publicaciones y reacciona frente a las mismas con la publicacién
de fegd posts.

Para dar forma a esta solucidn es posible integrar diversos
componentes y capacidades de Instagram en GCP, y asf

Mmacenar y |dentificar imégenes  Conocer y analizar
gestionar la de productos y el sentimiento y
informacién extraida  compararlos con actitudes quienes
delnstagramenla el catdlogo de protagonizan
nube con Google imagenes de una un feed post
Cloud Storage. marca con Google con Google
Vsina Al NLP - Sentiment
Boalysis AP

esulis
orage
Google Cloud Ouery
Storage En
X lai ién gle Cloud
Storage. {Todo listo para que los analistas de
negocic puedan analizar los KBls y desvelar
percepciones y tendencias!

Natural Language API

Natural Language APl

Ademés podemes llevar a cabo el andlisis de
para comprender i

que genera tu marca y como de atractives son

percibidos los productos.

FashionRetail - NTTDATA | GoogleCloud 24

¢ Qué hacemos con todo esto?
* L] *

Conocer los datos Conocer los datos Examinar los datos de las
demogréficos de los de publicaciones. el promociones de los Eeed
usuarios que visualizan sentimiento e impacto de Post: visualizaciones de

Ia promaocidn, clicks. y
visitas al perfil, conversion
en compras, datos
demogrificos de la
audiencia y presupuesto.

Ias publicaciones o que
publican mencionando a la
marca, incluido & género,
grupo de edad y Ia ubicacién
{ciudades y paises).

un producto (e posts):
asociar publicacicnes
(fotos. videos. carmuseles)
con su medicidn
(comentarios, participacion,
impresiones, me gusta.
alcance y guardado) en

un periodo de tiempo
determinado.

Asi ayudames a las marcas de moda mejor quié: EE] 3
su ubicacion, el impacio de un nueve producto/colection y, en definitiva, e posicionamiento
de su imagen de ls marca, con &l objetivo de sumentar &l impacto de su presencia en redes,

ya que podrdn:
(] L] (]
Aumentar las ventas, Optimizar las campafias de ~ Acslerar la identficacion de
i i marketing y i tendencias ing topics
para que sus productos y demoda.
contenidas se adapten con
&xito a sus segmentos de
mercado.
[ d Twitter)
Jjetos al estricto las de uso las mismas.

FashionRetail - NTTDATA | GoogleClosd 25
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Jourpey tecnolégico

£ Qué estd pasando en Instagram?

Natural Language APl

Storage

Asi como usuanos y g acuden a Pr fodas las imagenes con etiquetas y Analizar publicaciones y comentarios en los El analista de negocio tendrd acceso a la
Instagram como fuente de inspiracidn de nuevos hashtags de la marca para asi poder analizar los feads nos permitird obtener mds defalles sobre recopilacion de métricas, para de este modo
preductos y tendencias, las empresas también perfiles, localizaciones geograficas y patrones opiniones, valoraciones y sentimientos de los poder comprender de manera mas precisa
pueden aprovechar &l conccimients de mercado de los usuarios interesados en los productos de usuarios. cémo de atractives son los productos de
«que se caplura a partir de los fegd posts de lamarca, nuevos lanzamientos y colecciones, desvelar
Instagram_ nuevas tendencias y exiraer conclusiones

sobre el impacto de nuevos mensajes

comerciales en las audiencias.

Fashion Retail - NTTDATA | GoogleCloud 26

Fashion Retail | 2022

03

IViodelo Inteligente
de relacion con el
cliente.

Canales digitales

Casos de negocio y journey tecnoldgico
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Busines
School

Modelo Inteligente de
Relacidn con el Cliente.
Canales Digitales

Casos de negocio y joumney tecnoldgico

En la era de la omnicanalidad, el gCommerce destaca como una de
las o las de compra preferida por los i La moda es
el segmento mas grande de do de i omico B2C
y su tamaiio global se estimd en § 752.5 mil millones en 2020.

Se espera que el mercado crezca aiin mas a un 9.1% por afio y
alcance un tamaiio total de mercado de § 1.164,7 mil millones en

02510

La nnovacén tecnolégica digital es una palanca de transtormacien y competiidad que
impulsa a las marcas a mejorar &l posicionamiento y akcance de: sus productos en la red,
ennquecer la experiencia de compra de sus clientes, optimizar & rendimiento de su negacio
Y superar sus mejores registros de venta online.

Y si hay algo que generan Ias ventas online ademas de ingresos es, sin duda, una gran cantidad
de datos. Cada i 6n digital {visitas, 36n de articulos, favorites. )y cada
transaccién (completada o en proceso) genera un volumen cuantioso de informacicn ascciada
al iento del clients, lo que (til para las empresas en este
momento en el que la democratizacién de la analitica permite extraer valiosos ipsighls
traducirlos en nuevas oportunidades.

(7] Statista onppuRroR Beeai Eshisg

Entender mejor el comportamiento del cliente en su compra digital permite segmentar y perfilar

alos usuanos para:

©)

iy
Diseiar Comprender Proporcionar Realizar
campaiias qué perfiles una mejor recomendaciones
de marketing muestran mayores experiencia en de productos
hiper- posibilidades &l conocimiento de forma
personalizadas rir de colecciones inteligente

y catalogos

productos

Todo ello con &l objetivo d redundar sn mayores ingresos y rentabilidad y &n una mejora
tangible de la vinculacién de dientes en ol medio y largo plazo

Fashion Retail - NTTDATA | GoogleCloud 4 2

Jourpey tecnoldgico

Bu visual y dacién de

NTTDATa . getail Product Search with GCP

3. Filter Selection

NTTDaTa ==

NTT

© Motk vt Sewech i 65

1. Data Selection

NTT

© et Pt St 63

4. Similar Product Search

by et on e iy sicted comtioms.
@ Font e o

Gy Smiamagel  Smiamapel  Smbwieag  Seiaiaged  Smisrimaged
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3.2.

Escribe lo que buscas
y generamos tu outfit

iLlega el mas dificil todavia!

Los retailers. del canal digital pueden ayudar
a sus clientes a encontrar rapidamente los
productos que buscan, incluso sin tener una
imagen del articulo o conocer el nombre de
la referencia o el modelo.

Os una solucién d

aprovecha las capacidades del Procesamiento del
Lenguaje Natural (NLP) y de las Redes Adversariales
Generativas (GANS) para proporcionar una blsqueda
avanzada de productos a partir de un texto descriptivo,
yse ta con el Motor de jacion de
Google Al para hacer recomendaciones personalizadas
sobre productos.

Enséfiame
camisetas

iMeild, la magia esta servida!

Las capacidades
avanzadas de NLP

El modelo ML
aplica la bisqueda
eidentificacién de
productos basandose:

Las capacidades de

permiten interpretar ‘GANS transforman
Iz descripcion Q i Q) e
lenguaje natural en

textual del products
introducida por el
usuaria.

una imagen virtual

prendas que mas se
ajustena la descripsion.

i¥aila! Solo has escrito “camiseta a rayas azules”
y ya tienes toda una galeria de productos para comprar!

Este caso de negocio permite a los managers:
L]

Ofrecer una experiencia guiada, atractiva

v satisfactoria que minimiza la frustracién

del cliente en el proceso de biisgueda...
;Cuantas veces no habras invertido horas
hasta encontrar lo que querias?

L]

Impulsar la venta cruzada, ya que el
modelo ML precisa con la recomendacion
de productos relacionados las
posibilidades de ofrecer opciones més
relevantes al cliente.

Fashion Retal - NTTDATA | GoogleCloud 477

03.3.2.

Journey tecnologico

Escribe lo que buscas y generamos tu outfit

Gonsumers
Applweb
‘Google Tech Mapping
Usuario
web

1‘5‘(:5lmmm

nombre t&cnico del producto?
Ahora el diente digital puede acceder
a una amplia gama de productos

de su interés a partir de una simple
descripcidn.

—

Enséiiame.

>

>

76

LA

2 Através del molor NLP deltectamos
cuales son las caracteristicas de la
pprenda que se esta buscando.

Deployment & inference
Tracking Mode| Train

Dataset

Cloud Build

3 Por dltimo. la \magengfneladapor

Ias GARS o Ia descripcidn dada por
&l usuario o una combinacidn de
ambas. permitird al cliente acceder
auna amplia gama de productos

con las caracteristicas que esta
interesado.

1Y nos vamos de fiesta!

Fashion Retail . NTTDATA | GoogleClowd 48
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3.3.

Revive tu fondo
de armario

Combinar el fondo de armario con articulos
de cualquier marca y crear looks iconicos con
un personal shopper.digital ya no es ciencia
ficcion,

Con nuestra aproximacién tecnoldgica de jRevive tu

Armario!, lo b ible a partir de ;
de un motor de recomendacién de 1A en linea.
iCo li le todo el partido al fondo de Esta solucién incrementa las ventas de prendas y complementos, aumentande Ia calidad del
armario? proceso de compra del cliente y su satisfaccion con la marca a través de
L . .
. . . La biperperseoclizasian £l qumento del trdfico Un imgacio pesitivo
El cliente sélo El motor de Como resuitade. de la expeniencia de compra online y la vinculacién en el reciclaje texdil
tiene gue hacer recomendacidn  generaremog del cliente. con lamanca. vy la sostenibilidad.
fotos de todas de Google outfits iconicos
esasprendasque  Qenerard v Gnicos que
le gustan perono  combinaciones ‘combinan las
s& pone tanto. . con el catéloge prendas del
de [a marca y cliente con
los leoks mas. las dlimas
m populares enlas novedades
redes sociales. delamarca.

FashionRetail . NTTDATA | GoogleClowd 49

03.3-3.

Jourpey tecnologico

Revive tu fondo de armario

\
|

Computer vision Models

App/web Obiecdeecion N o

Nos aliamos con la ecologia de la reutilizacion en En base a la imagen subida, la AP de Vision Artificial En pocos segundos. el umriomdrév?maooesoauna gran variedad de looks icdnicos y dnicos,

Iz industria de la moda. Ahora, los productos que permite identificar y clasificar los diferentes objetos gracias que un motor de vincula las prendas con el catdlogo de la marca y
un cliente tiene en el amario pueden adquirir que la componen. i da pa d 0.
una segunda oportunidad, alargando su vida (til.
Gracias al motor de recomendacion, se construye Y a romper moldes!
El cliente sélo necesita escoger una prenda de Il I los articul alog
su fondo de amario, hacer una foto y subirla a lz de la marca, adecudndose el resultado a los gustos
app o la propia web de la marca. propios del dliente o looks mas populares.

Fashion Retail . NTTDATA | GoogleCloud O 1
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3.4.

Probadores virtuales

Las capacidades de |4 hacen el resto:

inteligentes 4 L4 .
Con aplicaciones. Através de teonologias La solucién ss complements con
de ComputerVision GANs v Transfer I un motor de recomendaciones
if i el dignte podrd de &, qu istird a los usuarios.
Debidao al confinamiento por el Covid-19, de ropa y calzado en cada cualquier prenda de la web alo largo de su recomide como
las tiendas tuvieron que permanecer cerradas, fotografia subida por el y probdrsela, ajustando dientes, ofreciéndoles articulos

Ia prenda a la forma su
cuerpo

recomendados en los que
puedan estar interesados.

cliente, asi como Iz forma

lo que se tradujo en una importante disminucién
1 J del cusrpoylapose.

de ventas. Mas de un aiio después, todavia
muchas p se i a
visitar los centros comerciales o a probarse
los articulos en los probadores de las tiendas.

Como aspecto positivo, este escenanc ha acelerado la
wvelocidad de integracion de las capacidades de 14 en los
canales digitales. Superar las barreras de lo fisico y ofrecer
una experiencia mas sencilla al diente desde su propia
casa se ha convertide en una prioridad.

El caso de negocio de Probadores Viruzles Inteligentes
permite a los compradores probarse articulos “sin
tocarlos”, ya que el comprador digital s6lo ha de compartir
en el sitio de la marca una foto suya de cuerps entero.

El probador virtual inteligente aumenta

.
Mejorando la experiencia

las tasas d

6n de ventas:

.
Permitiendo una toma

del dliente y su
con articulos que se ajustan
asu fisionomia sin necesidad
de probarselos fisicamente.

.

Aumentando e upseliogy
cass-seiiog. 3l completar
sus looks con conjuntos
recomendados en segundos.

informada, reduciendo el
wvolumen de devoluciones &
incrementando la satisfaccion
de compra.

.

Aumentando la productividad
de los trabajadores al reducir
&l ndmero de prendas
probadas y no compradas

L]

Creando vinculos con los
clientes y aumentando la
retencién de los mismes.

que hay que recolocar.

Fashion Retail . NTTDATA | GoogleCloud D2

Google Technology Mapping

Built with Vertex Al

Data labeling

[v) &

TF enterorise Prediction

\y Q .g 3,

Reference Result

Parsing

Target
Etiquetado

Entrenamiento

Inferencia de los datos

THNE

(]
.
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Journey tecnolégico

Probadores virtuales inteligentes

iSelecciona

una
prenda
y veras

qué tal
te queda
puesta!

¢ Te interesaria ofrecer un servicio de probador En este paso lzs hemamisnts de |4, como |3 \ision, En pocos sequndos, & usuario podrs sslecdionar
virtual completamente innovador y disruptivo A1 AP, van a permitir identificar los diferentes Ias prendas que mas le gusten, y "probérssias” sin
&N UNOS POCOS pasns? elementos que componen una imagen, Procesar necesidad de tocarlas o comprarias.

y almacenar el output de forma automitica.
El usuaric sole tiene que encargarse de subiruna &Te gusta como queda?
foto suya de alta calidad, para que el sistema cree
un avatar en 20.

Fashion Retal - NTTDATA | GoogleCloud 94

03.3.5.

Journey tecnoldgico
Hiper-personaliagion del canal digital y promociones

Data HUB Layer, BlLayer

4 Un equipo espedializado podrs visualizar mediante dashiboards todos los datos recopiiados,
1as

OpOONES Y eNtENder COMG 158 MEINCAS S8 MSIAcioNan entre s
1 #l:f\r;s w&g:m&«ywwlumelﬂ.:%g’ 1nes poces g'“:':ldw"mm podremos afinar las recomendacionss y generar una capa de valor
Nuestre punto de partida serd toda la informacién capturada a partir de sus interacciones con
la marca (fiendas fisicas, canales digitales. jniereses scbre el catdlego de preductos y canje
de promocicnes)

v

Custom ML Models Layer COnsuUmers.

> App/web

<
ML Tabular Magdsls.
2 Es esendial gamntizar procesos de limpieza v de calidad en tomo a los datos capturados, 3 Crda diente podré visuslizar todas las recomendaciones hiperpersonalizadas de productos
con el objetrvo de desarrollar y entrenar modelos robustos de 1A, Como (ERAMENJANNES. y que I3 tenda.
segmentacicin de mensajes y comunicaciones comercisles, efc. ;Y sentir que la marca le est proponiendo conversaciones inicas!

Fashion Retail . NTTDATA | GoogleGlovd D 6
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3.6.

Agente Virtual
:Como puedo ayudarte?

En los tiltimos afios, el avance de chathots.o
asistentes virtuales en el comercio de moda
ha revolucionado los procesos que giran en
torno a la interaccién con el cliente en los.
canales digitales, mejorando la experiencia
de compras, impulsando los ingresos y
reduciendo los costes.

Los Asistentes Cognitivos Virtuales aprovechan las

capacidades de soluciones de LA como Google DiglooPlaw,

v 8Bl de NLP (analisis de sentimiento) para ofrecera
i . una - d pra quiada
mediante la automatizacidn de |a resolucion de consultas
rutinarias 24/7. come:
¢Coémo !7
puedo . M .
Uescripoion 0e /a5 Lasponibiiiaaa Localzacion
ayudarte? caracteristicas de del producto. en tienda fisica.
un producto.
L] [ ] (]
Consulta de Condiciones de Politicas de
horarios de envio o recogida. devolucién o
apertura. cambio del
producto.

ion de los

0 3 « Caso de negocio

O bien customiza tu ghathaf.
a las necesidades de tu marca

virtuales i S

Avrtificial permite

por Inteli
adaptarse a las necesidades de tu marca. expandiendo las funcionalidades existentes de

asistencia online y cambiando la forma en que

los retailers se relacionan con los usuarios.

Entre lasfi acustomizar. d

las si

Dar seguimiento a los pedidos

. Conocer el estado del pedide.

+ Censultar la informacién de facturacién y pago.
+ Cancelacién o devolucién de pedidos.

Guiar el proceso de compra del
cliente como un auténtico personal

. Bisqueda Inteligente de productos en el catdlogo.

. Realizar comparaciones y recomendaciones de
ofros praductos

. Crear fotal looks tinicos para cada diente.

. Asistencia en el proceso de paao.

0:.3.6.

Jourpey tecnolégico

Agente Virtual ; Como puedo ayudarte?

Sonsumars,
T

Usuario
web

| Eerarmrins s et
2 resclucin de consultas 2447,
‘Sumisin serd resolverlas, sin fmite,
Fara los usuarios y cientes de los
canales digitales.

Los agentes personales liberan a los
equipos de trabajo de tareas nufinanas.
ylos dlientes cuentan con una atencién
personalizada en todo momento.

Ofrecer experiencia VIP

. Ofrecer asistencia en los procesos
de suscripcién de usuano.
P codigos, cupones y

" amedids.

Solicitar un Sistema alertas
e incidencias

. Ofertas y Rebajas.

. Disponibilidad del preducto (resfock)

. Automatizacién de los procescs de quejas &
incidencias.

Process Layer

» Y A

£¥8

2 Gracias 2 hemramientas de [Acomo
{Google Uirlagklow.y 8E1s de NLP
(seatiment. 15) se genera
un pipgiine de automatizacién de
peliciones del cliente.

Dialogflow

>

En definitiva. un Asistente Cognitivo Virtual propositive y bien informado que desarrolla un
papel clave en la transformacian de los sistemas tradicionales de comunicacion con el cliente,
contribuyendo a la estrategia general de transformacidn digital de la empresa de moda.

ademds de:

.

Optimizar los recursos y aumentar la
productividad, liberando a los trabajadores de.
consultas rutinarias, y redirigienda las consulias

mas complejas al soporte de chat en vive.

.

Reducir Ios carritos abandonados,
ayudando a tomar mejores decisiones
de compra,

L] L]
Mejorar la experiencia del consumidor y guiade Reducir los costes operativos.
de su jourpey de compra
FashionRetail . NTTDATA | GoogleClowd 2 7
Por qué el asistente virtual
se puede convertir en
tu personal Shopper?
Una de las fi lidades que més d dan los usuarios de los canales
digitales es contar con un asistente personal. que les guie a lo largo de todo
proceso de compra y personalice de manera consistente |a atencion ofrecida en
todas las plataformas donde la marca opera (redes socisles, pagina web, app._)
aoa . Er en do las
prendas y complementos que buscan
a partir de una descripcidn © imagen.
« Recomendando productos adicionales
para crear looks iconicos hiper-
personlizados a los estilos y
preferencias
N soporte en los procesos
de pago online, que requieren de
numeroscs pasos antes de recibir
la notificacién de ‘pago reaiizado
correctamente, su pedido estd en
caming™.
Mejorar la Enriquecer fas Aumentarlasventas - Enviquecerkos Crear informes y
axperiencia del whacionesene s (Qwp0Y GOSL  periesdeciientss  obtener pighade
consumidor y marcayelciens  gellg) Ias conversaciones
quiao de compra para mejorar las
futuras intaracciones:
FashionRetail - NTTDATA | GoogleClowd 3 8
Ssoring & Bl Layer
I
>
Se almacena la informacién
obtenida para su explotacion.
Cientificos Analistas
de datos de Bl
3 Los datos generados a partir de Los analistas de negocio podrdn
cada Interacoién se almacenan wisualizar los [nsights recogidos
los cientfficos de datoe meior las
‘continuar ¥ e v ofrecer un mejor
mejorando | chathat senvicio.
Fashion Retail . NTTDATA | GoogleCloud 5 9
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NTT DATAy Google Cloud
te ayudamos a definir el Roadman
de Casos de Negocio con IA

El Retomno de la Inteligencia Artificial (ROAI) es uno de los objetives
prioritarios que desde NTT DATA y Google abordamos con nuestros
clientes del sector de la moda.

Las iniciativas A/ Ofea no sélo han de ser rentables. sino también
generar otro tipo de as a | IZ3CiO! ! el nivel
de madurez analitica y sumar a los programas de transformacidn digital

nuevas capacidades inteligentes.

Impulsar una mayor competitividad en el mercado y la propia
capacitacion del talento hacia una organizacion Al ke, son otros.
factores de nuestra consideracidn para que el procese de evaluacion
de iniciafivas y construccién del {103d0iae. 1A atienda a criterios claros
de mercado. negocic y organizacién

Llevamos
las iniciativas
de IA a escala

10

MILQps permite a las organizaciones opersativizar. acelerar y escalar el valor de
negacio de la |A, unificando el desarrollo y la industrializacion de la 1A a través de
mecanismos agiles y confiables.

Conforme el uso de la |A avanza, es primordial habilitar la puesta en produccion y

el reentrenamiento de modelos de manera segura y rep

permitiendo un control total a lo largo del ciclo de vida.

El Cémo lo Principales

reto abordamos resultados

La falta de esténdares Anglisis en profundidad Definicién de una

en los procesos de de los gaps para cada una arquitectura modslo

poadyclivizagido.de los de las fases de MLOps, adaptada s la

modelos de 1A puede «con objeto de identificar infraestructura actual

resultar en inconsis los retos ivos y dela i

a nivel de datos o incluso organizativos, asi como

de cddigo, llegando a las necesidades = nivel de Identificacién de

afectar el rendimiento de herramientas para proponer  procesos y mejores

los modelos y suimpacto un modelo de arquiteciura  praciicas a implantar

enlas & ¥ ites en enla hizacis
‘consonancia. de modelos.

ROAI

Inteligencia Artificial
(ROAI)

Calibrar o o
transformacion
el valor

. como objetive
estratégico
delalA

La madurez
como
catalizador

Unificar
Vision

de Negocio
elA

¥Pis del
proyecto

Supervision y
optimizacion
continuas

Colaboracién Desarrollar
enfre pensando
Equipos enel
multidisciplinares negocio

Talento
y Cambio

Soluciones Infraestructura

Evaluar los
de Mercado

riesgos
y estimar
los costes
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Production

Problem
Deployment mi

Frai and

and
Operations

Data
Analysis and
Feasibility
Study

i
Plan for ()
ol @ ' i
A
1

resnt ¥, S
] B an re
v ; L Engineering
~ A
0. O

Feature
Engineering
and Model
Development
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