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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo se llevo a cabo en una empresa del rubro textil que se dedica a la
confeccion de ropa interior para damas, en este caso a la empresa F&G DFELINA S.A.C. Esta
empresa lleva mas de seis afios en el mercado distribuyendo los productos a nivel nacional, en
consecuencia, la clientela se iba expandiendo y era necesario estar presentes en las redes
sociales.

El principal desafio identificado fue la ausencia de una presencia digital sélida y de
estrategias de comunicacion capaces de conectar de manera efectiva con el publico objetivo, en
un mercado caracterizado por la alta competencia y la saturacién de marcas similares.

Para responder a esta situacion, se decidio de abrir una cuenta en tiktok y se implement6 una
serie de contenidos en con el fin de fortalecer la visibilidad de la marca en el segmento juvenil
femenino aprovechando que dicha plataforma es una con mayor alcance en los tltimos tiempos.
Se recurri6 al andlisis FODA para conocer el estado de la empresa y se plantearon objetivos de
comunicacion que orientaron las acciones ejecutadas. Como parte de la estrategia se produjeron
videos basados en tendencias propias de la plataforma y se desarrollaron colaboraciones con
figuras publicas, este Gltimo acontecimiento permitio incrementar el alcance y mejorar la
proyeccion digital de la marca. Ademas, se realiz6 una actualizacion del catalogo de productos,
se implement6 uno mas moderno un catalogo digital ya que es una herramienta muy importante
para toda la fuerza de ventas de esta manera para facilitar el flujo de los pedidos; acompafiado
esto de recursos visuales consistentes con la identidad de la empresa. De manera complementaria

Los resultados esperados se centran en lograr un mayor nivel de reconocimiento de marca,
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estimular la interaccion con el publico meta y consolidar una comunidad activa en TikTok. En

conclusion, la aplicacion de una estrategia de contenidos en esta red social constituye un recurso
eficaz para reforzar el posicionamiento de la marca dentro de un entorno altamente competitivo.
Durante este proceso se pusieron en practica

competencias vinculadas al andlisis estratégico, la comunicacion digital, la creatividad y
la adaptabilidad frente a las tendencias del mercado. Por tanto, como resultado de la
implementacion de dicha estrategia se logrd un alcance significativo, asi como el nimero de

interaccion y nuevos seguidores.
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1. CAPITULO L. INTRODUCCION

1.1 Razo6n Social
La presente experiencia profesional se llevo a cabo en la empresa F&G D’FELINA
S.A.C. (RUC 20608903411), una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de ropa
interior para damas, ellos manejan una amplia gama de modelos, desde los mas clasicos hasta los
mas modernos, ellos se caracterizan por ofreces productos de calidad, manejan los mejores

insumos del mercado.

1.2 Localizacion

La presente experiencia profesional se desarroll6 en la empresa F&G D’FELINA S.A.C.
(RUC 20608903411), organizacion dedicada a la confeccion y comercializacion de ropa interior
femenina. La compaiiia tiene como sede principal la ciudad de Lima, Pert, desde donde
centraliza sus actividades de produccion, gestion administrativa y distribucion comercial. Su
direccion legal es Av. Los Pinos Mza. S Lote 26 A.H. Los Pinos (por el Cementerio Campo Fe),

distrito de Puente Piedra, Lima, Pert.
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1.3 Reseiia historica

La presente experiencia profesional se llevo a cabo en la empresa F&G D’FELINA
S.A.C. (RUC 20608903411), una organizacion dedicada a la confeccion y comercializacion de
ropa interior femenina, especializada principalmente en el disefio y produccion de trusas. En el
afio 2019, la empresa inicio en este rubro con la ilusion de crear desarrollo para el pais,
empezaron siendo un taller pequeno de 2 personas, en un inicio ofrecian servicio, por lo cual
tiempo después crearon su propia linea de trusas para damas. De esta manera lograron obtener
una cartera de clientes a nivel nacional a pesar de las adversidades que se les presentaba, como
robos, extorcion, sin embargo, ellos no se rindieron y continuaron con este sueio.
De esta manera, la empresa F&G D’FELINA S. A. C. puto resaltar en este rubro muy
competitivo, logrando también seguir vigentes a pesar de la pandemia, en ese tiempo ellos se
reinventaron produciendo mascarillas para instituciones publicas en el interior del pais. Gracias
a esa oportunidad de la pandemia ellos lograron invertir en la construccion de su local, ahora
cuentan con 4 pisos, en el primer piso opera el area de almacén y despacho, en el segundo piso
el area administrativa, en el tercer piso el area de confeccion y en el cuarto piso recién
implementado el area de corte; esto favorece al flujo de las operaciones ya que todas las areas se
encuentran cerca para una optima coordinacion.
En la actualidad la empresa tiene una ampla cartera de clientes a nivel nacional, clientes
fidelizados y una fuerte fuerza de ventas que se compromete con la captacion de nuevos
prospectos; asimismo en la actualidad la marca sigue innovando y lanzando nuevas colecciones

para seguir captando nuevos mercados.
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1.4 Mision y Vision

La mision de la empresa es brindar ropa interior de calidad, con los mejores precios y
variedad de modelos, es una marca confiable ya que maneja una importante cartera de clientes
que avalan la calidad del producto.

La vision de la empresa es convertirse en una marca lider en el mercado nacional, reconocida no
solo por la innovacidon y modernidad de sus disefios, sino también por su cercania con las

consumidoras y por ser un ejemplo de perseverancia y superacion en el sector textil.

1.5 Productos que brinda la empresa

F&G D’FELINA S. A. C. ha creado una gama de productos que se enfoca en la
elaboracion de trusas y comercializacion de las misma, el insumo principal es la tela de
algodon, seguido de encajes y ahora estan incursionando en el latex para su nueva coleccion
2026, Loas talla a ofrecer va desde la S hasta la XL, cabe mencionar que antes que un producto
sea lanzado al mercado ellos realizan un sondeo de mercado con unas pequeiias muestras de lo
que sera la futura prenda.

Por lo tanto, esta seleccion destaca el esfuerzo de la empresa en la produccion de estos
productos con un elevado nivel de calidad, alineado a los deseos y gustos de sus compradoras.
Asimismo, muestra una apuesta continua por la innovacion y la flexibilidad, buscando mantener

una imagen actual y atractiva.

1. (VER ANEXO 1)
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1.6 Organizacion de la empresa
1.6.1. Organigrama y Descripcion de Areas Funcionales

La empresa FYG adopta una estructura de tipo funcional que le permite coordinar de
forma eficiente sus operaciones tanto internas como externas. En este esquema, la Gerencia
General asume la direccion de las areas estratégicas de Produccion, Administracion y
Comercializacion, garantizando asi una gestion integral y ordenada de los procesos. Del mismo
modo, cada area esta conformada por subunidades especializadas que desarrollan funciones
especificas y complementarias dentro del flujo productivo y comercial. A continuacion, se
expone la estructura organizativa y las principales responsabilidades que corresponden a cada
area y subarea, con el fin de comprender su rol dentro del funcionamiento global de la empresa.
1.6.2. Gerencia General

Es el area mas importante y con la responsabilidad méas fuerte ya que ellos se encargan de
manejar todos los procesos administrativos de manera eficiente. Asi mismo ellos optan por
integrar a todo el equipo con algunas actividades para la satisfaccion del personal.

1.6.3. Area de Produccion

Esta éarea es la responsable de la transformacion de los insumos a un producto terminado de
calidad, asimismo esta area estd conformada por todas las lineas que requiera el armado de trusas,

entre ella tenemos las rectitas, remalladoras, sesgueros, recubridosres, habilitadores.

1.6.4. Administracion
Esta area es la encargada de manejar las finanzas, la eficiencia de todas las operaciones,
hacer la gestion de compras segun los requerimientos de todas las areas; se encarga del manejo

adecuado de todos los recursos de la empresa.
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1.6.5. Area Comercial

Los miembros de esta area es la responsable de dar a conocer los productos de captar
clientes potenciales, de establecer términos y condiciones para los clientes que hacen pedidos al
crédito.
1.6.6. Descripcion detallada de subdreas FYG
1.6.6.1 Area de Produccion
1.6.6.2 Corte

Se encarga de realizar el corte preciso de los materiales segin los patrones o moldes
establecidos, asegurando la correcta preparacion para las etapas siguientes de la produccion.
1.6.6.3 Confeccion

Responsable de ensamblar y coser las piezas cortadas para dar forma al producto final,
aplicando técnicas y estandares de calidad especificos.
1.6.6.4 Calidad

Supervisa que los productos cumplan con las especificaciones establecidas, realizando

inspecciones durante y después del proceso productivo para garantizar la satisfaccion del cliente.
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1.6.6.5 Acabado

Realiza las labores finales sobre los productos, tales como planchado, etiquetado y
embalaje, preparandolos para su distribucion y venta.
1.6.6.6 Insumos

Gestiona el abastecimiento y control de materiales necesarios para la produccion,

asegurando la disponibilidad oportuna de los mismos para evitar interrupciones.

1.6.6.7 Productos Terminados

Administra el almacenamiento y control del inventario de los productos listos para su
venta, manteniendo registros actualizados y facilitando la logistica de despacho.
1.6.6.8 Administracion Créditos y Cobranza

Se encarga de la gestion financiera relacionada con las cuentas por cobrar,
implementando politicas para asegurar el pago oportuno de clientes y mantener la salud
financiera de la empresa.
1.6.6.9 Recursos Humanos

Se encarga de la gestion del talento humano, implementando mejoras continuas y
brindando todo lo necesario para que se sientas satisfechos con el desempefio de sus funciones y
las actividades asignadas, manteniendo asi un bien ambiente laboral.
1.6.6.10 Compras

Responsable de la adquisicion de materias primas, suministros y servicios necesarios para
la operacion, negociando con proveedores para obtener condiciones favorables.
1.6.6.11 Logistica

Coordina el flujo de materiales y productos dentro y fuera de la empresa, optimizando
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rutas, almacenamiento y tiempos de entrega para maximizar la eficiencia.

1.6.6.12 Despacho
Organiza y supervisa la entrega de productos terminados a los clientes, asegurando que

los envios se realicen en tiempo y forma, cumpliendo con los estandares de calidad.

1.6.7. Area Comercial
1.6.7.1 Marketing

Desarrolla e implementa contenidos para la plataforma de tiktok, se encarga de generar
videos para los clientes, asi mismo de tener actualizado el catdlogo de productos.

Por otro lado, se encarga de idear todo lo que se realizara en las activaciones que tiene la
marca.
1.6.7.2 Atencion al Cliente

Brinda soporte y asesoria a los clientes, gestionando consultas, reclamos y solicitudes
para garantizar una experiencia satisfactoria y fomentar la fidelizacion.
1.6.7.3 Ventas

Encargada de la comercializacion directa de productos, negociando con clientes y

cerrando acuerdos comerciales que contribuyan al crecimiento de la empresa
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Figura 2

Organigrama de F&G D’FELINA S.A.C.
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Fuente: Elaboracion propia (2025).
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1.7 Realidad problematica

En el contexto de la industria textil en el Peru, las micro y pequenias empresas (MYPEs)
vienen enfrentando diversos desafiaos que afecta la competitividad. Entre los mas preocupantes
es el alza de precios de los insumos que se viene presentando de forma permanente; esto obliga a
tener que obtener créditos bancarios para continuar con la operacion.

La inversion que se realiza en especial para cada campafia es muy fuerte, pero al no hacer
ello es perder presencia en el mercado ya que es necesario tener stock suficiente para seguir
manteniendo la cartera de clientes.

Es por ello que el incremento de precios de materias primas, el endeudamiento continuo
con entidades financieras, hace que la marca no considere la importancia de invertir en la
creacion de un area de marketing de manera permanente convirtiendo esto en una amenaza futura
no muy lejana para la marca. La ausencia de marketing digital de una empresa y en especial para
una marca joven se considera un problema crucial. Varios estudios demuestras que en los tltimos
afios las marcas de moda que optaron por incluir el marketing digital y creacion de contenidos
para su negocio lograron sobresalir en esta industria muy competitiva (Huaman-Bazan et al.,
2023; Nufiez Morante et al., 2024). A pesar de ello se sabe que muchas empresas no terminan por
implementar estas estrategias, herramientas ya sea falta por desconocimiento o porque no le
prestan la importancia verdadera

Las empresas del sector enfrentan también limitaciones en su estructura organizativa. En
muchos casos, todavia no han desarrollado areas especializadas en funciones clave como

marketing o tecnologia, lo que dificulta la unificacioén de procesos de produccion, ventas,
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distribucion y control de calidad. Esta carencia provoca desajustes operativos como retrasos en la

entrega, desaprovechamiento de materiales y falta de uniformidad en la comunicacion de marca.

En ese sentido, la empresa F&G D’FELINA S.A.C., al incorporar recientemente el area
de marketing, representa una respuesta concreta frente a estas demandas del entorno. A pesar de
que en la actualidad muchas empresas aun enfrentan dicho problema, que se consideran barras
digitales, esto impide consolidarse su linea en el mercado, la evidencia actual demuestra que el
marketing digital mantiene una relacion significativa con el incremento de ventas en
organizaciones textiles artesanales peruanas e internacionales (Condori et al., 2023; Huaman-
Bazan et al., 2023)

En el contexto Limefio segun las ultimas investigaciones dan a conocer que las empresa
pequenas y grandes que hicieron el uso de la plataforma de tiktok y sumado a ello una estrategia
adaptada a sus objetivos, lograron generar mayor engagement y posicionamiento con el publico
objetivo. La creacion de contenido creativo que hacen el uso de tendencias locales y de
contenido creativo, aumenta la confianza y fidelizacion de los consumidores. (Rogel Tantarico
& Allca Uchupe, 2023).

Es importante mencionar que TikTok en los Gltimos afios, en especial desde la pandemia
se ha posicionado como una plataforma muy importante y un medio esencial para todas las marcas
en especial para la nuevas marcas de moda que esperan muchas de ellas tener notoriedad en el
sector. Analisis de casos concretos aqui en Pert demuestran que integrar esta red social a la
estrategia digital de las compaiiias del sector facilita un vinculo mas estrecho con los clientes
jovenes, impulsando asi una mayor interaccion y el recuerdo de la marca. Es bien sabido que el
empleo de TikTok en Pert ha vivido un incremento constante en los afios recientes. Hoy en dia,
la plataforma pasa los 16 millones de usuarios a nivel nacional y se ha afianzado como una de

las favoritas entre jovenes y mayores.
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Dicha expansion constituye una oportunidad estratégica para las micro y pequefias empresas
textiles que buscan dar a conocer sus productos y rivalizar con empresas mas grandes (Business
Empresarial, 2024).

Dentro de la industria textil peruana, el uso de TikTok en las tacticas de marketing digital

se ha transformado en algo esencial para que las micro y pequefias empresas puedan competir
mejor. Segun estudios recientes, usar esta red social no solo hace que se vean mas, sino que
también mejora como los clientes ven la calidad de los servicios que ofrecen las marcas, algo
muy importante en un mercado que cada vez pide mas.

Ademas, encuestas sobre el consumo en Pert dejan claro que casi la mitad de las
personas que usan TikTok lo hacen para encontrar marcas nuevas. Esto hace que esta red sea una
via estratégica para las empresas textiles que quieren conectar con gente joven y que usa mucho
la tecnologia (Mercado Negro, 2021). Finalmente, evidencias latinoamericanas demuestran que
las campafias creativas en TikTok logran influir directamente en la intencion de compra de los
consumidores, generando un vinculo mas fuerte entre la marca y su audiencia

(Lizana Arellano, 2023)
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1.8 Problema general

(Como aplicar una estrategia de contenidos en Tiktok para el posicionamiento de la
marca de ropa interior femenina en la empresa F&G D’FELINA SAC?
1.9 Problemas especificos

e ;De qué manera la identificacion de tendencias y formatos de contenido aplicables
al sector de ropa intima femenina en TikTok mejora el posicionamiento de la
marca de ropa interior en la empresa F&G D’FELINA S.A.C.?

e ;De qué manera los contenidos audiovisuales creativos y adaptados a las
preferencias del publico femenino mejora el posicionamiento en la marca de ropa
interior de la empresa F&G D’FELINA S.A.C.

e De qué manera el impacto de la estrategia mediante indicadores de alcance,
interaccion y nivel de recordacion mejora el posicionamiento en la marca de ropa

interior femenina de la empresa F&G D’FELINA S.A.C.?
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1.10 Objetivo general

Disefar e implementar una estrategia de contenidos en TikTok para el posicionamiento
de la marca de ropa interior femenina en la empresa F&G D’FELINA S.A.C.

1.11 Objetivos especificos

e Identificar tendencias y formatos de contenido aplicables al sector de ropa intima
femenina en TikTok para el posicionamiento de la marca de ropa interior en la
empresa F&G D’FELINA S.A.C.

e Elaborar contenidos audiovisuales creativos y adaptados a las preferencias del

publico femenino para el posicionamiento de la marca de ropa interior en la
empresa F&G D’FELINA S.A.C.
e Evaluar el impacto de la estrategia mediante indicadores de alcance, interaccion y

nivel de recordacion para el posicionamiento de la marca de ropa interior femenina

en la empresa F&G D’FELINA S.A.C.
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1.12 Metodologia

El presente trabajo de suficiencia académica se desarrollé bajo un enfoque cualitativo, ya
que se fundamenta en la experiencia directa en la empresa F&G D’FELINA S.A.C.y en el
andlisis de los resultados obtenidos tras la implementacion de estrategias de marketing digital.
Segun (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014), la investigacion cualitativa se centra en detallar
las caracteristicas de un fendémeno sin manipularlo, lo cual se alinea con el objetivo de este
estudio, que busca exponer y analizar un proceso real en el sector textil.

Asimismo, se opto6 por el enfoque de estudio de caso porque ofrece una vision integral de
empresas especificas. Segiin Hernandez-Sampieri y Mendoza (2020), desde aspectos cualitativas,
los experimentos reales se muestran mejor ante un caso existente, lo cual resulta pertinente para
analizar el uso, hasta ahora no examinado, de las nuevas plataformas digitales dentro del
ecosistema empresarial.

En este caso, la recopilacion de datos se realizd mediante observacion directa, analisis de
documentos internos (muestras de redes sociales, informes de ventas y archivos) y recuerdos
personales de la experiencia en administracion de marketing digital. De modo que, esto permitio
identificar los principales retos y oportunidades que enfrenta la organizacion, especialmente en
lo que respecta al uso de la plataforma de redes sociales TikTok como herramienta de marketing
y visibilidad de marca.

En sintesis, la metodologia adoptada busca ofrecer una vision integral de como el

marketing digital, y en particular TikTok, puede convertirse en un medio eficaz para incrementar

la competitividad de las micro y pequefias empresas textiles en el mercado peruano.
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2. CAPITULO II. MARCO TEORICO

2.1 Marketing digital y su evolucion
2.1.1 Concepto de marketing digital

La integracion de las tecnologias de la informacion y la comunicacion surgio y consolido
el uso de herramientas tradicionales en el marketing digital. Segin Kotler y Keller (2020), esto
incluye, ademas, el uso de plataformas digitales y herramientas tecnoldgicas que permiten una
comunicacién mas personalizada e interactiva entre la empresa y sus grupos de interés y publico
objetivo a diferentes niveles, con el fin de crear valor y fomentar relaciones sostenibles.

Para Ryan (2016), el marketing digital integra multiples estrategias, bordea e incorpora
diversos canales y otros medios a la red, en su fascinante intento de atraer, interactuar vy,
sobretodo, retener consumidores que se encuentran en lo que se podria llamar 'la era digital', era
de la completa conectividad y activa participacion en el entorno virtual.

De la misma manera, Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sostienen que el marketing digital
no se limita a la explotacion de medios digitales, sino que implica la planeaciéon metodica,
ejecucion y evaluacion de actividades que utilizan multiples medios de comunicacion tanto de
manera digital como analdgica, en funcion de alcanzar determinadas metas organizacionales.

A partir de los argumentos de estos autores, se puede concluir que el marketing digital es
un fendmeno que evoluciona de manera continua y que se fundamenta en la recopilacion y
analisis de multiples datos al igual que un constante compromiso con los usuarios y
consumidores, y una fuerte capacidad de adaptacion hacia los cambios del mundo digital.

2.1.2 Diferencias entre marketing tradicional y digital
Con respecto al marketing tradicional, este adopta una unidireccionalidad, centrada en la

direccion de la institucion; el marketing en la era digital, por su parte, hace uso de la
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comunicacion participativa; en este sentido, Kotler y Keller (2016) integran publicaciones sobre

esto y destacan que, en el espacio digital, las marcas y los consumidores tienen la posibilidad de
comunicarse en tiempo real, las marcas obtienen retroalimentacion y pueden modificar la
conducta en tiempo real segun las acciones de su audiencia.

Segun Ryan (2016), los consumidores en el universo digital ya no son pasivos o
simplemente reactivos a los estimulos; por lo tanto, el consumidor digital es predominantemente
activo, por ello, interactian con la plataforma y asi crean contenido y valor de marca al
involucrarse de manera significativa y respetuosa con otros usuarios.

Una de las diferencias mas prominentes indicadas por Chaffey y Ellis-Chadwick (2019)
entre los dos enfoques es la facilidad de medicidn; en el primer caso, los comercializadores
operaban bajo supuestos generalizados como en el marketing tradicional, mientras que en el
segundo caso, métricas precisas permiten medir la efectividad de una accion en términos de
interacciones, clics y conversiones.

En términos generales, el marketing digital reconfigura la comunicacion, las relaciones,
el control, la eficiencia y el resultado de las interacciones con el cliente, aportando mayor
racionalidad y resultado en la gestion.

2.1.3 Importancia del marketing digital en las marcas de moda

Segun Tuten y Solomon (2018), debido a las tendencias del grupo demografico objetivo,
que son jovenes, contemporaneos y muy comprometidos con las redes sociales digitales, el
marketing digital se ha convertido en un fenémeno clave dentro del marketing de moda, asi, las
marcas de moda utilizan las redes sociales digitales para construir comunidades, facilitar
interacciones y crear recursos experienciales colaborativos que ayudan en la equidad y cohesion

de la marca.
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Por su parte, a diferencia de otras prendas, como la lenceria, donde la comodidad, el

disefio y la forma son fundamentales, las estrategias de comunicacion en redes sociales son
esenciales para generar afinidad actitudinal y un vinculo emocional con la clientela, de este
modo, las marcas pueden comunicar sus tendencias, valores y estilos, conectando asi con el
publico a través del marketing digital.

Por tal motivo, en un entorno de negocios cada vez mas dindmico y competitivo, el
marketing digital debe incluir el reconocimiento de marca, la visibilidad en linea, asi como la
adquisicion y retencion de clientes.

2.1.4 Estrategias de marketing digital aplicadas al sector textil y de moda intima

Al desarrollar estrategias digitales, resulta clave incorporar contenido visualmente
coherente y atractivo, lo cual incluye la integracion de opciones de comercio electronico en la
web, el disefio de actividades en redes sociales, el uso de marketing de influencers y la
comunicacion que se genera a partir de datos.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) sostienen que la rentabilidad surge del equilibrio
racional de las actividades. De modo que, todos los comportamientos deben alinearse con el
proposito de la marca, y el marketing de contenidos, la narrativa y el marketing basado en
valores proporcionan el marco para abordar la conexién emocional entre el comprador y la
marca, asi, esta necesidad es especialmente relevante en la industria de la lenceria, donde la
lealtad y la afinidad con la marca son fundamentales para la conversion.

Como resultado de la adopcion de estas estrategias digitales, de marcas de la industria
textil estan aumentando su posicionamiento online, llegando a nuevos segmentos de mercado y

generando una mejor asociabilidad de sus productos como de alta calidad y exclusivos.
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2.1.5 Tendencias actuales del marketing digital

Lanecesidad de que el marketing digital se adapte constantemente debido a los cambios
en el comportamiento del consumidor y las innovaciones tecnoldgicas es evidente; como sefala
Hanlon (2019), la tendencia mas marcada es el marketing movil y el contenido audiovisual de
corta duracion, la automatizacioén de procesos y la personalizacion de la experiencia basada en
inteligencia artificial, que han evolucionado rapidamente.

Asi también, al leer otras publicaciones de este autor, se observa la incorporacion de otras
tendencias de marketing, como el uso de la realidad virtual y la realidad aumentada, que ofrece
una experiencia multisensorial a los consumidores, ademas, los profesionales del marketing
deben analizar mucho mas que antes, ya que las tecnologias avanzadas, como el analisis
predictivo y el big data, proporcionan un conjunto de hipoétesis mucho mas directo sobre el
comportamiento y las preferencias de los clientes.

Por su parte, Hanlon (2019) explora las dimensiones de la ética empresarial, en especial
la importancia de salvaguardar la informacion personal, un aspecto particularmente relevante en
la creciente digitalizacion de la vida cotidiana. De esta manera, la reputacion en linea de las
empresas se fortalece mediante actividades de marca transparentes y responsables.

En conjunto, estas numerosas directrices sugieren que el marketing digital va mucho mas
alla de un catalogo de actividades tacticas, ya que se trata de una estrategia integrada que
combina el procesamiento de datos de alto nivel con una creatividad ingeniosa para ofrecer valor
protegido.

2.2 Estrategia de contenidos como herramienta de marketing
2.2.1 Concepto de estrategia de contenidos

La creacion y distribucion de cualquier tipo de contenido que aporte valor a una
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audiencia especifica es uno de los aspectos mas importantes del marketing digital. Por lo tanto,

Pulizzi (2014), uno de los fundadores del Content Marketing Institute, explica que las estrategias
de marketing de contenidos implican la planificacion, el desarrollo y la gestion sistematicos de
informacion relevante y coherente para crear valor para una audiencia y al mismo tiempo
impulsar resultados comerciales para una empresa.

De este modo, el contenido ofrecido trasciende la mera relacion comercial para establecer
un vinculo de confianza, ademas, como afirma Pulizzi (2014), la ironia reside en que el objetivo
no es vender, sino fomentar una comunidad leal a la marca que se consolida como una fuente
confiable de inspiracion, informacion y entretenimiento.

2.2.2 Objetivos y beneficios del marketing de contenidos

El objetivo principal del marketing de contenidos es fortalecer la relacion entre la marca
y su publico objetivo, aportando valor a través de informacion relevante, por lo tanto, las tacticas
de contenido son esenciales para incrementar la confianza, captar la atencion del publico
objetivo, aumentar la visibilidad de la marca en los motores de busqueda y guiar al cliente hacia
la compra (Lieb, 2012).

De igual forma, entre los beneficios mas evidentes se encuentran la mejora en la
retencion de clientes, un aumento en la visibilidad de la marca, la consolidacion de una marca
con buena reputacion y un aumento en el posicionamiento organico (SEO). Como indica Lieb
(2012), el marketing de contenidos busca entender el «porqué» y el «como» de las relaciones, a
diferencia de las modalidades de publicidad convencionales, porque su finalidad es construir
lazos sostenibles y no obtener resultados inmediatos.

En este sentido, el contenido se convierte en un activo estratégicamente importante para

reforzar la identidad de marca de la empresa y la confianza, asi como para fomentar una
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conversacion activa con la audiencia.

2.2.3 Principios para una estrategia de contenido efectiva

Para que una estrategia de contenido funcione bien, hay que tener en cuenta algunas
cosas clave. Primero, es crucial entender a fondo a quién te diriges, lo que significa saber como
usan internet, qué les gusta, qué buscan y como viven. Segundo, el contenido debe ser realmente
valioso, ya sea informando, ensefando o tocando sus emociones, algo que cumpla con lo que
esperan.

Segun Pulizzi (2014), ser coherente con lo que dices y mantener una comunicacion
constante es vital para que tu marca se haga fuerte. También es importante encontrar una forma
de hablar y un estilo propio que muestren como es tu marca y ayuden a que la gente la reconozca
facilmente en todas partes en internet.

Por ultimo, la estrategia debe poder medirse y cambiar si es necesario, mirando los
resultados con atencion para ver si lo que estéds haciendo funciona y ajustando las cosas sobre la
marcha.

2.2.4 Tipos de contenido digital (informativo, inspiracional, emocional y promocional)

Segun el objetivo que persigan y en qué punto del proceso de compra se encuentre el
cliente, los contenidos digitales pueden dividirse en distintas categorias. Tal como indican
Jefferson y Tanton (2015), un contenido informativo busca ensefiar y dar datos practicos, el
inspiracional anima y consolida los valores de la marca, el emocional toca los sentimientos para
conectar con el publico y el promocional empuja a comprar.

Asimismo, Hanlon (2019) subraya que las marcas deben ser equilibradas a la hora de usar
estos tipos de contenido, dando prioridad a lo que realmente aporta valor en vez de solo anunciar

productos. Cabe sefialar que esta forma de clasificar el contenido es muy importante en el mundo
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de la moda, donde el cliente busca inspiracion, autenticidad y emocion, ademas de estar al dia de

las tendencias y conocer los productos.

De este modo, usar una mezcla bien pensada de contenido emocional, informativo,
promocional e inspiracional ayuda a crear una historia completa que anima a la gente a participar
y fortalece la imagen de la marca.

2.2.3 Etapas de la estrategia de contenidos: planificacion, creacion, distribucion y medicion

Para llevar a cabo una estrategia de contenidos, hay que seguir un proceso ordenado que
consta de cuatro fases principales. Primero, hay que planear, es decir, definir los objetivos, a
quién nos dirigimos, qué canales usaremos y qué tipo de contenido es el mas adecuado. Después,
hay que crear, produciendo materiales que encajen con la identidad de la marca y con lo que le
gusta a la gente.

Ahora bien, la tercera fase es la de distribucion, donde se eligen las plataformas y los
formatos que mejor funcionan para llegar al maximo niimero de personas (newsletters, redes
sociales, blogs, etc.). Por tltimo, la evaluacion sirve para ver como ha ido todo usando tanto
indicadores cualitativos como cuantitativos, analizando la interaccion, cuanta gente acaba
comprando y qué opina el publico.

Asi también, Pulizzi (2014) destaca que una estrategia de contenido debe verse como un
ciclo continuo de aprendizaje y mejora, en el que cada fase ayuda a la siguiente a mejorar los
resultados y a que la marca siga siendo importante con el paso del tiempo.

2.2.4 Meétricas del contenido digital: engagement, alcance, interaccion y conversion

Para medir si nuestro marketing de contenidos funciona, las métricas son clave. De este

modo, algunas importantes son el "engagement", que muestra cuanto conecta y participa la

gente; el alcance, que dice a cudntas personas les llega el contenido; la interaccidon, que cuenta
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comentarios, compartidos y reacciones; y la conversion, que mide cuanta gente hace lo que

queremos (registrarse, comprar o visitar una web).

Segun Hanlon (2019), ver estas métricas nos ayuda a entender al consumidor, saber qué
contenido gusta mas y decidir con datos reales. De este modo, si entendemos bien los resultados,
podemos cambiar la estrategia, usar mejor los recursos y ganar mas dinero con las campafias.

En resumen, las métricas sirven para ver como va el contenido, pero también para
aprender y mejorar la relacion entre el publico y la marca.

2.2.5 Importancia del contenido visual y audiovisual para la moda

En la moda, lo visual y audiovisual es vital, ya que la compra se encuentra basada en la
estética y la emocion. En este entender, Hanlon (2019) sostiene que los graficos, videos y las
imagenes mejoran la experiencia del usuario y muestran el estilo, la textura y lo exclusivo de los
productos mejor que un texto.

De modo que, este contenido ayuda a recordar la marca y anima a la gente a participar,
sobre todo en redes sociales como TikTok e Instagram, donde lo visual es lo mas importante. Es
asi que, en moda intima, lo audiovisual ensefia detalles de como est4 confeccionado, ademas de
lo versatil y comodo que es, cosas importantes para que el cliente elija.

Asi que, una buena estrategia de contenido visual puede hacer que la identidad de la
marca sea mas fuerte, mejorar donde estd posicionada y conectar mejor con el ptblico a nivel
emocional.

2.3 TikTok como plataforma de marketing digital
Evolucion y caracteristicas de TikTok
Hoy en dia, TikTok se ha posicionado como una de las plataformas digitales con mayor

presencia en el mundo de la comunicacion y el marketing. Cabe resaltar que todo inicio en 2016
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con Douyin en China, una creacion de ByteDance, y luego, en 2018, se lanz6 a nivel mundial

como TikTok tras unirse a Musical. ly. Con el paso de los afios, la app ha cambiado por
completo la forma en que la gente crea, ve y comparte contenido, enfocandose en videos cortitos
con efectos, musica y herramientas de edicion ya integradas.

El boom de la plataforma se debe a que ha sabido adaptarse muy bien a los hébitos
digitales de las nuevas generaciones, y también a que anima mucho a la gente a participar de
forma activa. Ademas, cabe sefialar que TikTok no solo es puro entretenimiento, sino que
también promueve la difusion, creatividad y aprendizaje de tendencias a nivel global. Segun los
informes de Data Reportal (Kemp, 2024), TikTok ya tenia mas de 1.5 mil millones de usuarios
activos en 2024, colocandose entre las redes sociales mas top del mundo, incluso superando a
gigantes como Instagram o Facebook entre los mas jovenes.

Una de las cosas que més llama la atencion de TikTok es su capacidad para hacer que
todos tengan la misma oportunidad de ser vistos, ya que, a diferencia de otras plataformas, no
hace falta tener miles de seguidores para que tu contenido llegue lejos, ya que lo que importa es
coémo funciona el video en si, no la fama del perfil. Es asi que, esto ha permitido que usuarios y
marcas pequefias puedan destacar gracias a su autenticidad y creatividad (Pérez Solis, 2022).
1.1.1. Perfil de los usuarios y su comportamiento

La mayoria de los usuarios de TikTok son jovenes, sobre todo de la Generacion Z y
millennials, quienes se caracterizan por querer todo al instante, buscar conectar emocionalmente
y preferir videos cortos. De este modo, segin Montag, Yang y Elhai (2021), la gente usa TikTok
por diferentes razones psicoldgicas, como la necesidad de expresarse, divertirse, sentirse parte de
un grupo y construir su identidad social.

Ademas, se ha visto que a los usuarios de TikTok les encanta interactuar constantemente
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y participar en tendencias o retos virales. Por lo tanto, esto demuestra que la forma en que

consumimos contenido ha cambiado, pasando de ser espectadores pasivos a ser "prosumidores",
es decir, personas que crean y consumen contenido al mismo tiempo (Marwick, 2015).

Dentro del mundo del marketing, entender bien quién es el usuario de TikTok es clave,
porque son consumidores que se enganchan mucho con las marcas que muestran valores reales y
dicen las cosas claras. De este modo, a esta gente le gusta lo que es natural y se ve honesto, y eso
influye mucho en si deciden comprar algo o seguir fieles a una marca (Lopez-Moreno &
Serrano-Puche, 2022).

1.1.2. TikTok y el algoritmo: el poder del contenido orgdnico y viral

El secreto del éxito de TikTok esta en su algoritmo, ya que este sistema, que usa
inteligencia artificial, estudia lo que hace el usuario, como cudnto tiempo ve un video, si le da a
“me gusta”, si comenta o si lo ve varias veces, para ponerle en su seccion “para ti” solo
contenido que le interese. Asi, los videos que mas gustan y con los que mas interacttia la gente se
ven mas, sin importar si la cuenta es grande o tiene muchos seguidores (Zeng & Kaye, 2022).

Se ve que esto hace que haya mucha competencia, pero también que sea mas justo,
porque cualquier persona o marca tiene la oportunidad de hacerse viral. Es asi que, el contenido
que se crea de forma orgéanica es muy importante en el marketing digital, ya que un video que
llame la atencion y sea original de verdad puede llegar a millones de personas sin tener que pagar
directamente por publicidad (Bhandari & Bimo, 2022).

Ademas, para que algo se haga viral en TikTok no solo importa que el video esté bien
hecho en cuanto a su calidad, sino también que conecte con la gente, que se una a las tendencias
o que use elementos que la gente reconozca, como hashtags o canciones que estén de moda. Por

lo tanto, las marcas tienen que cambiar su forma de trabajar para adaptarse al algoritmo y dar
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prioridad a contenidos que hagan que la gente participe e interactie (Katz & Shifman, 2023).

1.1.3. Tipos de contenido en TikTok: retos, tutoriales, storytelling y tendencias

En TikTok se pueden distinguir diversos tipos de contenido que cumplen funciones
especificas dentro de las estrategias de marketing digital. Hanlon (2019) clasifica el contenido
digital en categorias como informativo, inspiracional, emocional y promocional, que pueden
adaptarse al formato audiovisual de la plataforma. En ese sentido, se identifican los siguientes
tipos principales:
1.1.3.1 Retos o challenges

Consisten en invitar a los usuarios a recrear una accion, baile o situacion especifica,
generalmente vinculada a un hashtag. Este tipo de contenido fomenta la viralidad y la
participacion colectiva, ademas de fortalecer la identidad de marca.
1.1.3.2 Tutoriales y consejos breves

Son contenidos de caracter educativo o demostrativo, en los que se muestra el uso de un
producto o una idea practica. Son muy efectivos en sectores como la moda, la belleza y la
lenceria, donde se busca ensefiar combinaciones o cuidados de prendas.

Storytelling visual: este tipo de contenido se centra en narrar una historia en pocos
segundos, apelando a emociones, valores o vivencias personales. Roig-Vila, Martines y Antoli
(2022) destacan que el storytelling en TikTok promueve la conexion emocional y el recuerdo de
marca.
1.1.3.3 Tendencias y sonidos virales

La plataforma se rige por un ritmo cambiante de modas, audios o efectos visuales que los
usuarios replican masivamente. Aprovechar estas tendencias permite que las marcas se

mantengan relevantes y aumenten su alcance organico.
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De esta manera, se observa que la eficacia del contenido en TikTok no depende

unicamente de la frecuencia de publicacion, sino de la capacidad para conectar con la audiencia y
adaptarse al lenguaje dindmico y creativo de la plataforma.
1.1.4. Estrategias de marketing en TikTok

Las estrategias de marketing en TikTok giran en torno a crear contenido que se sienta real
y conectar directamente con la gente. De este modo, a diferencia de otras redes, TikTok pone
mas peso en lo creativo y espontaneo que en disefos super producidos. Segun Fernandez-Gomez
y Martin-Quevedo (2021), las marcas que mejor lo hacen son las que logran comprender el
lenguaje de la plataforma, hablando de forma mas cercana, natural y donde la gente pueda
participar.

Entre las estrategias mas tipicas estan los retos de hashtags, que animan a que todo el
mundo se una y hacen que una campaiia se vuelva viral; la publicidad nativa que parece parte del
contenido normal y la colaboracion con creadores de contenido para que el mensaje de la marca
llegue mas lejos. En este entender, Kaye, Chen y Zeng (2022) sefialan que lo més importante en
TikTok es crear comunidades, no solo tener gente mirando, animando a crear cosas juntos y a
que la gente se sienta parte de algo.

La plataforma también permite mezclar contenido orgdnico con anuncios de pago, como
los Branded Effects, In-Feed Ads o TopView, que logran que mas gente vea la marca y se
acuerde de ella. Sin embargo, para que todas estas estrategias funcionen, tiene que haber un
equilibrio entre lo que la empresa representa y lo que se comparte, buscando que la gente conecte
emocionalmente y confie en la marca.

1.1.5. Influencer marketing y microinfluencers en TikTok

El marketing de influencers se ha vuelto muy importante en las estrategias digitales, y
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TikTok es el sitio perfecto para que esto crezca. Es en este contexto que, Abidin (2020) explica

que los influencers son como los que nos ensefian las tendencias, le dan sentido a las cosas y
hacen que la relacion entre audiencias y marcas sea mas fuerte.

En TikTok, los microinfluencers — gente con comunidades mas pequefias pero que estan
muy comprometidas— son muy valorados porque son cercanos y auténticos. De este modo, su
manera de hacer que la gente confie y se sienta identificada suele hacer que mas gente compre,
comparado con los influencers que tienen millones de seguidores (Casald, Flavian & Ibafiez-
Sanchez, 2018).

Ademas, colaborar con creadores permite que las marcas se integren de forma orgéanica
en lo que la gente consume cada dia. De este modo, en vez de soltar un anuncio directo, los
influencers presentan los productos en historias normales, tutoriales o retos, lo que hace que la
gente lo vea mejor y no lo sienta como una invasion (Boerman, 2023).

1.1.6. Casos de éxito de marcas de moda o lenceria en TikTok

Diversas marcas de moda han sabido hacerse notar en TikTok gracias a estrategias
ingeniosas que mezclan naturalidad, contenido visual llamativo y un lazo afectivo con sus
seguidores. De este modo, un caso ejemplar es el de Victoria’s Secret, que refrescod su imagen
dirigiéndose a un publico mas joven con alianzas con microinfluencers, videos de backstage y
tips de estilo. Es asi que este tipo de contenido robustecid su vision como una marca mas
moderna e incluyente (Smith, 2022).

Otro ejemplo es Aerie, la cual aposto por el movimiento #AerieREAL, impulsando
cuerpos reales y diversidad en sus videos. Esta campaiia causoé furor en TikTok al congeniar con
valores sociales actuales, elevando de manera importante su prestigio y engagement (Hart,

2023).



UNIVERSIDAD

PRIADA posicionamiento de la marca de ropa interior femenina en la empresa F&G

1 “PN Aplicacion de una estrategia de contenidos en TikTok para el

D’FELINA S.A.C
En el panorama latinoamericano, marcas de moda peruanas estan incursionando en

TikTok con estrategias parecidas, resaltando el contenido de &mbito emocional, el unirse a
tendencias y la charla directa con sus clientes. Asi, estas acciones posibilitan mejorar la lealtad y
posicionamiento en un mundo digital cada vez mas refiido.

1.1.7. Beneficios y desafios del uso de TikTok para las marcas peruanas

Usar TikTok brinda muchas ventajas para las empresas peruanas, sobre todo para las del
rubro textil o moda. Es asi que, entre las mas importantes esta el poder lograr una gran
visibilidad orgénica sin tener que invertir mucho, lo que ayuda a marcas que recién empiezan. De
manera similar, permite conectar con gente joven y proyectar una imagen cercana, dindmica y
moderna (Hanlon, 2021).

Sin embargo, usar esta plataforma también trae sus retos. Uno de los més grandes es la
necesidad constante de ser innovador, pues el algoritmo prefiere los contenidos nuevos e
ingeniosos. Ademads, las marcas deben ajustarse al tono espontaneo e informal que distingue a
TikTok, algo que puede ser dificil para las que tienen una identidad mas tradicional (Sanz-
Marcos, 2023).

Por otro lado, medir el impacto real de las campafias sigue siendo complicado, por la
rapida evolucion de las métricas y lo cambiantes que son las modas. A pesar de todo, si se usa de
manera estratégica, TikTok puede ser una herramienta potente para la creacion de marca y el
posicionamiento en el mercado peruano, permitiendo una comunicacion mas humana, emotiva y

participativa.
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1.2 POSICIONAMIENTO DE MARCA

1.2.1. Concepto de posicionamiento

El concepto de posicionamiento de marca surgié con Ries y Trout (1981), quienes lo
explicaron como ganarse un espacio nitido, diferente y atractivo en la cabeza del cliente. Estos
autores sefialan que el posicionamiento no es inicamente lo que la empresa comunica, sino lo
que los clientes entienden y perciben dicho mensaje, a la luz de las alternativas disponibles, de
ahi que el posicionamiento resulte ser una competencia por la atencion del cliente, donde las
marcas se ven obligadas a idear propuestas que sean simples, racionales y memorables.

Por otro lado, Kotler y Keller (2020) opinan que el posicionamiento es idear la oferta y la
imagen de una empresa para que sobresalga en la mente del publico al que apunta, lo que
significa encontrar algo que te haga mejor que los demds, comunicarlo bien y mantenerlo a largo
plazo. Por lo tanto, el posicionamiento es clave para cualquier plan de marketing, ya que influye
en las decisiones sobre la publicidad, el producto, como se vende y el precio.

1.2.2. Estrategias de posicionamiento

Estas estrategias indican como tu marca debe ser vista por el publico al que te diriges; es
de este modo que, Kotler y Keller (2020) sugieren diversas formas de lograrlo, como el
posicionamiento por beneficios, por uso o aplicacidn, por atributos, frente a la competencia y por
usuario.

Del mismo modo, Ries y Trout (1981) enfatizan que para que cualquier estrategia de
posicionamiento funcione, una marca debe centrarse en un solo concepto claro para evitar la
confusion por informacion excesiva. Por lo tanto, en cualquier mercado saturado, destacarse es

crucial, ya que los clientes solo recuerdan aquellas marcas que transmiten un mensaje simple y
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significativo.

En el caso de la industria de la moda, el enfoque de las estrategias de posicionamiento
suele ser la imagen, el estilo de vida y los valores aspiracionales que pretenden establecer un
vinculo emocional con los consumidores a través de una identidad visual coherente y una oferta
estética distintiva.

1.2.3. Elementos del posicionamiento: diferenciacion, propuesta de valor, imagen y percepcion

El posicionamiento se sostiene en cuatro pilares fundamentales: la diferenciacion, la
propuesta de valor, la imagen y la percepcion del consumidor. Kotler y Keller (2020) definen la
diferenciacion como el proceso mediante el cual una marca crea una oferta con atributos tinicos
que la distinguen de sus competidores. Esta diferenciacion puede basarse en el disefio, la calidad,
el servicio, o incluso en los valores simbolicos asociados al producto.

La propuesta de valor de la marca de una empresa describe sus beneficios prometidos, los
cuales pueden ser sociales, funcionales o emocionales (Aaker, 1996). Por otro lado, la imagen de
marca sostiene la imagen mental que poseen los consumidores, mientras que la percepcion, que
es diferente de la imagen, es el significado que cada consumidor formula en funcion de sus
experiencias y anticipaciones (Kapferer, 2012).

Por lo tanto, todos estos factores combinados, en su conjunto, deciden el valor y el
reconocimiento de la marca en el mercado, que es la base del posicionamiento estratégico.

1.2.4. El posicionamiento en entornos digitales

La tecnologia digital ha cambiado la forma en que las marcas se posicionan en el
mercado. En la era contemporanea, los consumidores juegan un papel vital en la formacion de la
imagen de una marca a través de diversas interacciones, comentarios y contenido compartido en

sitios de redes sociales. Como sefiala Hanlon (2021), el posicionamiento digital significa
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gestionar la visibilidad y reputacién de una marca, asi como su coherencia, a través de una

multitud de puntos de contacto, anclados en un unico mensaje que es flexible al dialecto de cada
canal.

Ademas, el proceso de digitalizacion ha llevado a la aparicion de nuevas herramientas de
posicionamiento centradas en la provision de contenido valioso, experiencias interactivas y altos
grados de personalizacion. De modo que la retroalimentacion del publico en tiempo real permite
realizar ajustes rapidos para promover un alto nivel de claridad e impacto del mensaje.

Para las marcas de moda, y en particular aquellas en el mercado de lenceria femenina, el
entorno digital permite establecer y comunicar vinculos emocionales mas fuertes, autenticidad y
los valores de confianza, feminidad y comodidad.

1.2.5. Identidad y valor de marca

Segun Aaker (1996), la identidad de la marca implica la coleccion de asociaciones que
cualquier empresa intenta crear o preservar y que, con suerte, captura la esencia y la intencion de
la empresa. La esencia de la marca, y la identidad que la imagen de la marca captura, est4 en la
posicion del consumidor. Una identidad fuerte permite que la marca sea consistente a lo largo del
tiempo y resista las fluctuaciones del mercado.

Por otro lado, Kapferer (2012) introduce el Prisma de la Identidad de Marca, el cual tiene
seis dimensiones: cultura, fisico, autoimagen, relacion, personalidad y reflexion. En este
entender, dichas dimensiones ayudan a moldear el logo y la imagen de la marca, asi como la
interaccion que la marca tiene con el consumidor. Es asi que, el valor generado por el nombre de
la marca seria el beneficio econdmico que viene con el nombre y el logo de la marca, que ha sido
mejorado a través de la percepcion positiva del producto, es decir, se percibe mas valor en el

producto.
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En la industria de la moda, el valor de la marca también se asocia con atributos

emocionales como estilo, autenticidad y la empatia del consumidor con los valores de la
empresa.
1.2.6. Posicionamiento emocional y aspiracional en marcas femeninas

El posicionamiento emocional tiene como objetivo comprender y sentir las emociones,
asi como los objetivos y metas del publico objetivo. De este modo, Gobé (2009) argumenta que
las marcas que logran conectar emocionalmente con sus consumidores crean lealtad y
preferencia duraderas. Asi, para las marcas femeninas, el enfoque tiende a centrarse en la
sensualidad, autoestima, confianza e independencia.

Ahora bien, el posicionamiento aspiracional dentro del mercado de la lenceria se
comunica a través de campanas centradas en los temas de la autenticidad, el empoderamiento y
la naturalidad, ya que, los clientes no solo compran un producto, sino también una representacion
simbolica de cdmo desean sentirse y ser vistos. Asi, este tipo de posicionamiento se fortalece con
mensajes visuales y narrativos orientados hacia la autoaceptacion y la feminidad moderna.
1.2.7. Posicionamiento en redes sociales visuales (caso TikTok)

Es innegable que las redes sociales visuales, como TikTok, han cambiado el proceso de
creacion de marca con sus nuevas formas de comunicacidon emocional, directa y dindmica. De
este modo, el éxito de la marca en TikTok, segiin Ferndndez-Gémez y Martin-Quevedo (2021),
radica en la aplicacion de la creatividad y autenticidad en su nucleo.

En la misma linea, cabe senalar que, el formato de video corto permite que muchas
marcas establezcan conexiones emocionales mas profundas con su publico objetivo, lo que
conduce a un aumento en el recuerdo de la marca. Asi, la inclusion de elementos visuales,

narracion y musica crea una narrativa fuerte que facilita el desarrollo de una identidad de marca.
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Para TikTok, las marcas de lenceria y moda pueden mostrar sus productos en escenarios de la

vida real, lo que ayuda a cerrar la brecha entre la marca y el consumidor.
1.2.8. Importancia del posicionamiento para el crecimiento empresarial

El posicionamiento en marketing engloba como los consumidores perciben una empresa
en relacion con sus competidores, cuyo analisis contribuye al crecimiento sostenible de una
compaiiia. En la misma linea, el enfoque de Lamb, Hair y McDaniel (2018) argumenta que un
posicionamiento claramente definido ayuda a dirigir los esfuerzos de marketing concentrados
hacia los segmentos de mercado precisos, economizando asi el gasto en marketing y mejorando
las ganancias.

De manera similar, la entrada en nuevos territorios, la lealtad a la marca y la
diferenciacion de la marca se benefician de un fuerte posicionamiento. Hoy en dia, cuando la
competencia es feroz y las tendencias cambian en un abrir y cerrar de ojos, las empresas deben
mantener una posicion que sea flexible pero alineada con sus elementos fundamentales para
poder cambiar sin perder su esencia fundamental.

1.3 Comportamiento del consumidor femenino en la moda intima
1.3.1. Concepto de comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor incluye el andlisis de cualquier accion y disposicion
de los usuarios al seleccionar, usar, pagar o deshacerse de un producto o servicio. Como sefiala
Solomon (2020) al definir el comportamiento del consumidor, este surge a partir de un proceso
interno como las emociones, y el sistema social y cultural que lo rodea; como por elementos
externos del entorno cultural y social. Por lo tanto, entender el razonamiento y las acciones que
emprenden los consumidores permite que las marcas planteen acciones mas funcionales a cubrir

dichas necesidades.



UNIVERSIDAD

PRIADA posicionamiento de la marca de ropa interior femenina en la empresa F&G

1 “PN Aplicacion de una estrategia de contenidos en TikTok para el

D’FELINA S.A.C
Blackwell, Miniard y Engel (2018) por su parte, expresan que el comportamiento del consumidor

no se considera solamente el acto de compra, ya que también tiene que ver con una serie de
acciones antes y después de adquirir un producto. De este modo, evaluar, buscar y motivar son
ejemplos de acciones relacionadas a esto. Ahora bien, en el caso de la moda intima, entender este
tipo de cosas se vuelve necesario para poder abordar las expectativas del consumidor, tanto a
nivel emociéon como a nivel funcion.
1.3.2. Etapas del proceso de decision de compra

El proceso de decision de compra a menudo se divide en cinco etapas: reconocimiento de
la necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y
comportamiento post-compra. Ademas, cada etapa esta influenciada por conexiones
emocionales, experiencias de marca y percepciones de valor. De este modo, en el mercado de la
ropa intima, estas etapas estan predominantemente definidas por la necesidad de confianza en si
mismo, estilo y comodidad, ya que las mujeres no solo consideran el placer y la comodidad
complementarios que ofrece el producto, sino también la sensacion de seguridad que se impone
(Blackwell et al., 2018).
1.3.3. Factores que influyen en la decision de compra

La decision de compra esta determinada por un conjunto de factores personales,
psicologicos, sociales y culturales. Entre los principales se encuentran la edad, el estilo de vida,
los valores y las tendencias del entorno. Solomon (2020) explica que las consumidoras tienden a
elegir productos que se alinean con su identidad y con la imagen que desean proyectar. En el
contexto de la moda intima, los elementos como la calidad del tejido, el disefio, la comodidad y
la percepcion de feminidad desempenan un papel clave. Ademas, las recomendaciones de otras

personas, los contenidos digitales y las opiniones en redes sociales también ejercen una fuerte
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influencia en la decision final.

1.3.4. Motivaciones de compra en la moda intima

Las motivaciones que impulsan la compra de moda intima van mas alla de la simple
funcionalidad. Martinez-Ruiz y Jiménez-Zarco (2018) mencionan que las mujeres buscan
prendas que les proporcionen comodidad, pero también que refuercen su autoestima, atractivo y
confianza. La eleccion de una prenda intima esta asociada con la autoimagen y la percepcion del
propio cuerpo, lo cual convierte a este tipo de productos en objetos cargados de valor simbdlico.
Asimismo, la experiencia sensorial como la textura de los materiales o el disefio de las prendas—
influye significativamente en la decision de compra.
1.3.5. El consumo simbdlico y la autoexpresion femenina

El consumo simbolico se relaciona con la forma en que las personas usan los productos
para expresar su identidad y pertenencia social. McCracken (1986) plantea que los bienes de
consumo funcionan como portadores de significados culturales que las personas adoptan para
comunicar quiénes son o quiénes desean ser. En esa linea, O’Cass (2004) explica que las
consumidoras utilizan la moda como un medio para expresar individualidad y autenticidad. En el
ambito de la moda intima, la compra no se limita a cubrir una necesidad bésica, sino que
representa una forma de autoafirmacion y empoderamiento, donde la eleccion de cada prenda
refleja el estilo, la personalidad y el estado emocional de la mujer.
1.3.6. Tendencias de consumo digital en mujeres jovenes

Las mujeres han utilizado los espacios digitales para investigar, comparar y comprar
productos. De este modo, TikTok e Instagram, en particular, han transformado la forma de
consumir hoy en dia, al permitir a las usuarias conocer las opiniones, experiencias y estilos de

otras usuarias, ya que, los consumidores actuales esperan una interaccion inmediata, emocional y
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auténtica con las marcas, a la vez que priorizan la evidencia de moda ética, como la transparencia

social, la sostenibilidad y la inclusion (Solomon, 2020). Por lo tanto, en el contexto de las
tendencias digitales de la época, la devocion constante y la lealtad inquebrantable de los
consumidores refuerzan considerablemente la confianza en la marca.
1.3.7. Influencia del contenido visual y emocional en la decision de compra

El impacto de los elementos visuales es crucial para la percepcion del producto, incluso
en el campo de la lenceria, donde la visualizacion es placentera, ya que, la integracion de los
estilos de comunicacion, imagenes, videos y redes sociales en el afecto de los consumidores
evoca un cierto deseo, comodidad y elegancia. En la misma linea, las emociones, como establece
O’Cass (2004), juegan un papel fundamental en la construccion de la identidad de marca y la
intencion de compra. Asi, las marcas que despliegan una comunicacion visual auténtica y
coherente tienen un mejor éxito en el recuerdo de la marca y la preferencia del cliente.
1.3.8. Empoderamiento y autenticidad femenina en la comunicacion de marca

En los ultimos afios, las narrativas de las campanas de prendas intimas han adoptado los
temas del empoderamiento y la autenticidad femenina como parte de sus identidades
comunicativas. Es asi que, esto busca involucrar a mujeres que aprecian la diversidad, la
positividad corporal y la autonomia emocional. Por lo tanto, como afirma McCracken (1986), los
significados simbolicos asociados a la moda pueden ayudar en la construccion de significados
sociales que, a su vez, refuerzan la creencia en el valor personal. En este sentido, la
comunicacion de marca transforma su enfoque desde el punto de vista monetarista superficial
hacia los aspectos sociales de la autoconfianza, la autoaceptacion y la libertad, reduciendo la
distancia emocional con el publico femenino.

1.4 Relacion entre estrategia de contenidos, TikTok y posicionamiento de marca
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1.4.1. La estrategia de contenidos como medio para posicionar marcas

El marketing digital utiliza la estrategia de contenidos debido a su efectividad en la
construccion y desarrollo de las marcas. Es asi que, implica la planificacion, creacion y
distribucion de mensajes valiosos y relevantes a audiencias especificas con el fin de ganar apego
emocional, reconocimiento y credibilidad y (Pulizzi, 2020).

Asimismo, como sefalan Kotler y Keller (2020), el contenido se convierte en el conducto para
traducir los valores de la marca y proyectar la propuesta de valor, mejorando asi la memoria en la
mente del consumidor. De este modo, una estrategia de contenido ejecutada va mas alla de captar
la atencion, ya que también busca construir y mantener relaciones que ayuden en el
posicionamiento a largo plazo (Lieb, 2021).

Por lo tanto, en el caso de las marcas de lenceria, el contenido ayuda a comunicar los atributos de
autenticidad, elegancia y comodidad que fortalecen la identidad de la marca y el punto de
diferencia (Martinez-Ruiz & Jiménez-Zarco, 2018).

1.4.2. TikTok como plataforma de posicionamiento para la moda intima

En la actualidad, TikTok es una de las plataformas de redes sociales mas importantes
debido a la forma en que ha transformado el branding y la interaccion con el puiblico. En este
contexto, el dinamismo del formato y la naturaleza visual del contenido facilitan la creacion de
videos cortos atractivos y auténticos dirigidos al publico joven (Montoya & Ramirez, 2022).

Por lo tanto, para las marcas que se dedican a la produccion y venta de lenceria, TikTok es el
gigante de las redes sociales ideal para "vestir" el contenido y usarlo para "subrayar" el disefio y
la comodidad del producto, al tiempo que vende el "estilo de vida" de confianza, autoexpresion y
aspiracion (Zhao et al., 2021).

Como indican Rodriguez y Fernandez (2023), la aplicacion de redes sociales TikTok es
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«demasiado real» en el sentido de que crea muchos nichos y los define. Por lo tanto, més

creadores de contenido significan mas visibilidad para los anunciantes que la utilizan, y para
cubrir las necesidades, las marcas solo tienen que ser mas creativas para satisfacer la demanda de

forma sostenible.

1.4.3. Impacto del contenido emocional y aspiracional en el reconocimiento de marca

El contenido emotivo e inspirador crea un vinculo afectivo entre la marca y el
consumidor, lo cual es crucial en la etapa de conocimiento y recuerdo de marca, ya que los
consumidores actuales no solo compran productos, sino que buscan identificarse con las diversas
causas que representa una marca (Escobar Pretel Jiménez, De Frutos Torres y Sanchez Valle,
2018). Ahora bien, en el caso de la industria de la ropa intima, el despliegue de técnicas de
narracion visual que evocan empoderamiento femenino, emociones y confianza en si mismos
ayuda a fortalecer el vinculo con el publico objetivo (Jiménez & Ruiz, 2022).
Asimismo, los contenidos aspiracionales, que reflejan bienestar, estilo y confianza, refuerzan la
percepcion positiva de la marca y la diferencian dentro de un mercado competitivo (Kotler,
Kartajaya & Setiawan, 2021). En TikTok, este tipo de mensajes emocionales logran una alta
viralidad, potenciando el reconocimiento y el posicionamiento de la marca.
1.4.4. Interaccion, comunidad y lealtad del consumidor digital

La interaccion digital se ha convertido en un indicador fundamental del éxito de las
estrategias de posicionamiento. La participacion activa del consumidor mediante comentarios,
reacciones o contenido generado por usuarios fortalece el sentido de comunidad (Kaplan, 2022).
La identificacién con una marca mejora significativamente la lealtad del consumidor,

particularmente para las marcas que emplean la comunicacion bidireccional y la creacion
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colaborativa de contenido en plataformas como TikTok (Mora & Ortega, 2023).

Ademas, la formacion de comunidades digitales en torno a valores compartidos permite
consolidar una imagen sélida y coherente, donde el publico no solo consume productos, sino
también experiencias e ideologias asociadas a la marca (Gémez, 2022).
1.4.5. Integracion de las variables: estrategia de contenido + TikTok + posicionamiento

La integracion de la estrategia de contenido con el uso estratégico de TikTok ayuda en el
posicionamiento directo de la marca. Asi, esta sinergia hace posible comunicar mensajes de valor
ajustados a las tendencias y al lenguaje visual de la plataforma, logrando una presencia digital
diferenciada y coherente (Delgado & Torres, 2023).
Asimismo, el éxito de la integracion radica en la alineacion de los objetivos comunicacionales
con la identidad de la marca y las expectativas del publico, donde TikTok sirve para amplificar la
narrativa de la marca en un mosaico comunicacional a través de formatos creativos, desafios o
narracion visual (Ries & Trout, 1981; Kotler & Keller, 2020).
Ahora bien, en el caso de la lenceria, esta integracion resulta en un posicionamiento aspiracional
y emocional, donde el contenido resuena con las aspiraciones femeninas de estilo, confianza y
comodidad, mejorando asi el valor de la marca y la percepcion general de la misma.
1.5 Bases teodricas para la propuesta de aplicacion

La aplicacion de una estrategia de contenido en TikTok esté respaldada por un conjunto
de teorias sobre marketing y gestion de marca, ya que dichas teorias proporcionan un marco
conceptual para analizar, planificar y mejorar un conjunto de actividades digitales destinadas a
promover una marca de ropa intima.
1.5.1. Modelo AIDA

El modelo AIDA de Kotler y Keller (2020) (Atencion, Interés, Deseo y Accion) articula
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un continuo del viaje del cliente desde el primer contacto hasta la realizacion de una compra. De

modo que, este modelo funciona particularmente bien para la planificacion de contenido, ya que
ayuda a crear publicaciones que primero capturan la atencion, seguidas de un aumento del interés
en el producto, creando mensajes que generan deseo y finalmente la accidon que es la compra o
una forma de compromiso.
En la plataforma TikTok, AIDA funciona particularmente bien con el formato de video de
contenido corto, ya que se divide en segmentos alcanzables, el primero de los cuales tiene como
objetivo captar la atencion de un publico objetivo durante un tiempo determinado para asegurar
la retencion y la eventual conversion (compra, seguidor o interaccion).
1.5.2. Embudo de conversion digital

Chaffey y Ellis-Chadwick (2019) explican el embudo de conversion digital como la
progresion desde un suscriptor ocasional hasta un suscriptor leal y de pago. De este modo, sste
marco tedrico ayuda a evaluar el rendimiento de la estrategia en cada etapa del embudo digital,
desde la fase de defensa hasta la de retencion. En el caso de TikTok, la aplicacion proporciona
métricas del embudo digital, como las visualizaciones y los comentarios, como indicadores
fundamentales para medir el progreso a través de las distintas etapas de engagement.
Este modelo deriva su valor de la capacidad de medir el resultado de la estrategia de contenido y
la retroalimentacion sobre el rendimiento de los mensajes tacticos implementados.
1.5.3. Prisma de identidad de marca

Segun Kapferer (2012), autor del Prisma de identidad como herramienta conceptual, este
ayuda a identificar la esencia cultural, visual y emocional de una marca. El prisma cuenta con
seis dimensiones: cultura, autoimagen, fisico, relacion, personalidad y reflejo, las cuales

contribuyen a garantizar la coherencia entre la comunicacion visual y verbal, y los valores
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fundamentales de la marca.

Por lo tanto, para una marca de ropa interior, este modelo facilita el mantenimiento de una
imagen unificada en TikTok, permitiendo la alineacion de estilos de comunicacion, videos y
tonos con los valores clave de la marca de confianza, autenticidad y feminidad que son
esenciales para el posicionamiento de la marca.
1.5.4. Creacion de valor y conexion emocional

Como senala Aaker (1996), cada estrategia de posicionamiento debe surgir de la creacion
de capital de marca y del fortalecimiento del vinculo emocional con el publico objetivo. Por lo
tanto, una marca debe ir mas alla de la provision de productos funcionales hacia la provision de
experiencias emocionales basadas en la confianza, la identidad y la comunidad.
Ahora bien, con respecto a TikTok, este principio significa desarrollar contenidos que expresen
autoconfianza y empoderamiento femenino y que fomenten la alineacion de las consumidoras
con el sistema de valores de la marca.
1.5.5. Estrategias medibles y orientadas a resultados

Cada actividad en redes sociales debe dirigirse hacia el logro de objetivos especificos y
evaluarse utilizando KPIs predominantemente relacionados con las tasas de conversion, el
alcance y la participacion. En este sentido, Ryan (2016) sostiene que el enfoque de las estrategias
digitales siempre debe ser orientado a resultados, medible e integrado.
En esta propuesta de aplicacion, este enfoque implica la vigilancia constante del efecto de las
publicaciones de TikTok con el fin de ajustar los mensajes y formatos que optimizan la
interaccion y aumentan la visibilidad de la marca.
1.5.6. Integracion entre redes sociales y posicionamiento de marca

Tuten y Solomon (2018) destacan la necesidad de alinear las redes sociales con los



UNIVERSIDAD

PRIADA posicionamiento de la marca de ropa interior femenina en la empresa F&G

1 “PN Aplicacion de una estrategia de contenidos en TikTok para el

D’FELINA S.A.C
objetivos de construccion de marca y el valor de marca, de este modo, las plataformas digitales,

en particular TikTok, no deben relegarse tinicamente a herramientas promocionales, sino que
deben concebirse como espacios para co-crear la historia de la marca, construida y compartida a
través de las experiencias y emociones vividas y compartidas.

Por lo tanto, esta alineacion estratégica permite reforzar y amplificar los valores fundamentales
de la marca a través del canal digital, aumentando el recuerdo de marca, la reputacion y la

fidelidad del publico.
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3. CAPITULO IIL. DESCRIPCION DE LA EXPERIENCIA

3.1 Proceso de ingreso a la empresa

Mi experiencia profesional se llevd a cabo en la empresa F&G D’FELINA SAC,
dedicada a la confeccion y comercializacion de ropa interior femenina, en En el afio 2023 ingresé
a la organizacion, motivada por el interés de adquirir experiencia en una empresa dedicada al
comercio. Inicialmente ingrese con el fin de apoyar en el area administrativo comercial, posterior
a ello fui identificando que faltaba digitalizar algunos instrumentos como el catalogo de
productos; es donde decidi hacer uno méas moderno, previo a ello se realiz6 una sesion de fotos
para mantener actualizada la gama de productos y es por ellos que la gerencia identifico ciertas
habilidades en mi persona y es por ello que decidi6 fortalecer la visibilidad de la marca en redes
sociales, entonces sugeri implementar la creacion de redes sociales para tener presencia activa
especialmente en TikTok
3.2 Personas involucradas en el proyecto

En el proyecto participaron diferentes areas de la empresa. La Gerencia General tuvo el
rol de aprobar las acciones y validar la estrategia; el area de Produccion brindé informacion
sobre modelos, tallas y disponibilidad; el area de Ventas aport6 datos sobre clientes y principales
canales de contacto y el talento humano de las diferentes areas quienes fueron parte importante y
fundamental para la creacion de contenidos. Mi papel estuvo centrado en la gestion de marketing
digital, particularmente en la creacion y ejecucion de contenidos para TikTok, asumiendo el rol

de enlace entre la empresa y sus consumidoras.
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3.3 Identificacion del problema

La marca carecia de una estrategia definida de marketing digital y de contenidos, a pesar
de estar mas de 6 afios en el mercado distribuyendo a nivel nacional sus productos; la fuerza de
ventas carecia de instrumentos publicitarios como catalogo actualizado, baners, artes
publicitarios, videos, colaboraciones etc. Esto para que la marca pueda difundir y promocionar
los productos a todo el publico objetivo. Sus publicaciones previas en Facebook eran poco
frecuentes casi nulo, sin un estilo grafico uniforme ni un mensaje consistente, lo que generaba
baja interaccion, poco reconocimiento de marca, en definitiva, esto implica menos oportunidades
de crecimiento y menor presencia frente a competidores que si invierten en visibilidad y
marketing. Sumado a ello, tampoco existia una cuenta de tiktok, a pesar de que es una de las
plataformas de comunicacion y publicidad estratégica para las marcas mas utilizadas en los
ultimos tiempos; por tanto, sabemos que dicha plataforma permite mostrar productos o servicios
de forma creativa, visual y emocional logrando conectar con el publico objetivo. No obstante,
dicha empresa carecia de todo lo mencionado lo que limitaba la posibilidad de posicionarse en
este segmento.
3.4 Estrategia y metodologia empleada

La estrategia se enfoco en la generacion de contenido organico en TikTok, tomando como
eje la creacion de videos alineados a las tendencias de la plataforma. Las principales etapas

fueron:
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3.4.1 Diagndstico inicial

La empresa F&G DFELINA S.A.C. viene realizando actividad comercial mas de 6 afios
distribuyendo a nivel nacional; la fuerza de ventas de la marca iba creciendo significativamente y
por consiguiente aumentaba los pedidos, es por ello que se necesitaba realizar un catalogo virtual
para que la interaccion de vendedor y distribuidor sea mas fluido ya que normalmente se ofrecia
los productos de manera presencial puesto que el catdlogo antiguo no era muy claro; es por ello
que se inicid con la creacion de un nuevo catalogo y ello tuvo mucha aceptacion tanto por los
clientes y la fuerza de ventas.

Figura 3

Primer catdlogo de F&G D’FELINA S.A.C.

e Nuestro catélogo

Ppatrio?

Fiestas -

PRODUCTO PERUANO

{
q
1
1
q

F uete: Elaboracion propia (2025).
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De la misma forma se evalu¢ el estado de las redes sociales y se identifico de la existencia

de una cuenta de Facebook inactiva identificando baja frecuencia de publicaciones y escasa
innovacion visual. Asimismo, se identificd que no tenia implementado una cuenta de tiktok; es
por ello que se implemento la creacion oficial de la cuenta de tiktok, dicha cuenta se cre6 en el
2023, Segtn Knight (2025), dicha plataforma en el 2023 alcanzo mas de 834 millones de
usuarios activos mensuales a nivel mundial. La autora destaca que su algoritmo favorece mucho
al contenido organico y esto permitio el crecimiento de nuevas cuentas convirtiéndose asi en una
de las herramientas mas importantes para la implementacion de de estrategias digitales y por

consiguiente el posicionamiento de la marca.

Figura 4

Numero de usuarios de tiktok en todo el mundo desde el 2020 al 2025.

NUMBER OF TIKTOK USERS WORLD WIDE FROM 2020
TO 2025 (IN MILLIONS)

1,200%

1,000%
................................................................................................................................. SSHRTIE

834.3

Number of active users in millions

2020 2021 2022* 2023* 2024* 2025*

Additional Information: Worldwide; eMarketer; 2020 and 2021 Source: eMarketer Statista 2023

Fuente: TikTok Statistics & Facts 2025: How TikTok Grows Recent Time.
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3.4.2 Planificacion

Se empez0 a crear contenido segun las tendencias con mayor reproduccion en el
momento, asimismo en los contenidos realizados se mostraba parte de la gama de productos;
posterior a ello y segtin los resultados del alcance e interaccion sé identifico que el tipo de
contenido que mas funcionaba eran las de estilo humor y en las que participaba el personal; es
por ello que se hizo la definicidon de lineas/pilares de contenido (moda, humor,
empoderamiento), asi como frecuencia y horarios de publicacion.

3.4.3 Produccion de contenido

En esta etapa se realizaba un paquete de videos semanales para que la cuenta de tiktok este
siempre abastecida y activa para el publico objetivo de esta manera mantener la visibilidad de la
marca. Para la elaboracion de videos en formato corto se aprovecho las tendencias vigentes del
momento, ya sea musica, trends, reflexiones, mensajes atractivos musica popular y mensajes
visuales atractivos. Para la elaboracion de ello se emplearon herramientas como Canva 'y CapCut
para la edicion.
3.4.4 Colaboraciones

Para esta etapa se logré contratar modelos en cada activacion para fortalecer la confianza
de nuestros clientes, en este caso son distribuidores mayoristas ubicados mayormente en el
centro de gamarra. La experiencia que mas se resaltd y con la que tuvo mayor alcance e
interaccion fue en una activacion realizada en noviembre del 2024 en la inauguracion del evento
“El dia de la ropa interior” en gamarra, en dicho evento la marca hizo un esfuerzo muy
importante ya que se contrato a la famosa conductora Tula Rodriguez para que anime y haga la

pauta de la pasarela de toda la coleccion DORALU.
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Este personaje causo mucha algarabia en dicho evento ya que nadie se lo esperaba, el

publico de gamarra estuvo muy contento. Posterior a ello se generé mucho contenido para el
tiktok, se realizé pequeios extractos de su animacion y gracias a ella dichos contenidos tuvieron
mucha visibilidad y alcance.

Figura 5

Inauguracion del evento “El Dia de la Ropa Interior” con la participacion de Tula Rodriguez.

Colaboracién con
Tula Rodriguez

Fuente: Elaboracion propia (2025).

3.4.5 Evaluacion

Posterior a las publicaciones realizadas con el personaje de Tula Rodriguez se logré
obtener mayor visibilidad y alcance tal como se muestra en la siguiente imagen.
3.5 Desarrollo del proyecto

El proyecto comenz6 en junio de 2023, con la creacion y puesta en marcha de la cuenta
oficial de TikTok de la marca. Durante los meses iniciales (junio a diciembre de 2023)
se realizaron publicaciones exploratorias, probando diferentes estilos de video, formatos de
tendencia y mensajes orientados a captar la atencion del publico joven. A partir de enero de
2024, se inici6 una fase de mayor estructura en la gestion de contenidos: se definieron lineas

tematicas vinculadas a la moda intima, el empoderamiento femenino y la promocion de
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productos, ademas de establecer una frecuencia de publicacion mas constante. En esta etapa

también se incorporaron colaboraciones con personajes publicos y microinfluencers, lo que
contribuy¢ a incrementar el alcance y la interaccion.

Durante el afio 2024 y el primer trimestre de 2025, la estrategia se consolid6 con la
produccion continua de videos en tendencia, la utilizacion de herramientas de edicion (Canva 'y
CapCut) y el seguimiento de métricas de rendimiento (visualizaciones, “me gusta”, comentarios,
compartidos y crecimiento de seguidores); este proceso permitié evidenciar un aumento
sostenido en la visibilidad de la marca, un mayor nivel de interaccion con el publico objetivo y
una comunidad digital mas sélida en torno a la empresa.

3.6 Consideraciones éticas

Durante todo el proceso se priorizaron principios de ética profesional: veracidad en la
informacion de los productos, transparencia en precios y promociones, respeto a la imagen de las
modelos y consentimiento informado en las colaboraciones, asimismo, se garantizd que las
acciones de marketing evitaran publicidad enganosa y que los datos de interaccion fueran

utilizados unicamente para fines de andlisis interno.
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4. CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1 Crecimiento de la cuenta en TikTok

Dada la necesidad de acelerar la digitalizacion de la marca y atn poder responder a los
competidores en las redes sociales, se cre6 una cuenta de TikTok en junio de 2023. Desde el
principio, era necesario establecer algin tipo de regularidad morfoldgica en el ritmo de las
publicaciones, manteniendo la identidad visual de la marca en el nombre para que pudiera
interrelacionarse y reforzar los atributos y valores centrales de la marca, que son la feminidad, la
facilidad y el estilo.

Para marzo de 2025, la cuenta tenia 1256 seguidores, sin publicidad ni patrocinios; por lo
tanto, se considera que el crecimiento de la cuenta se ha realizado de manera orgénica. De esta
manera, este nivel de crecimiento indica una respuesta mas positiva del publico objetivo, pero es
importante enfatizar que este crecimiento no es constante. Ademas, ciertos periodos se marcaron
por altos niveles de alcance y visibilidad, especialmente durante la captura de tendencias virales
estacionales en la plataforma, asociaciones con influencers y el uso de modelos en campaiias
publicitarias.

Asi, estas acciones mejoraron enormemente el compromiso y la interaccion de la
audiencia con la marca, resultando en una comunidad digital mas activa y participativa, ya que,
al utilizar estrategias de contenido impulsadas por tendencias junto con autenticidad y el uso de
figuras publicas, la marca logré un mayor reconocimiento y compromiso de la audiencia.

Del mismo modo, la presencia activa y sistemadtica en las redes sociales contribuy6 a
fortalecer la identidad comunicativa y visual, reforzando una imagen alineada con los valores de

elegancia, feminidad y seguridad en si misma. Como resultado, la marca logré consolidarse
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progresivamente como una propuesta emergente dentro del competitivo sector de la lenceria

femenina en entornos digitales, evidenciando el impacto positivo de una gestién de contenido
organica, planificada y orientada al posicionamiento sostenido.

Tabla 1

Evolucion de seguidores en TikTok (junio 2023 — marzo 2025)

Seguidores Seguidores Crecimiento (%)
Periodo iniciales finales
Jun - Dic 2023 0 530 —
Ene - Dic 2024 530 1,020 +92%
Ene - Mar 2025 1,020 1,256 +23%

Nota. Datos obtenidos de estadisticas internas de la cuenta de TikTok.
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4.2 Colaboracion con personaje publico en Gamarra

En noviembre del 2024 se llevd a cabo una activacion en el emporio comercial de
Gamarra con la participacion de un personaje publico de gran reconocimiento nacional. Esta
accion estratégica tuvo como objetivo fortalecer el posicionamiento de la marca y generar una
mayor conexion con el publico objetivo, conformado principalmente por distribuidores
mayoristas y consumidores del sector textil.

La presencia de la figura invitada gener6 una alta expectativa entre los asistentes y un
notable incremento en la visibilidad digital de la marca. Los contenidos audiovisuales producidos
durante la activacion fueron difundidos a través de TikTok, logrando cifras significativamente
superiores al promedio histdrico de la cuenta, tanto en visualizaciones como en interacciones (me

gusta, comentarios y guardados).

Tabla 2

Desemperio de los videos de la colaboracion en Gamarra

Video Vistas Megusta Comentarios Guardados

Gamarra - 95,800 821 23 43
Colaboracion (1)

Gamarra - 47,600 672 18 31
Colaboracion (2)

Nota. Datos obtenidos de estadisticas internas de la cuenta de TikTok.
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Figura 6

Incremento del alcance tras la participacion de Tula Rodriguez.

Publicado el 18 dic 2024, 22:55
Publicado el 7 dic 2024, 18:31

95K 821 23 14 43
47K 673 19 14 31
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Fuente: Elaboracion propia (2025).
4.3 Analisis Comparativo de Rendimiento de Contenido Digital

El andlisis se centrd en la comparacion del rendimiento de dos piezas de contenido digital
(Video 1 y Video 2) en la plataforma TikTok, evaluando tanto el alcance (exposicion) como la
retencion de la audiencia (engagement intrinseco).
4.3.1 Alcancey Exposicion del Contenido

El Video 1 (24.61 s) demostr6 un rendimiento superior en términos de alcance inicial y
viralidad. Este contenido acumulé 95,788 visualizaciones, casi duplicando la cifra alcanzada por
el Video 2 (100.38 s), que registr6 47,739 visualizaciones. Esta diferencia se correlaciond
directamente con las interacciones del ptblico, donde el Video 1 registr6 una cifra
sustancialmente mayor de "Me gusta" (95K vs. 47K), lo que sugiere una mayor aprobacion y

resonancia general del contenido de menor duracion en la muestra.
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4.3.2 Métrica de Retencion y Consumo

Si bien el Video 1 superd al Video 2 en volumen de audiencia, el anlisis de la retencion
reveld matices importantes relacionados con la duracion del contenido:

Tiempo Promedio de Visualizacion: El Video 2 (el mas largo) mantuvo a los
espectadores individuales durante un promedio superior de 23.7 segundos, en contraste con los
13.7 segundos del Video 1. Esto indica que los espectadores que decidieron consumir el
contenido mas extenso le dedicaron una porcién de tiempo individualmente mayor.

Tasa de Finalizacion del Video: La métrica mas critica para la retencion del mensaje fue
la tasa de finalizacion. El Video 1 logré que el 24.21% de su audiencia viera el contenido
completo. En contraste, el Video 2 registr6 una tasa de finalizacioén drasticamente inferior,

alcanzando solo el 4.99%.

Tabla 3

Incremento del alcance tras la participacion de Tula Rodriguez.

Video 1 Video 2
Métrica (100.38 Interpretacion del Resultado
(24.61 5) 9
Visualizaciones 95,788 47739 Maypr alcance y viralidad para
Totales el Video 1.
Tiempo Promedio 137 s 237 Mayor tiempo de dedicacion
Visualizacion ' ' individual en el Video 2.
Retencion del mensaje
Tasa de o 0 P
T 24.21% 4.99% completo es significativamente
Finalizacién

mayor en el Video 1.

Fuente: Elaboracion propia (2025).
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4.4 Contratacion de modelos para activacion en Trujillo

Otro hito importante se dio en la apertura de un punto de venta en la ciudad de Trujillo,
donde se contrataron modelos para la promocion. Uno de los videos publicados alcanz6 18.1 mil
reproducciones, con 961 “me gusta”, 7 comentarios y 218 guardados, reflejando un alto nivel de
interaccion con el publico y un aporte al posicionamiento de la marca frente a un cliente

estratégico de la empresa.

Tabla 4

Resultados de la activacion con modelos en Trujillo

Video Vistas Megusta  Comentarios Guardados

Trujillo 18,100 961 7 218

Nota. Datos obtenidos de estadisticas internas de la cuenta de TikTok.

4.5 Videos en tendencia

Ademés de las colaboraciones y activaciones presenciales, se comprobd que seguir las
tendencias digitales como el uso de audios, retos y formatos populares en TikTok generaba un
impacto positivo en el rendimiento de los contenidos. Aunque no siempre alcanzaron el nivel de
interaccion obtenido con las colaboraciones, estos videos lograron mantener un crecimiento

constante en visibilidad y participacion del publico.
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Entre los contenidos publicados, el video con mayor alcance fue uno de humor

protagonizado por parte del personal, el cual obtuvo 42,7 mil visualizaciones. Este resultado
evidencia que los contenidos espontaneos y con un tono divertido generan mayor conexiéon con
la audiencia, al humanizar la marca y mostrar el lado cotidiano del equipo.

El segundo video, centrado en la motivacion para vender, alcanzé 3.869 visualizaciones,
demostrando interés moderado en temas relacionados con la superacion personal y el espiritu
emprendedor.

El tercer video, que mostro el detras de camaras de la compra de insumos en el mercado,
obtuvo 3.988 visualizaciones, reflejando que el publico también valora la transparencia y
autenticidad en los procesos de produccion.

Finalmente, el cuarto video, donde se presentaron los nuevos productos, alcanzo 4.663
visualizaciones, destacando el interés de los seguidores por conocer las novedades de la marca.

En general, el andlisis de los resultados muestra que los videos con elementos de humor y
cercania fueron los que mayor interaccion y alcance lograron, seguidos por aquellos que
mostraron procesos reales o nuevos lanzamientos. Esto sugiere que la audiencia responde
positivamente a contenidos que combinan entretenimiento, autenticidad y presentacion de
productos, siendo estas lineas las mas efectivas para fortalecer la conexion emocional y el

posicionamiento digital de la marca.
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Tabla 5

Rendimiento de videos en tendencia en TikTok

Video en tendencia Visualizaciones
Tendencia 1 42,700
Tendencia 2 3,869
Tendencia 3 3,988
Tendencia 4 4,663

Nota. Datos obtenidos de estadisticas internas de la cuenta de TikTok.

4.6 Analisis comparativo de estrategias

El analisis de los datos evidencia que la estrategia de posicionamiento digital en TikTok
se sustento en tres ejes diferenciados:

Colaboraciones con figuras publicas, que generaron picos de alcance superiores a 95 mil
vistas. Contratacién de modelos en eventos especificos, que resulté ttil para fortalecer relaciones
comerciales y generar alto nivel de guardados (218 en un solo video). Videos en tendencia, que
aseguraron un flujo constante de reproducciones, con un promedio superior al de publicaciones

convencionales (entre 2,000 y 3,000 vistas)



“PN Aplicacion de una estrategia de contenidos en TikTok para el
1

PArADA posicionamiento de una marca de ropa interior femenina de la empresa F&G

D’FELINA S.A.C
4.7 Comparativo del alcance promedio segiin tipo de contenido.

El andlisis muestra que las colaboraciones publicas alcanzaron el mayor promedio de
visualizaciones (71,700), seguidas por las activaciones con modelos (18,100) y los videos en
tendencia (13,900). En contraste, las publicaciones regulares obtuvieron un alcance
significativamente menor (2,500), evidenciando que los contenidos con mayor nivel de

interaccion y atractivo visual generan un impacto mucho més amplio en la audiencia.

Figura 7

Comparativo del alcance promedio segun tipo de contenido

Comparativo del alcance promedio segun tipo de contenido
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Fuente: Elaboracion propia (2025).
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4.8 Implicancias de los resultados

En relacion con el primer objetivo especifico, que consistio en identificar tendencias y
formatos de contenido aplicables al sector de ropa intima femenina en TikTok, se obtuvo como
resultado un posicionamiento de la marca y de manera organica. Esto gracias a lo amigable que
puede ser la plataforma de tiktok, ya que el uso de contenido creativo y en tendencia hizo que se
logre captar la atencidn del publico objetivo y ello fortalecio la visibilidad.

Con respecto al segundo objetivo especifico, que trataba de hacer contenidos de video
creativos y ajustados a lo que les gusta a las mujeres, se identific6 que gracias a la contratacion
de modelos genero confianza, mas cercania con nuestro publico objetivo. Asi mismo la creacion
de contenidos espontaneos del dia a dia, sobre el detras de camaras (preparacion de pedidos,
elaboracion de unas prendas, la compra de insumos), hizo que guste mucho ya que genera
cercania y honestidad.

Por tltimo, con respecto al tercer objetivo especifico, enfocado en evaluar el impacto de
la estrategia mediante indicadores de alcance, interaccion y nivel de recordacion, los resultados
demuestran el crecimiento orgénico que tuvo la marca, logrando conseguir mas de 1200
seguidores. Ademas, se evidencia una alta interaccion del publico, esto seglin lo observado en la
cantidad de comentarios, me gusta, los compartidos se registré un aumento considerable en las
interacciones (compartidos, “me gusta”, guardados y comentarios), lo que evidencia un alto nivel
de participacion del publico y una mejora significativa en el reconocimiento de la marca. En
consecuencia, todo ello favorecid a la marca ya que lo posiciono como una marca joven, pero con

mucho potencial para el rubro de la moda intimaB y muy atractivo para el publico objetivo.
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5. CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

En relacién con el objetivo especifico 1, se concluye sobre la importancia de identificar
las tendencias adecuadas para el rubro de lenceria femenina en TikTok, esto ha fortalecido
notablemente el posicionamiento de la marca F&G D’FELINA S.A.C. Al analizar las tendencias
vigentes en la plataforma, se logré armar y crear publicaciones que nos acercaran a nuestro
publico y por consiguiente ayudo a la visibilidad de la marca, asimismo expandi6 su alcance
organico.

Respecto al objetivo especifico 2, se concluye que desarrollar contenidos audiovisuales
creativos y adaptados a los intereses del publico femenino ha ayudado de manera positiva al
posicionamiento de la marca de ropa interior. Los videos que transmiten un mensaje honesto,
emocional y los que emplean formatos dindmicos segun las tendencias del momento lograron
captar la atencion del publico objetivo; Asi mismo contar con la colaboracion de ciertos
personajes publicos genero mucho alcance, afinidad y confianza.

En cuanto al objetivo especifico 3, se concluye que evaluar el impacto de la estrategia
mediante indicadores como el alcance, la interaccion y el nivel de recordacion ha mostrado la
mejora y crecimiento que tuvo la marca. Los resultados indican un aumento en la participacion
del publico, un mayor reconocimiento de la marca y una consolidacion de su imagen en las redes

sociales, lo que confirma la efectividad de las acciones implementadas en TikTok.
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5.2 Recomendaciones

En relacion con el objetivo especifico 1, se recomienda que la empresa lleve a cabo un
seguimiento continuo de las nuevas tendencias y formatos de la plataforma de tiktok, aplicando
las publicaciones para alinearse a las nuevas tendencias para que atraiga y genere la conexion del
publico femenino. Asimismo, es recomendable hacer el uso de instrumentos de anélisis como
Google Analytics, Hootsuite o SEMrush, para detectar hashtags, estilos visuales y sonidos
populares que se ajusten a la esencia de la marca, con el objetivo de resguardar una presencia
fresca, competitiva y cautivadora en la plataforma.

Respecto al objetivo especifico 2, se sugiere continuar en la creacion de contenidos
audiovisuales innovadores y variados, resaltando las cualidades propias de la marca, tales como
la comodidad, la feminidad y el estilo de sus prendas. Ademas, seria beneficioso integrar la
colaboracion con creadoras de contenido generado por usuarios (UGC) o microinfluencers que
conecten con el publico objetivo, para potenciar la credibilidad y extender el alcance de la marca.
También se sugiere mantener una uniformidad visual y estética en todos los videos, consolidando
asi la identidad visual y emocional de la empresa.

En cuanto al objetivo especifico 3, se aconseja que la empresa realice un monitoreo
regular de los indicadores de alcance, interaccion y aceptacion de la marca, esto haciendo uso las
métricas ofrecidas por TikTok Analytics y otras plataformas digitales. Este seguimiento facilitara
la valoracion de la eficacia de cada campaiia, permitiendo efectuar modificaciones adecuados y
guiar las decisiones proximas con base en datos reales. Del mismo modo, se recomienda fijar
objetivos mensuales o trimestrales que permitan cuantificar el avance en el posicionamiento

digital y garantizar la sostenibilidad del crecimiento de la marca en las redes sociales.
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6 ANEXOS
”
DESCRIPCION DE PRODUCTOS DWW RAILU
F&G D'FELINA LENCERIA FINA i
COD PRODUCTO DESCRIPCION COLORES TALLA
1 TOP BLONDA DELANTERA BLANCO-ROSADO-NEGRO- MELANGE - 10-12-14-16
LILA
2 TOP OLIMPICO CON TIRANTE BLANCO-ROSADO-NEGRO- MELANGE 10-12-14-16
FIIO
4 TOP DISENO EN LA ESPALDA CON | BLANCO-ROSADO-NEGRO- MELANGE 10-12-14-16
ARO
5 TOP OLIMPICO LLANO BLANCO-ROSADO-NEGRO- MELANGE 10-12-14-16
6 TOP OLIMPICO BLANCO-NEGRO-AQUA- MELANGE- 10-12-14-16
ROSADO
7 TOP OLIMPICO CON RECUBIERTO BLANCO-NEGRO-BEIGE- ROSADO 10-12-14-16
8 TOP TOP CON BROCHE BLANCO-NEGRO-MELANGE- ROSADO- 10-12-14-16
LILA
9 TOP TOP CON TIRA BLANCO-NEGRO-ROSADO- BEIGE 10-12-14-16
10 TOP TOP BLANCO-NEGRO-BEIGE 10-12-14-16
1 TOP TOP BLANCO-NEGRO-BEIGE 10-12-14-16
12 TOP TOP BLANCO-NEGRO-BEIGE 10-12-14-16
102 BOXER LLANO COLORINES BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
103 TRUZA ESTAMPADO BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
104 TRUZA MODELO DEPORTIVO NINA BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
LLANO LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
106 TRUZA HAPPY DAY BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
107 TRUZA CON BLONDA BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
LILA-AZALEA- CREMA 12-14-16
108 TRUZA ESTAMPADO BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-12-14-16
LILA-AZALEA
110 TRUZA ESTAMPADO AQUA-ROSADO-FORAQUA- LILA- 04-06-08-10-
AZALEA 12-14-16
111 TRUZA ENCAJE DELANTERA BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
TRUZA MALLA ESTAMPADA BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
112 DELANTERO LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
LLANO TRUZA CON CINTURA BLANCO-AQUA-ROSADO- FORAQUA- 04-06-08-10-
113 BICOLOR ANCHA LILA-AZALEA- MELANGE 12-14-16
BOXER CON REBIERTO BLANCO-AQUA-ROSADO- LILA-NEGRO 04-06-08-10-
114 12-14-16
TRUZA ESTAMPADO BLANCO -LILA-ROSADO- AQUA- 04-06-08-10-
116 VERDE-AZALEA 12-14-16
MINIBOXER CON ELASTICO CON LOGO BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO AZUL S-M-L
97 ULTRA CADERA | EN CINTURA MARINO-VINO
ENCAJE ENCAJE TOTAL BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
98 CACHETERO AZUL MARINO-P.ROSA- VD. CEMENTO
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COD PRODUCTO DESCRIPCION COLORES TALLA
BIKINI CON BLONDA 3 CM EN BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
100 PIERNA Y CINTURA AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
101 FAJA SENORIAL | LLANO ELASTICO CON LOGO BLANCO-BEIGE-NEGRO S-M-L-XL
200 TRUZA LLANO ENCAJE ALOS BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
SENORIAL COSTADOS SOBRE AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
ENCIMADO ENCAJE
201 TRUZA LLANO ENCAJE DIAGONAL BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
SENORIAL AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
TRUZA EMBOLSADO CON MALLA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
202 SENORIAL AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
TRUZA ENCAIJE SILICONA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
203 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
TRUZA ALAS CON MALLA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
204 | SENORIAL AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
205 TRUZA ENCAEJ CON TELA AL SESGO BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
SENORIAL DELANTERO AZUL MARINO
206 TRUZA FAJA CON POWERMESH BLANCO-NEGRO-BEIGE S-M-L-XL
TRUZA DAMA CLASICA RECUBIERTO BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
207 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
TRUZA COSTADO ENCAIJE BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
208 SENORIAL AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
209 TRUZA CLASICA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO P.ROSA- S-M-L-XL
SENORIAL VD.CEMENTO
21 ESTAMPADO BOXER BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
DELANTERO AZUL MARINO
SEMI HILO ENCAJE DELANTERA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
250 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
SEMI HILO CINTURA SILICONA SUAVE BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
251 AZUL MARINO
252 SEMI HILO ENCAIJE DE SILICONA EN LA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO AZUL S-M-L
S CINTURA MARINO
SEMIHILO ALGODON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
253 LLANO AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
SEMIHILO ULTRA | ALGODON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
254 CADERA AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
BICKINI CONTORNO MITAD ENCAIJE BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
256 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
257 BOXER CONTORNO BLONDA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO AZUL S-M-L
COMPLETO SILICONA MARINO
ENCAIJE CON CINTURA DE ALGODON CON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
258 PRETINA ENCAJE AZUL MARINO- P.ROSA VD.CEMENTO
259 BIKINILLANO ALGODON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
CON LOGO AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
260 BIKINI TULL DELANTERO BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L-XL
AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
261 TANGA AL COSTADO CON BLONDA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
DE COLORES AZUL MARINO
262 BIKINI PARTE POSTERIOR CON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
BLONDAS AZUL MARINO
263 BIKINI PARTE DELANTERA CON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
ENCAJE AZUL MARINO
BIKINILLANO CON BLONDA ANCHA ALA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
265 SENORIAL CINTURA AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
TANGA CON BLONDA 3 CM EN BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
266 PIERNA AZUL MARINO-P.ROSA- VD. CEMENTO




Aplicacion de una estrategia de contenidos en TikTok para el

:mv%-z:im posicionamiento de una marca de ropa interior femenina de la empresa F&G
D’FELINA S.A.C
COD PRODUCTO DESCRIPCION COLORES TALLA
TANGA CON BLONDA DELANTERO BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
267 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
268 BIKINI MALLA DELANTERA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
AZUL MARINO
269 BIKINICON ENCAIJE TOTAL BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
ENCAIJE AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
ULTRA BLONDA EN LAS PIERNAS BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
270 CADERA AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
ULTRA BLONDA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
271 CADERA AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
272 BOXER ENCAIJE TOTAL BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
COMPLETO CON AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
ENCAJE
273 BOXER CON BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO P.ROSA-
ENCAJEY ENCAJE TOTAL VD.CEMENTO S-M-L
PRETINA
SEMI HILO CON BLONDA EN CINTURA BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
301 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
302 SEMI HILO CON ENCAJE DEESTAMPADO | BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
Y TIRAS AZUL MARINO
304 HILO ENCAJE BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO P.ROSA- SML
VD. CEMENTO
HILO ENCAIJE BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
303 AZUL MARINO-P.ROSA- VD. CEMENTO
HILO LOGO BLANCO-BEIGE-NEGRO-ROJO VINO- S-M-L
306 AZUL MARINO-P.ROSA- VD.CEMENTO
700 BRASIER BRALETT BLANCO-NEGRO-ROJO 34-36-38
710 BRASIER BRALETT BLANCO-NEGRO-ROJO- P.ROSA-BEIGE 34-36-38
720 BRALETT BRALETT BLANCO-NEGRO-ROJO 34-36-38
307 BLANCO-NEGRO-ROJO-BEIGE PALO
VIKINI PURO ENCAIJE ROSA-VERDE C S-M-L
274 BLANCO-NEGRO-ROJO-BEIGE PALO
BOXER ENCAJE COMPLETO ROSA-VERDE C S-M-L
210 BLANCO-NEGRO-ROJO-BEIGE PALO
BOXER ENCAJE COMPLETO ROSA-VERDE C S-M-L




