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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion se enfoca en el desarrollo de un Plan Estratégico de
Comunicacion Digital para el emprendimiento de bralettes “Cleopatras”, con el objetivo de
fortalecer su presencia en linea y expandir su alcance en el mercado. Se examina la evolucion
de la ropa intima femenina, destacando la transicion hacia prendas que priorizan la comodidad
y la libertad de movimiento, como los bralettes. Se resalta la importancia de una imagen
corporativa sélida y cdmo la comunicacién digital empresarial puede influir en la percepcién

del publico.

La metodologia empleada incluye una encuesta dirigida a mujeres de mas del8 afios, clientes
de Cleopatras, para comprender sus preferencias y comportamientos de compra en relacion con
la ropa interior femenina. Ademas, se realiza un analisis FODA para identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta el emprendimiento.

Los hallazgos revelan que las consumidoras valoran la comodidad, el disefio y la calidad de los
materiales como factores decisivos en la compra de bralettes. Las redes sociales emergen como
el canal digital preferido para descubrir nuevos productos y colecciones, y se observa una
tendencia hacia la alineacién de las marcas con valores como el empoderamiento femenino y

la sostenibilidad.

Con base en estos resultados, se propone un plan de comunicacion digital que incluye la
creacion de contenido atractivo y actualizado, interaccion con clientes y ofertas exclusivas. Se
busca mejorar la presencia digital de Cleopatras y fomentar una conexién mas profunda con su

audiencia, aprovechando las plataformas digitales méas efectivas para el publico objetivo.



Este trabajo contribuye al campo de la comunicacion digital y el marketing de moda,
proporcionando insumos valiosos para emprendimientos similares que buscan optimizar su

estrategia de comunicaciéon en el entorno digital.

Palabras clave: Ropa intima, bralettes, comunicacion digital, imagen corporativa, plan de

comunicacion, Cleopatras.
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Resumen

El presente trabajo de titulacion se enfoca en el desarrollo de un Plan Estratégico de
Comunicacion Digital para el emprendimiento de bralettes “Cleopatras™, con el objetivo de
fortalecer su presencia en linea y expandir su alcance en el mercado. Se examina la evolucién
de la ropa intima femenina, destacando la transicion hacia prendas que priorizan la comodidad
y la libertad de movimiento, como los bralettes. Se resalta la importancia de una imagen
corporativa sélida y cdmo la comunicacién digital empresarial puede influir en la percepcién

del publico.

La metodologia empleada incluye una encuesta dirigida a mujeres de méas del8 afios, clientes
de Cleopatras, para comprender sus preferencias y comportamientos de compra en relacion con
la ropa interior femenina. Ademas, se realiza un analisis FODA para identificar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas que enfrenta el emprendimiento.

Los hallazgos revelan que las consumidoras valoran la comodidad, el disefio y la calidad de los
materiales como factores decisivos en la compra de bralettes. Las redes sociales emergen como
el canal digital preferido para descubrir nuevos productos y colecciones, y se observa una
tendencia hacia la alineacién de las marcas con valores como el empoderamiento femenino y

la sostenibilidad.

Con base en estos resultados, se propone un plan de comunicacion digital que incluye la

creacion de contenido atractivo y actualizado, interaccion con clientes y ofertas exclusivas. Se
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busca mejorar la presencia digital de Cleopatras y fomentar una conexion mas profunda con su

audiencia, aprovechando las plataformas digitales méas efectivas para el publico objetivo.

Este trabajo contribuye al campo de la comunicacion digital y el marketing de moda,
proporcionando insumos valiosos para emprendimientos similares que buscan optimizar su

estrategia de comunicacion en el entorno digital.

Palabras Clave: Ropa intima, bralettes, comunicacion digital, imagen corporativa, plan de

comunicacion, Cleopatras.

Abstract

This thesis focuses on developing a Strategic Digital Communication Plan for the bralette
brand "Cleopatras," with the goal of strengthening its online presence and expanding its market
reach. It examines the evolution of women's intimate apparel, highlighting the shift towards
garments that prioritize comfort and freedom of movement, such as bralettes. The importance
of a solid corporate image and how digital business communication can influence public

perception is emphasized.

The methodology includes a survey targeting women over 18, who are Cleopatras customers,
to understand their preferences and purchasing behaviors related to women's lingerie.
Additionally, a SWOT analysis is conducted to identify the strengths, opportunities,

weaknesses, and threats faced by the business.

Findings reveal that consumers value comfort, design, and material quality as decisive factors
when purchasing bralettes. Social media emerges as the preferred digital channel for
discovering new products and collections, and there is a notable trend towards brands aligning

with values such as female empowerment and sustainability.
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Based on these results, a digital communication plan is proposed, which includes creating
engaging and up-to-date content, interacting with customers, and offering exclusive deals. The
aim is to enhance Cleopatras' digital presence and foster a deeper connection with its audience

by leveraging the most effective digital platforms for the target market.

This work contributes to the field of digital communication and fashion marketing, providing
valuable insights for similar ventures seeking to optimize their communication strategies in the

digital environment.

Key words: Intimate apparel, bralettes, digital communication, corporate image,

communication plan, Cleopatras.
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Introduccion

La comunicacion efectiva se ha convertido en un pilar fundamental para el éxito de
cualquier empresa o emprendimiento en la era digital actual. En un mundo donde gran parte
de las interacciones y el consumo se llevan a cabo a través de las redes sociales, estar
presente y tener una estrategia sélida de comunicacion digital es clave para darse a conocer,

conectarse con el publico objetivo y construir una marca solida.

Cleopatras es un emprendimiento personal, una marca de ropa interior femenina que
busca empoderar a la mujer a través de disefios innovadores y coémodos. En esa linea, es
crucial contar con un plan de comunicacion integral que me permita aprovechar al maximo

las oportunidades que ofrecen las plataformas digitales.

La importancia de este trabajo radica en su potencial para impulsar el crecimiento y la
expansion de Cleopatras, preparandose para avanzar hacia el siguiente paso la venta al por
mayor. Al fortalecer la presencia en linea y aumentar la visibilidad de la marca, se sienta las
bases para atraer nuevos clientes, socios comerciales y oportunidades de negocio que

permitan llevar los productos a un publico mas amplio.

Marco Conceptual

Evolucién de la ropa intima de mujer

Los sujetadores existen desde hace varios siglos atrds. No se conoce exactamente
cuando aparecieron por primera vez, pero los expertos han encontrado evidencia que sugiere
que las mujeres han estado usando prendas de soporte para los senos durante siglos. Estas
prendas ayudaban a las mujeres a sentirse comodas y apoyadas, y estaban hechas de

diferentes materiales segln la época y el lugar (Stevenson, 2023).
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La evolucidn de la ropa interior femenina, especialmente el sostén, ha sido
influenciada por diversos factores como normas sociales, avances tecnologicos y cambios
culturales. Segun historiadores y expertos en moda, el sujetador ha pasado por muchas etapas
diferentes desde a finales del siglo X1X, cuando solia ser una simple tira de tela hasta

convertirse en una prenda compleja (Steele, 2001; Laver & De la Haye, 2002).

A finales del siglo X1X, la ropa interior femenina estaba disefiada para dar forma y
controlar los cuerpos, siendo los corsés los mas comunes y restrictivos. Sin embargo, a
principios del siglo XX, se invento el sostén y la ropa interior femenina comenzd a centrarse
mas en la funcionalidad y la comodidad. A diferencia de los corses, los primeros sostenes
estaban hechos de materiales ligeros como la seda y el encaje, brindando apoyo sin ser

restrictivos (Steele, 2001).

En la década de 1920, las mujeres comenzaron a usar ropa mas andrdgina. Este
aspecto significaba que las mujeres no necesitaban tanto apoyo o estructura en sus
sujetadores. Esto llevo a la creacion del sujetador con un disefio simple y minimalista que

brindaba el soporte necesario para los senos (Steele, 2001).

En las décadas de 1940 y 1950, las figuras con curvas se hicieron populares. Como
resultado, los sujetadores se volvieron mas rigidos y brindaron mas soporte, lo que llevo a la

inclusién del uso de aros y relleno (Laver & De la Haye, 2002).

En las decadas de 1960 y 1970, las mujeres comenzaron a rechazar la ropa interior
restrictiva e incomoda del pasado. En cambio, adoptaron estilos méas naturales y liberadores.
Esto llevo a la creacion del sujetador deportivo y del bralette. Estos sujetadores fueron

disefiados para brindar comodidad y soporte sin necesidad de aros o relleno (Koda, 2001).
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En los dltimos tiempos, la industria de la moda ha prestado mucha atencion a la
positividad y la inclusion corporal. Las marcas ofrecen ahora una gama de diferentes tamafios
y estilos. Esto ha dado lugar a nuevos disefios de sujetadores, como los sujetadores sin aros y
sin costuras. Estos nuevos sujetadores son mas comodos y pueden ser usados por personas de

todo tipo de cuerpo y preferencias (Entwistle, 2002).

La tecnologia también ha tenido un impacto significativo en el desarrollo de
sujetadores. La impresién 3D, los tejidos inteligentes y otras nuevas tecnologias han
permitido a los disefiadores crear sujetadores mas comodos, con mayor sujecion y practicos
que nunca (Tungate, 2005; Okonkwo, 2007). Finalmente, lo descrito se acompafié con la
creciente variedad de colores, estampados y estilos, junto con su aparicion en la cultura
popular a través de peliculas de Hollywood y exitosas camparfias de marketing, contribuyeron
a la popularidad de este articulo entre mujeres de diversas edades y origenes

socioeconémicos (Stevenson, 2023).

Ventajas de los bralettes

Salud
Los bralettes son importantes para mantener la salud de los senos. Mulko (2022)
encontro que los bralettes reducen eficazmente las molestias y el movimiento de los senos, lo

que mejora la salud y el bienestar general.

Las mujeres con senos mas grandes a menudo experimentan dolor y malestar durante
la actividad fisica, lo que puede llevar a una menor participacion en el ejercicio. Ungerman
(2018) expone que los bralettes y los sujetadores deportivos son esenciales para las mujeres
con senos grandes durante la actividad fisica, ya que reducen las molestias del roce y del

movimiento. Ademas, Mulko (2022) encontr6 que los bralettes reducen significativamente el
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riesgo de lesiones en los senos durante la actividad fisica, brindando mayor seguridad y

bienestar.

Ungerman (2018) también encontrd que los bralettes mejoraban significativamente la
postura y la respiracion, lo que conducia a un aumento del bienestar de las mujeres. De esta

manera, se evidencia que los bralettes pueden brindar beneficios més alla de la comodidad.

Comodidad y libertad de movimiento

Los bralettes estan disefiados con materiales suaves y elésticos que se sienten
coémodos contra la piel. Son flexibles y pueden adaptarse bien a diferentes formas y tamafios.
La combinacién de suavidad y elasticidad hace que los bralettes sean comodos de usar y

permiten un movimiento natural (Joshi, 2023).

Los bralettes se diferencian de los sujetadores tradicionales por no tener aros ni
varillas. Estos elementos en los sujetadores tradicionales pueden causar incomodidad y
restriccion. Los bralettes aportan una mayor sensacion de libertad y comodidad al eliminar
estos elementos. Ademas, los bralettes se adaptan mejor a la forma natural del cuerpo,
evitando marcas en la piel y permitiendo un ajuste mas suave y flexible (Laver & De la Haye,

2002).

Imagen corporativa
La imagen corporativa es una parte importante de como se comunica una empresa. Es
una forma de que la empresa influya como la gente piensa sobre esta y construya una buena

reputacion (Gotsi & Wilson, 2001).

La imagen corporativa se refiere al conjunto de elementos que una empresa utiliza
para diferenciarse y destacar en su sector, con el objetivo de ser facilmente identificable y

ganar relevancia en el mercado (Galan, 2022). La imagen de una empresa se compone de
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diferentes aspectos cognitivos, afectivos y conativos. Incluye lo que las personas saben y
piensan sobre la empresa (cognitivo), como se sienten al respecto (afectivo) y qué planean

hacer en relacion con la empresa (conativo) (Basaran, 2016).

La imagen corporativa es importante porque afecta la forma en que las personas ven e
interacttan con la organizacién (Gotsi & Wilson, 2001). Una imagen corporativa positiva
para una empresa puede hacer que los clientes sean més leales, los empleados mas felices y
los inversores mas seguros. Sin embargo, una mala reputacion puede dafiar el nombre de la

empresa, reducir las ventas y hacerle perder cuota de mercado (Brown & Cox, 1997).

Una imagen corporativa bien disefiada hace que una empresa destaque, sea facil de
reconocer y atractiva para su publico objetivo. Esto, a su vez, transmite los valores y
objetivos de la empresa, lo que puede ayudar a aumentar las ventas y las ganancias. Una

imagen corporativa positiva genera confianza y conexion con los clientes (Galan, 2022).

Existen factores que influyen en la imagen corporativa. El primer factor es la
identidad organizacional, la percepcion interna de lo que es la organizacion y lo que
representa. Una identidad organizacional solida puede ayudar a crear una imagen corporativa

consistente y positiva (Gioia et al., 2000).

El segundo factor es la comunicacion. La comunicacion corporativa, incluida la
publicidad, las relaciones publicas y las iniciativas de responsabilidad social corporativa

(RSE), desempefian un papel crucial en la imagen corporativa (Brown & Cox, 1997).

El tercer factor es el comportamiento corporativo. Las practicas comerciales, la
conducta ética y el trato a las partes interesadas, tiene un impacto significativo en la imagen

corporativa. EI comportamiento ético y el trato justo a las partes interesadas pueden mejorar
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la imagen corporativa, mientras que las practicas poco éticas pueden dafarla (Gotsi &

Wilson, 2001).

El ultimo factor es el desempefio organizacional. El desempefio financiero, la calidad
del producto y la satisfaccion del cliente, también influye en la imagen corporativa. Un buen
desempefio puede mejorar la imagen de una empresa, mientras que un mal desempefio puede

dafarla (Gotsi & Wilson, 2001).

Comunicacion digital empresarial

La comunicacidn digital es vital para las empresas, les ayuda a llegar a una audiencia
mas amplia, construir su marca e interactuar con los clientes internos y externos. La
comunicacion digital ha transformado la forma en que operan las empresas, permitiéndoles
llegar a una audiencia global e interactuar con los clientes en tiempo real. Un estudio del
Global Entrepreneurship Monitor (2019) encontrd que la comunicacion digital es un impulsor
clave de la actividad empresarial, permite a las empresas acceder a nuevos mercados,

establecer relaciones con los clientes, asi como colaborar con otras empresas.

La forma de persuadir a los deméas ha cambiado debido a la comunicacion digital, esto
se ha evidenciado en diversos contextos, como el marketing, la politica, los movimientos
sociales, las organizaciones y los individuos ahora pueden llegar a grandes audiencias e
interactuar con ellas utilizando tecnologias de comunicacion digital como las redes sociales

(Tuten y Solomon, 2018).

Sin embargo, la comunicacion digital también puede crear desafios para la persuasion,
como la proliferacion de noticias falsas, burbujas de filtro y cAmaras de eco (Del Vicario et
al., 2016). La abundancia y accesibilidad de la informacion digital puede generar sobrecarga
de informacion, sesgos cognitivos y paralisis de decisiones, asi como potencial de

manipulacion, engafio y propaganda (Sunstein, 2018). La falta de confianza, credibilidad y
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rendicion de cuentas en la comunicacion digital también puede socavar la eficacia y
legitimidad de la persuasion, asi como crear preocupaciones éticas y legales (Flanagin &

Metzger, 2008).

Tipo de comunicacion digital
La comunicacion digital se presenta en varias formas, cada una de las cuales tiene

como objetivo fortalecer la identidad de la marca y mejorar sus relaciones con el cliente.

Marketing de contenidos

El marketing de contenidos es una forma de crear y compartir informacion interesante
y util que atraerd y mantendra a una audiencia especifica. Segun un estudio de Wide
Marketing (2023), el marketing de contenidos es un componente clave de la comunicacién
digital en el emprendimiento, ya que ayuda a las empresas a establecer un liderazgo
intelectual, construir su marca e interactuar con su audiencia. EI marketing de contenidos
puede ayudar a las empresas a mejorar su clasificacion en los motores de blsqueda y
aumentar el trafico de los sitios web empresariales mediante el uso de técnicas de

optimizacion de motores de busqueda (SEO, por sus siglas en inglés).

Redes sociales

El marketing en redes sociales utiliza plataformas como Facebook, Instagram, entre
otras, para interactuar con los clientes, mejorar la visibilidad de la marca y promocionar
productos o servicios. Un estudio de Hootsuite (2018) reveld que las empresas aprovechan
las redes sociales para mejorar su imagen. Asimismo, el marketing en redes sociales permite
a las empresas interactuar con su audiencia, fomentar relaciones y establecer una solida
presencia de marca. Se puede utilizar para crear y compartir contenido, atender consultas de

los clientes y generar confianza con los clientes.
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Email marketing

Segun Bawm y Nath (2014), el marketing por correo electrénico consiste en enviar
mensajes comerciales a un grupo de personas por una red informatica, es una herramienta
valiosa para las empresas, ya que proporciona una forma directa y personalizada de
interactuar con su audiencia, se puede utilizar para promocionar productos y servicios,

fomentar las relaciones con los clientes y generar lealtad a la marca.

Narracion transmedia

La narracién transmedia es el uso de diferentes plataformas mediaticas para contar
una sola historia. Segun Scolari (2013), la narracién transmedia es una herramienta
comunicacional para las empresas, ya que les permite interactuar con su audiencia de una
manera mas interactiva e inmersiva. La narracion transmedia se puede utilizar para crear una
narrativa de marca coherente, generar conciencia de marca e interactuar con los clientes a

través de diferentes plataformas.

Plan estratégico de comunicacion

Un plan de comunicacion estratégica es un recurso crucial para las organizaciones que
buscan alcanzar sus objetivos, permite a las organizaciones gestionar la informacion de forma
eficaz y comunicarse con sus diversas audiencias de manera especifica. Un plan de

comunicacion tiene, al menos, los siguientes componentes:

Analisis de la situacion: Para hacer un plan estratégico de comunicacion, primero hay
que mirar de cerca la situacion actual. Se debe considerar factores tanto internos como
externos que podrian afectar la forma en que se comunica su organizacion. La teoria de la
comunicacion sugiere que al analizar la situacion se debe pensar en el publico objetivo, los

mensajes clave, los canales de comunicacion y los recursos disponibles (Griffin, 2022).
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Objetivos de comunicacion: Después de comprender la situacion, el siguiente paso es
establecer objetivos claros de comunicacion. Los objetivos de comunicacion deben estar
alineados con los objetivos organizacionales y deben ser especificos, medibles, alcanzables,

relevantes y de duracion limitada (Kotler & Keller, 2006; Saab, 2015).

Estrategia de comunicacion: Después de establecer objetivos de comunicacion, es
necesario crear una estrategia de comunicacion. Esta estrategia debe incluir los canales y
técnicas de comunicacion que utilizara. El objetivo es llegar al publico objetivo con mensajes

clave de una manera eficaz (Saab, 2015).

Plan de implementacion: El siguiente paso es crear un plan de implementacion que
detalle como se implementara la estrategia de comunicacion. Este plan le mostrara como
pondréa en practica la estrategia de comunicacion. Debe incluir un cronograma de lo que se

hara, los recursos gque necesitara y cuanto costara (Kotler & Keller, 2006).

Evaluacién y seguimiento: Para asegurarse de que se estén logrando los objetivos de
su plan de comunicacion estratégica, es importante evaluar y monitorear el plan. La teoria de
la comunicacion aconseja que esta evaluacién y seguimiento deben incluir métricas de
comunicacion especificas. Estas métricas pueden incluir cosas como cuantas personas vieron
el mensaje (alcance), qué tan comprometida estuvo la audiencia (participacion) y qué tan bien

se entendio el mensaje (efectividad) (Griffin, 2022; Saab, 2015).

Metodologia

La propuesta de investigacion adopta un enfoque cuantitativo, empleando la encuesta
como herramienta primordial para la recopilacion de datos. Se llevara a cabo un cuestionario

dirigido a mujeres pertenecientes a la base de datos de clientes que han efectuado compras de
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bralettes en el emprendimiento de Cleopatras. Esta base de clientes comprende mujeres con
edades comprendidas entre los 20 y 30 afios, provenientes de diversas localidades geograficas

del Ecuador.

Encuesta

Se elaborara un cuestionario estructurado que abarque aspectos relevantes
relacionados con las preferencias, comportamientos de compra y percepciones sobre la
presencia digital de Cleopatras y otras marcas de bralletes. Todas las preguntas estaran
disefiadas en formato de opcion multiple o respuesta simple para facilitar la recopilacion de

datos y garantizar una mayor eficiencia en el analisis.

Implementacion de la encuesta se llevara a cabo la aplicacion del cuestionario a través
de medios digitales, asegurando la confidencialidad y la claridad en las instrucciones para

maximizar la tasa de respuesta y la calidad de los datos recopilados.

Una vez recopilados los datos, se procedera con su analisis estadistico utilizando

técnicas descriptivas para identificar patrones.

La poblacion objetivo de esta investigacion esta constituida por mujeres
pertenecientes a la base de datos de clientes de Cleopatras, quienes han realizado compras de
bralettes y se encuentran dentro del rango de edad de 20 a 50 afios. Esta poblacion representa
un segmento demogréfico clave para el emprendimiento, dado su interés y participacién en el

consumo de productos de moda intima femenina.

Se espera que los resultados obtenidos a traves de esta encuesta proporcionen
informacion valiosa para el desarrollo de estrategias efectivas en el plan de comunicacion de
Cleopatras, permitiendo una mayor comprension de las necesidades y preferencias de los
consumidores potenciales de bralettes, asi como oportunidades de mejora en su presencia

digital y compromiso con la marca.
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FODA

Como parte integral de esta metodologia, se llevara a cabo un analisis FODA
(Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas) con el fin de complementar la
comprension del entorno en el que se desenvuelve Cleopatras. Este analisis permitira
identificar y evaluar tanto los factores internos como externos que pueden influir en el éxito
de la estrategia de comunicacion propuesta. Se examinaran las fortalezas y debilidades
internas de la marca, tales como su reputacion, recursos disponibles, capacidad de
innovacion, entre otros. Asimismo, se analizaran las oportunidades y amenazas externas
presentes en el mercado, como tendencias emergentes, cambios en el comportamiento del
consumidor, competencia, entre otros factores relevantes. Este ejercicio proporcionara una
vision del contexto en el que opera Cleopatras, facilitando la identificacion de areas de
mejora y la formulacion de estrategias de comunicacién mas efectivas y adaptadas a su

entorno competitivo.

Hallazgos

Para comprender mejor las preferencias y comportamientos de las consumidoras
actuales en relacion con la ropa interior femenina, se realiz6 una encuesta a 93 mujeres de
diferentes rangos de edad. La investigacién tiene como objetivo obtener informacion valiosa
que sirva como base para el desarrollo de una estrategia de comunicacion digital efectiva para

la marca Cleopatras.

Los resultados de la encuesta arrojan luz sobre aspectos clave como los canales
digitales mas utilizados, el tipo de contenido preferido, los factores que influyen en la
decision de compra, las expectativas de la presencia digital de una marca, y la importancia de

alinearse con ciertos valores y causas.
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A continuacion, se presentan los hallazgos mas relevantes de esta encuesta, los cuales
proporcionan una comprension profunda de las necesidades y preferencias de las
consumidoras actuales. Esta informacidn serd fundamental para disefiar un plan de
comunicacion que permita a Cleopatras conectar de manera éptima con su publico objetivo

en el entorno digital.

En la tabla 1 se muestra el rango de edad de las consumidoras encuestadas de
Cleopatras, el 37,63% tienen 45 afios 0 mas, seguido por el 26,88% que se encuentra en el
rango de 18 a 24 afios. El 21,51% tiene entre 25y 34 afios, mientras que el 13,98% tiene

entre 35y 44 afos.

Tabla 1: Rango de edad

¢Cual es tu rango de edad?  Total

18-24 afios 25
25-34 afios 20
35-44 aios 13
45 afios 0 més 35
Suma total 93

Elaboracion: propia

En relacién con la satisfaccion de las encuestadas con respecto a la presencia digital
de las marcas de ropa interior femenina, el 39,78% se encuentra moderadamente satisfecho al
calificar con 3 en una escala del 1 al 5. El 24,73% se muestra satisfecho con una calificacion
de 4, y el 25,81% estad muy satisfecho al otorgar una puntuacion de 5. Solo el 9,68% se

encuentra insatisfecha al calificar con 1 0 2 (Tabla 2).
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Tabla 2: Satisfaccion presencia digital

En una escala del 1 al 5, ¢qué tan satisfecha/o te sientes actualmente
con la presencia digital de las marcas de ropa interior femenina que

conoces? (1 siendo muy insatisfecha y 5 muy satisfecha) Total
1 2
2 7
3 37
4 23
5 24
Suma total 93

Elaboracion: propia

En cuanto a la frecuencia de compra de ropa interior femenina. EI 42% compra ropa
interior cada 6 meses, mientras que el 33% lo hace una vez al afio (Tabla 3). Esto implica que
la comunicacion debe ser constante para mantener a la marca presente en la mente de las

consumidoras.

Tabla 3: Frecuencia de compra

¢Con que frecuencia compras ropa interior femenina (bralettes, sostenes, etc.)? Total

Cada 3 meses 22
Cada 6 meses 39
Cada mes 1
Una vez al afio 31
Suma total 93

Elaboracion: propia

Las plataformas digitales mas utilizadas por las encuestadas son las redes sociales,
seguidas de los sitios web de moda/blogs y las plataformas de comercio electrénico (Tabla 4).

Esto indica que la estrategia digital debe centrarse en estas plataformas.
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Tabla 4: Frecuencia de uso de plataformas digitales

¢ Qué plataformas digitales utilizas con mas frecuencia? (Puedes seleccionar multiples

opciones) Total
Aplicaciones moviles 1
Catélogos virtuales emprendedoras 1
Centros comerciales 3
Directamente en almacenes 1
Ninguno 1
Plataformas de comercio electronico 5
Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok, etc) 60
Redes sociales (Instagram, Facebook, TikTok, etc), Plataformas de comercio
electronico 3
Sitios web de moda/blogs 13
Sitios web de moda/blogs, Aplicaciones mdviles
Tiendas fisicas 4
Suma total 93
Elaboracion: propia
En relacion con las redes sociales que las encuestadas utilizan con mas frecuencia,
Instagram es la red social mas utilizada, seguida por Facebook y TikTok (Tabla 5). Esto
sugiere que la comunicacién debe enfocarse principalmente en estas tres redes sociales.
Tabla 5: Frecuencia de uso de redes sociales
¢Que redes sociales utilizas con més frecuencia? (Puedes seleccionar multiples
opciones) Total
Facebook 4
Facebook, Tik Tok 2
Facebook, Tik Tok, Pinterest 1
Instagram 27
Instagram, Facebook 19

Instagram, Facebook, Pinterest
Instagram, Facebook, Tik Tok 4
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Instagram, Pinterest 4
Instagram, Tik Tok 16
Instagram, Tik Tok, Pinterest 11
Ninguna 1

Tik Tok 1

Tik Tok, Pinterest 1
Suma total 93

Elaboracion: propia

Respecto a los factores que influyen en la decision de compra de ropa interior, las
encuestadas destacaron a la comodidad como muy importante con 62 votos (Tabla 6). La

marca debe destacar este aspecto en su plan de comunicacion.

Tabla 6;: Comodidad

¢ Qué factores influyen mas en tu decision de compra de ropa interior? [Comodidad] Total

Algo importante 6

Importante 15
Muy importante 62
No es importante 4

Poco importante

Suma total 93
Elaboracion: propia
Los datos muestran que el precio es un factor altamente influyente en la decisién de
compra de ropa interior para la mayoria de los consumidores, 72.1% lo consideran importante

0 muy importante (Tabla 7).

Tabla 7:Precio

¢Que factores influyen mas en tu decision de compra de ropa interior? [Precio] Total
Algo importante 14
Importante 37
Muy importante 30
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No es importante 4
Poco importante

Suma total 93
Elaboracion: propia

Los datos muestran que el disefio y el estilo son factores altamente influyentes en la
decision de compra de ropa interior para una gran mayoria de las encuestadas (77.5% los

consideran importantes o muy importantes)

Tabla 8:Disefno/estilo

¢ Qué factores influyen mas en tu decision de compra de ropa interior? [Disefio/estilo] Total

Algo importante 10

Importante 34
Muy importante 38
No es importante 4

Poco importante

Suma total 93
Elaboracion: propia

En comparacién con el disefio y el estilo, la marca es menos influyente en la decisién
de compra de ropa interior. El disefio y el estilo tienen una influencia mucho mas fuerte, con
un 77.5% de respuestas combinadas de "Importante” y "Muy importante” frente al 40.8%

para la marca (Tabla 9).

Tabla 9: Marca

¢ Qué factores influyen mas en tu decision de compra de ropa interior? [Marca] Total

Algo importante 20

Importante 27
Muy importante 11
No es importante 16

Poco importante 19
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Suma total 93
Elaboracion: propia
El andlisis de la tabla 10 indica que las recomendaciones de influencers o amigas
tienen una importancia moderada en la decision de compra de ropa interior.
Aproximadamente un 29.0% de los consumidores valoran estas recomendaciones como
importantes o0 muy importantes, mientras que casi la mitad (49.4%) las considera de poca o

ninguna importancia.

Tabla 10: Recomendaciones de influencers/amigas

¢ Qué factores influyen mas en tu decisién de compra de ropa interior?

[Recomendaciones de influencers/amigas] Total
Algo importante 20
Importante 23
Muy importante 4
No es importante 23
Poco importante 23
Suma total 93

Elaboracion: propia

Los datos muestran que los materiales y la calidad son factores extremadamente
influyentes en la decisién de compra de ropa interior para una gran mayoria de los

consumidores, 82.8% lo consideran importante o muy importante (Tabla 11).

Tabla 11: Materiales/calidad

¢ Qué factores influyen mas en tu decisién de compra de ropa interior?

[Materiales/calidad] Total
Algo importante 5
Importante 20
Muy importante 57

No es importante 5
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Suma total
Elaboracion: propia

La mayoria de las encuestadas quieren ver fotos de productos, ya sea solas o

93

combinadas con otros tipos de contenido, con un total de 75 menciones. Los descuentos y

promociones son también muy solicitados, con 68 menciones en total. Resefias/testimonios

de clientes con 39 menciones, que sugiere la importancia de la validacién social en las

decisiones de compra. Videos tutoriales de uso/combinaciones tiene 27 menciones, indicando

un interés significativo en contenido educativo o demostrativo. Aunque no tan popular como

las fotos de productos y descuentos, ain tiene un interés considerable con 32 menciones los

consejos de moda/estilo de vida.

Tabla 12. Tipo de contenido

¢ Qué tipo de contenido te gustaria ver en las redes sociales de una marca de ropa
interior como Cleopatras? (Puedes seleccionar multiples opciones)

Consejos de moda/estilo de vida

Consejos de moda/estilo de vida, Descuentos/promociones
Descuentos/promociones
Fotos de productos
Fotos de productos,

Fotos de productos, Consejos de moda/estilo de vida, Descuentos/promociones
Fotos de productos, Descuentos/promociones

Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes

Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes, Consejos de moda/estilo de vida

Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes, Consejos de moda/estilo de vida,
Descuentos/promociones

Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes, Descuentos/promociones

Total

N N

11
16

1

15
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Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes, Videos tutoriales de
uso/combinaciones, Consejos de moda/estilo de vida, Descuentos/promociones 7

Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes, Videos tutoriales de
uso/combinaciones, Consejos de moda/estilo de vida, Descuentos/promociones,
Ofertas 1

Fotos de productos, Resefias/testimonios de clientes, Videos tutoriales de
uso/combinaciones, Descuentos/promociones 3

Fotos de productos, Videos tutoriales de uso/combinaciones 3

Fotos de productos, Videos tutoriales de uso/combinaciones, Consejos de moda/estilo
de vida 3

Fotos de productos, Videos tutoriales de uso/combinaciones, Consejos de moda/estilo
de vida, Descuentos/promociones 5

Fotos de productos, Videos tutoriales de uso/combinaciones, Descuentos/promociones 5

Resefias/testimonios de clientes, Consejos de moda/estilo de vida 1
Resefias/testimonios de clientes, Consejos de moda/estilo de vida,

Descuentos/promociones 1

Resefias/testimonios de clientes, Videos tutoriales de uso/combinaciones 2

Resefias/testimonios de clientes, Videos tutoriales de uso/combinaciones, Consejos de

moda/estilo de vida 1
Videos tutoriales de uso/combinaciones, Descuentos/promociones 1
Suma total 93

Elaboracion: propia

El anélisis de los datos de la tabla 13 indica que es altamente probable que los
consumidores sigan o interactden con una marca de ropa interior en redes sociales. Con un
80.6% de los consumidores indicando que es "Muy probable” o "Probable™ que sigan o
interactlen con la marca, las estrategias de marketing digital en redes sociales tienen un alto

potencial de éxito.
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Tabla 13: Probabilidad de interaccién

¢Qué tan probable es que sigas/interactles con una marca de ropa interior en redes

sociales? Total
Muy probable 35
Nada probable 4
Poco probable 14
Probable 40
Suma total 93

Elaboracion: propia

De acuerdo con la tabla 14, la mayoria de los encuestados quieren facilidad para
encontrar y comprar productos, ya sea sola 0 combinada con otros tipos de contenido, con un
total de 72 menciones. El contenido atractivo y actualizado también es muy solicitado, con 48
menciones en total. Las ofertas y descuentos son altamente valorados, con 65 menciones. La
informacidn sobre la marca/empresa tiene 22 menciones, indicando un interés significativo

en conocer mas sobre la marca.

Tabla 14: Presencia digital de una marca

¢ Qué esperas de la presencia digital de una marca de ropa interior como Cleopatras?

(Puedes seleccionar multiples opciones) Total
Contenido atractivo y actualizado 1
Contenido atractivo y actualizado, Informacion sobre la marca/empresa 2

Contenido atractivo y actualizado, Informacion sobre la marca/empresa, Ofertas y
descuentos exclusivos 1

Contenido atractivo y actualizado, Interaccion con clientes 1

Contenido atractivo y actualizado, Interaccion con clientes, Informacion sobre la

marca/empresa, Ofertas y descuentos exclusivos 1
Contenido atractivo y actualizado, Interaccion con clientes, Ofertas y descuentos
exclusivos 3

Contenido atractivo y actualizado, Ofertas y descuentos exclusivos 4



Facilidad para encontrar y comprar productos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Informacion sobre la marca/empresa

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Informacion sobre la marca/empresa, Ofertas y descuentos exclusivos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Interaccion con clientes, Informacion sobre la marca/empresa, Ofertas y descuentos
exclusivos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Interaccion con clientes, Informacion sobre la marca/empresa, Ofertas y descuentos

exclusivos, Seguimiento una vez realizada la compra. Recomendaciones de que usar 0

cuando

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Interaccion con clientes, Ofertas y descuentos exclusivos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Interaccion con clientes, Ofertas y descuentos exclusivos,

Facilidad para encontrar y comprar productos, Contenido atractivo y actualizado,
Ofertas y descuentos exclusivos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Informacion sobre la marca/empresa

Facilidad para encontrar y comprar productos, Informacion sobre la marca/empresa,
Ofertas y descuentos exclusivos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Interaccion con clientes, Ofertas y
descuentos exclusivos

Facilidad para encontrar y comprar productos, Ofertas y descuentos exclusivos

Informacion sobre la marca/empresa, Ofertas y descuentos exclusivos
Interaccion con clientes

Ofertas y descuentos exclusivos

32

10

20

15

Suma total
Elaboracion: propia

93
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Las redes sociales es el canal mas preferido, con un 84.9% de las encuestadas
eligiéndolo como el medio principal para enterarse de nuevos productos o colecciones. Esto
sugiere una tendencia hacia el uso de plataformas sociales para mantenerse informados.
Aunque la publicidad digital es menos preferida que las redes sociales, sigue siendo una via

significativa para llegar a los consumidores, el 6.5% de las encuestadas lo eligieron.
Tabla 15: Canales digitales

¢A través de qué canales digitales prefieres enterarte de nuevos productos/colecciones

de marcas de ropa interior? Total
Correo electronico 3
Influencers/blogs 1
Publicidad digital 6
Redes sociales 79
Sitio web de la marca 4
Suma total 93

Elaboracion: propia

De acuerdo a la tabla 16, los datos muestran que para el 83.9% de las encuestadas, es
importante que una marca de ropa interior se muestre alineada con valores como el
empoderamiento femenino, la sostenibilidad y la inclusién. Este es un indicativo fuerte de
que las practicas y la imagen ética de la marca son factores significativos en la decision de

compra.
Tabla 16: Alineacién a valores

¢Qué tan importante es para ti que una marca de ropa interior se muestre alineada con
ciertos valores o causas (por ejemplo, empoderamiento femenino, sostenibilidad,

inclusion, etc.)? Total
Algo importante 32
Muy importante 46
Nada importante 3

Poco importante 12
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Suma total 93
Elaboracion: propia
Por ultimo, el rango de presupuesto mas comun es de $10-20, con un 50.5% de las
encuestadas dispuestas a gastar en este rango. Los rangos de $20-30 y $30-40 también son
populares, con un 23.7% y un 17.2% de las encuestadas, respectivamente. En resumen, el
andlisis de la tabla 17 indica que la mayoria de las encuestadas (74.2%) tienen un presupuesto

que oscila entre $10 y $30 para la compra de bralettes o sujetadores.

Tabla 17: Presupuesto para la compra de una bralette

¢ Cudl es tu presupuesto aproximado para la compra de un bralette o sujetador? Total

$10-20 47
$20-30 22
$30-40 16
mas de $40
Menos de $10
Suma total 93

Elaboracion: propia

Propuesta de Plan de Comunicacion Digital

El presente trabajo propone un plan de comunicacion disefiado para maximizar el
alcance, la efectividad y la coherencia en la difusion de mensajes clave en el entorno digital.
Con un enfoque estratégico, este plan busca optimizar la presencia en linea de Cleopatras,
aprovechando las herramientas y plataformas digitales méas relevantes y adecuadas para su

audiencia objetivo.
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Objetivos del Plan de comunicacion

Los objetivos de comunicacion se centran en definir las metas especificas que se
pretenden lograr a traves de las estrategias de comunicacion digital para el emprendimiento
de ropa femenina. Estos objetivos deben ser claros, medibles, alcanzables, relevantes y
oportunos, y deben estar alineados con los objetivos generales del negocio. A continuacion,

se describen los objetivos de comunicacion para el emprendimiento:

Objetivo General

e Aumentar la presencia y posicionamiento de Cleopatras en el entorno digital a través

de la elaboracion de un plan estratégico de comunicacion.

Objetivos especificos

e Evaluar la presencia digital actual de Cleopatras, destacando fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades de mejora.

e Definir el pablico objetivo de Cleopatras en el ambito digital, segmentandolo segun
sus caracteristicas demograficas, intereses y comportamientos en linea.

e Establecer una presencia digital slida y atractiva en las plataformas y redes sociales
mas relevantes para el publico objetivo, creando contenido de calidad, generando

conciencia de la marca y fomentando el engagement.

Anadlisis de la Situacién

Contexto empresarial

Cleopatras, emprendimiento de confeccion y venta de bralettes, que busca disefiar una
prenda comoda para la mujer con la que pueda realizar varias actividades desde hacer

ejercicio hasta dormir.

La mision de Cleopatras es ofrecer a las mujeres bralettes de alta calidad que brinden
comodidad, soporte y estilo a las mujeres, independientemente de su talla o forma, para que

se sientan seguras y confiadas.
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La vision de Cleopatras es ofrecer una amplia variedad de disefios, colores, tallas y
materiales para satisfacer las necesidades y preferencias de bralettes a todas las mujeres a

nivel nacional.

Anélisis FODA

Fortalezas

e Existe una creciente demanda de bralettes, especialmente entre las mujeres jovenes,
gue buscan prendas comodas y atractivas.

e Al operar de manera virtual, el emprendimiento puede llegar a un pablico mas amplio
a nivel nacional.

e Ofrecer una amplia gama de tallas de bralettes permite satisfacer las necesidades de
diferentes tipos de cuerpo, lo que puede generar una ventaja competitiva.

e Materiales de alta calidad. Al utilizar tela strech, los bralettes pueden ser comodos y
ajustarse bien al cuerpo, lo que puede atraer a los clientes en busca de prendas que
combinen comodidad y estilo.

e El precio de los bralettes es competitivo con el mercado.

Debilidades

e Al operar exclusivamente de manera virtual, puede resultar desafiante brindar una
experiencia de compra personalizada y cercana, lo que podria afectar la lealtad y
satisfaccion del cliente.

e Lalogistica del envi¢ a través de bralettes representa un desafio para garantizar la
entrega, asi como la gestion de las devoluciones.

e Cleopatras alin no cuenta con un sitio web ecommerce.
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Oportunidades

e Los bralettes se han vuelto cada vez mas populares como una prenda de moda, lo que
presenta una oportunidad para capitalizar esta tendencia y ganar visibilidad en el
mercado.

e El mercado de la lenceria y las prendas intimas en general esta experimentando un
crecimiento constante, lo que brinda una oportunidad para expandir el negocio a largo
plazo.

e Las plataformas de redes sociales y el marketing digital ofrecen una forma efectiva y

econodmica de promocionar los productos y llegar a un publico objetivo especifico.

Amenazas

e Las tendencias de moda pueden cambiar rapidamente, lo que podria afectar la
demanda de bralettes en el futuro.

e En el mercado de la lenceria hay competidores establecidos con una base de
clientes leales. Superar la lealtad a la marca existente puede ser un desafio.

e Laincertidumbre y los cambios en los patrones de consumo debido a las crisis
energética o econdémica del pais podria afectar las ventas.

Analisis del publico objetivo
De acuerdo con los hallazgos de la encuesta realizada, el pablico objetivo del Plan de

Comunicacion presenta las siguientes caracteristicas.

e Mujeres de 25 a 44 afos.
e Residentes en areas urbanas con alto acceso y uso de internet y redes sociales.

e Con un estilo de vida activo y enfocado en la comodidad y la moda.
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e Interesadas en productos de calidad a precios accesibles ($10-$30
aproximadamente).

e Utilizan como rede social principal Instagram seguido de Facebook y TikTok
para inspirarse e informacion sobre moda y estilo de vida.

e Valoran factores como comodidad, materiales de calidad, disefio/estilo
atractivo y precios razonables al comprar ropa interior.

e Buscan contenido atractivo, actualizado y variado (fotos de productos,
tutoriales, consejos de moda, descuentos) en las redes sociales de las marcas.

e Muestran apertura a interactuar y seguir marcas de ropa interior en
plataformas digitales.

e Aprecian que las marcas se alinean con valores como empoderamiento

femenino, sostenibilidad e inclusion.

El publico objetivo descrito tiene un comportamiento digital activo, busca inspiracién
e informacidn en linea, y valora la experiencia de compra conveniente y la conexién con
marcas auténticas y alineadas con sus valores. Un enfoque digital sélido que combina

contenido relevante, interaccion y compra facil seran claves para llegar a este segmento.

Andlisis de los canales digitales
La estrategia digital de Cleopatras de bralettes se base en una seleccion de canales que
no solo responden a las tendencias actuales, sino que también se alinean de manera precisa

con las caracteristicas y comportamientos de su publico objetivo.

A continuacion, se detallan los canales clave que seran implementados en el plan de

comunicacion estratégica.

Instagram la presencia en esta plataforma se erige como un pilar fundamental, dada su

arraigada popularidad entre el publico objetivo. Con una alta frecuencia de uso reportada,
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Instagram ofrece un lienzo ideal para compartir contenido visualmente atractivo. Desde fotos
de productos que cautivan hasta estilos inspiradores y tutoriales que despiertan el interés, esta

plataforma promete ser un espacio propicio para cultivar una comunidad comprometida.

TikTok como una de las redes sociales con més crecimiento, TikTok destaca como un
canal de gran relevancia, especialmente entre el segmento més joven del publico objetivo. Su
capacidad para generar tendencias virales lo convierten en el lugar perfecto para la creacion
de contenido entretenido. Desde desafios que despiertan la creatividad hasta tutoriales
concisos que captan la atencion, TikTok ofrece un escenario dinamico para proyectar la

marca Cleopatras de bralettes.

Facebook a pesar del surgimiento de nuevas plataformas, Facebook sigue siendo un
punto de encuentro invaluable, especialmente para alcanzar a usuarias de mayor edad. Su
estructura versatil permite compartir informacion detallada sobre productos, promociones y

contenido educativo, manteniendo asi una conexion sélida con la audiencia.

Finalmente, Cleopatras debe consolidar su marca con la creacién de un sitio web
ecommerce. Este espacio virtual no solo sirve como punto de venta online, sino que también
funciona como un escaparate donde el publico puede explorar y adquirir facilmente los
productos. La optimizacion para dispositivos méviles es crucial, garantizando asi una

experiencia de navegacion fluida y accesible para todos los usuarios.

Estrategias
Estrategia 1: Construccién de una fuerte presencia en redes sociales

e Crear perfiles atractivos y optimizados en Instagram, Facebook y TikTok, las

principales plataformas utilizadas por el publico objetivo.
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Desarrollar un calendario de contenido visualmente atractivo, que incluye
fotos de productos, videos cortos, tutoriales de moda y consejos de estilo de
vida.

Incorporar elementos de empoderamiento femenino, sostenibilidad e inclusion
en el contenido para alinearse con los valores del publico objetivo.
Implementar estrategias para fomentar la interaccion, como concursos, sorteos
y campafias para aumentar el alcance y la participacion.

Responder de manera oportuna a los comentarios, preguntas y menciones de

los seguidores para construir una comunidad sélida.

Estrategia 2: Desarrollo y optimizacion del sitio web

Desarrollo del sitio web de Cleopatras. Este sitio web deber ser atractivo y
facil de navegar.
Implementar técnicas de SEO para mejorar el posicionamiento en los motores

de busqueda y aumentar el tréfico organico.

Estrategia 3: Email Marketing

Implementar una estrategia de email marketing para mantener una
comunicacion constante con los clientes existentes y potenciales.
Enviar boletines informativos, promociones y actualizaciones de productos

para fomentar la fidelizacion y las compras repetidas.

Estrategia 4. Campafa de publicidad digital segmentada

Desarrollar campafias de publicidad digital en Google Ads, redes sociales y
plataformas de anuncios nativos, segmentadas segun los perfiles del publico
objetivo.

Crear anuncios atractivos y llamativos que destaquen los beneficios y valores

de los productos de Cleopatras.
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e Optimizar continuamente las campafias en funcién de los datos de rendimiento

y ajustar las estrategias segun sea necesario.

Estrategia 5: Colaboraciones con Influencers Relevantes

e ldentificar y colaborar con influencers de moda y estilo de vida que resuenan
con el publico objetivo de Cleopatras.

e Desarrollar campafas de marketing de influencers, donde los influencers
promocionan y recomiendan los productos de Cleopatras a traves de
publicaciones patrocinadas, resefias y contenido organico.

e Aprovechar el alcance y la credibilidad de los influencers para aumentar la

conciencia de marca y generar leads potenciales.

Contenidos

La siguiente seccion muestra el contenido de los porductos comunicacionales a

utlizarse en la implmentacion de las estrategias.

llustracién 1: Contenidos

FOTOS DE PRODUCTOS DE ALTA CALIDAD ‘ } LOOKS INSPIRADORES

|
Capturar imagenes llamativas y detalladas Crearemos conjuntos de moda que incluyan
de los bralettes en diferentes estilos y los bralettes de Cleopatras como pieza
colores. Destaca los detalles Unicos y la central. Demuestra como pueden Integrarse
calidad de los materiales para atraer la | en diferentes estilos y ocasiones, desde looks
atencion de los seguidores en Instagram y casuales hasta outfits mas elegantes. Este
Facebook. tipo de contenido es perfecto para

compartir en Instagram, TikTok y Facebook.



TUTORIALES DE ESTILO

Crearemos videos cortos que muestren
cOmo combinar los bralettes con otras
prendas de vestir para crear lookschicyala
moda. Estos tutoriales pueden abordar
diferentes temas, coémo usar un bralette
bajo una camisa transparente o cémo
incorporarlo en un atuendo para la noche.
TikTok y Instagram Reels son plataformas
ideales para compartir este tipo de
contenido dindmico y visualmente atractivo,

Comparte imagenes y videos que den un
vistazo detras de las cortinas del proceso de
diseno y fabricacion de los bralettes. Esto
ayuda a humanizar la marca y a establecer
una conexion mas personal con los
seguidores,

ANUNCIOS CREATIVOS

CONTENIDO EDUCATIVO

J

Desarrollaremos anuncios publicitarios en
video que destaquen los aspectos unicos de
los bralettes de Cleopatras, como su
comodidad, estilo y versatilidad. Utilizaremos

imagenes y musica cautivadoras para captar ‘

la atencion del publico y generar interés en
la marca. Estos anuncios se pueden distribuir
a través de nuestras plataformas como
Facebook, Instagram.

Elaboracion: propia

Indicadores

Crearemos publicaciones y videos que
eduquen a la audiencia sobre temas
relacionados con la moda, la lenceria y el
cuidado de las prendas intimas. Por ejemplo,
compartiremos consejos sobre cémo elegir
el bralette perfecto segun el tipo de cuerpo
© como cuidar adecuadamente la ropa
interior, Este tipo de contenido demuestra el
expertise de la marca y ayuda a construir
confianza con la audiencia.

Para medir la efectividad de las estrategias del plan de comunicacion para el
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emprendimiento de bralettes, se deben definir indicadores clave de rendimiento (KPI)

especificos y relevantes.

Estrategia 1: Construccion de una fuerte presencia en redes sociales

Tasa de crecimiento de seguidores

Mide cuanto aumentan los seguidores en las redes sociales cada mes, se planea un

incremento mensual del 10% en seguidores.
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Interaccion en publicaciones

Calcula la cantidad de likes, comentarios y compartidos en las publicaciones, se

planea una ratio de engagement > 5%.

Alcance de publicaciones

Indica cuantas personas han visto las publicaciones, se planea un aumento mensual

del 10% en el alcance organico.

Participacion en concursos y sorteos

Mide cuantas personas participan en los concursos y sorteos organizados en las redes

sociales, se planea al menos 200 participantes por concurso/sorteo.

Tiempo de respuesta a comentarios/menciones

Mide cuanto tiempo se tarda en responder a los comentarios y menciones de los

seguidores, se planea responder al 90% de los comentarios en menos de 24 horas.

Estrategia 2: Desarrollo y optimizacion del sitio web

Trafico web

Mide cuéntas personas visitan el sitio web, se planea un incremento del 15% mensual

en visitas Unicas

Tasa de rebote

Mide el porcentaje de visitantes que abandonan el sitio web después de ver solo una

pagina, se planea mantener la tasa de rebote por debajo del 40%
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Duracién promedio de la sesion

Mide cuénto tiempo, en promedio, los visitantes permanecen en el sitio web, se

planea un aumento del 10% en el tiempo promedio de permanencia en el sitio.

Posicionamiento SEO

Mide qué tan alto aparece el sitio web en los resultados de basqueda de Google para
palabras clave relevantes, se planea Alcanzar las primeras 10 posiciones en Google para 5

palabras clave principales.

Conversion de visitantes a clientes

Mide el porcentaje de visitantes del sitio web que realizan una compra, se planea una

tasa de conversion del 2% de visitantes a compradores.

Estrategia 3: Email Marketing

Tasa de apertura de emails

Mide el porcentaje de personas que abren los correos electrénicos enviados, se planea

una tase de apertura del 25%.

Tasa de clics en emails

Mide el porcentaje de personas que hacen clic en los enlaces dentro de los correos

electronicos, se planea una tasa de clics del 5%.

Tasa de conversion de emails

Mide el porcentaje de destinatarios de emails que realizan una compra después de

recibir un correo electronico, se planea una tasa del 2% de conversiones (ventas).



Tasa de crecimiento de la lista de suscriptores

Mide cuanto aumenta la cantidad de personas suscritas a la lista de correos

electronicos cada mes, se planea un incremento mensual del 5% en suscriptores.

Estrategia 4: Campafia de publicidad digital segmentada

Impresiones de anuncios

Mide cuéantas veces se muestran los anuncios, se planea alrededor de 100.000

impresiones mensuales.

Tasa de clics (CTR)

Mide el porcentaje de personas que hacen clic en los anuncios después de verlos, se

planea una tasa del 2%

Costo por clic (CPC)

Mide cuanto cuesta, en promedio, cada clic en un anuncio, se planea un CPC

promedio de $0.50.

Tasa de conversion de anuncios

Mide el porcentaje de personas que realizan una compra después de hacer clic en un

anuncio, se planea un 2% de conversiones

Retorno de la inversién publicitaria (ROAS)

Mide cuantos délares se ganan por cada ddlar gastado en publicidad. Un ROAS alto
indica que la campafia publicitaria es rentable, se espera un ROAS de 2:1, es decir que, por

cada dolar gastado en publicidad, se generan dos en ingresos
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Estrategia 5: Colaboraciones con influencers relevantes

Alcance de publicaciones de influencers

Mide cuéntas personas ven las publicaciones de los influencers, se planea un alcance

de 10.000 personas por colaboracion.

Interaccion en publicaciones de influencers

Mide la cantidad de likes, comentarios y compartidos en las publicaciones de los

influencers, se planea una ratio de engagement del 5% en publicaciones de influencers

Ventas generadas a partir de colaboraciones

Mide cuantas ventas se realizan a partir de las promociones de los influencers, se

planea generar al menos 20 ventas por colaboracion.

Aumento de seguidores después de colaboraciones

Mide cuantos nuevos seguidores gana la marca después de una colaboracién con un
influencer, se planea un incremento de 100 seguidores por colaboracién
Recursos y presupuesto

A continuacion, se presenta los recursos y un presupuesto estimado para las
estrategias de un plan de comunicacion. Los costos estan basados en precios del mercado

ecuatoriano.

Estrategia 1: Construccion de una fuerte presencia en redes sociales

e Community manager (mensual): $400
e Disefio de contenido grafico mensual: $300

e Concursos y sorteos (mensual): $30
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Estrategia 2: Desarrollo y optimizacion del sitio web

e Disefio y desarrollo web: $1,000

e SEO inicial y optimizacion: $300

Estrategia 3: Email Marketing

e Plataforma de email marketing (por ejemplo, Mailchimp) - suscripcion mensual: $10

en promocion

Estrategia 4: Camparia de publicidad digital segmentada

e Google Ads y redes sociales (presupuesto mensual): $100

Estrategia 5: Colaboraciones con Influencers Relevantes

e Canje por colaboracion (mensual): $50

Tabla 18: Presupuesto

Estrategia Costo trimestral Costo Unico
Construccion de presencia en redes sociales $ 2.190 -
Desarrollo y optimizacion del sitio web - $1.300
Email Marketing $30 -
Publicidad digital segmentada $ 300 -
Colaboraciones con influencers $ 150 -
Total $2.610 $1.300

Fuente: Elaboracion propia

Conclusiones

La propuesta del plan estratégico de comunicacion digital es un instrumento crucial

para el crecimiento y fortalecimiento del emprendimiento Cleopatras. A través de su
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implementacion, se logrard una mayor visibilidad y posicionamiento en el entorno digital, lo

que contribuya significativamente al reconocimiento de la marca entre el puablico objetivo.

Los hallazgos de la encuesta han proporcionado una comprensién profunda de grupo
objetivo, asi como sus preferencias y comportamientos. El grupo objetivo de Cleopatras se
encuentra en mujeres mayores de 45 afos y entre 18 a 24 afios. Estos grupos destacan la
importancia de la comodidad, la calidad de los materiales y el disefio atractivo en la decision

de compra de ropa interior femenina.

En cuanto a las redes sociales mas utilizadas, Instagram encabeza la lista, seguida de
cerca por Facebook y TikTok. La creacion de contenido relevante y atractivo es una

estrategia para fomentar mayor interaccion y compromiso con la marca en estas redes.

De igual forma, es importante resaltar que las clientes de Cleopatras muestran una
fuerte alineacion con valores como el empoderamiento femenino, la sostenibilidad y la
inclusién ha resonado positivamente con el pablico objetivo, demostrando que las

consumidoras valoran las marcas que reflejan sus propios principios y causas.

Entre las estrategias a implementar en el plan de comunicacion se destaca la creacion
de perfiles optimizados en Instagram, Facebook y TikTok, la creacion contenido atractivo y
el fomento interaccion para construir una comunidad solida, asi como el desarrollo de un sitio
web facil de navegar con técnicas de SEO para mejorar el posicionamiento y aumentar el
trafico. También se encuentra el email marketing que busca mantener comunicacion
constante con clientes a través de boletines y promociones para fidelizacion y compras
repetidas. Asimismo, la implementacion de camparias publicitarias en diversas plataformas
digitales, segmentadas y optimizadas segun el rendimiento. Finalmente, los precios

competitivos son una fortaleza del emprendimiento, Cleopatras podria aprovechar esto al
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explorar estrategias de colaboracion con influencers que permita expandirse a nuevos

mercados.
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