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Resumen ejecutivo  
 
 

20 de Abril de 2023 un Economista Español y una Doctora Mexicana, con espíritu 

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 

lección 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 lencería, corsetería y 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 construcción e inversión en un plan de marketing digital orientado a 

incrementar sus seguidores, su conversión, su rentabilidad via facturación. 

La post- pandemia ha dejado atrás  estados de confinamientos , restricciones a 

la movilidad, colapso sanitario,  caídas en bolsa, desplome del PIB y  en 

definitiva una crisis económica profunda de duración incierta si bien también al 

mismo tiempo  ha traído consecuencias positivas como crecimiento de  áreas 

económicas como la logística, las comunicaciones, el lujo y por último y más 

relevante el comercio electrónico (  e-commerce )  que ha visto como su volumen 

ha crecido más que exponencialmente, pues sobre esto va este proyecto, en 

concreto sobre ¿Cómo 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 diseño como en branding. Este  

paradigma comercial  nos debe llevar a través de nuestro plan de marketing  

propuesto a un  incremento de nuestra facturación 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 público 

objetivo por medio de la opticanalidad de forma directa , atrevida, fresca y 

despreocupada , usando una logística 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 

lencería y corsetería alejándonos de la excentricidad y exclusividad “ excluyente” 

del lujo de marca y acercándonos 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.   

 

Así mismo y como no hay verdades absolutas, al menos en el área 
comercial,  invito al lector a concluir la lectura de este plan que sin duda arrojara 
más detalle sobre @labellasichillia  resolviendo la cuestión del éxito  y  la 
certidumbre sobre el desarrollo del mismo. 
 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

Modelos de lencería paralizan Times Square  

para reivindicar la diversidad 
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01. Idea de Negocio.  
 
 
- Justificación: 

 

El concepto de la marca es llevar lencería y corsetería de alta calidad con 
diseños juveniles y sobre todo sensuales que hoy en día en Mexico cuesta 
desplazar debido a barreras culturales sociales, económicas y de genero 
promoviendo su venta en un entorno discreto , seguro de garantías. , 

 

Contamos con diferentes marcas internacionales relevantes , con diferentes 
diseños y tallas. Para poder llegar a más personas.. tenemos desde la prenda 
básica, clásica, super sensual y trajes de baño… y proyectamos estas incorporar 
estas colecciones en los próximos años. 

 

• Swimwear / Beachwear  

• Homewear / Thermal 

• Socks /  Leggings /  Panties /  Underwear / Shapewear / Lingerie 

• Beauty 

 

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

 

Dicha lencería proviene de dos marcas europeas que no tienen presencia en 
Mexico. (Italiana/ holandesa) además de nuestra marca propia que está en fase 
de laboratorio.  

 

Misión: Porque no todos los países son iguales y nosotros lo sabemos y 
trabajamos día a día para acercar a Mexico mediante sus RRSS la lencería, 
corsetería  o pantys perfectos. Con prendas cómodas, sexys y confortables  el 
éxito está asegurado gracias a productos de alta calidad, un servicio profesional 
y una entrega rápida.  

 

"Empoderar e inspirar a las mujeres mexicanas, brindándoles lencería moderna, 

elegante y de calidad que mejore la confianza, la comodidad y la autoexpresión”.  
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Visión: @labellasichillia quiere aprovechar la evolución del mercado online para 
poder llegar a mucha más gente. Convertirnos en las RRSS en una marca  de 
referencia en ropa íntima sensual, sexy y confortable. Queremos poner emoción 
en los cuerpos de las milenial mexicanas dispuestos a  convertir una necesidad 
en una ilusión. 

 

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

 

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 únicos de las marcas de lencería que manejamos. 

• Calidad: Estamos comprometidos a brindar lencería de la más alta 

calidad, garantizando que nuestros clientes se sientan cómodos y seguros 

todos los días. 

• Inclusividad: celebramos la diversidad en todas sus formas y nos 

esforzamos por crear lencería que haga que cada individuo se sienta 

visto, valorado y hermoso. 

• Empoderamiento: Creemos en capacitar a nuestros clientes para que 

abracen su belleza y sensualidad únicas, fomentando la confianza en sí 

mismos y la autoexpresión. 

• Sostenibilidad: Estamos dedicados a prácticas sostenibles, desde la 

obtención de materiales ecológicos hasta la minimización de nuestro 

impacto ambiental y el apoyo a la fabricación ética. 

• Centrado en el cliente: Nuestros clientes están en el centro de todo lo 

que hacemos. Escuchamos activamente sus comentarios y nos 

adaptamos a sus necesidades y preferencias cambiantes. 

• Innovación: Buscamos continuamente diseños y materiales innovadores 

para ofrecer lencería que cumpla con las últimas tendencias y avances 

tecnológicos. 

• 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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• Transparencia: Mantenemos una comunicación abierta y honesta con 

nuestros clientes y partes interesadas, compartiendo información sobre 

nuestros productos, prácticas y valores. 

• Responsabilidad social: tomamos en serio nuestro papel en la sociedad 

y participamos en iniciativas sociales que contribuyen positivamente a 

nuestra comunidad y más allá. 

• Pasión: Tenemos una profunda pasión por la lencería y su poder 

transformador, infundiendo poder y creatividad en cada aspecto de 

nuestro negocio 

 

Estrategia Comercial definida :  
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Posicionamiento de Marca :  
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- Business Model Canvas:  

 

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

 
 

 

 

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

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

Logística Tercializada, Servicio al cliente personalizado ( ecosistema de lujo )  
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. 

Expansión : Dominios europeos www.labellasichillia.es.eu  y centro américa. .mx 
/ .cl ( Mexico y Chile)  

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

http://www.labellasichillia.es.eu/
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02. Análisis del Entorno. 
 
 
Análisis PESTEL  
 
 
Mediante el análisis PESTEL podremos analizar el entorno macroeconómico con 
el objetivo de identificar cuáles son los factores externos que influyen para así 
conocer las oportunidades y amenazas que presenta nuestro entorno.  
 

Factores Políticos De acuerdo con la encuesta sobre hábitos de consumo en 
prendas de vestir del sistema Mercawise, las compras del mexicano están 
encabezadas por los pantalones de mezclilla, seguidos de las camisas y blusas. 
En tercer lugar está la ropa interior, este sector incluye a la lencería. El mercado 
de la lencería en México tiene un valor estimado anual de 320 millones de 
dólares. Por otro lado, el cuidado del medioambiente ha llegado a productos 
como la lencería 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 confección de las prendas y los reemplaza por materiales 
de origen natural, en donde se aplican celulosas de eucalipto, soya, pino y 
algodón, entre otros. Otro ejemplo de fomento de estas prendas íntimas con 
corte ecológico es el de la marca Liz del Grupo CMR, que este año presentó en 
México las innovaciones de sus prendas de lencería enfocadas en brindar 
comodidad a las mujeres sin olvidar la sustentabilidad. Esta empresa brasileña 
utiliza en los procesos de maquila de sus prendas hilos biodegradables al tiempo 
que suma otras acciones que logren reducir el impacto ambiental de los procesos 
industriales. Esto reafirma que la moda sostenible cada día es más popular y, si 
bien aún es complicado apreciar esto en la ropa interior de forma masiva, ser 
una marca "verde" ya es una realidad global en plena expansión. Algunos 
ejemplos de esto suceden en países europeos, como es el caso de la marca 
Maripuri Tijeritas, de España, que usa algodón orgánico, y cáñamo para elaborar 
sus piezas. Organic Cotton Colors, también de España, se sirve de un sistema 
de comercio justo y usa algodón ecológico libre de tintes. 

Factores Económicos De nuevo, según la encuesta de Frost & Sullivan, las 
prendas de lencería sexy forman parte de un mercado internacional que genera 
14,000 millones de dólares mensuales. En mercados como el mexicano, que 
toma como ejemplo a seguir a los países de Latinoamérica en los que más se 
comercializan este tipo de productos como Brasil y Colombia, este tipo de 
prendas están aún por explotar 
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Factores Sociales :  Desde hace cinco años se observa que la lencería se usa 
más 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 año, Los 
estudios de este grupo señalan que el promedio de compra anual de las 
mexicanas es de tres veces al año, 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 ocasión. A pesar de que el mercado 
de lencería fue muy golpeado en el 2020, por la pandemia , porque tuvo una 
reducción de doble dígito, Euro monitor estima que fue una caída de 12%, y el 
crecimiento de 2021 contra 2020 fue de 14%, ahí hubo una recuperación. 

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

Factores ecológicos 

La industria de la lencería ha experimentado un cambio significativo en los 
últimos años, con un enfoque cada vez mayor en la sostenibilidad y la 
responsabilidad medioambiental. A medida que más consumidores se 
vuelven conscientes del impacto negativo de la moda rápida y desechable, 
surge la necesidad de adoptar prácticas más ecológicas y considerar 
cuidadosamente los materiales y procesos de fabricación utilizados en 
la lencería. En este sentido, la sostenibilidad en la lencería se ha convertido 
en una preocupación fundamental tanto para las marcas como para los 
consumidores. La producción de ropa tiene un impacto significativo en el 
medio ambiente: desde el cultivo de materias primas hasta los procesos de 
fabricación y distribución. Cada etapa del ciclo de vida de la ropa contribuye 
a la contaminación del aire, el agua y el suelo, así como a la generación 
de residuos. El uso intensivo de productos químicos, el consumo 
masivo de agua, la emisión de gases de efecto invernadero y la 
acumulación de desechos textiles son solo algunos de los problemas 
ambientales asociados con la producción de ropa a gran escala. Es 
fundamental abordar estos problemas y adoptar prácticas más sostenibles 
en la industria de la moda para reducir su impacto negativo en el medio 
ambiente y trabajar hacia un futuro más consciente. 

La fabricación de lencería sostenible se basa en la utilización de materiales 
ecológicos que minimizan el impacto ambiental. Veamos algunos ejemplos 
de materiales ecológicos comúnmente utilizados en la fabricación de moda 
sostenible 
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Algodón orgánico 

El algodón orgánico se cultiva sin el uso de pesticidas tóxicos ni fertilizantes 
químicos dañinos para el medio ambiente. Su producción promueve la 
conservación de la biodiversidad y la salud del suelo y reduce el 
consumo de agua en comparación con el algodón convencional. Además, 
es hipoalergénico y suave para la piel, por lo que es una opción muy popular 
en el ámbito 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 producción previa . Al 
utilizar este tipo de encaje se evita la producción de nuevos materiales y se 
reduce la cantidad de desechos textiles. Esta práctica fomenta la economía 
circular y la reutilización de recursos existentes. 

Fibras naturales: seda y bambú 

La seda y el bambú son opciones populares en la fabricación de lencería 
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 producción se realiza de forma sostenible. Por su parte, el 
bambú es una planta de rápido crecimiento que requiere poca agua y no 
necesita pesticidas ni fertilizantes químicos. Ambas fibras son suaves, 
transpirables y biodegradables, por lo que son excelentes opciones para la 
moda sostenible. 

Plástico reciclado 

El plástico reciclado se ha convertido en una opción innovadora para la 
fabricación de moda sostenible. Se utiliza para crear tejidos y encajes a 
partir de botellas de plástico recicladas. Al aprovechar los desechos 
plásticos y convertirlos en materiales de calidad, se reduce la cantidad de 
plástico en los vertederos y se disminuye la demanda de nuevos plásticos 
derivados del petróleo. 
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Según el tipo de producto, el mercado se segmenta en: 

• Sujetador 

• Bragas 

• Modeladoras 

• Otros 

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

• Tiendas Multimarca 

• Tiendas Especializadas 

• Online 

• Otros 
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Mercado :     

 

Análisis del mercado :  

El sector de la moda se caracteriza por ser un mercado muy dinámico que 
cambia de forma constantemente y lo es, aún más, en la categoría de 
comercio electrónico.  l igual que el e-commerce en general, durante la 
pandemia por COVID-19 esta industria recibió un fuerte impulso tras las 
restricciones impuestas por el gobierno mexicano para evitar la propagación 
del virus. Eso sí, años antes el comercio de ropa, zapatos y accesorios ya 
registraba un importante crecimiento y se había afianzado como uno de 
los segmentos con mayor crecimiento dentro del comercio en l nea   en el 
territorio azteca. En este sentido, se espera que en 2025 se consolide como 
el tercero más grande en ingresos, únicamente por detrás de electrónicos y 
alimentos. 

 

 

Entorno Mexicano :  

En el pasado el mercado de lencería en México era reducido debido a temas 

culturales y tabúes en la sociedad. En años 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 

país y satisfacer sus necesidades mientras se mantienen actualizados con los 

foros digitales que amplían las posibilidades de conseguir diseños y modelos en 

sintonía con las tendencias globales de la moda y del comercio electrónico. 

• Mercado en crecimiento: El mercado de lencería de México ha estado 

creciendo constantemente en los últimos años. Factores como una clase 

media en ascenso, una mayor conciencia de los consumidores sobre la 

ropa íntima y la apertura en preferencias de moda han contribuido a este 

crecimiento. 

• Consumidores conscientes de la moda: Los consumidores mexicanos 

se están volviendo más conscientes de la moda y están dispuestos a 

invertir en lencería de calidad que combine comodidad con estilo. Buscan 

productos que no sólo les queden bien sino que también los hagan sentir 

seguros y atractivos. 

• Diversidad demográfica: México tiene una población diversa y esta 

diversidad se refleja en el mercado de la lencería. Las marcas deben 

atender a diversos tipos de cuerpo, tonos de piel y preferencias culturales 

para atender eficazmente a la base de consumidores mexicanos. 

• Competencia: El mercado de lencería en México es altamente 

competitivo, con marcas tanto locales como internacionales compitiendo 
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por participación de mercado. Las marcas bien establecidas compiten con 

las emergentes, lo que impulsa la innovación y la variedad en la oferta de 

productos. 

• Crecimiento del comercio electrónico: El crecimiento del comercio 

electrónico en México también ha impactado el mercado de la lencería. 

Muchos consumidores ahora prefieren la comodidad de las compras en 

línea y las empresas se están adaptando ampliando su presencia en línea 

y ofreciendo una experiencia de compra digital fluida. 

• Inclusividad y diversidad: en los últimos años, ha habido un énfasis 

creciente en la inclusión y la diversidad en el mercado de la lencería. 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 está ganando terreno en el mercado de 

la lencería a medida que los consumidores se vuelven más conscientes 

del medio ambiente. Las marcas que incorporan materiales ecológicos y 

prácticas de fabricación éticas resultan atractivas para un segmento del 

mercado. 

• Influencias culturales: la cultura mexicana juega un papel importante en 

la configuración de las preferencias de lencería. La ropa tradicional 

mexicana, como vestidos y blusas, a menudo requiere tipos específicos 

de ropa interior, lo que influye en las elecciones de los consumidores. 

• Variaciones estacionales: como en muchos otros países, existen 

fluctuaciones estacionales en la demanda de lencería en México, con 

mayores ventas durante días festivos y ocasiones especiales como el Día 

de San Valentín y Navidad. 

• Lealtad a la marca: los consumidores mexicanos tienden a ser leales a 

marcas que ofrecen calidad constante, asequibilidad y una fuerte 

conexión emocional. La confianza y la reputación son esenciales para 

construir una base de clientes. 
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Uno de los factores más importantes que impulsa la demanda de 
lencería en América Latina es el aumento de los ingresos disponibles de las 
mujeres, lo que conduce a un mayor poder adquisitivo entre ellas. La 
población milenial está 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 más 
importante para ellos. Además, la creciente disponibilidad de una amplia 
gama de productos con diferentes diseños para diversos fines, como 
deportes, ropa nupcial y ropa regular, contribuye aún más al crecimiento del 
mercado. 

Además, el uso de diferentes tejidos como nailon, poliéster, satén, 
encaje, seda y algodón también ayudan en el aumento de la demanda del 
producto. Hoy en día, los consumidores se inclinan más por el color, la tela 
y el estilo, lo que está animando a los diseñadores de lencería a crear 
productos de moda con encajes, bordados, materiales lujosos y tonos 
diferentes. Se espera que estas innovaciones fortalezcan la demanda de 
lencería durante el período de pronóstico. 

La lencería es una categoría 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 
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Fuente Propia ( Andrés Rendo Sánchez – NTT DATA ) 

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

Target:  

¿Quién gasta más en productos de moda en línea y por qué? 

Las principales razones por las que los mexicanos deciden adquirir artículos 
de moda a través de plataformas en internet se resumen en comodidad, 
precios y conveniencia. Esto no sorprende si se tiene en cuenta la 
competitividad que caracteriza al mercado digital y la incursión de las 
grandes marcas para crear escaparates digitales (mejor conocidos 
como digital storefronts) con el fin de acercarse un poco más a sus clientes. 
Ahora bien, contrariamente a lo que podría parecer, los hombres mexicanos 
son los que de media invierten más dinero para la compra de ropa, zapatos 
y accesorios. Así, aproximadamente, el 57% de las mujeres gastó menos de 
1.000 pesos mexicanos en este tipo de productos, mientras el 65% de los 
varones pagó entre 1.000 y 5.000 pesos por transacción. 

FUENTE PROPIA ( ANDRES RENDO SANCHEZ – NTT DATA ) 

Fuente Propia ( Andrés Rendo Sánchez – Tendam ) 
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Fuente : "C:\Users\andre\OneDrive\Documentos\PERSONAL\MBA\MASTER 

DIGITAL\discovering_the_new_consumer_la_ruptura_de_la_experiencia.pdf" 
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Fuente :  
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Target : 

A través del targeting podremos seleccionar aquellos segmentos que nos 
resulten más interesantes para de esa forma situar nuestros productos y elaborar 
estrategias de marketing que se encuentren completamente orientadas a ellos.  

Por lo tanto, la selección de los segmentos más favorables es la siguiente:  

-  Mujeres jóvenes de 20 a 34 de un nivel socioeconómico medio-alto / alto de 
área urbana.  

-  Mujeres adultas de 35 a 45 de un nivel socioeconómico medio-alto / alto de 
área urbana. 

 

Competencia :  

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

• Victoria’s  ecret:  s una de las principa les marcas de lencería 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 más. 

• 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 más. 

• Hanes: Esta marca ofrece prendas básicas para hombres y mujeres 
como camisetas, shorts, pantalones deportivos y más. 
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Además de estas grandes marcas hay muchos minoristas locales que 
también ofrecen productos similares a los que ofrecerá nuestra lencería. 
Estos minoristas incluyen tiendas departamentales como Liverpool o El 
Palacio de Hierro, así como tiendas especializadas en lencería 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 

 

• Análisis competencial de operadores relevantes que operan en el sector   
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 
 

  

BUYER PERSONA  

   Payment methods Shipping 

  
languages cards other 

on delivery 
(cash/card) 

home delivery 
try-
on 

store 
pick-
up 
point 

Oysho  English 

Debit and 
Credit; Visa, 
Visa 
Electron, 
Maestro, 
MasterCard 
and AMEX 

Paypall 
and 
oysho's 
gift card No 

999 Ft standard 
(3-5days), 2999 
Fd express (2-
3d),  No 

free, 
(3-
5days) No 

Intimissimi Espanish  

Debit and 
Credit; Visa, 
Visa 
Electron, 
Maestro, 
MasterCard 
and AMEX No No 

 
Express 3295 Ft 
(<48h) free over 
25k No No No 

https://manufactura.mx/industrias/2018/12/26/la-sustentabilidad-transforma-la-fabricacion-de-lenceria-en-mexico
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
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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 

Puesto de trabajo ARQUITECTA  

Historia laboral MULTINACIONAL  

Estado civil y familiar CASADA 

 
 

INFORMACIÓN DEMOGRÁFICA 

Edad 35 

Salario 40.000 € AÑO  

Ubicación CDMX 

Sexo MUJER 

 

 
IDENTIFICADORES 

Trato INFORMAL 

 

Personalidad 
AGRADABLE EMPATICA 
APASIONADA  

Comunicación DIRECTA  

 

 
OBJETIVOS 

 
Objetivos primarios 

DESARROLLLO FAMILIAR, 
MANTENER LA ILUSION , LA 
UNION. 

 

Objetivos secundarios 
PROFESIONAL , AMISTADES 

 
 
RETOS 

 

Retos primarios 
AMPLIAR LA FAMILIA, 
CONSOLIDAR SU PAREJA  

 

Retos secundarios 
AUMENTO INGRESOS 
ECONOMICOS  

 

 

REDES SOCIALES  

 

 
 

 
 

 ¿En qué redes sociales    
podemos encontrarlo? 

INSTAGRAM, TWITER , 
FACEBOOK, 

 

 

INFORMACIÓN 

 

 

 
 

 ¿Dónde acostumbra a 
informarse? 

NORMATIVAS LEGALES. 
INFORMATIVOS , FLASH 
NEWS  

 

 

https://www.hubspot.es/make-my-persona?persona=-NevuCRQaF3i4M-axSqg
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Mapa de empatía  (2 influencer) :  

1º Macky :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

A través del mapa de empatía diseñaremos el perfil de nuestra clienta 
ideal en base a lo que siente. Por medio de 6 preguntas que formularemos a 
continuación podremos conocerla más en profundidad y as  ́ sabremos cómo 
relacionarnos mejor con ella.  

 

1. ¿Qué piensa y siente Macky? Macky es una mujer dedicada a sí misma, se 
centra mucho en su estado tanto físico cómo mental. Es mercadóloga, es una 
mujer segura, apasionada y va en busca de más. 

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 añadido y 
que respetan el medioambiente. 
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2. ¿Qué ve?  

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

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

 

3. ¿Qué oye?  

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

Además, oye comentarios acerca de la saturación publicitaria de hoy en día y de 
la publicidad engañosa que realizan algunas marcas y que por eso cada vez más 
personas se guían cada vez más 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 días 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 obstáculos encuentra Macky?  

Se encontró́ 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 más de 1 millón de seguidores  

Nuestra Influencer TOP 

 

 

 

Macky no solo ya es usuaria de nuestra marca, también será nuestra 

influencer principal. Ya que su voz llega a miles de mujeres mexicanas. 
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2º Violeta :  
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Costumer Journey map  :  

Journey tecnológico :  

Usaremos IA para describir un Modelo Inteligente de Relación con el Client 
a través de Canales Digitales ( RRSS ) . 

 

 

 

 

Cotumer Journey map a través de la tecnología de la recomendación : integra 
las capacidades de Búsqueda Visual y Visión Artificial.  

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

1º Identificar cuáles son los artículos de lencería y corsetería a partir de la foto 
que sube un cliente a uno de los canales digitales de la marca (por ejemplo 
Instagram , Twitter ).  

2º Comparar estas prendas con las imágenes del catálogo.  

3º Proporcionar una lista completa de resultados de prendas o total looks 
similares a las que aparecen en la imagen original.  
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4º Ampliar el rendimiento de los resultados con funcionalidades adicionales, 
como por ejemplo enriqueciendo la recomendación a partir del historial de 
navegación y compras o con productos similares del interés de otros clientes. 

 

La integración de un motor de búsqueda visual de IA con capacidades de 
recomendación en los canales digitales de @labellasichillia generara múltiples 
beneficios centrados en el aumento de la tasa de conversión de ventas: 

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

2º Mejorar la experiencia de compra y la satisfacción para los usuarios cuando 
interactúan en un sitio web, encontrando los productos de interés sin necesidad 
de buscarlos explícitamente.  

3º Fomentar la fidelidad del cliente con la marca y la recomendación a otros 
usuarios, aumentando el tráfico en la red 

Infografía del Flow descrito :  
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Costumer Journey map digital @labellasichillia  :  
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Mapa de posicionamiento:  

 

 

 
 

 

 

 

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

 

Para elegir la estrategia de lanzamiento es imprescindible realizar un análisis 
DAFO. A través de esta herramienta podremos analizar e interpretar la situación 
actual y real del negocio. Una vez realizado, podremos tomar la decisión 
estratégica correspondiente.  
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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 l nea preferida para ropa  ntima, 
ofreciendo una amplia gama de productos que celebran la individualidad, la 
positividad corporal y sensualidad, mientras fomentamos una cultura de inclusión 
y sustentabilidad en el mercado de lencer a” 
 
Objetivos Específicos 
 

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

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

3. Obtener la fidelización del 10% de nuestros clientes mediante una 
campaña de promoción digital mexicano". 
 

4. “ a bella sic illia” tiene como objetivo estar presente de forma sólida y 
sostenida en el mercado mexicano de “intimo on line” , proyectando  un 
crecimiento ordenado en el mercado Mexicano. 
 

 
 

  Identificaremos 3 fases genéricas de expansión: 
 

• 1ª  Fase: Definir la estrategia de consolidación y crecimiento en el 
mercado “objetivo”   X  O. 
 

• 2ª Fase: Establecimiento de las líneas esenciales y de acción estratégica 
para la puesta en  marcha y desarrollo multicanal en RRSS.  
 

• 3º Preparación para el salto a otras redes, plataformas y Marketplace. 
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04.Plan estratégico 
   
 
 

- Definición de la estrategia. 
 

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 número 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 está en 

aumento ya que orgánicamente las búsquedas predominan. 

Nuestro KPI para TOFU lo definimos como número de usuarios. Buscábamos 

con las acciones que nuestros usuarios aumentaran y se logró en un 85.31% 

 

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

Social. 
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Para lograr los objetivos los influencer seleccionados compartirán mediante stories 

el enlace que los llevará a nuestro e-commerce. 

 

 

Resultado: Los enlaces que han compartido los influencers en sus publicaciones 

han aumentado a los usuarios en el site, la duración de la sesión y ha disminuido el 

porcentaje de rebote. 

 

 
 

 

En esta gráfica podemos observar los datos antes de empezar a implementar la 

estrategia, cómo teníamos menos usuarios en el sitio, la duración de la sesión 

disminuía y el porcentaje de rebote aumentaba. 
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En las siguientes gráficas observamos un aumento en el engagement 

 

 

 
 

 

Para esta etapa también se propuso crear reels y aquí podemos observar los 

resultados de la implementación. 

 

En estas métricas podemos observar cómo aumentamos los reels mismos que 

tuvieron el mayor % de engagement por impresión (2.4) sabemos que los reels tiene 

un mayor alcance y esta acción nos ayuda a que la gente nos conozca, vaya al sitio 

y aumenten nuestros usuarios. 
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MOFU – Incrementar facturación un 30% 

 

 

Nuestro KPI fue incrementar el 30% de ventas así que en los 6 meses obtuvimos 

522 ventas, un 380% más de lo que se estaba vendiendo. Para llegar a dichos 

números pautamos y a las personas que impactamos fueron a 89,863 de esas 

impresiones 5,510 personas dieron clic  

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

De las estimaciones tuvimos un mayor número de impresiones 617,744 aunque el 

número de clics obtenido fue de 5,510. De dichos clics se generaron 522 ventas y se 

logró el objetivo de aumentar un 30% las ventas 
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BOFU – 30% nuevos seguidores 

 

 

Para dicha etapa el KPI fue aumentar el número de seguidores en Facebook y en 

Instagram en un 30% 

 

 

 

 
 

 

 

En las siguientes dos gráficas podemos observar el comportamiento de los 

seguidores al alza tanto en Instagram como en Facebook.  
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Los posteo de influencers son los que mayor engagement x impresión nos generan 

y estos mismos posteo nos ayudaron a que más personas nos siguieran 

 

 

 

 



 
 
 

 
 

47 
 

 
 

Hicimos un análisis de alcance de nuestras publicaciones y llegamos a 8.3 

millones de personas durante el mes  

 

 
 

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

nuestros influencers  
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Aquí podemos observar el Dashboard mes a mes:  

 

 

 

 
 

 

 

Los objetivos fueron alcanzados debido a las acciones que se implementaron, 

orgánicamente utilizamos mayor cantidad de reels aunque también llevamos a cabo 

una pauta para aumentar nuestras ventas y por último nuestros famosos influencers 

nos ayudaron a conseguir 54.316 seguidores entre Facebook e Instagram.  

 

 

Estrategia Digital 

 

Para la introducción al mercado mexicano utilizaremos principalmente una estrategia 

digital dándole mayor peso a las redes sociales. 

 

El marketing en redes sociales es crucial para llegar a nuestro público objetivo de 

manera efectiva. Esta estrategia nos ayudara  a atraer a los clientes ideales, además, 

nos permite exhibir nuestro catálogo de productos en línea de una manera mucho 

más atractiva. 
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Además de  ayudar a atraer audiencias y convertir a las personas interesadas 

en clientes potenciales de una manera significativa nuestro  contenido está diseñado 

para nuestra audiencia y esto  es la clave para incrementar nuestra imagen de la 

marca en todos los medios digitales. 

 
 
Sub - estrategia de distribución :  
 

1. Mercados online (Amazon, mercado libre, eBay) 
2. Redes sociales 
3. Tienda Online 
4. Venta Directa 

 
 
 
 
Planificación Táctica 
 
 
Oferta : 
 
 
En La Bella Sichillia tendremos a disposición varias opciones de ropa íntima, que 
va desdé “las más atrevidas hasta las más casual. 
 
 
Un   interminable   surtido   de   colores,   materiales   y   tecnologías,   incluyendo 
control y realce, brasieres y pantys que hasta para los hombres terminan 
siendo reconocidas”.   s   mismo,   como las   tendencias  más  sofisticadas y 
versátiles, encontrándose conceptos modernos como lencería ecológica, tipo 
hípster,   tangas   de   varios   estilos,   sujetadores   con   realces   en   gel, 
evidenciando una constate innovación 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 :  
 
Así mismo, y a pesar de que, el mercado cuenta con una amplia oferta, es decir 
empresas competidoras, tanto en producción como en comercialización de 
este tipo de productos se tendrá que el precio de las prendas se encuentra 
en los rangos normales que la competencia tiene establecidos para este tipo 
de   productos,   volviéndose   aún   más   atractivo   para   tener   una   demanda 
favorable y justa. Los precios de venta incluyen el 16% del Impuesto al Valor 
Agregado (I.V.A.). 
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05. Implementación de la estrategia.  
 

- Plan de actividades.  

Objetivo de la publicidad:  

Posicionarnos como la marca predilecta de lencería en el ámbito no solo de la 
sostenibilidad sino también de la innovación en el mercado mexicano. 

Definición del grupo objetivo:  

• Mujeres jóvenes y adultas entre 20 y 45 años, con un nivel 
socioeconómico medio-alto y alto. Viven en núcleos urbanos y 
suburbanos y disponen de una formación académica superior.  

 

• Consideran que 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 máxima calidad apostando 
por un diseño elegante y confortable.  

 

Medios por utilizar:   

1. Medios Propios:  

• Instagram: Subiremos como mínimo dos publicaciones semanales con 

novedades y actualizaciones de la marca. Además, 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 además de videos donde ensenaremos la elaboración 

de los pedidos y la fabricación de los productos de una forma entretenida 

para que as  ́los clientes conozcan el proceso. 

• Página web: aqu  ́ se encontrará todo el catálogo de productos para 

realizar la compra de una manera fácil y segura.  

• Blog: El apartado del blog se encontrará dentro de la misma página web 

y cada semana se publicarán nuevos artículos.  
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2. Medios Pagados:  

• SEM (Google Adwords)  
• Anuncios en RRSS (Instagram & TikTok)  
• Influencers  
• Anuncios de Display 

 

En resumen ; se usarán los principales medios digitales para poder encontrar 

a la Buyer persona,  se otorga el 50% en Google Ads (Search) tomando en 

consideración que hay una predisposición a la compra derivada de una 

búsqueda directa, seguimos por social para abarcar el medio que sigue teniendo 

la mayoría de presencia en nuestro target y luego, TikTok como medio en donde 

a nivel social buscamos que la gente conozca la marca. 
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Visuales :  PUBLICIDAD EN RRSS y EXTERIOR  

Ejemplos de posteo que muestran calidad y elegancia para la marca. 
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Publicidad Exterior propuesta :  
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Gestión de la Comunicación Online:  

 

• Campañas en Redes Sociales  

Experiencias propias de nuestros clientes, convirtiéndolos 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 más cercana y fiable 
otorgando a cada cliente la importancia y protagonismo que se merece. 

 

• Contratación de Influencers 

 
Haremos uso del marketing de influencers para darnos a conocer vía Instagram 
ya que es donde mayoritariamente se encuentra nuestro público objetivo  

1. Contratación de Influencers especializadas en el sector de moda y belleza que 
en este caso serán: Macky González, Natalie Brito, Sol Cortés y Violeta Moreno. 

 

 

 

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 página web.  

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

Hemos elegido a estas cuatro influencers debido a su capacidad de conectar con 
un público 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 tráfico web.  

Generamos  unas implementaciones en tarjetas o vasos por si de repente 
queremos mandar algún regalo a las consumidoras o seguidoras. 

 

 

. 
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EJEMPLOS DE POSTEOS DE NUESTRAS INFLUENCERS 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 
 

 
 

60 
 

 
 
 
 
- Cronograma.  
 
 
 
 
 
Marco Anual de actuación :   
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Calendario trimestral detallado x acciones  :  
 
 
 

 
 
 
 
 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 28 29 30 1

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 1 

ACTIVACIÓN CAMPAÑA

PAUTA

GIVEAWAY

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA

ORGÁNICO

INFLUENCER REEL VIOLETA

INFLUENCER STORIE VIOLETA

MES 2

ACTIVACIÓN CAMPAÑA

INFLUENCER REEL VIOLETA

INFLUENCER STORIE VIOLETA

GIVEAWAY

PAUTA

ORGÁNICO

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 3

ACTIVACIÓN CAMPAÑA

PAUTA

ORGÁNICO

INFLUENCER REEL NATALIE

INFLUENCER STORIE NATALIE

GIVEAWAY

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 4

ACTIVACIÓN CAMPAÑA

PAUTA

ORGÁNICO

INFLUENCER REEL MACKY

INFLUENCER STORIE MACKY

GIVEAWAY

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 5

ACTIVACIÓN CAMPAÑA

PAUTA

ORGÁNICO

INFLUENCER REEL MARISOL

INFLUENCER STORIE MARISOL

GIVEAWAY

TIMETABLE ACTIVIDADES
LABELLASICHILLIA MES 6

GIVEAWAY

ACTIVACIÓN CAMPAÑA

PAUTA

ORGÁNICO

INFLUENCER REEL MACKY

INFLUENCER STORIE MACKY
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- Presupuesto. 
 
 
 
 
 

 

 

El coste que nos supondrá́ la contratación de dichas influencers son los 
siguientes:  

• Macky González $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 contratación de dichos personajes públicos es de $90,000 el 
100% gastado en Instagram.  
 

 

 

 



 
 
 

 
 

63 
 

 

06.Plan de Monitorización.  

 

 
- Estrategia de monitorización.  

 

Estrategia : haremos 3 tipos de control del plan y describimos  cómo lo vamos a 

implementar.  

 

1. Control previo:  

Antes de la implementación del plan de marketing.  

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

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

2. Control concurrente:  

Durante la implementación del plan de marketing.  

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

Para implementarlo estableceremos  metas y objetivos específicos  

 

3. Control posterior:   

Después de la implementación 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 seguimiento :   
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Previsión de Resultados :  

Anuncio de @labellasichillia :   
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Histories de @labellasichillia :  

 

https://instagram.com/stories/labellasichillia/3235247214456199836?utm_source=ig_story_ite

m_share&igshid=MDI3ODU5M2RlNw== 

 

 

 

https://www.instagram.com/p/Cw1e6Q7u-8K/?igshid=MDI3ODU5M2RlNw== 

 

 

https://www.instagram.com/p/CyXZUnrOE9q/?igshid=MDI3ODU5M2RlNw== 

 

 

https://instagram.com/stories/labellasichillia/3235247214456199836?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MDI3ODU5M2RlNw==
https://instagram.com/stories/labellasichillia/3235247214456199836?utm_source=ig_story_item_share&igshid=MDI3ODU5M2RlNw==
https://www.instagram.com/p/Cw1e6Q7u-8K/?igshid=MDI3ODU5M2RlNw==
https://www.instagram.com/p/CyXZUnrOE9q/?igshid=MDI3ODU5M2RlNw==
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https://www.instagram.com/p/CziEFhduqJ3/?igshid=MDI3ODU5M2RlNw== 

 

 

 

Split resultado esperados :  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Revisando estos resultados nuestra idea sería buscar impresiones de calidad 

referida a nuestro público objetivo centrándonos en incrementar los clics en 

nuestra principal red que es Instagram para consolidar la conversión y disminuir 

el rebote ,  considerando tener presencia también en Facebook por su 

rendimiento inmediato.  

 

Por último vamos a considerar la opción de abrir un canal de YouTube dedicado  

viendo los resultados arrojados por la herramienta.     

 

https://www.instagram.com/p/CziEFhduqJ3/?igshid=MDI3ODU5M2RlNw==
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ANEXOS :  
 
La Inteligencia Artificial reinventa el sector Moda 
Fashion Retail | 2022 
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