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RESUMEN

Documento sobre el Disefio y Desarrollo del proyecto informe técnico sobre la aplicacion
de actividades, técnicas y métodos de investigacion exploratoria y generativa, basada
en metodologias para generar innovacién, asi como herramientas del pensamiento de
diseno para el entendimiento de contextos estratégicos de negocios, el entendimiento de
usuarios y la identificacion de insights de valor orientadas en el proceso complementario
de construccion y desarrollo de comunicacion de marca del proyecto Crusoe.

La propuesta del informe describe el desarrollo y propone el disefio de la estrategia de
posicionamiento de la marca CRUSOE, asi como el desarrollo de un prototipo de tienda
web donde se pretende comercializar sus productos, que ademas permita consolidar el
objetivo de emprendimiento como estudio de preinversion y fortalecimiento de plan de
negocio, reconociendo el rol protagdnico del usuario en el resultado de su interaccién con
el producto, proveedor y desarrollador.

ABSTRACT

A technical document is presented on the application of activities, techniques and me-
thods of exploratory and generative research, based on methodologies to generate in-
novation, as well as tools of design thinking for the understanding of strategic business
contexts, user understanding and identification of value insights oriented in the comple-
mentary process of construction and brand development of the Crusoe project.

The proposal of the document describes the development and proposes the design of the
positioning strategy of the CRUSOE brand, as well as the development of a web shop
prototype where it is intended to market its products, which also allows consolidating the
entrepreneurship objective as a pre investment study and strengthening of the business
plan, recognizing the leading role of the user in the result of their interaction with the pro-

duct, supplier and developer.
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Una vez que has viajado, la travesia nunca termina, sino que es
recreada una y otra vez a partir de vitrinas con recuerdos, la mente

nunca puede desprenderse del viaje”. (Pat Conroy, 1986)
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INTRODUCCION

Crusoe, tal como se presento en el 8vo encuentro de ensefianza y disefio de la Bienal
Iberoamericanda de Disefio (2019), es un proyecto de emprendimiento que busca en-
trar, competir y sobresalir dentro del actual mercado del retailing, propiamente hablan-
do de la industria de la indumentaria, equipamiento y accesorios de viaje, en México,
donde la empresa competira con productos disefiados totalmente bajo un enfoque de
disefio centrado en el ser humano como propuesta de valor de marca.

Por lo tanto resulta esencial para esta etapa de inicio, la planificacion, la construccion
y comunicacién de marca dentro de la propuesta de valor, para lograr conectar el
proyecto a una nueva comunidad de early adopters que puedan ser parte de la expe-
riencia global de viajeros novatos y experimentados que propone Crusoe, donde estas
mismas experiencias serviran como fuente para la creacion y desarrollo de nuevos
productos, un blog web y eventos sociales dentro de la comunidad.

Crusoe es el resultado del trabajo multidisciplinario entre los disefiadores: Alexia Oli-
vares y Eduardo Furlong que dentro de las aulas de la Maestria en Disefio e Innova-
cion Industrial, lograron aterrizar y consolidar un nuevo proyecto que involucrara la
movilidad estudiantil de la Universidad de Guadalajara; fue dentro de un previo ejerci-
cio de investigacion y el desarrollo de un prototipo de una mochila de viaje donde se
encontré un potencial nicho de mercado y un gap no atendido por la industria que se
decidié por crear el proyecto y marca Crusoe: un emprendimiento que busca brindar
soluciones a las necesidades de un sector importante de viajeros mediante productos
innovadores disefiados totalmente bajo un enfoque centrado en el usuario como pro-

puesta de valor de marca.

CONTEXTO

Ante las actuales tendencias globales de consumo y el notable crecimiento de viajes
que muestra el sector turistico a nivel mundial (Europapress. 2018), Se realizé un
analisis de las marcas preferidas por los viajeros de equipamientos e indumentarias
de viaje, asi elementos como la vestimenta, mochilas, maletas, articulos y accesorios
de viaje que fueran sumamente flexibles y multipropdsito, dado que gran parte de esta
poblacion viajera se desplaza de un lugar a otro, de una cultura a otra; ambiente, eco-
sistema, o estado en el tiempo.

Europapress. (2018). El turismo mundial crece un 6% en 2018. 2019, de Europress Si-
tio web: www.europapress.es/turismo/mundo/noticia-turismo-mundial-crecio-2018-su-
mo-1400-millones-viajeros-todo-mundo-20190121132859.html

Es importante mencionar que dentro de los sectores de viajeros existe una contraposi-
cion entre la facilidad para realizar viajes en el extranjero y el hecho que las aerolineas
tanto low-cost, como las de costo convencional, cada vez son mas estrictas en restric-
ciones de peso y volumen de las mochilas con las cuales se permite viajar sin tener
que pagar un costo extra, convirtiendo la experiencia de viaje en una rutina incobmoda
de restricciones y reglas costosas. A excepcion de los viajeros lujosos, la mayoria del
resto de usuarios, viajan con un presupuesto relativamente ajustado, por lo que pagar
el costo extra de una maleta es casi nulo, ademas de que aun teniendo la intencion de
pagar este extra, estos precios son abusivos entre las compafias aéreas.
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No obstante dentro del analisis de las marcas preferidas por los viajeros realizado previa-
mente para el Disefio y Desarrollo de producto CRUSOE realizado por Alexia Olivares
(2019). Se definieron como las marcas mas frecuentes y preferidas: la empresa nortea-
mericana especialista en indumentaria, mochilas y equipo de camping: The North Face;
segundo lugar las también Estadounidenses Columbia Sportswear y JanSport, y en un
tercer pero importante plano, aparecieron empresas como Samsonite y grandes casas
de deportes como lo Adidas, Nike, Under Armour entre otras, que si bien no son empre-
sas especializadas en equipamiento y mochilas de viaje, su participacion y presencia en
este sector del mercado es bastante amplio.

Dentro del mercado nacional aparecen emprendimientos mexicanos como Someone So-
mewhere y mismo Chenson, que también acaparan parte del mercado junto con algunas
otras empresas locales.

Observando los resultados y las respuestas sobre las marcas presentes y establecidas
en el sector viajero, es como Crusoe se encuentra con un hueco (gap)* de mercado entre
el viajero de actividades al aire libre comunmente llamado campista o “mochilero” y el
viajero de negocios; es justamente en este espacio donde ubicamos al “viajero académi-
co”, asi como también al viajero novato. Por lo cual se puede mencionar que actualmente
no existen suficientes marcas que ofrezcan productos que atiendan especificamente las
siguientes necesidades: versatilidad, durabilidad, disefio centrado en el usuario y destino
de viaje, a precios justos y asequibles.

Es ahi donde Crusoe encuentra una oportunidad de mercado para viajeros.

PROBLEMATICA

No es novedad que el éxito rotundo de empresas como The North Face, Osprey o Sam-
sonite por mencionar algunas, radique en su propuesta de valor y asi mismo en gran
parte a la gestion y comunicacion de su marca. Teniendo en cuenta el tipo de casos de
éxito que han obtenido estas empresas surge la necesidad para Crusoe por comenzar a
replicar, planificar y disefiar una estrategia de comunicacion que refuerce la misién y va-
lores de la marca, para acompafar al actual logotipo, como primer paso para comenzar
a competir y darse a conocer dentro de un mercado y un nicho especifico de viajeros.

\B%bp

RfXPLonlNG

THENORTHFACE.COMN

i

Olivier Guyot. (2017). The North Face deja la montafia para seguir creciendo. 2019,
de Fashion Network Sitio web: https://es.fashionnetwork.com/news/The-north-face-de-
ja-la-montana-para-seguir-creciendo,817929.html.
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ALCANCES
A continuacion se definiran los alcances que se buscan con el presente proyecto:

« Disefo de la estrategia de posicionamiento de la marca Crusoe, que comience
por definir el modelo de negocio de la marca, y una propuesta de campana de
lanzamiento de marca.

» Disefo conceptual de la tienda “online” y maquetacion del homepage la tienda
web Crusoe.

METODOLOGIA

Modelo Brand Emotional Values
Maestria Disefio Comunicacional (DICOM)
Universidad de Buenos Aires

El modelo Brand Emotional Values (BEV) es una herramienta disefiada para aportar
potencialidad al analisis estratégico, es muy flexible para el analisis de situaciones
en donde el valor de marca requiere de una definicion precisa que posibilita detectar
los valores emocionales esenciales de una marca, permitiendo, al mismo tiempo, es-
tablecer indirectamente una jerarquia entre los mismos y determinar cuales de ellos
son los nucleares y cudles los centrales, periféricos y residuales. Asi mismo, este
modelo permite determinar los ejes basicos de una marca y establecer cuales son
los valores concretos que integran y conforman dichos ejes. DICOM. (2015). Modelo
Brand Emotional Values. Recuperado de http://carteleradicom.wordpress.com

Todo ello con la particularidad de poder visualizarlo mediante un planigrama, con un
nucleo y tres coronas, donde se situan los atributos y valores definitorios de la marca.
Fig 1. BEV

VALORES
MUCLEARES
-CORE VALUES-

VALORES
PERIFERICOS

Fig. 1 DICOM, (2015). Planigrama del BEV [Gréfico]. Recuperado de http://cartele-
radicom.wordpress.com
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Método Semantico de Transferencia
Universidad de Arte de Braunschweig

Metodologia impartida por el Profesor Héctor Solis (2017) y desarrollada por Hans
Jurgen Lannoch donde el objetivo es la transferencia de significados de un medio a
otro, del lenguaje al medio del espacio. Una compleja red de imagenes verbales se
traduce en forma espacial mediante la creacion de manifestaciones u objetos concre-
tos que expresan significados de palabras, sin aludir a los aspectos funcionales de un
producto deseado.

Esta metodologia se lleva a cabo mediante 5 fases Transferencia semantica:

Analisis; Examen de palabras que juegan un papel en el discurso sobre el espacio
(expresiones linguisticas).

Asociacion; Busqueda de asociaciones de las palabras encontradas en otras conno-
taciones entre las personas y su entorno.

Generacion de nuevas metaforas; Definicion experimental de las palabras, metafo-
ras e incluso conceptos poéticos.

Concentrado y enfocado; Buscando sinénimos; encontrando también anténimos,
solo para delimitar el espacio semantico

Concretizacion Espacio / Material; Seleccion de los términos que sean aplicables al
material, la forma y el espacio.

Babson Business Model Wheel
Babson College

Método y plantilla disefiada por el Prof. Angelo Santinelli (2012) para evaluar adecua-
damente cualquier modelo de negocio, que le permite al usuario cuantificar la fuerza
de cada una de las ocho areas, creando un puntaje de modelo de negocio utilizando
un enfoque estructurado.

La rueda desglosa un modelo de negocio en tres elementos principales: la oferta, la
monetizacion y la sostenibilidad. Luego, cada uno de estos elementos se desglosa en
las ocho &reas de un modelo de negocio (Fig.2):

- Atractivo del Mercado.

- Propuesta unica de valor

- Modelo de ingresos

- Modelo de ventas

- Ventaja competitiva sostenible
- Factor de innovacion

- Salida elegante del negocio
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Fig. 2 Santinelli, A. (2018). Bussines Model Wheel [Grafico]. Recuperado de http://entrepreneu-
rialedge.com

DISTRIBUTION /
CHANNELS /

Método Outliers school: Protopia

Hugo Pardo Kuklinski (2018). Utiliza técnicas cualitativas de analisis y herramientas de disefio para
resolver de forma creativa distintos problemas.

Esta metodologia se lleva a cabo mediante un proceso llamado “Doble diamante” que cuenta con
4 fases:

Descubrir; en esta etapa se usa el pensamiento divergente, en el que se realiza una lluvia de
ideas para ofrecer posibles soluciones.

Definir; aqui se usa el pensamiento convergente con lo que se logra una reduccion a la mejor idea
basandonos en lo factible y lo mas importante de nuestro problema de disefo.

Desarrollar; una vez que el proceso esta direccionado hacia un punto en especifico, se crean
soluciones, conceptos y modelos, es un proceso de prueba y error en la que el disefiador mejora

y refina sus ideas.

Entregar; esta es la etapa final, en la que el disefiador presenta su propuesta de disefio.

15



OBJETIVOS

- Disenar y desarrollar una estrategia de comunicacién para fortalecer la
marca Crusoe y mejorar la experiencia del emprendimiento.

- Definir el modelo de negocio a partir del gap detectado en el mercado.

Objetivos particulares:

Aprovechar las experiencias de la comunidad Crusoe, para el disefio de
nuevos productos.

Facilitarle al viajero su recorrido y mejorar sus experiencias.

Uno de los objetivos principales de Crusoe, es vivir buenas experiencias
a lo largo del uso la linea de nuestros productos y servicios. Desde la ex-
periencia de compra (en linea o en fisico), en el uso diario, al momento de
recordar y re usar cualquier producto, o hasta el contar sus viajes.

Es por esto que la marca busca al mercado joven, viajeros en busqueda
de nuevas experiencias, con la necesidad de vivir nuevas memorias, por
lo que resulta necesario conocer a ¢quién se dirige la marca, cuales son
sus intereses, quiénes son, qué piensan, cOmo se mueven, qué es lo que
compran?.

De ahi parten el siguiente analisis al sector de mercado que pretendemos
dirigirnos partiendo por entender el andlisis de la propia marca.

JUSTIFICACION

El proyecto busca impulsar buenas experiencias a lo largo del uso de la
linea de los productos, desde la experiencia de compra (en linea o en
fisico), en el uso diario de los productos, al momento de recordar y re-
usar cualquier producto disefiado por Crusoe, hasta en la oportunidad de
contar sus viajes.

Es por esto que la marca busca al mercado joven, viajeros en busqueda
de nuevas experiencias, con el entusiasmo de vivir nuevas memorias a
través de tradiciones y culturas distintas, para ello fue necesario conocer
a quien nos dirigimos, cuales son sus intereses, quienes son, qué piensan,
cémo se mueven, que compran etc.

. 1CRUSOE ..
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1. FASE DE ANALISIS

Durante esta etapa se tomé informacion sobre el proceso creativo, la elaboracién de
la marca, asi como de las conclusiones de previos analisis como contexto para definir
elementos clave de lo que busca representar la marca.

1.1. Analisis de Marca

1.1.1 Nombre, logotipo y slogan

Robinson Crusoe obra del célebre escritor inglés Daniel Defoe, publicada en 1719 es
considerada la primer novela inglesa. Una autobiografia ficticia del mismo protagonis-
ta, un naufrago inglés que pasa 28 afos en una remota isla desierta. (Severin, 2002).

“Probablemente la historia tomé como inspiracion hechos reales ocurridos a Alexan-
der Selkirk, a partir de donde construiria, con una trama sencilla y auténtica, un sim-
bolo del colonialismo, aventura, del hombre perfecto y de la moral suprema”. Severin,
Tim. In search of Robinson Crusoe, pag. 23, 24. Nueva York, Basic Books, 2002.

Sin duda, esta obra literaria es reconocida a nivel mundial y por supuesto el nombre
Robinson Crusoe es reconocido facilmente como sinénimo de aventura, expedicio-
nes y épicas hazafas, es por ello que para el nombre de la marca se toma: “Crusoe”,
un nombre facil de reconocer y que se alinea con los principios y esencia de nuestros
productos.

Isotipo

El Isotipo Crusoe (Fig.3) consiste en un cuarto de rosa de los vientos con dos cuartos
de circulos en el fondo y dos lineas paralelas en diagonal saliendo de ellos, con for-
ma de jota mayuscula invertida. Esta imagen es una interpretacion de la rosa de los
vientos utilizadas en las antiguas cartas de navegacion y hace alusién a las aventuras
de los exploradores.

Logotipo

Al lado del simbolo, aparece la palabra CRUSOE, en grandes letras mayusculas. Se
eligié el azul (Fig.4) como color distintivo, ya que son los colores tanto del cielo como
del agua; elementos clave y eternamente presentes en las aventuras de los viajeros.
Las letras blancas y el emblema se destacan contra tal fondo. De misma forma, CRU-
SOE puede utilizarse con el logotipo en blanco y/o negro.

Slogan

Crusoe es una marca que apuesta por la innovacion, disefio y calidad al desarrollar
sus productos, su principal objetivo es generar y resguardar memorias, experiencias
estes en donde estés, asi mismo fomenta e incentiva a los viajeros a salir a crear y

Vivir sus propias aventuras es por eso que su slogan es:

“Tu camino. Tu Historia “. “ Your Journey. Your Story “.
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1.1.2 Mision, Vision y Objetivos de Marca.

Mision

Crusoe va mas alla del disefo y fabricacion de mochilas y equipaje, «buscamos lle-
var la inspiracion de viajar y vivir experiencias uUnicas para cada viajero en el mundo,
mediante nuestros productos buscamos aportar una mejor experiencia y acompafna-
miento en el viaje de nuestros clientes».

Vision

Ser la marca nimero uno a nivel nacional preferida por los viajeros, llevar la expe-
riencia de nuestros productos a un nivel internacional. «Queremos ser parte de los
viajeros que buscan vivir una nueva experiencia llena de aventurasy, esa es la vision
de Crusoe.

Objetivos de Marca

Brindar el mejor acomparnamiento a lo viajeros en sus aventuras mediante nuestros
productos ofreciendo diversas alternativas con el mejor disefio y calidad, logrando
que los viajeros vivan y sean parte del estilo de vida Crusoe.

Corto plazo. Entrar, competir y sobresalir dentro del actual mercado local del retai-
ling, propiamente hablando de la industria de las mochilas, indumentaria, equipaje y
accesorios de viaje.

Largo plazo. «ofrecer una amplia y selecta variedad de productos y equipo de viaje,
de buen disefio y a precios asequibles para la mayoria de las personas, que pueda
complementar la experiencia de viajar».

1.1.3 Categoria
Crusoe busca pertenecer a la categoria de “indumentaria y equipaje para viajes”.

Segun un reciente comunicado de prensa de la Asociacion de la Industria Exterior,
las ventas minoristas de productos al aire libre solo crecieron ligeramente el afio an-
terior, 2.3% para ser exactos (2015).

Atribuyen el lento crecimiento a “debilidad persistente en la economia y la continua
falta de confianza del consumidor “. En el pasado, los productos minoristas al aire
libre eran mas un lujo que una necesidad, por lo que dado que la economia aun es
débil, los clientes son comprar “segun sea necesario” versus “querer”.

La industria de la confeccion en su conjunto se ha visto afectada. Esto probablemen-
te se deba al hecho de la mayoria de las marcas premium de esta categoria estan
dirigidas a individuos educados de altos ingresos o jovenes profesionales, aquellos
con la posibilidad de viajar y que aun no se han visto demasiado afectados por una
economia débil.

18



1.2. Propuesta de Valor: Crusoe

Con el objetivo de reforzar la propuesta de valor de crusoe «La experien-
cia de contar con productos innovadores disefiados totalmente bajo un
enfoque centrado en el usuario», se realiz6 una Matriz ERIC (Eliminar
Reducir, Incrementar, Crear), herramienta de alto valor que ayuda al de-
sarrollo de un producto (Kim. Mauborgne. 2019); debido a su enfoque es-
pecifico de analisis de elementos de suma importancia que determinan
la fabricacion, disefio, comercializacion e incluso la psicologia misma de
un producto que sera lanzado al mercado. Chan Kim & Renée Mauborg-
ne. (2019). Matriz Eric. 2019, de Blue Ocean Strategy Sitio web: https://
es.blueoceanstrategy.com/tools/errc-grid/

Una vez que se analizaron algunas de las principales competencias de
Crusoe, como lo son Samsonite, The North Face y algunas otras peque-
fAas empresas desarrolladoras de productos similares, se llena de infor-
macion la matriz y se ponen los puntos mas sobresalientes que se tienen
que remover o disminuir como también los que se quisieran integrar e
incrementar dentro de los atributos que ya funcionan bien en el modelo
de negocio de otras empresas. Esto con la finalidad de destacar las va-
riables y proponer una nueva oferta de valor.
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CRUSOE. (2019). Furlong, Olivare. Matriz Eric [Grafico num. 1 ]
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1.2.1 Resultados Matriz ERIC

La matriz Eric ayudd a concluir una serie de objetivos que sin duda intervienen en el disefio de la
linea de productos que se han estado planeando. A continuacién se describe (en el orden de los
factores) como cada elemento definio los criterios para Crusoe.

Matriz (ERIC).

Eliminar: El enfoque de este punto fue muy interesante ya que lanzé aspectos negativos que
sin duda deben ser considerados en el desarrollo general del producto. Estos van desde el omitir
usar materiales de baja calidad que detonen una obsolescencia programada (criterio que esta
muy por fuera de lo que es CRUSOE), el mal uso de embalaje que aporte a la contaminacion (as-
pecto que nos lanzé un criterio importante al hacer del empaque un producto alternativo y nuevo
para el viajero, es decir que en Crusoe todo es util) y el mal uso de las redes sociales (campafas
innecesarias, saturacion de informacion y degradacion de la marca).

Reducir: Uno de los puntos mas interesantes pues determina elementos que podrian dar un gran
valor agregado a lo que CRUSOE quiere expresar. Uno de estos es la segmentacion de los pro-
ductos, pues con esto dotamos a nuestros productos de una aceptacion generalizada, cualquier
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persona puede obtener un producto de CRUSOE sin preocuparse el género
binario o no.

El costo-beneficio es un factor que Crusoe tiene como principio. La reduc-
cion de altos costos innecesario o inflados, pero la permanencia de una
alta calidad lanzo un reto sin duda pone a prueba la busqueda de buenos
proveedores y una produccion inteligente. Es por ello que el concepto de
“reducir pero conservar’ habla de un beneficio uno a uno que sin duda po-
dria posicionar a CRUSOE como una marca de alta calidad que se cre6
accesible para todos.

Incrementar: En este caso, el enfoque fue muy directo al producto en si, en
donde se encontraron conceptos como funcionalidad, durabilidad, practici-
dad, versatilidad, tecnologia y confiabilidad. Al reunir todos estos elementos,
fueron arrojados una serie de requerimientos (o receta) que determinan qué
es lo que los usuarios meta podrian buscar en alguno de nuestros productos
(sin importar que o cual) al comprarlo.

Crear: este punto nos arroja la importancia de crear una experiencia de
compra, de uso e incluso de feedback por parte de los usuarios. Las herra-
mientas que pudiesen ser utilizadas para ello son aplicaciones (en el caso de
compras por internet), la experiencia al navegar por la web y buscar un pro-
ducto, el momento que entras a la tienda fisica de CRUSOE vy te transportas
a un culto para viajeros, y ademas el fortalecimiento mismo del producto a
través de blogs de retroalimentacion de los mismos viajeros, generando asi
una comunidad que da soporte y fuerza a la marca.

Como conclusién, todos estos elementos abastecen y delimitan a Crusoe
de herramientas que ayudan a determinar los parametros para generar un
criterio y evaluacion de lo que la marca busca.

1.3. Analisis de Mercado

En acuerdo a las aspiraciones del proyecto y el proximo lanzamiento de la
primer coleccion y linea de productos LIVE, se establece que inicialmente
los productos estaran dirigidos a un mercado “juvenil” mismos clientes po-
tenciales al cual se ofertara principalmente durante su desarrollo.

Generacion Y (Millennials)

Comprende a los nacidos entre 1981 y 1995, jovenes entre las edades de
20 a 35 afos, que crecieron junto a los avances tecnoldgicos, incluyendo el
del Internet, es decir la era digital. Actualmente en Latinoamérica un 30% de
la poblacion es Millennial (Rivera. 2016). Esta generacion se caracteriza por
su apego a la tecnologia, conviven e interactuan la mayor parte del tiempo
en internet, realizan consultas, se informan a través de sus smartphones,
tablets o computadoras, utilizan redes sociales para comunicarse, expresar
sus emociones y opiniones, comparten imagenes de sus actividades diarias
(viajes, comida, trabajo o cualquier otra situacion). Cecilia Rivera, Ingeniera
con Master en Mercadeo y certificacion en Inteligencia de Mercado, por la
Catedratica de la Universidad Centroamericana José Simeon Cafas resume
a los millenials en cuatro atributos:

21



Tecnolégicos:

Para los Millennials, la tecnologia es como la television lo fue para la “Generacion X”
o la radio para los “Boomers”. Aunque la generacién de Millennials sigue prefiriendo
las tiendas fisicas, internet se ha convertido en su medio preferido para llevar a cabo
el proceso de busqueda de informacién. Antes de acudir al punto de venta, estos
consumidores buscan, comparan y eligen el producto o canal que mas les conviene.
(Carla Pennano, 2017).

Son “prosumers”. No s6lo son consumidores, sino que son generadores de ideas
destinadas a mejorar los productos. Los prosumidores son influenciadores y provo-
can cambios en los mercados, en el caso de los Millennials sobretodo a través de las
redes sociales que se han convertido en su principal altavoz. Carla Pennano. (14 julio
de 2017). Millennials nuevo segmento de mercado. Universidad del Pacifico. Marke-
ting Link Recuperado de marketinglink.edu

Consumidores sociales:

Son extremadamente sociales y se mantienen constantemente conectados, compar-
tiendo informacion y observando lo que otros estan haciendo, escuchando o com-
prando. Las redes sociales no son sélo un medio de comunicacioén para ellos sino que
son una parte clave de su vida social.

Le importan las experiencias:

A diferencia de los Boomers o la Generacion X, los Millennials prefieren las expe-
riencias a la acumulacion de productos fisicos. Algunas de las experiencias que mas
motivan a este grupo de consumidores incluyen pasar tiempo con los amigos, viajar
al extranjero, pasar un fin de semana en una casa de campo, probar deporte o ac-
tividades extremas entre otros. Cecilia Rivera. (2016). Millennials: El nuevo reto del
Marketing. 2019, de Realidad Empresarial. Documento Digitalizado por Biblioteca “P.
Florentino Idoate, S.J.

Generacion Z (Centennials)

Segun Forbes (2015), la generacion Z, comprende a los nacidos entre 1995 y 2009
y constituye el 25 % de la poblacion de Estados Unidos, (Dill K. 2015), lo que la con-
vierte en una cohorte demografica mas numerosa que los baby boomers 0 mismo los
millennials. Dill, Kathryn. (2015).7 cosas que los empleadores deben saber sobre la
fuerza laboral de la generacion Z. 2019. Forbes.

La generacion Z es la primera cohorte en tener la tecnologia de internet facilmente
disponible a una edad temprana. Con la revolucion de la web que se produjo a lo
largo de la década de 1990, han estado expuestos a una cantidad sin precedentes de
tecnologia en su educacién. A medida que la tecnologia se hizo més compacta y ase-
quible, la popularidad de los teléfonos inteligentes crecié exponencialmente. Anthony
Turner caracteriza a la generacion Z como si tuviera un «vinculo digital con internet»,
y argumenta que puede ayudar a los jovenes a escapar de las luchas emocionales
y mentales a las que se enfrentan fuera del ambito digital. Turner, Anthony (2015).
Generacion Z: tecnologia e interés social. 2019.Journal of Individual Psychology.

22



Segun la consultora estadounidense Sparks and Honey, en
2014 el 41 % de la generacion Z pasaba mas de tres horas
al dia utilizando ordenadores para fines distintos del trabajo
escolar, en comparacion con el 22 % en 2004.

Generaciones millennial, generacion del e commerce

En Diciembre del 2018 la Asociacion de Internet de México
elaboré un estudio sobre el comercio Electrénico en México
2018, donde los millennials lideran dentro de las categorias
en las que mas compras realizan trimestralmente son:

1.- Ropa y accesorios — mil 502 pesos de gasto promedio
2.- Descargas y suscripciones digitales — 536 pesos de
gasto promedio

3.- Boletos para eventos — mil 579 pesos de gasto promedio
4.- Viajes — 7 mil 023 pesos de gasto promedio

5.- Transporte — mil 198 pesos de gasto promedio

Asociacién de Internet Mx. (2018). Estudio de Comercio
Electronico en México 2018. 2019, de la Asociacién de
Internet Mx. Articulo disponible para descarga en https://
www.asociaciondeinternet.mx

Es importante resaltar que el gasto promedio que tiene este
usuario en viajes, ya que es mayor a cualquiera de los otras
categorias, sin embargo es entendible ya que esta genera-
cion esta acostumbrada no solo a comunicarse online sino
también a comprar casi todo por internet.

Fig.5. Quelle, L. (2018). Los Millenias transforman
el ecommerce [imagen]. Recuperado de
https://observatorioecommerce.com
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Generacion Viajera

De acuerdo a una encuesta realizada por la compafiia
de reserva de hospedaje booking (2017), con el fin de
conocer los destinos turisticos preferidos por los mexi-
canos Yy la constancia con la que realizan viajes de pla-
cer, reveld que el 44 por ciento de los Millennials y el
43 por ciento de la generacién Z han salido a conocer
distintos destinos turisticos; mientras que el 70 por cien-
to de las personas de entre 36 a 45 afios son las que
menos han viajado por placer en los ultimos 365 dias.
Los resultados revelaron que a nivel nacional, el 31 por
ciento de los mexicanos que si tuvieron la oportunidad
de viajar, lo hicieron por lo menos dos veces al afio y
solo el 21 por ciento viajo mas de dos veces en este
mismo periodo de tiempo.

Por otro lado, y a pesar de que las mujeres son las que
menos viajan, el estudio reveld que el 47 por ciento de
este segmento hizo alrededor de dos viajes turisticos.
Respecto a los tipos de lugares que mas frecuentan los
mexicanos estan: visitar playas (34 por ciento), conocer
Pueblos Magicos (33 por ciento), visitar balnearios (9.0
por ciento), conocer nuevas ciudades (6.0 por ciento) y
por ultimo salir de fiesta (1.0 por ciento).

La empresa sefal6 que por segmentamos, quienes pre-
fieren visitar las playas son los Millennials, mientras que
la generacion Z y Baby Boomers prefieren pueblear o
conocer alguno de los 121 Pueblos Magicos que tiene
el pais.

Por ultimo, la investigacion también mostré que el 31 por
ciento de los mexicanos opinaron que el destino nacio-
nal mas popular es Acapulco, seguido de Cancun, y por
ultimo Oaxaca y Chiapas.

The Objective. (2017). La Generacion Z también rein-
venta el turismo. 2019, de FurTher Sitio web: https://
theobjective.com/further/la-generacion-z-tambien-rein-
venta-el-turismo

“El modelo de preferir marcas mas pequenas e indepen-
dientes se extiende al consumo de medios de comuni-
cacion. La tecnologia y las redes sociales han desatado
una espectacular fragmentacioén en la forma en que se
absorbe la informacién”. (Xavier Canalis, 2013, Hostel-
tur),

Una encuesta a nivel mundial entre Millennials realiza-
da por la World Youth Student & Educational (WYSE)
Travel Confederation, apunté tres caracteristicas fun-
damentales de estos jovenes cuando adoptan el rol de
viajeros:

Después del precio, la capacidad de reservar online a
través de dispositivos moéviles es el factor mas importan-
te a la hora de elegir un producto o servicio, ya que los
jovenes estan migrando desde el pc a los smartphones
y tablets.

Mas del 70% de los jovenes consumidores consultaron
webs de criticas/comentarios y sobre el destino antes de
emprender el viaje.

En los ultimos cinco afos, la variedad de métodos de
comunicacion usados durante el viaje se ha incrementa-
do enormemente, con las redes sociales a la vanguardia
del resto.

De este modo, el tema de portada analiza el impacto de
los Millennials en los siguientes ambitos y con diferentes
ejemplos:

Fig.6. Le Mote, I. (2017). La generacion Z también
reina el turismo [imagen]. Recuperado de
https://theonjective.com
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fig.7. Si hay un alojamiento preferido por los
Millenials son los hostales
Check in (2019) Pexels.

TR T ]
N

Fig. 9 “Nuevas culturas “.
University (2018) Google Images.

Producto hotelero.- Las cadenas hoteleras también
han percibido el potencial de los Millennial pero sobre
todo su recorrido en los proximos anos, por lo que al-
gunas han desarrollado productos especificos para res-
ponder a sus gustos y necesidades.

Hostels.- Si hay un tipo de alojamiento creado a imagen
y semejanza de los Millennials ese es el hostel, nombre
con el que se conoce a nivel internacional a los alber-
gues. Y es que los nuevos consumidores jovenes han
influido considerablemente en el disefio y funcionamien-
to de los hostels de nueva generacion que estan prolife-
rando a nivel mundial, incluyendo Espafia.

Uso de gadgets.- Los Millennials son los consumidores
mas dispuestos a probar y experimentar con las nuevas
tecnologias en su vida diaria asi como en los viajes que
realizan.

Marketing Millennial.- Las cadenas también lanzan
promociones especiales adaptadas para atraer a este
segmento de demanda.

Intermediacion.- Las agencias de viajes, sobre todo las
online, apuntan que el precio es el “factor determinan-
te” a la hora de comprar, seguido de las opiniones que
consultan estos jovenes viajeros en las redes sociales,
ademas de lo que les cuentan sus amigos. Las promo-
ciones via blogs de viajes, moviles y foros estan a la
orden del dia.

Business travel.- A medida que los Millennials se van
incorporando al mercado laboral, bastantes de ellos co-
mienzan a realizar viajes de trabajo. Segun ha revela-
do un informe encargado por el grupo hotelero Hilton,
este grupo demogréafico esta “redefiniendo” el tradicional
equilibrio entre trabajo y ocio, desdibujando las lineas
de separacion entre ambas realidades.

Viajes de estudios.- En estos casos el precio es impor-
tante, pero no tan determinante.

Transporte.- El segmento joven es un target estratégi-
co, a futuro, para la industria aérea que, pionera en el
uso de internet y en el desarrollo de aplicaciones mo-
viles y herramientas en las redes sociales, ya estaba
preparada para la generacion de los Millennials. Avello
Ivan, (2018). Lujo en la era ‘millennial’: como las marcas
se acercan a los mas jévenes. 2019. Bazaar. Sitio Web.
https://www.harpersbazaar.com/es/moda/noticias-moda
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1.3.1 Tipos de Viajeros

Si bien existen tantos tipos de viajeros como lo hay personas, tipos de viajes, y per-
sonalidades. Se realizé un constructo de varias paginas de internet: Tips viajeros,
Ecuador viaje, Conexo, Tecnohotel, Grow Pro.

La siguiente recopilacion de tipos de viajeros es la que se considera como el mercado
meta para Crusoe.

El meticuloso o planeador

Es aquel que tiene todo perfectamente calculado, realizoé el itinerario para cada uno
de los dias, solo después de haber investigado cada guia turistica, blog, y experien-
cias de cada ciudad o lugar al que ira. “Estos viajeros son metddicos, trabajadores
y planificados. Son profesionales ordenados y reflexivos, que, en el ambito laboral,
suelen ser meticulosos y perfeccionistas” (Conexo, 2017).

Generalmente sabe todo sobre cada lugar, si algo no sale de acuerdo al plan, tiende
a perder la cabeza. No le gustan las sorpresa, prefiere un entorno seguro.

Pasa horas, dias e incluso semanas en planificar cada dia, asi que tiende a estar
todo perfecto para aprovechar cada momento. Nunca le hace falta nada, suele prever
lo que podria pasar.

El wanderlust

Ama viajar, es aquel que no importa realmente el tipo de viaje, si es en la playa, la ciu-
dad o el bosque. Wanderlust, que significa segun el diccionario de Cambridge (2018),
el fuerte deseo o impulso de viajar alrededor del mundo. Ya sea ir a acampar, o que-
darse en hotel, hostal. Siempre es buena idea viajar, ya sea solo o acompafiado. Su
vida gira en torno a los viajes; cortos, largos, cercanos, lejanos, exoticos realmente
solo importa el anadir una nueva experiencia al viaje.

Es aquella persona que ya sabe que todo puede pasar, que va prevenido a distintas
situaciones, sabe que los planes pueden cambiar; pero esto no hace que disfrute
menos el viaje.

Este tipo de viajero, suele ser social y llevarse bien con varios de los otros tipos de
viajeros. Esta en busqueda de conocer a personas de otras culturas y aprender de
cada uno de ellas.
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El aventurero / mochilero

Nada importa, es aquel que prefiere tomar riesgos de todo tipo, desde practicar los deportes mas extremos, hasta solo
comprar el ticket de ida, sin hospedaje, sin plan (Tips viajeros, 2015).

Generalmente busca los lugares mas insolitos, crea amistades en cualquier parte. Todo es espontaneo, por lo que es
muy seguro de si mismo, tiende a confiar en las personas ya sea para pedir un ride o hospedarse en la casa de un
extrafio a cambio de comida u cualquier otra cosa.

Lleva consigo solo lo indispensable, algunos cambios de ropa, pero también kits de supervivencia, pues nunca sabe
en donde podria pasar la noche.
Cree que para conocer mejor debe de perderse, no buscar en mapa los monumentos y explorar todo como local.

El influencer

Si no lo publica, no vale. Las redes sociales, los datos celular y por su puesto su celular, juegan los papeles mas
importantes. Es aquel, que sube cada parte de su viaje, desde que esta haciendo maletas, su comida, el hotel, cada
momento; no importa si es bueno o malo.

Le importan mucho los me gusta y el relatar todo lo que le esta sucediendo. Planean cada foto para que sea perfecta.

Generalmente buscan el mejor outfit para cada lugar, y su mayor inspiracion viene de otros bloggers, redes sociales...
(Tecnohotel, 2018).
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El novato

Es aquel, que puede llegar a ser bastante imprudente,
ya sea por que no realizé suficiente busqueda o porque
nadie le aconsejo.

En esta categoria también entran aquellos que a pesar
de no ser su primer viaje, siguen cometiendo los mismos
errores. A pesar de su gran espiritu y entusiasmo, se
suelen meter en problemas (Tips viajeros, 2015). En la
mayoria de los casos no pasa de una llamada de aten-
cion por parte de las autoridades, mas algunos de ellos
son los que sin conocer de cultura llegan a ofender se-
riamente y sin intencion, pero sin justificacion.
Generalmente tienen que comprar todo de ultimo mo-
mento, pues no saben qué es lo que se necesita para
realizar un viaje, o por el contrario cargan con mas co-
sas de las que necesitan.

El fotégrafo entusiasta

Una toma mas y listo. Es aquel que carga con distintas
camaras para capturar distintos momentos y experien-
cias de manera distinta. Cada camara es especial, sue-
len preparar bien sus fotos y son pacientes, no importa
cuanto les tome, tienen que tener la fotografia perfecta
de cada persona, monumento o lugar al que visiten. No
les importa cargar baterias, memorias SD extras (Grow
Pro, 2016). Ellos viven y vuelven a vivir cada viaje a tra-
vés de sus fotografias.

Sin embargo, también entra el fotografo compulsivo,
quien a diferencia del antes mencionado, no planea su
fotografia, pues toma una, dos o tres rafagas de fotogra-
fias, muchas veces ni siquiera volteando a ver la cama-
ra. Es una obsesion el tener miles de fotografias de un
solo viaje, aunque después se de cuenta que solo sa-
lieron bien 2, 3 fotos de las cientas que tomé por lugar.

A pesar de esto, suele tener un buen equipo fotografico,
suele gastar en tener la tecnologia mas novedosa, ya
sea en teléfonos inteligentes o en cualquier otro tipo de
camaras, siempre que le haga sentir todo un fotégrafo.
Generalmente suben gran cantidad de fotos a sus redes
sociales, al igual que los influencers, suelen fijarse en la
cantidad de likes y editar muy bien las fotos que suben.

El culto

Vamos a otro museo. Su principal fuente de inspiracion
son obras literarias, libros de todo tipo, y peliculas. Es
aquel viajero que se encuentra en algun pasaje, u ob-
servando algun edificio que previamente leyé en su no-
vela o pelicula favorita.

Es aquel quien disfruta el sentarse e imaginar que justo
ahi pas6 o pudo pasar cierto evento, ya se ficticio o
histérico.

Conoce cuando son los mejores dias para visitar los mu-
seos, o sitios arqueoldgicos, no le importa gastar su
dinero en varios museos o esperar algunas horas en las
filas para entrar.

Lo que mas le apasiona es conocer la cultura del lugar
al que vaya, sus tradiciones, su historia. Suele buscar a
los locales para que le relaten y le cuenten cosas que
no podria saber solo con leer. Quiere experimentar todo
lo que sabe del lugar y empaparse lo mas que se pueda
de los estilos de vida que conozca.

Estudiante de intercambio/ Erasmus

Erasmus, de sus siglas en inglés, “ Plan de Accién de la
Comunidad Europea para la Movilidad de Estudiantes
Universitarios” (Todo Erasmus, 2017).

Es aquel viajero, que se encuentra en proceso de movili-
dad estudiantil, generalmente el intervalo por el cual via-
jan va de los 4 meses a 1 afio. Son jovenes que buscan
tener una experiencia cultural, académica y personal, en
cada aspecto posible. Generalmente estos estudiantes
estan cursando la licenciatura, entre 5to-8vo semestre
es cuando deciden realizar su intercambio.

Estan dispuestos a sacrificar ciertos aspectos para po-
der viajar y conocer lo mas posible. Buscan la fiesta, el
aprendizaje, el absorber cada detalle de cada cultura,
tradicion, costumbre o estilo de vida que se encuentren.
Cada uno de estos tipos de viajeros, cuentan con ca-
racteristicas especificas que los hacen distintos a los
demas.
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Sin embargo, a pesar de estas diferencias, es posible que una misma persona pueda
entrar en mas de una categoria o migrar de una a otra segun su madurez y época en
la que se vive.

Es importante mencionar que se excluyeron del presente documento otros tipos de
viajeros igual de comunes, entre los que se encuentran: los que viajan siempre en
grupo, familias en vacaciones, parejas, y los que viajan por negocios, los que viajan
con lujos.

1.4. Andlisis de Competencia (Benchmarking)

Vamos a comparar Crusoe con las siguientes marcas: The North Face, Patagonia,
Columbia, Cloe y Nike. Patagonia y Columbia estan en la misma categoria de estilo
de vida “al aire libre extremo”, mientras que Columbia y Cloe se encuentran en una
categoria de “viajero casual” por su parte Nike se dirige a un publico mas amplio, sin
embargo, recientemente ingreso al categoria de “al aire libre” con sus productos y
equipajes de ropa exterior “Nike 6.0”.




The Northface

Establecida en San Francisco en 1968 por el recién
fallecido Douglas Tompkins junto con Kenneth Klopp,
quienes le dieron ese nombre a una tienda de equipo
de montafiismo que habian comprado dos afios atras.
Desde el comienzo habian buscado ser parte de la onda
“cool” que en aquel entonces permeaba en esa ciudad
estadounidense y que buscaron proyectar con la publici-
dad que rodeaba a su marca.

En la inauguracion de la tienda tocd uno de los grupos
mas famosos de la década de los 60, los Grateful Dead,
que en ese momento apenas comenzaban su carrera
en San Francisco. Al inicio sus productos iniciales eran
relativamente simples, cosas como mochilas de campa-
Aa. Pero la inclinacion irreverente e innovadora que le
dio a The North Face persisti6 décadas después. En la
década de 1970 introdujeron varias innovaciones tecno-
l6gicas en sus productos, como una carpa en forma de
domo geodésico en 1975, con barras curvas que resis-
tian mejor el viento. También incorporaron el Gore-Tex,
un material impermeable revolucionario para su época,
en 1977.

A lo largo de los afios la firma subvencioné a muchos
deportistas y se financiaron expediciones de montafiis-
mo en los cinco continentes. La firma sigue teniendo su
sede en California, en la localidad de Alameda. Hoy es
propiedad de la multinacional VF Corporation.

Redaccién, BBC Mundo. (9 diciembre 2015). The North
Face y Esprit: las exitosas marcas de Doug Tompkins.
Mundo, (), ,

Misién: La mision fundamental de The North Face ha
permanecido invariable desde 1966: crear el mejor equi-
pamiento para nuestros atletas y exploradores de hoy en
dia, apoyando la proteccién de la naturaleza y promo-
viendo un movimiento global de exploracién del mundo
exterior.

Propuesta de valor: Ropa de viaje y equipaje resisten-
te de calidad, previamente bajo pruebas para hombres,
mujeres y nifos.

Por qué es efectivo: La propuesta de valor de North
Face es practica porque comunican efectivamente el va-
lor de los equipos y accesorios de alta calidad. “Cuando
estas en las afueras el equipo de viaje puede marcar la
diferencia. No confies tu proxima aventura a un equipo
inferior”.

“Never Stop Exploring”
(2019) The Northface Advertising

(Logo) The North Face, Inc. es una empresa
estadounidense especializada en vestuario, lana,
calzado y equipo para montanistas, escaladores,

esquiadores, excursionistas, atletas de resistencia y
para uso diario. (2019) Wikipedia en linea

THE
NORTH
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THE

NORTH
FACEN

NEVER STOP EXPLORING"

Mercado objetivo: The North Face mantiene una fuerte presencia en paises como Es-
tados Unidos, Chile, Canada y Australia, donde el clima y el lugar las condiciones son
6ptimas para practicar actividades extremas, como senderismo, Montafiismo y esqui. Los
clientes en estos lugares generalmente viven en suburbios o zonas rurales. Son personas
fisicamente muy activa y mantienen un fuerte interés en estas actividades como parte de
su estilo de vida.

Identidad de marca: The North Face: Never Stop Exploring, “Nunca dejes de Explorar ”.

Las tiendas The North Face,
se destacan por el disefio y
ambientacion inspirado en el
alpinismo y cabanas. (2019)
Northface.com




Patagonia

Fue el montanista Yvon Chouinard quien fundé la mar-
ca Patagonia en 1973. Patagonia, al igual que The Nor-
th Face, es un empresa que esta profundamente com-
prometida con la preservacion de la tierra y la creacion
de productos sostenibles.

De hecho, en 1972, Yvon Chouinard desarroll6 la idea
de “escalada limpia” después de descubrir que los pi-
tones de acero que Patagonia fabricaba danaron las
rocas. Luego desarroll6é calzos de aluminio para reem-
plazar los pitones de acero. Este es solo un ejemplo
de su profundo compromiso con la preservacion de la
naturaleza.

Mision: “Construir el mejor producto, sin provocar da-
Aos innecesarios a la naturaleza, usar el negocio para
inspirar e implementar soluciones a la crisis ambiental “.

Propuesta de valor: Nuestra tecnologia en telas (p.
Ej., Fibras electronicas, Gladiodoor Garmet Odor Con-
trol, capas de base de rendimiento); compromiso con el
medio ambiente y responsabilidad social.

Mercado objetivo: Mercado ligeramente mas antiguo
que el grupo The North Face, verdaderos explorado-
res de aventuras extremas, socialmente responsable y
comprometido con la preservacion de la naturaleza.
Identidad de marca: “Si bien en realidad es un lugar
fisico, el nombre Patagonia también sugiere un indo-
mable desierto que trasciende cualquier experiencia
singular. De esta manera, la marca es aspiracional para
los usuarios que buscan interactuar con la naturaleza
salvaje”

Entorno de la tienda: Operan alrededor de 21 tiendas
minoristas en los Estados Unidos.

patagonia

Patagonia Logo. Imagen Digital. Heddels. 2019.heddels.
com/2019/01/behind-patagonia-clothes-outdoors/

Patagonia Arbor Day Pack 20L Backpack. Imagen Digital.
Bennys Boardroom. 2018. bennysboardroom.com.au/blogs

32



simp!

t lost.

Get Lost Patagonia. Imagen Digital. Silverberg Blog. 2019.
blog.danielsilverberg.com.

Patagonia. Imagen Digital. Silverberg Blog. 2019.
blog.danielsilverberg.com.
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Columbla

Sportswear Company

Columbia Sportswear Company Logo. Imagen Digital.
Columbia. 2019. columbia.com/

Columbia Sportwear

Creen que “el aire libre no se trata de expediciones remotas o de escalar el mundo y las mon-
tafias mas altas, para ellos cualquiera puede disfrutar del aire libre “. Definitivamente atienden
a un publico mas amplio.

Columbia Sportswear se vende en mas de 100 paises en todo el mundo.

Propuesta de valor central: Tecnologia de producto, marcada como la familia de la tecnologia
Omni, Se centra en la comodidad. Las tecnologias centrales cumplen las siguientes funciones:
confort térmico, agua repelente, ligero, traccidon avanzada, proteccion solar, evaporacién avan-
zada, avanzada refrescante, impermeable y transpirable.

Mercado objetivo: El entusiasta casual al aire libre.

Identidad de marca: “La empresa familiar se volvié global”

Entorno de la tienda: Las tiendas Columbia Sportswear se ven y se sienten mas como una
tienda departamental tradicional.

La Columbia Sportswear Company si bien es colocada directamente en competencia contra
The North Face y Patagonia, Columbia al igual que Crusoe no apunta exclusivamente a los
aventureros extremos.

Columbia Sportswear Company Logo. Imagen Digital.
Columbia. 2019. columbia.com/

Columbia Sportswear Company Logo. Imagen Digi-
Htal. Columbia. 2019. columbia.com/
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Nike

&

Nike Logo. Imagen Digital. nike.

2019. nike.com/

Nike es el proveedor lider mundial de calzado y ropa deportiva. Cada linea de produc-
tos de Nike tiene su propia marca: Nike Golf, Nike Pro, Nike +, Air Jordan, Nike Skate-
boarding, etc. Ademas Nike patrocina a los mejores atletas de todo el mundo, desde
Tiger Woods en golf, Cristiano Ronaldo en el futbol como Roger Federer en tenis.

La estrategia de marketing y marca de Nike es un componente clave de su gran éxito.
Globalmente esta posicionada como una marca premium y su enfoque principal esta
en el disefio del producto. Su logo swoosh es uno de los logotipos mas reconocibles
del mundo, y su eslogan Just do it (“solo hazlo”) es conocido en todo el mundo.

Nike tiene contratos con fabricas en paises en desarrollo como China, Indonesia,
Vietnam y Mexico. Se ha encontrado que violan las leyes de salario minimo en algu-
nos de estos paises. Ademas, debido a que Nike fabrica productos a una escala tan
grande, sus operaciones hacen que Impacto negativo en el medio ambiente.

Propuesta de valor central: Disefio de calzado, trabajan con atletas para disefar el
mejor calzado para Atletas.

Mercado objetivo: Nike se dirige a la multitud atlética convencional. Ellos creen que
“si tienes un cuerpo, eres un atleta “.

Identidad de Marca: Atletismo, impulsividad, competitividad.

Entorno de la tienda: Cada tienda Nike town es un gran pais de las maravillas mul-
tinivel de indumentaria deportiva.

Nike backpacks. Imagen Digital. nike sportwear.
2019. nike.com/
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Cloe Sport / Cloe Alan X El Mundo

Originaria de Jalisco y considerada la marca nimero uno
de la marroquineria mexicana tras casi tres décadas de
historia, Cloe ha comenzado su proceso de expansion y
empoderamiento fuera de las fronteras nacionales, fun-
dada en 1988 Cloe busco ir mas alla del producto desde
el principio, esta visién es una de sus mas profundas
filosofias de desarrollo.

Misién: Cloe es hoy una marca llena de valores, diver-
sificada y con alcances internacionales que se cimienta
sobre el arte del disefo. Cloe es hoy la marca mexicana
mas importante de la marroquineria en México y ha ini-
ciado su proyeccién hacia otras fronteras.

Visién: La visién de sus creaciones se centran en las
mujeres y hombres que son ciudadanos del mundo, de
natural sofisticacion y sin barreras geograficas. Hombres
y mujeres que contemplan la aldea global desde asien-
tos de primera clase en este asombroso viaje por la con-
temporaneidad.

Propuesta de valor central: Cloe representa un mun-
do sofisticado, con una vision global de la moda, pero
al alcance de aquel que realmente desee poseerlo. “En
Cloe tomamos el talento de grandes disefiadores y lo
convertimos en inspiraciéon para la vida cotidiana, sa-
biendo que lo que queremos es contagiar el gusto por
vivir con estilo”.

Mercado objetivo: Comprador casual, se centran mas
en el mundo de la moda, sin embargo con la colabora-
cion de influencers y celebridades estan buscando en-
trar en los productos y mercado del “aire libre”.

Identidad de la Marca: En Cloe estamos comprometi-
dos con el disefio, lo vivimos cada dia. Somos creativos
y trabajamos de la mano con otros creadores de tenden-
cias y estilos. La coleccion Cloe Sport tiene como lema
“Keep Moving”.

Entorno de la tienda: Actualmente las tiendas Cloe son
completamente una tienda departamental tradicional de
moda y solo se asigna un espacio o seccion a los pro-
ductos distintos a las bolsos para dama.

Coleccion OE por el mundo. Imagen Digital (2019)
Webadictos.com

CLOE SPORT. Imagen Digital.
Cloe. 2018. cloe.com.mx/
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CLOE Logo. Imagen Digital.
Cloe. 2019. cloe.com.mx/

Lanzamiento productos OE por
el Mundo con Alan Estrada.
2019. Guadalajara, Jalisco. Fo-
tografia de elaboracién propia
(Noviembre 2019).

ALAN POR EL MUNDO

Alan por el mundo , Logotipo.
(2017) Brandia. brandiaestudio.com
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1.4.1 Analisis FODA

Diagrama FODA de Competencia

Fortalezas

Oportunidades

Debilidades

Amenazas

CRUSOE

Empresa Mexicana, con
precios mas accesibles,
productos disefiados
bajo las necesidades

de los viajeros, productos;
100% personalizables.

Disefiar una comunidad de
viajeros locales, crear un
estilo de vida “Crusoe”,
colaboracién con
pequefias y medianas
empresas locales.

Ser un emprendimiento en
desarrollo.

Existe una preferencia
por marcas ya
establecidas.

Sin un modelo de negocio
retributivo resultara
imposible sobrevivir

en el mercado.

The NorthFace

Tecnologia
en sus productos,
Cultura de Compaiiia,

Expansion de productos
a distintos tipos de
viajeros, productos

No son accesibles
como otras marcas

$$%9,

Preferencia por
marcas locales,
Competencia

y equipaje de viajes
al aire libre”.

y explotacién laboral.

& En Tendencia, mas accesibles con El stock en tiendas : .
Patgonia Legado, Comunidad misma calidad. generalmente es de ;9" prgmgs accesibles,
establecida, Compromiso| pdeUQtOS irateria de disefios.
con el medio ambiente exclusivamente
y cambio social. para viajeros extremos.
Tecnologia .

. en sus productos, Expansion de submarcas, Dlﬁcﬂmgnte se puede | Todos sus
Columbia Empresa familiar, Abierto a colaboraciones | convertir unamarca | competidores
Sportswear Diversidad de productos | con otras marcas. de “culto”. gozan de mayor

fuera de la categoria, popularidad.
Presencia Mundial.
Empresa Mexicana, Entrar a competir en el Dificilmente se puede | Sino se maneja una
Clée Precios mas accesibles, | mercado con una convertir una marca buena camparia de
Colaboracién con propuesta local. de “culto’, comunicacion, su
Influencers. Poca variedad en sus | colecciéon puede
Productos, quedar en el olvido.
Estilo no definido.
Marca Global, Facilmente puede Escandalos de Un moptc’)n de
. Lider Mundial entrar al mercado violacién de derechos | Pequenas
Nike de la indumentaria humanos en fabricas | marcas de nicho

con seguidores
muy leales.

Resumen

Debido a la etapa en la que se encuentra Crusoe, Cloe y Columbia apuntarian a convertirse en las amenazas mas
latentes, ya que ambas compafias apuntan mas alla de los serios excursionistas, atletas y buscadores de aventuras.
Sin embargo The North Face y Patagonia, siendo la primera la mas popular de las dos, debido a que es enormemente
conocida entre viajeros y estudiantes universitarios, ademas de que estd ampliamente disponible en todo Estados
Unidos y en docenas de paises con tiendas y miles de tiendas y puntos minoristas ubicados por todo el mundo. Por lo
tanto, The North Face al tener un gran atractivo para el mercado de masas a pesar de que su mercado esta dirigido
al montafiismo y excursion extrema se convierte en un competidor a vencer en el paradigma de marca de productos

para viajar.

En contraste, Patagonia solo opera mediante su tienda y sitio web y a través de un puiado de puntos de venta en areas
en Estados Unidos, ya que es parte de su estrategia de distribucion. Sin embargo si es bien sabido que Patagonia no
quiere ser una marca de moda, se ha convertido en una marca leyenda por los verdaderos viajeros de corazén y que
aun mantiene una amplia comunidad de viajeros por todo el mundo que prefieren la marca.
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Mientras que The North Face, Patagonia y Nike tienen fa
naticos apasionados, Columbia Sportswear es la compafiia
que es menos probable que desarrolle seguidores de culto
ya que la marca siempre se ha dirigido a un publico masi-
vo. Su objetivo es proporcionar ropa comoda y accesorios
de viaje a “cualquier persona”, lo cual se podria considerar
como una una mala manera de definir y generalizar a sus
clientes.

Por otro lado Nike recientemente comenzé una linea de
productos de indumentaria y equipaje para exteriores, pero
no ha ganado la fuerza que otras marcas han ganado, por
lo que todavia tenemos que ver si esta marca sera un éxito
en esta categoria, sin embargo resulta importante resaltar
que muchos de sus productos a pesar de no estar disena-
dos “para la aventura” son seleccionados y comprados por
muchos viajeros amantes de la marca o que buscan una
opcidn mas accesible.

En resumen, las cinco compafiias tienen culturas de com-
pania increiblemente fuertes y cada una tiene su propio
conjunto de fortalezas y debilidades, como se menciona en
el analisis FODA. En consecuencia de este analisis pode-
mos definir que la estrategia de marketing de Crusoe de-
bera centrarse en comunicar a su mercado la propuesta
de valor y el potencial de sus productos, sin perder el aire
aspiracional de salir a vivir las aventuras como lo hacen sus
competidores, si bien es el mismo mercado e industria, no
se debe perder de vista la oportunidad de llegar al gap que
esta dirigido Crusoe.

En marcado contraste con las estrategia de la competen-
cia, es importante mencionar que estas marcas (excluyen-
do a Cloe), se enfocan mas en la ropa y no tanto en los
equipajes y mochilas, como pretende Crusoe. Esta es un
area donde ambas compafias pueden aprovechar para
hacer mejoras e innovar.

Como Crusoe busca ser una marca de estilo de vida, sus
imagenes deberan inspirar a su mercado objetivo e inspirar
a explorar las posibilidades con su sorprendente tecnolo-
gia de productos, innovacion en sus disefios y mano de
obra 100% Mexicana. Asi también tomar como aprendiza-
je y compartir la mentalidad The North Face y Patagonia,
marcas de estilo de vida extremadamente activas, pro-
fundamente comprometidas con la responsabilidad social
corporativa, y con participacién en campafas de cambio
ambiental y social.
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1.5. Perfil de Usuario

Se podria considerar como usuario o cliente ideal de
Crusoe al viajero entusiasta casual, sin embargo este
titulo no es algo que la mayoria de la gente seria fervien-
temente apasionada, y es que en realidad nadie estaria
entusiasmado con la oportunidad de identificarse con
ese perfil.

Sin duda “El atleta extremo al aire libre”, “alpinista”, “at-
leta de clase mundial”, son términos con los que la gente
puede entusiasmarse y es por eso que muchos consu-
midores sin ser alpinistas profesionales deciden com-
prar productos profesionales aun siendo relativamente
caros.

Contrario a esto, Crusoe, es claro con su propuesta de
valor y entiende que las aventuras se pueden vivir de
infinidad de formas y maneras, si bien el perfil es para
aventuras mas culturales, tradicionales y turisticas, el
lado y espiritu aventurero por vivir las afueras sigue pre-
sente, para Crusoe no importa si sus clientes realizan
una caminata o apunten a escalar el Monte Everest,
siempre y cuando estén con el producto ideal para res-
guardar sus pertenencias acorde a sus necesidades sin
importar la zona geografica donde estén.

Los clientes van desde personas que gusten de acti-
vidades al aire libre simples como caminatas (hiking),
trekking, camping, correr, andar en bicicleta, entre otras
actividades asi como para jovenes viajeros, turistas y
estudiantes de intercambio que buscan conocer otra
ciudad o pais.

Woman Tourist. Imagen Digital.
Pexels. 2017. pexels.com

1.5.1 Perfil de Demografico

Personas de clase medio-medio o medio-superior, con
trabajos de medio tiempo o que les permite viajar una o
dos veces durante el afio, son universitarios o profesio-
nales de entre 22 y 45 afios de edad.

Sus ingresos oscilan entre $ 20,000 a $ 40,000 pesos
Mexicanos. Son usuarios con alta frecuencia de com-
prar y realizar busquedas en el Internet y han viajado
por lo menos alguna vez fuera de la ciudad.

Estan interesados en conocer lugares nuevos, les llama
la atencion aprender otro idioma, son curiosos por co-
nocer diferentes culturas y son conscientes del medio
ambiente. Les gusta y buscan ser independientes y tipi-
camente compran productos de marcas independientes.

1.5.2 Perfil Psicografico

Crusoe apunta a clientes potenciales que siempre
estan empujandose ellos mismos a vivir nuevas ex-
periencias, curiosos por naturaleza que buscan ex-
plorar nuevas ciudades y culturas. Son generalmen-
te las personas que estan tratando de encajar en el
nuevo entorno o sociedad.
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Millenials. Imagen Digital.
Pexels. 2017. pexels.com
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1.6. Modelo de Negocio Crusoe
Babson Business Model Wheel

Para el diseno y futuro desarrollo del modelo de negocio de Crusoe, se propone
la utilizacion del Babson Business Model Wheel, elaborado e impartido por el
profesor Angelo Santinelli del Babson College en Boston, Massachusetts el cual
tiene el objetivo de explorar y poner a prueba las ideas de negocio.

Disefiada especialmente para proyectos como Crusoe, que se encuentran en las
primeras etapas de ideacion, por lo que se realiza una investigacion primaria ex-
tensa centrada en la exploracion del modelo de negocio.

Contrario a un plan de negocios, al llenar los apartados del BMW obtenemos una
hipétesis de cédmo funcionara el negocio, el propdsito de crear esta “rueda” es
poner a prueba el modelo de negocio a través de un proceso que implique deter-
minar si la idea o concepto esta resolviendo lo que busca y necesita el usuario y
asi validar esta solucién para identificar a un mayor y creciente mercado que se
convierta en clientes que pagaran por el producto (Santinelli. A. 2019).

El objetivo de este proceso iterativo es gastar lo menos posible y aprender todo
lo posible,hasta que se encuentre un modelo escalable que funcione.

\

\  CUSTOMER \_ TMSEICY-"oMERS)  DISTRIBUTION
\ SEGMENTATION .~ CHANNELS

/' = MARKETING
/B CHANNELS

e 1S
FEvenye sReN

1.- Propuesta de Valor.

Razones por las cuales los clientes compraran el producto.

.Qué es?

Crusoe consiste en un emprendimiento que busca entrar, competir y sobresalir

dentro del actual mercado del retailing, propiamente hablando de la industria de
las mochilas, indumentaria, equipaje y accesorios de viaje, en México.
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¢Para quién es?

Para viajeros interesados en conseguir productos de
disefio de alta calidad y personalizables, que puedan
solventar las necesidades de resguardar sus pertenen-
cias de una manera innovadora a precios asequibles.

¢Por qué lo necesitan?

Actualmente no existen suficientes marcas que ofrez-
can productos que atiendan especificamente las si-
guientes necesidades: versatilidad, durabilidad, disefio
centrado en el usuario y destino de viaje, a precios jus-
tos y asequibles.

¢ Qué trabajo realiza su producto / servicio a su
cliente?

La oportunidad de obtener un producto de disefo, to-
talmente personalizable que resuelva las necesidades
personales de acuerdo al viaje y gusto del usuario.

¢Qué tan importante es el problema que se estd so-
lucionando al cliente?

La movilidad se vuelve un tema importante para los
viajeros cuando este se enfrenta a las diversas restric-
ciones de las aerolineas, desde cuotas y multas por so-
bre equipaje o sus mismas dimensiones, Crusoe busca
solucionar esta problematica con disefios que aprove-
chan el maximo de las dimensiones permitidas por las
aerolineas.

¢Como funciona?

Continua mejora y prueba de los productos, amplia va-
riedad de disefios y materiales para los productos, solo
se seleccionan materiales que cumplan con la mejor
calidad, continuo acompafnamiento de marca con los
usuarios para conocer sus necesidades y opiniones so-
bre los productos.

¢ Qué es unico o diferente del producto?

La experiencia de compra y atencién que brindara la
marca tanto en su tienda fisica como tienda web, asi
como la invitacion al usuario de formar parte de una
comunidad de viajeros donde podra compartir sus ex-
periencias y consejos de viaje.
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2.- Diferenciacion

Cual es el problema del cliente y cémo lo soluciona la idea.

¢ Qué hace verdaderamente unico al producto?

Crusoe es un espacio para compartir experiencias de viaje y momentos, va mas alla del
concepto de una tienda tradicional, es una comunidad de viajeros creando productos para
viajeros.

¢ Qué atributos resuenan con su cliente objetivo?

Vivir y ser parte de una experiencia Unica junto con la marca.

¢Existe alguna ventaja duradera, por qué?

Formar parte de la comunidad Crusoe, conocer personas como el que son viajeros y usan
nuestros productos.

¢Se puede justificar el valor cuantitativamente o cualitativamente?

Si, cualitativamente en los procesos de disefio, produccion, innovacion y calidad de los
productos.

¢Cudl es larazon de peso para que alguien compre su producto frente al competidor?

La experiencia y atencion al cliente durante la compra en nuestras tiendas fisicas y digita-
les, la versatilidad y durabilidad de nuestros productos.

¢Por qué es dificil copiar o comprar en otro lugar?

Actualmente ninguno de nuestros competidores tiene el mismo modelo de venta y expe-
riencia que plantean las tiendas crusoe, donde se le da un papel importante al cliente a
partir de sus experiencias de viaje.

3.- Objetivo de mercado

Los grupos a los cuales se les esta creando un valor.

¢Para quién se esta creando valor?

Hombres y Mujeres de entre 15y 64 afios de edad de clase medio-medio o medio-superior.

Usuarios con alta frecuencia de comprar y realizar busquedas en el Internet y que han via-
jado o estan por viajar fuera de la ciudad o el pais.
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Cifras clave

Establecimientos a nivel

nacional 1,600

Ingresos totales aprox. MXN $1,300 millones

Gasto aprox. en materia
prima y materiales para  MXN $470 millones
produccion

Numero de empleados

aprox. 8,400

Gastos totales aprox. MXN $720 millones

*Estimaciones de MarketDataMéxico, con base en
datos anuales del INEGI.

Millenials. Imagen Digital.
Pexels. 2017. pexels.com

¢Cuadl es el mercado total disponible (TAM)?
Nivel Local Jalisco
5, 989, 389 personas de 15 a 65 0 mas afnos de edad o mas de la poblacion total de Jalisco.

TAM (Mercado Total Disponible) = 3, 653, 527 personas de 15 a 64 afios de edad o mas activas economi-
camente. 61%

SAM (Mercado Potencial) = 1,017, 142 personas de 15 a 64 afios de edad, activas econémicamente, en
situacion de no pobreza y no vulnerabilidad. 27.84% del TAM

SOM (Mercado Objetivo) = Se determind multiplicando el mercado disponible por la participaciéon de mercado
que el proyecto desea afrontar, es asi que el proyecto asume una estrategia conservadora por lo cual inicial-

mente se plantea como meta cubrir el 10% del mercado del nivel regional.

Teniendo como resultado un mercado objetivo formado por 101, 714 ventas potenciales aprox. por afo.

Contexto de mercado

Segun un analisis de Market Data México del 2017, en el territorio mexicano se encuentran unos 1,600 nego-
cios dedicados a la actividad de fabricas de bolsos de mano, maletas y similares en México, y se estima que
sus ingresos anuales rondan los $1,300 millones MXN.

La mayor parte del negocio de esta actividad se genera en Guanajuato, con un promedio de MXN $370 millones

en ingresos anuales estimados. Le sigue segln importancia Jalisco, con MXN $160 millones, y en tercer lugar,
Ciudad de México, donde esta actividad deja a las empresas unos MXN $150 millones en ingresos estimados.
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Gastos de los establecimientos de fabricas de
bolsos de mano, maletas y similares

Anualmente las empresas de este rubro reportan en
promedio un estimado de $720 millones en gastos
totales, de los cuales $39 millones corresponden a
expensas en renta y alquiler de bienes muebles e in-
muebles, $17 millones a combustible y lubricantes,
y otros MXN $18 millones a consumo de energia
eléctrica.

*Estimaciones de MarketDataMéxico, con base en
datos anuales de la INEGI 2017.

¢Cudl es la formula del éxito, en términos de
como los clientes veran la propuesta de valor, di-
ferenciacién, canales de distribucion y precio ?

Una buena estrategia de comunicacion de marca,
abordar y persuadir a nuestro segmentos con publi-
cidad e invitandolos a visitar nuestras tiendas, la pu-
blicidad de voz en voz es lo que buscamos cuando
visiten las tiendas crusoe al que igual que la calidad
de nuestros productos.

4.- Segmentos de clientes

Segmento individual de personas, tamafo, creci-
miento e importancia

Identificar cada segmento del mercado potencial
(TAM)

Comprador general: Personas de entre 15 a 64 o
mas anos de edad con actividad econdmica, en si-
tuacion de no pobreza y no vulnerabilidad, que op-
ten por nuestros productos por simple gusto o para
regalar.

Escolares: Estudiantes de entre 15 a 25 afos de
edad, con actividad econémica, en situacién de no
pobreza y no vulnerabilidad, que buscan productos
como uso escolar.

Intercambio: Estudiantes Universitarios de entre 17
a 34 anos de edad, con actividad econémica, en si-
tuacion de no pobreza y no vulnerabilidad, que han
viajado y estan por viajar.

Viajeros: Personas de entre 15 a 64 o mas afos
de edad con experiencia en viajes, actuales consu-
midores de marcas de productos e indumentaria al
aire libre.

Backpack. Imagen Digital. Pexels. 2018. pexels.com

Backpacker. Imagen Digital.
Pexels. 2016. pexels.com
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Viajero Crusoe: Personas que son parte del estilo de vida de Cru-
soe y se han encarifiado con la marca y su productos, “early adop-
ters”.

*En las primeras etapas de una startup, tanto el cliente como
la oferta se exploran continuamente. Durante el desarrollo del
proyecto se identificaran mas segmentos a través de entrevis-
tas y encuestas.

¢Doénde lo compran?

Actualmente en tiendas o puntos de venta dentro de tiendas depar-
tamentales, mediante Amazon, Ebay o mismo desde el sitio web de
la marca.

¢Coémo lo compran?

Asistiendo a las tiendas, probando los productos, comparando
precios, ordenandolo por internet o mismo también mediante una
amistad con un producto de segunda mano.

¢Por qué lo compran?

Por qué creen que con la indumentaria correcta mejoraran la ex-
periencia de su viaje, por que buscan la mejor manera de llevar y
resguardar sus pertenencias. Algunos otros buscan ser parte de un
movimiento, al comprar las marcas de moda o mismo su gusto por
la filosofia de una marca.

¢Qué es lo que pagan?

Productos de disefio de alta calidad, con garantia de durabilidad
que no fallen durante el viaje.

¢ Qué otros productos o servicios quieren que brinde?
Indumentaria o ropa para climas extremos, accesorios de viaje

como: cargadores, adaptadores, termos, llaveros, audifonos, etc.

47



5.- Canales de Marketing
Las formas en que te comunicas con tus clientes.
¢ Qué mensajes estas tratando de transmitir a cada segmento?

Inspirar un movimiento global de viaje y turismo, invitar a salir conocer
otras culturas para romper paradigmas y crecer como persona.

¢ Qué acciones quiere influenciar?

El deseo de compartir nuestra pasién por la aventura, es el catalizador
detras de todo lo que hacemos como empresa y la razén por la que tra-
bajamos para gestionar Nuestros productos y operaciones de manera
responsable.

¢Cudl es el costo de adquisicion del cliente?

*Debido a que en el presente proyecto se presentaran las bases de las
proximas estrategias de comunicacion y marketing, aun no se cuenta con
los gastos estimados y aproximados.

¢Cudl es el Valor del tiempo de vida del cliente? (CLTV)

La durabilidad de nuestro equipo y productos significaba que una vez que
los clientes compren, no necesitaban comprar un articulo similar proba-
blemente durante afios. Sin embargo para aumentar y continuar las tasas
de repeticion de compras se plantean estrategias como la elaboracion de
un programa de lealtad con nuestros consumidores donde se otorguen
puntos por compras, asi como la participacidon en eventos de la marca
como conferencias, noches de platicas y cursos. Los puntos se podran
canjear por otros productos y experiencias.

6.- Canales de distribucion.

Las formas en las que les vendes a tus clientes.

¢.Como llegaras a los usuarios de cada segmento?

Inicialmente con una campafa de digital marketing a través de redes
sociales, dicha campana cumplira con dos propositos: presuadirlos, mo-
tivarlos e inspirarlos a viajar y salir a las “afueras” (estilo de vida crusoe)
mediante imagenes y videos con mensajes aspiracionales acompafnados
de nuestra marca y productos. El segundo propdsito de la campafa es
mostrar nuestra propuesta de valor a través de nuestros productos con
una invitacién a visitar nuestra tienda fisica y web.
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¢Coémo son abordados en la actualidad? ;Directamente, Indirectamente,
propio, en colaboracion?

Directamente a través de las herramientas de digital marketing como, google
ads, facebook ads, instagram, snapchat entre otras, asi como “mailing” interac-
tivo con ofertas.

Publicidad en colaboracién con los distintos puntos y distribuidores de tiendas
departamentales.

¢ Qué servicios o relaciones se ofrecen con el producto?

Garantias en el producto como cambios y devoluciones, contacto y asistencia,
base de datos de viajeros.

*Debido a la etapa temprana de desarrollo en la que se encuentra CRUSOE,
los preguntas y puntos a responder a partir del apartado numero 7, se
contestaran conforme se avance la consolidacién del emprendimiento.

7.- Flujos de Ingresos
Impulsores de ingresos, flujos, precios, margenes

¢Cuales son los impulsores de los ingresos?

¢ Qué estan dispuestos a pagar los clientes?

¢Cuales son los mecanismos de fijacion de precios?

¢Cual es el método de pago? ;Hay Alternativas de método de pago?

¢Cual es el tiempo promedio aproximado de una venta?

¢Frecuencia de compras?

¢Cuales son los margenes? (Beneficio bruto beneficio operativo margen de con-
tribucion de beneficio neto)?

¢ Cuales son los puntos de equilibrio? (Volumen de unidad, volumen de ventas )
¢Cual es el modelo de ingresos propuesto?

¢Donde hay estancamiento en el modelo de ingresos?

8.- Recursos

Recursos fisicos, intelectuales, humanos y financieros

¢Qué activos clave se requieren para cumplir con la propuesta de valor?
¢Estos recursos estan disponibles a un precio razonable?

¢Qué es lo que se puede arrendar, alquilar, o pedir prestado en lugar de com-
prarlo?
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9.- Socios

Alianzas acuerdos de colaboraciones con entidades
externas

¢Quienes son tus socios claves?

¢ Qué valor estan sumando cada uno de ellos?
¢Cuan criticos son los socios para entregar la pro-
puesta de valor?

¢Qué recursos o actividades clave son entregados
por cada uno de ellos?

¢ Qué riesgos o incertidumbres son reducidas?

10.- Métricas clave

Actividades criticas que necesitan ser monitoreadas
y medidas

¢Cuales son las medidas clave del éxito del modelo de
negocio?

¢Como se mediréa la entrega de valor al cliente?
¢Como se desarrollan los estandares de desempefio?
¢Coémo informan estas métricas sus ingresos y costos?

11.- Conductores de costos

Determinantes de costos, gastos y requisitos de ca-
pital de trabajo

¢Cuales son los generadores de costos? (Activida-
des, recursos, estandares)?

¢Cudl es la intensidad de recursos para producir su
producto o servicio?

¢Cuél es la estructura de costo unitario?

¢Son las economias de escala o alcance?

¢ Qué costos son fijos?

¢ Qué costos son variables??

¢La propuesta de valor esta basada en el costo o
en el valor?

¢Donde hay estancamientos en el modelo de cos-
tos?

¢Cual es el costo para adquirir un cliente (cac)?
¢Cudles son los requisitos de capital de trabajo?

12.- Ambiente competitivo

Competidores directos / indirectos, sustitutos y nue-
vos participantes potenciales

¢Quiénes son los competidores conocidos?

¢ Quién podria ingresar al mercado?

¢Son los posibles sustitutos de su producto o ser-
vicio?

¢Cuales son sus fortalezas, debilidades?

¢ Qué recursos tienen?

¢Coémo sera la intensidad de la rivalidad?

¢Como podrian reaccionar ante las presiones com-
petitivas?

13.- Atractivo de la industria.

Tendencias, entorno regulatorio, concentracion /
fragmentacion, oportunidades de interrupcion

¢, Qué sucede si existe algun factor contextual que
sea favorable / desfavorable para el negocio?

¢, Cuales son los posibles cambios regulatorios?

¢, Cambios econémicos globales?

¢ Tendencias de consumo y negocios?

¢ Cuales son las barreras para entrar o salir del ne-
gocio?

¢ Cuales son los costos de cambio?

14.- Estrategia financiera.

Requisitos de financiacién, acceso al capital, capa-
cidad para respaldar la ejecucién del modelo de ne-
gocio.

¢Cuanto capital se necesita para ejecutar el modelo
de negocio?

¢Es este capital accesible y a un costo razonable?
¢Cuédles son los supuestos criticos en nuestro mo-
delo financiero?

¢Cuél es el impacto financiero de los cambios posi-
tivos / negativos en estos supuestos?

¢ Qué puede ir bien? ;Qué puede ir mal?

¢Cuél es el mayor riesgo en su empresa?

¢Cual es el impacto de riesgo y como planea mini-
mizarlo?
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1.7 Conclusiones de Analisis

En resumen, las funciones operativas y financieras de Crusoe, son
complejas ya que su desarrollo aun se encuentra en etapa inicial,
sin embargo existe una planeacién bien organizada y completa.
Las colecciones y subproductos estan segmentadas por tipo de
producto y mercado, incluyendo: venta minorista, en linea, pro-
mociones, comunicaciones y desarrollo de productos. Las socios
colaboradores de fabricacién comparten y cumplen con la estruc-
tura de gestién de marca, lo que facilita que la sede central se
comunique e implemente sus estrategias de marketing.

También es importante que la empresa estandarice las herramien-
tas de comunicacién en todos los sitios, ademas de personalizar
su publicidad, para satisfacer mejor las necesidades de sus clien-
tes en cualquier ubicacion.
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2. DESARROLLO DE PROPUESTAS

2.1 Posicionamiento y Personalidad de Marca

Posicionamiento

Cuando una empresa decide su segmento de mercado, debe saber qué posicion
quiere tener. La estrategia de posicion se basa en los caracteres y necesidades
importantes del consumidor. Cuando una empresa se esta posicionando, necesita
saber que el posicionamiento implica la implementacién de los beneficios unicos de
la marca y la diferenciacion en la mente del cliente (Kotler & Amstrong, 2001). Un
buen ejemplo de posicionamiento es mismo North Face ya que constantemente co-
munican efectivamente el valor de los equipos y accesorios de alta calidad. “Cuando
estas en las afueras el equipo de viaje puede marcar la diferencia. No confies tu
proxima aventura a un equipo inferior”. Las empresas deben ayudar a los consumi-
dores mediante la categorizacion; necesitan “posicionar” sus productos y servicios.

Lo que simplifica el proceso de compra. Kotlerand Armstrong (2001) afirman que
para poder ganar y mantener al cliente, necesitan comprender las necesidades del
cliente. También es importante comprender el comportamiento de compra de los
clientes, para poder para agregarles mas valor.

En la medida en que una empresa pueda posicionarse como proporcionando un
valor superior al segmento seleccionado, también creara una ventaja competitiva.
Kotler y Armstrong (2001) afirman ademas que una posicion no se puede construir
sobre promesas incumplidas; las empresas deben cumplir con su compromiso. Si
las empresas se posicionan con que ofrecen productos y servicios de la mejor ca-
lidad, entonces deben ser capaces de satisfacer las altas expectativas del cliente
(ibid.).

Uggla (2002) afirma que las posiciones son necesarias concepto, primero porque
todas las opciones son comparativas, y hace que se inicie al comenzar a escuchar
cada empresa es mas fuerte, en segundo lugar, porque en marketing la percepcioén
es la realidad. Ademas llenar (2002) afirma que el posicionamiento no se refiere a
el producto en si, pero que piensa elcomprado acerca del productor la organizacion.

Segun Doyle (2002), una estrategia de posicionamiento es la eleccién del mercado
objetivo segmentos, que determina donde el negocio compite, y la eleccién de di-
ferenciales anuncio ventaja, que dicta como compite. Doyle (2002) afirma ademas
que el negocio, y los productos pueden colocarse por tres razones.

- Es posible que estos segmentos en los que el producto tiene como objetivo se
hayan vuelto poco atractivos.

- La calidad y las caracteristicas del producto ofertas no apelar al segmento que
los objetivos del producto.

- Los costos son demasiado altos para permitir que tengan un precio competitivo.
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Segun Jobber (2004), el posicionamiento exitoso a menu-
do se asocia con productos y servicios que poseen conno-
taciones favorables en la mente de el cliente. El ademas
Afirmar que los factores clave para un posicionamiento exi-
toso son:

1. Claridad. El posicionamiento debe ser claro en términos
de mercado objetivo y diferencial ventaja.

2. Consistencia. Para atravesar el ruido se requiere un
mensaje coherente.

3. Credibilidad. La ventaja diferenciada que se elige debe
ser creible en la mente de el cliente objetivo.

4. Competitividad. La ventaja diferencial debe tener una
ventaja competitiva. Esto debe ofrecer algo de valor al
cliente que los competidores no estén proporcionando.

Kapferer (1997) afirma que el posicionamiento es un con-
cepto crucial.

Posicionar una marca significa potenciar las caracteristi-
cas distintivas que la diferencian de sus competidores y al
mismo tiempo comunicarse con el segmento y grupo obje-
tivo para atraer a los consumidores. Kapferer (1997) afirma
ademas que hay cuatro preguntas que deben plantearse al
crear una estrategia de posicionamiento.

¢Por qué?
Se refiere al aspecto de promesa de marca y beneficio para
el consumidor.

¢Para quien?
Se refiere al aspecto objetivo.

¢Cuando?
¢ En qué ocasiones se consumira el producto?

¢Contra quién?

Quiénes son los principales competidores, qué clientes /
cliente organizacién cree que puede conquistar?
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Kapferer (1997) afirma que estas cuatro preguntas facilitan el posiciona-
miento de la marca al productor y la hacen mas evidente para los consu-
midores, ademas afirma que el posicionamiento no revela toda la riqueza
de significado de la marca ni refleja todo su potencial. Una vez que la
marca ha reducido su estrategia de posicionamiento a las cuatro pregun-
tas, la marca se limita mas o menos a la estrategia de posicionamiento.

Personalidad

Melin (1997) afirma que el objetivo a la hora de crear personalidad de
marca es humanizar el producto de marca, darle un alma. Esto se hace
con el fin de brindar a los consumidores una mejor imagen y adoptar la
marca. Ademas, de Chernatony y McDonald (1992) afirman que el signi-
ficado es crear una personalidad de marca atractiva, porque los consu-
midores eligen los articulos de marca de la misma manera que eligen a
los amigos. De acuerdo con Biel (1992), los consumidores esperan elegir
un articulo de marca con el que quieran asociarse o ser visto. Esto sig-
nifica que los consumidores eligen preferentemente articulos de marca
con los que se sientan conectados y que mejoren su personalidad.

(Aaker, 1997). En relacion con el parrafo anterior, Plummer (1985) afir-
ma que el concepto de personalidad de marca se basa en el supuesto
de que las personas tienden a personificar los objetos que las rodean. Al
describir las marcas en términos de caracteristicas humanas, sirve como
un dispositivo importante para generar apego y conciencia de marca, de
la misma manera que las personas se unen.

Kapferer (1997) explica el valor de la personalidad de la marca de la
siguiente manera:

“El valor de una marca proviene de su capacidad de adquirir un signifi-
cado exclusivo, positivo y destacado en la mente de un gran numero de
consumidores. No se trata simplemente de un cocodrilo cosido a una ca-
misa: son todas las cosas diferentes que el comprador piensa en cuanto
ve el simbolo de Lacoste. Estos se refieren tanto a los atributos tangibles
de los productos como a los mas intangibles, que pueden ser psicoldgi-
cos o sociales "(Kapferer, 1997, p.25).

Ademas, Aaker y Fournier (1995) afirman que los factores de persona-
lidad pueden reflejar emociones o sentimientos de la marca, alentando
asi al grupo objetivo a percibir la marca como un amigo activo y contri-
buyente y a entablar una relacién a largo plazo con la marca.

Kotler y Keller (2006) afirman que los consumidores a menudo optan por
utilizar marcas que tienen una personalidad de marca que se relaciona
con ellos. También pueden elegir una marca en funcion de como quieren
verse a si mismos, o como quieren que otros los vean.

Las percepciones del caracter de la personalidad de la marca pueden,
segun Plummer (1985), estar formadas e influenciadas por el contacto
directo o indirecto que el consumidor tiene con la marca.
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BRAND PERSONALITY FRAMEWORK

SINCERITY EXCITEMENT SOPHISTICATION RUGGEDNESS

Down-to-earth Daring Upper class
Honest Spirited Charming
Wholesome Imaginative Glamorous
Cheerful Up-to-date Feminine

Outdoorsy
Tough
Masculine
Western

Brand Personality Definition, Frameworks & Examples.
Imagen Digital. Endeavor Creative. 2019.
endeavorcreative.com

Aaker (1997) ha creado un marco de personalidad de marca llamado “BigFive” donde

la personalidad de la marca se compara con la personalidad humana. El marco tedrico

que creo Aaker muestra la naturaleza y las dimensiones de la personalidad de la marca;
Sinceridad, Entusiasmo, Competencia, Sofisticacién y Robustez.

Las dimensiones que compararan la personalidad de marca de Crusoe acorde a las ca-
racteristicas humanas y personalidades del diagrama “BigFive” serian:
* Sinceridad

* Emocioén
* Robustez

LIVE ADVENTUROUS.

Live, Crusoe Kickoff campaign.Imagen Digital.
Crusoe. 2019. Creacién Propia
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2.1.3 Tabla de comprobacion de comunicacion y posicionamiento

Publico Objetivo

Interéses Propios

Personas
0 grupos
Influyentes

Estrategia

Técnicas
y Tacticas

Mensaje

Generacion Y (Mil-

" Tu camino. Tu

lennials). Compren- Historia ".
de a los nacidos entre
1981 y 1995, j6venes " Your Journey.
: Your Story ".
ggm: lgg 2‘:_:)263 dg Para medir nuestra e Stary
CTEGISTaH TiRtG 7anLc;s efectividad de posi-
ioni i 4s | avances jutecnol(’) i GSHAMmICHE  @lie, Su principal objetivo
Profesionistas y | Consumidores mas ( 9| bosicionamiento del | tomaremos los princip )
estudiantes universi- | dispuestos a probar y |cos, incluyendo el del emprendimiento: Crusoe, | siguientes indica- | €S 9enerary resguar-
tarios de entre 17 a45 | experimentar con las |Internet, es decir la| j cn’ B oT o de | dores  a  evaluar: | 987 memorias, expe-
= f igital. . e s o ~|riencias estes en
anos de edad,, con | nuevas tgcr_lolog[as en | eradigital negocio de la marca, y | Visitas al sitio, Tiempo . 1
actividad economica, | su vida diaria asi como | sitio. N donde estés, asi
! e e ) P una propuesta de cam- [ en el sitio, Nuevas| - f t
en situacion de no | en los viajes que reali- | Generacién Z (Cen- mismo fomenta €

visitas, Total de clicks,
Total de seguidores,-

pana de lanzamiento de

incentivi |
producto dirigida princi- contve, @ 08

viajeros a salir a

tennials). Compren-
de alos nacidos entre

pobreza y no vulnera- | zan. Estan acostumbra-

bilidad, que han_v_laja— dos_a realizar compras palmente para redes | Total de contenido S
do y estan por viajar. por internet. 1995 y 2009, es la| oo compartido, Total de |CT€37 Y VVIr sus
primera cohorte en . menciones‘ Total de |ProPias aventuras .
tener la tecnologia de referencias‘ Para
internet  facilmente - estc;s idicas Crusoe busca ser
i i =~ |una marca de estilo
;J;?ogg;eaunaedad de desempero, de vida or ello
R ) utilizaremos herrami- n RO
entas digitales nuestro mensaje esta
f .| acompariado con
con versiones gratui- . . P
Influencers: Alan imagenes que

tas y pagadas como
Google Analytics vy
Clicky.

buscan inspirar nues-
tros  usuarios a
explorar nuevas
experiencias.

Estrada, Brian Kelly,
The Planet D, Louis
Cole, Nomadarte,
Luisito Comunica,
World Travel Feet.

Evaluar los resultados de nuestro plan de posicionamiento para conocer como evoluciona la percepcion que tendran los
Finalidad: posiles y potenciales clientes respecto a Crusoe.

Proceso secuencial de planificacion de las Relaciones Publicas

Investigacién y Diagnéstico previo

Planificacion
Metas de la Comunicacion - . - .
Posicionar el emprendimiento: Crusoe, definiendo el modelo de negocio de la marca, y una
Fin que debe alcanzarse para resolver propuesta de camparna de lanzamiento de producto.
una situacién dada.

Objetivos

Especificos, mensurables, alcanzables y
temporalizables, que facilitaran el
cumplimento de las metas.

Disenar y desarrollar una estrategia de comunicacion para fortalecer la marca Crusoe.

Publicos Objetivos

Grupos o individuos que son necesarios
para lograr los objetivos y las metas

del plan de comunicacion, identifica
intereses personales.

Disefio del mensaje

Identifica los mensajes primarios y
secundarios para cada publico objetivo,
teniendo en cuenta sus intereses.

Profesionistas y estudiantes universitarios de entre 17 a 45 anos de edad, con actividad
econdmica, en situacion de no pobreza y no vulnerabilidad, que han viajado y estan por
viajar.

Live es una campania publicitaria de lanzamiento de marca, dirigida principalmente para redes
sociales y decorativa para las tiendas que consiste en una serie de imagenes de jovenes
aventureros en diferentes vacaciones disfrutando de su viaje acompanado de una frase.

Estrategias

Identifica las estrategias especificas para
cada publico

Crear una fuerte camparfa de concientizacion que enfatice la tecnologia, la propuesta de
valor y los productos para aprovechar la oportunidad del gap de mercado encontrado.

Técnicas y Tacticas La compariia utilizar4 su sitio web, anuncios de biisqueda pagados, publicidad grafica ( para

aumentar el conocimiento de la marca, el conocimiento "principal"). Crusoe también utilizara
nuevos medios como boletines electrénicos, actualizaciones por correo electrénico, notifica-
ciones de nuevos productos.

Herramientas especificas que refuerzan
la estrategia particular. Requiere técnicas y tacticas
como medio de transmisién de comunicacion.

Calendario S - g -
Antes de la calendarizacion de actividades es importante que la empresa estandarice las

herramientas de comunicacion en todos los sitios, ademas de personalizar su publicidad,
para satisfacer mejor las necesidades de sus clientes en cualquier ubicacion.

Programacién temporal de la comunicacion
a través de instrumentos, como el
diagrama de gant.

Las funciones operativas y financieras de Crusoe, son complejas ya que su desarrollo aln se
encuentra en etapa inicial, sin embargo existe una planeacion bien organizada y completa.

Financiamiento




Proceso secuencial de planificacion de las Relaciones Publicas

Investigacion y Diagnéstico previo

Comunicacién

Comprobacion de la comunicacion: Objetivo de Informacién: Dar a conocer la primer coleccion de productos llamada “LIVE”
Convierte el plan elaborado para cada de Crusoe.
publico en una tabla. Las estrategias y
técnicas para cada pUblico se revisan para Objetivo de actitudes: Atraer al espectador al interior de la imagen, mostrar e inspirar el
asegurar si son apropiadas para transmitir espiritu expedicionista, modificando la percepcion de las cléasicas vacaciones rutinarias.
los mensajes. Los mensajes deben ser
contrastados con los intereses de los Objetivo de comportamiento: Persuadirlos a viajar y salir de la casa, Busca motivar a los
publicos. usuarios a visitar nuevos lugares y a vivir unas vacaciones distintas.

Evaluacién

o L El posicionamiento es un fenémeno que ocurre en la mente de los consumidores, no en un
Criterios de evaluacion papel, y para medirlo es necesario saber qué piensan los consumidores. Por ello se trabajara
con metodologias indirectas basadas en el consumidor como el "Brand Asset Valuator" (BAV)

Identifica los criterios especificos basados : P N
la cual considera 4 variables clave:

en las metas y objetivos de la comunicacion.

- Diferenciacion: mide cuén distintiva es la marca en el mercado

- Relevancia: mide cuan apropiada es la marca para un consumidor

- Estima: mide cuéanto le “gusta” la marca a los consumidores

- Conocimiento: mide el grado de entendimiento que tienen los consumidores sobre la marca

Técnicas de evaluacion Para medir nuestra efectividad de posicionamiento online, tomaremos los siguientes
Técnicas especificas para medir cada uno de indicadores a evaluar: Visitas al sitio, Tiempo en el sitio, Nuevas visitas, Total de clicks,
los criterios de evaluacioén, incluidas en el Total de seguidores,Total de contenido compartido, Total de menciones, Total de refer-
calendario y en el presupuesto. encias. Para medir estos indices de desempefio, utilizaremos herramientas digitales
con versiones gratuitas y pagadas como Google Analytics y Clicky.

Evaluar los resultados de nuestro plan de posicionamiento para conocer cdmo evoluciona la percepciéon que tendran los
posiles y potenciales clientes respecto a Crusoe.

Finalidad:

Es importante comprender que en para este posicionamiento, Crusoe se plantea competir con
la competencia con tiendas de la misma categoria de Cloe, Columbia Sportswear o the North
Face y en menor medida que Nike. Si bien todas ellas ofrecen buena calidad, productos de alto
rendimiento a un precio de suscripcién y de alto nivel de confort. Crusoe buscara posicionarse
ofreciendo diversos productos duraderos de alta calidad, asi como personalizables.

Para ello a continuacién se propone la siguiente camparfa acorde a las conclusiones de la fase
de analisis.

2.2 Consideraciones para posicionamiento de la marca

Elaborar un plan para comunicar e incorporar a los clientes el desarrollo de mejoras tecnolégicas
y nuevos productos, invitaciones a eventos y promociones y cualquier otra informacién intere-
sante utilizando una combinacién promocional de anuncios en Internet, redes sociales, contri-
buciones / patrocinios de eventos, correo directo, boca a boca y obsequios para comunicar los
valores de la marca a los clientes.

Desarrollar programas de alcance comunitario mas estructurados para atraer clientes, con el fin
de lograr el objetivo de aumentar la lealtad del cliente.

Uso de publicidad para mantenerse en contacto con los clientes y recordarles continuamente los
valores positivos del producto. “Queremos mantener relaciones a largo plazo con clientes satis-
fechos y alentarlos a que vuelvan a comprar”.
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En resumen, se debe continuar difundiendo el men-
saje principal de la empresa: “Tu camino, Tu Histo-
ria”, a través de todas las herramientas de comuni-
cacioén descritas en este reporte.

Publicidad

Crusoe debera enfocar su publicidad en los medios
de comunicacion masivos, ya que esta es una mar-
ca de nicho que recién inicia; no obstante si debera
anunciarse en redes sociales con publicaciones se-
leccionadas dirigidas a tépicos y actividades como:
turismo, intercambio escolar, viajes de avién, sen-
derismo, camping, escalada, ciclismo y carrera.

Aunque la compafiia apunte publicaciones sencillas
de redes sociales no debe dejar a un lado el uso de
plataformas como Youtube para realizar comercia-
les, y comenzar a pensar en su primer comercial de
television.

Relaciones publicas

Crusoe utilizara comunicados de prensa para infor-
mar a los clientes sobre las nuevas innovaciones
tecnoldgicas y eventos de la marca, pero aun mas
importante crear con ayuda de “influencers” una co-
munidad de viajeros Crusoe que se encargue de co-
rrer la voz entre usuarios.

Comunicaciones comerciales

Es conveniente participar en las ferias y exposicio-
nes comerciales durante fechas de verano e invier-
no. Esta sera una buena oportunidad para explicar a
los clientes las ultimas tecnologias de la compania y
los principales beneficios de la marca.

- El equipo de ventas entregara catalogos y volantes
que contendran informacion util de los productos.

- Se colocaran quioscos interactivos con tematica
de aeropuerto para crear mas interés en la marca y
comprender mas afecto.

Mailing

Crusoe enviara catalogos a los contactos en la ca-
dena de suministro y a los usuarios finales. En es-
tas publicaciones, la compafiia ofrecera descuentos
acumulativos de temporada para fomentar las com-
pras repetitivas.

Marca y servicio al cliente

Publicacion de encuestas bimensuales en su sitio
web y en algunos sitios de minoristas y Facebook e
instagram. El equipo de marketing medira la satis-
faccion del cliente con los productos, la percepcién
del valor y el posicionamiento de la marca.

Empaque y elementos de identidad de marca

Crusoe debe de desarrollar una estrategia de em-
paquetado y elementos de identidad (por ejemplo,
guia de estilo).

Pantallas de punto de compra

Crusoe colocara mas quioscos interactivos en las
tiendas minoristas que muestren a las personas que
utilizan productos alrededor del mundo, asi como
una bitacora de las nacionalidades de las personas
que visitan las tiendas alrededor del mundo.

Sitio web y programas de marketing electrénico

La compafiia utilizara su sitio web, anuncios de bus-
queda pagados, publicidad grafica ( para aumentar
el conocimiento de la marca, el conocimiento “prin-
cipal”).

Crusoe también utilizara nuevos medios como bole-

tines electrénicos, actualizaciones por correo elec-
tréonico, notificaciones de nuevos productos.
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Promociones de marca

Crusoe utilizara cupones acumulativos de temporada,
como se menciond anteriormente. Se colocaran en revis-
tas especificas y se publicaran en linea para alentar a las
personas a comprar.

Construir un programa de fidelizacién a través de proyec-
tos de divulgacién semanales; para aumentar la participa-
cion de la comunidad y comunicar la percepcién de valor
de los productos.

Concurso en linea publicado de personalizacion mediante
la tienda y sitio web.

Aumentar la presencia de la marca en Youtube.

Programas de marca electrénica

El objetivo general del plan de marketing electrénico sera
aumentar las ventas de productos de comercio electréni-
co. Los objetivos secundarios incluyen aumentar el co-
nocimiento de la marca, promover la campafa de marca
tecnoldgica y promover nuevas lineas de productos.

Para lograr estos objetivos, implementaremos lo siguien-
te:

Aumento de trafico en el sitio web a través de varios ca-
nales, incluidos: boletines por correo electrénico y actua-
lizaciones por correo electronico para suscriptores, blog,
publicidad de busqueda paga, publicidad grafica, optimi-
zacién de motores de busqueda y redes sociales.

Para objetivos secundarios, se hara uso de todos los ca-
nales, pero en lugar de usar una llamada a la accion “com-
prar”, se utilizara una llamada a la acciéon “aprender mas”.
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2.3 Propuesta de Campaiia: LIVE

LIVE. B1 [1] (to continue) to be alive or have life: [ 2 ] spend your life in a par-
ticular way: [ 3 ] To experience the best life has to offer through all five senses.

Live es una campanfa publicitaria de lanzamiento de marca, dirigida principal-
mente para redes sociales y decorativa para las tiendas que consiste en una
serie de imagenes de jovenes aventureros en diferentes vacaciones disfrutan-
do de su viaje acompafado de una frase, estas imagenes hacen alusion a la
pintura “El caminante entre el mar de nubes” del pintor aleman Caspar David
Friedrich.

Los siguientes objetivos de la campafia son:

Objetivo de Informacién: Dar a conocer la primer coleccion de productos
llamada “LIVE” de Crusoe.

Objetivo de actitudes: Atraer al espectador al interior de la imagen, mostrar
e inspirar el espiritu expedicionista, modificando la percepcion de las clasicas
vacaciones rutinarias.

Objetivo de comportamiento: Persuadirlos a viajar y salir de la casa, Busca
motivar a los usuarios a visitar nuevos lugares y a vivir unas vacaciones dis-
tintas.

2.3.1 Publico Ojetivo de la campaia:

Profesionistas y estudiantes universitarios de entre 17 a 45 afos de edad,
con actividad econdmica, en situacion de no pobreza y no vulnerabilidad, que
han viajado y estan por viajar.

El perfil de los clientes Crusoe esta interesado en salir los fines de semana
fuera de la ciudad, salir a excursiones, son muy activos en sus redes sociales
y son aspiracionales, son conscientes del medio ambiente y el cambio social.
Disfrutan de ser independientes y suelen comprar productos por internet y
buscan recomendaciones antes de comprarlos. Siempre se estan esforzando
al maximo.
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2.4 Diseiio conceptual tienda Crusoe Online

Con el objetivo de establecer los criterios basicos que definiran el disefio
conceptual de la tienda crusoe online, a través de conceptos netamente des-
criptivos y creativos que ayudaran al trabajo posterior donde se definira las
actividades de implementacion y integracion en un plan de acciones, es que
se presentan los criterios establecidos que adecuaran los futuros servicios y
aplicaciones del proyecto, para asi establecer los flujos de informacion nece-
sarios dentro de la (tienda) plataforma comercial.

2.4.1 Requisitos no funcionales de la tienda

Con el objetivo de identificar las soluciones que permitan satisfacer las ne-
cesidades particulares del proyecto. Se deberan contemplar los siguientes
requisitos:

Estandarizacion. La web debera cumplir los estandares de visualizacién vy
tener el mismo comportamiento en los exploradores mas populares: Goo-
gle Chrome, Mozilla Firefox, Safari, Internet Explorer, Opera, entre otros.
Se visualizara correctamente en una resolucion de pantalla de por lo menos
800x600 pixels o superior, cumpliendo con los estandares CSS y XHTML.

Usabilidad. La navegacion a través de la plataforma sera intuitiva y amiga-
ble, de facil usanilidad incluso para personas no digitales. Todas las paginas
deberan seguir una estructura comun y seguir la misma linea de disefio para
que el usuario se sienta siempre orientado durante la navegacion. La pagina
sera visualmente atractiva, acorde a la naturaleza de los productos. La pre-
sentacion grafica del catalogo y fotografias de los “productos debera destacar
por encima del resto del contenido grafico.

Modularidad. Se debera presentar un sistema escalable, donde se puedan
afiadir facilmente nuevas funcionalidades y componentes (p. eje. mejoras en
de catalogo, secciones, botones, personalizacion, etc.) Un sistema totalmente
reusable que se puedan aprovechar en diversas areas las nuevas funcionali-
dades implementadas.

Rendimiento. Debera ser agil y tener el tiempo de carga adecuado.

63



2.4.2 Maquetacién de la pagina de inicio
(homepage) de la tienda web Crusoe.
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Conclusiones

El propdsito de este proyecto fue explorar el posicionamiento y la personalidad
de la marca Crusoe, bajo el contexto de un emprendimiento y futuro proyecto a
desarrollar.

El posicionamiento de una marca puede describirse como la posicion en la mente
de los mercados objetivo que la marca tiene, por ello el posicionar una marca y
crear una personalidad clara tanto para los clientes existentes como para los nue-
vos es de suma importancia. Los clientes necesitan algo con lo que identificarse y
también es importante que la organizacién envie un mensaje claro.

La estrategia de posicionamiento y la forma como se elige enviar el mensaje de
marca puede ser la diferencia entre el éxito y el fracaso de un emprendimiento o
lanzamiento de un nuevo producto en una mercado sumamente aspiracional don-
de las caracteristicas importantes son la honestidad del mensaje, la confiabilidad
de los materiales, y la experiencia de compra, es de gran importancia no se des-
viarse del proposito de marca.

Es importante cuidar las caracteristicas de la oganizacién y continuamente for-
talecer la personalidad de marca ya que las relaciones con los clientes seran de
importantes para el futuro del proyecto. Por otro lado, mencionar que para este
proyecto el trabajo multidisciplinario fomentado por la Maestria de Disefio e In-
novacion Industrial resultd escencial en todas las fases y etapas del proyecto, sin
duda fortalecio el trabajo colaborativo con mi compariera Alexia Olivares, asi como
el aprendizaje en las aulas y asi mismo en el ambito profesional.

En lo personal este proyecto representa una gran oportunidad de vida, y es solo
el inicio de un trabajo que sin duda se retomara en los meses proximos con la
esperanza de que se convierta en el emprendimiento que se planteo a lo largo del
documento.
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