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INTRODUCCION



1. Introduccion

Producto de la concientizacion en los dltimos afios sobre los problemas de género en el &mbito
laboral, surgen muchos temas en los que aun nos falta trabajar como sociedad. Aunque las mujeres
han logrado incursionar en casi todas las areas de trabajo, la Organizacion Internacional del
Trabajo (OIT, 2018) afirma que la tasa mundial de participacion de las mujeres en la fuerza de
trabajo recién superd el 50%, estando 26.5 puntos porcentuales por debajo de la tasa de los
hombres. Ademas, la tasa de desempleo de las mujeres es de 6.0 % siendo 0.8 puntos porcentuales
mas alta que la de los hombres. Sumado a esto, la organizacion Oxfam Intermén (OXFAM
Intermon, s.f.) asegura que las mujeres ganan un 20% menos que los hombres, situacion que no ha
mejorado significativamente desde hace varios afios. Sin embargo, segun la empresa internacional
Grant Thorton (Grant Thorton, 2018), las compafiias de todo el mundo han mostrado su buena
voluntad para dar pasos a favor de la diversidad de género. Sefialan en su ultimo estudio, que el
porcentaje mundial de empresas sin mujeres en puestos de alta direccién se ha reducido de forma
considerable, del 34% al 25%.

México es uno de los paises donde mas horas laborales se exigen por semana, dando un total de
2,255 horas al afio segun la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econoémico (OCDE)
en su comparativa de paises del 2016, lo cual frecuentemente resulta en un estado de desequilibrio
entre la vida personal y laboral (Expansion, 2018). El proyecto busca brindar a las mujeres las
herramientas adecuadas para que su desempefio no solo aporte estabilidad econdmica, sino que
ademas ayude a facilitar el camino hacia la satisfaccion personal y finalmente, el éxito profesional.
La hipdtesis inicial hace referencia, que al iniciar una carrera laboral, las mujeres recién egresadas
solo cuentan con los conocimientos adquiridos en la universidad. Sin embargo, por medio de la
realizacion de una serie de entrevistas, se descubre, que para lograr el éxito profesional hace falta
una serie de habilidades que se van desarrollando a lo largo de su trayectoria, tales como liderazgo,

oratoria, cuidado de la imagen ejecutiva y la creacién de una marca personal.



Las empresas o los individuos pueden ser afectados por su imagen ejecutiva de manera positiva
0 negativa, lo que ha hecho que crezca la oferta y demanda de productos y capacitaciones a
personal sobre el tema.

Existe actualmente una oferta de asesores y agencias de cambio de imagen, que ofrecen
consultoria, el producto ofrecido por ellos presenta el mismo formato, en su mayoria cursos,
coaching, talleres, que estan generalizados a un ambiente laboral, sin satisfacer las necesidades
individuales que el cliente en cada rubro puede presentar, lo que lo hace costoso y en ocasiones de
dificil acceso para las personas que comienzan su vida laboral. Cuando el individuo no puede
acceder a los grupos anteriores consulta revistas, internet y diferentes redes sociales como
YouTube, cuentas de Instagram, entre otros que estén relacionados a la mejora de la imagen
ejecutiva.

El proyecto se centra en la vinculacion de individuos con necesidades especificas de desarrollo
de habilidades competitivas laborales y un experto que pueda ofrecer ampliar dichas destrezas, lo

que permite a las mujeres competir de manera éptima dentro del ambiente laboral.
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2. Planteamiento Inicial

La reputacion e imagen de una empresa debe estar acorde a la reputacion, imagen y capacidades
del personal, una correcta imagen ejecutiva y corporativa es indispensable en el momento en el
que el cliente hace la seleccién de un producto o servicio ante diversos competidores. Esto mismo
se traslada en el ambito laboral, en ocasiones las mujeres tienen habilidades extraordinarias para
desarrollar proyectos profesionales y destrezas que permiten obtener, como empresa, mayores
ganancias, sin embargo muchas de ellas no saben comunicarlo, lo que dificulta el acceso a puestos
directivos o ejecutivos.

El proyecto surge para responder a las necesidades observadas en mujeres de 25 a 35 afios de
edad en Guadalajara, de proyectar lo mejor de ellas mismas por medio de una imagen ejecutiva.
En este proceso se descubre que existe la necesidad de generar confianza para ellas mismas, asi
como mejorar la comunicacion y la interaccion ante los demas. En el desarrollo del proyecto se
llevaron a cabo entrevistas a mujeres que ejercen laboralmente en la actualidad, lo que permitio
inferir que esta necesidad existe y estd desatendida. La situacion se resuelve cotidianamente por
medio de la busqueda de consejos en internet, videos tutoriales y en algunos casos, asistiendo a
cursos cuando el individuo puede costearlos o accede a ellos a través de la empresa donde trabaja.
Sin embargo, no se resuelve de manera satisfactoria. Lo que conllevé a desarrollar TrendLab que
proporciona herramientas adecuadas con la vinculacion de expertos, para que las mujeres puedan

proyectar confianza y asi mismo obtener el éxito y crecimiento laboral.
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3. Revision de Literatura

Con la finalidad de entender mejor el mercado y desarrollar una startup que es la organizacién
temporal en busca de un modelo de negocio que sea factible, se realiza una recopilacion de
informacidn, con el fin de ayudar a latoma de decisiones dentro de la realizacion de la propuesta.

Debido a la naturaleza startup del proyecto, se comienza con la revision de The Startup Owner’s

Manual, (Blank & Dorf, 2016), que se puede resumir como una guia de pasos fundamentales para
optimizar el proceso de aprendizaje y finalmente, llegar a la creacion de una startup exitosa.
De esta guia se destacan los conceptos de “salir del edificio” para obtener los hallazgos de primera
mano, hablando con el mercado y cuestionando todas sus respuestas, con la unica finalidad de
Ilegar a una genuina propuesta de valor. Esto para evitar el primer instinto del emprendedor de
“casarse” con una sola idea o producto.

Una vez establecido el objetivo y hacia quién va dirigido, se consulté el Manual de OSLO
publicado en 2018 por la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmicos (OECD)
y la Eurostat, para repasar como se podria proponer un servicio que cumpliera con los requisitos
para ser una propuesta original. Dicho manual es una guia internacional que ayuda al emprendedor
a medir la innovacion. Posterior a un armado general de lo que seria el cliente, propuesta de valor
y canales, se destact que el proyecto radica en el area de “innovacion de un producto o servicio”,
ya que aporta un servicio nuevo o significativamente mejorado en cuanto a sus caracteristicas
técnicas, su uso y otras funcionalidades, donde la mejora se logra combinando conocimientos,
tecnologia e informatica integrada (OECD, 2018).

Una parte fundamental de este proyecto se centra en el disefio del servicio tomando en cuenta
las preferencias del cliente, entendiendo sus necesidades y estableciendo un elemento innovador
que las satisfaga, esto es lo que propone el método de desing thinking, que como lo menciona Idris
Mootee en su libro Design Thinking para la innovacion estratégica (Mootee, 2014), tenemos que
pensar en el usuario, cliente o beneficiario, analizar sus necesidades o deseos, por lo que en el

libro se sefialan los siguientes principios fundamentales:

10



1.- Design Thinking esta orientada a la accion, propone accion de un equipo multidisciplinario en
una dindmica de aprender haciendo, con un enfoque de resolucion de problemas.

2.- Design Thinking propone cambios, es disruptivo por naturaleza.

3.- Design Thinking esta centrado en el ser humano y siempre se enfoca en entender al cliente o
necesidades del usuario final.

4.- Design Thinking integra elementos de prevision e imaginacion en el proceso de planeacion
estratégica.

5.- Design Thinking es un proceso constructivo dinamico, lo cual lo convierte por naturaleza en
un proceso iterativo.

6.- Design Thinking promueve la empatia, ya que se centra en las necesidades del cliente o usuario.
7.- Design Thinking puede reducir en gran medida los riesgos de desarrollar nuevos productos o
Servicios.

8.- Design Thinking puede crear significados. Otras herramientas de presentaciéon (como las que
ofrece Microsoft) son muy limitados en su capacidad de comunicar todo, perdiendo significado
en el mensaje.

9.- Design Thinking como cultura organizacional puede llevar la creatividad empresarial y gestion
del conocimiento al siguiente nivel.

10.- Design Thinking es la préactica mas complementaria que se puede aplicar lado a lado con la
teoria de Michael Porter de la estrategia competitiva (Mootee, 2014).

Para ampliar aiin mas los conocimientos sobre las necesidades de los clientes, se consulto “;En
qué negocio esta usted?” de Theodore Levitt (2006), que explica brevemente como es que en
ocasiones se piensa estar en una industria cuando en realidad lo que genera valor de una marca,
radica en otra. Es decir, cometer el error de focalizarse en un producto y no en el cliente (Levitte,
2016). También se rescat6 la importancia de escuchar al consumidor ya que segun Levitt, una de
las sefiales de mala relacion con el cliente sera la falta de quejas, ya que es imposible que se pueda
estar tan satisfecho que no se genere retroalimentacion negativa. La respuesta franca del cliente

hacia el producto o servicio se debera procurar, ademas de solucionar los problemas que se estén
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presentando antes de que se convierta en la inconformidad de muchos de nuestros clientes y resulte

demasiado costoso enmendar el error (Levitt, 2006).
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4. Metodologias utilizadas
Lean Startup

Este proyecto se desarroll6 tomando como base preceptos tedricos de la metodologia Lean
Startup, que fue llevada a la practica a través de la repeticion de experimentos enfocados en la
retroalimentacion del cliente definido por un arquetipo que se ajustd conforme los resultados de la
misma experimentacion.

Como lo definen Steve Blanks y Bob Dorf en su libro “El manual del emprendedor” (Blank &
Dorf, 2016) “Ningun texto, ofrece una hoja de ruta completa o todas las respuestas para los
emprendedores. Sin embargo, en conjunto, los textos sobre la ciencia de la gestion de la creacién
de negocios que hay hoy en las bibliotecas les ofrecen una guia donde antes no habia ayuda. Lo
startup, impulsada por mercados potenciales de miles de millones de personas, utilizaran este
conocimiento para probar, refinar y ampliar sus ideas mucho mas rapido y con menores costos que
nunca.”

Se puede entender la metodologia lean startup como un ciclo continto de perfeccionamiento
de un posible modelo de negocio, en donde intervienen los siguientes elementos:

. Crear, Disefiar, Construir: Basado en un supuesto, ofrece “algo” que se cree que otorga
valor, satisface una necesidad o deseo para cierto tipo de mercado.

o Medir efectividad: Conocer la retroalimentacion del mercado sobre el producto, servicio
0 elemento de oferta de valor.

o Aprender: Hacer los ajustes necesarios y agiles para modificar, hacer un cambio mayor,
o incluso desechar lo que se cree que ofrece valor al mercado si no es asi.

Como premisa fundamental de esta metodologia, debemos tener muy claro que de lo que se
trata es, de evaluar, experimentar y obtener retroalimentacion para mejorar el producto, servicio o
bien de manera que agilmente se puedan hacer modificaciones y volver a llevarlo al mercado para

obtener retroalimentacion del cliente potencial.
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Figura 1Ciclo Lean Start Up

CONSTRUIR
De los datos Creacidn de

recopilados =) Q | producto minimo
K ) viable

MEDIR

Necesidades del
cliente

Fuente: (Eguino, consultoria tecnoldgica, s.f.)

Estableciendo Hipotesis

De acuerdo a los resultados de las entrevistas que se tuvieron con el mercado meta, y para
continuar probando ideas, se establecieron hipdtesis como puntos de partida para la
experimentacion, de acuerdo con el método que propone el manual del emprendedor (Blank &
Dorf, 2016), se identificaron elementos para la construccion de hipotesis que validara o no la oferta
de valor que se cree que hace sentido al cliente o usuario.
Para efectos de formulacion de las hipotesis, se tomaron en cuenta los siguientes elementos de
construccion:
. Mercado meta
La definicion de cualidad del posible cliente, usuario, consumidor o beneficiario que permite
acotar y entender mejor los problemas que tiene debido a una segmentacion basada en elementos
demogréaficos, sociales y culturales, hasta delimitarlo y poder llegar a un arquetipo bien definido
de cliente.
o Problema
El sector al que pertenece el arquetipo cuenta con diversas necesidades o deseos propios a partir
de la segmentacidn que se realiza sobre el arquetipo, el reto es identificar los problemas claramente
y validar que realmente existen mediante la retroalimentacion que nos dan en las entrevistas.
o Solucién
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Una vez identificando claramente el arquetipo de cliente, y habiendo validado que tiene una
problematica, se propone una solucion especifica, la cual atiende a diferentes “trabajos™ que el
cliente tiene que resolver, tanto emocionales, sociales o funcionales. A estas coincidencias entre
problemas que tienen los clientes, y soluciones a los mismos, se les llama fits. Dicha solucién
puede ser entregada por diversos medios, tanto digitales como fisicos y a través de diversos

canales.

Figura 2 Flujo de generacion y validacion de Hipotesis

Formulacion

Formulacion

Validacion Validacion

Hipotesis Hipotesis .
Cliente - Customer - Solucion - Solution -
Problema Problem FIT Merado Market FIT

Fuente: Elaboracion propia basada en (Blank & Dorf, 2016)

En este proyecto, ademés de la metodologia Lean start up (Ries, 2018) utilizamos una serie de
herramientas para clarificar la oferta de valor, validar las hip6tesis de cliente, mercado, y solucién,
utilizando principalmente:

e Desarrollo de clientes (Customer Development):

El enfoque de Lean Start Up emplea como uno de sus ejes principales el desarrollo de clientes,

que ayuda a descubrir que necesidades tienen y por lo tanto formular un problema.

Esta metodologia se empefia en conocer cémo es el cliente, el problema al que se enfrenta, saber
que quiere y por tanto poder ofrecerle una solucion adecuada a su problema. De acuerdo al manual
del emprendedor de Blank (Blank & Dorf, 2016), el desarrollo de cliente se explica basicamente

por el siguiente proceso:
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Descubrimiento de clientes: En principio, el desarrollo de clientes, comienza con el
descubrimiento del cliente, el cual juega un papel importante ya en esta etapa se determina si se
entiende perfectamente la necesidad que se esta tratando de satisfacer, o si se esta satisfaciendo la

necesidad de una manera correcta.

Validacion de clientes: Hablar con los clientes potenciales para obtener unformacion acerca de
los los supuestos para comenzar a delimitar una solucion viable. Frecuentemente los clientes
proveen informacion que conduce a descubrir la solucion a sus necesidades. Detenerse y hacer los
pivotes necesarios para encontrar realmente al cliente; y una vez que se encontrd y valido que

realmente existe la necesidad en el cliente, procedemos con los siguientes pasos:

e Creacion de clientes

e Creacion empresa

Esta metodologia, se utilizd6 como herramienta base para asegurar que la necesidad que planteada
en las hipdtesis hacia sentido a los clientes. Y si no, a través de las preguntas de validacion para
detectar los errores, hacer la correccion necesaria a través de lo que se denomina pivote.

Herramientas de apoyo:

Disefio de arquetipo de cliente: permitira conocer realmente quien es el cliente, cuales son
sus caracteristicas, qué quiere y cémo construir puentes de contacto que solidifiquen su
conexion con él.

e Lienzo lean de modelo de negocio. (Lean canvas): método de visualizacion del negocio, que
permite analizar y aumentar las probabilidades de éxito de nuestro modelo del modelo de
negocio en una etapa temprana. Esta metodologia de una hoja creada por Ash Maurya, ayuda
a construir una idea de modelo de negocio basado en supuestos.

e Desarrollo agil. (Agile development): metodologias para el desarrollo de proyectos.

e Tablero de experimentacion. (Experiment board): permite gestionar la validacion de una

idea de negocio al convertir hipdtesis en experimentos.
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Lienzo de propuesta de valor. (Value proposition canvas): permite definir o ajustar la

propuesta de valor por medio de la conexion de las necesidades y deseos del cliente con nuestra

propuesta de valor.

Job statements: descripcion de los trabajos a resolver por estos clientes y con ello crear

productos y servicios que aspiran a ser suministrados por el proyecto.
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5. Descripcion del mercado meta

El mercado meta del proyecto son mujeres ubicadas en la Zona Metropolitana de Guadalajara

(ZMG) en un rango de edad de 25 a 35 afios de edad, con un nivel socioeconémico A/B'y C+, que

comenzaron 0 van a comenzar su carrera laboral en corporativos o empresas de servicio

principalmente, estado civil y religion indistintas, sin embargo presentan o estan cursando estudios

de licenciatura o maestrias, lo que las hace consientes de la imagen ejecutiva que deben de

proyectar.

Se realizd un analisis de Valores, Actitudes y Estilos de Vida (VALS) por sus siglas en inglés,

para profundizar en los potenciales clientes, acotando caracteristicas que nos ayudaron a identificar

plenamente al segmento buscado.

Tabla 1 Valores, Actitudes y Estilos de Vida (VALS)

VALS

VALORES

ACTITUDES

ESTILOS DE VIDA

Autonomia: Se valen por si

mismas.
Capacidad: Desarrollan
habilidades a través del

aprendizaje.

Esfuerzo: Invierten energia y
trabajo en alcanzar sus metas.
Independencia: Son capaces
de tomar decisiones sin

depender de otros.

Se identificaron

principalmente las siguientes

actitudes en nuestro
arquetipo:

Iniciativa

Capacidad para  resolver
problemas

Son versatiles en su manera

de vestir y de actuar

Personas que gustan
de la moda vy
tendencias, pero no
estan  dispuestas a
gastar en un producto
que  pudiera  ser
anticuado en unos

meses.

Fuente: Elaboracion propia
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5.1 Andlisis de la poblacién
De acuerdo con el Instituto de Informacion Estadistica y Geogréfica (I1EG,2018), al 1 de Julio

de 2018, en Jalisco habitan 4,182,760 mujeres, siendo el 51% de la poblacion total del estado.

Figura 3 Distribucion de poblacion total en Jalisco.

Poblacion total Jalisco

48.98% 51.02%

Mujeres Hombres

Fuente, (INEGI, 2018)

Gréfico de elaboracion propia.

Figura 4 Distribucién de mujeres por edad por cada entidad federativa, Jalisco.

Distribucion de mujeres por edad

Fuente, (CONAPO, 2006)

Grafico de elaboracion propia.
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En la Zona Metropolitana de Guadalajara (ZMG), en la cual se encuentran los municipios de
Zapopan, Tlaguepaque, Tlajomulco y Tonald, incluyendo a la misma ciudad de Guadalajara, nos

encontramos con el 57.7% de la poblacion.

Tabla 2 Zona Metropolitana de Guadalajara

TOTAL MUJERES 57.7% 376,499
ZMG
Guadalajara 18.7% 122,019
Zapopan 16.9% 110,274
Tlaquepaque 8.2% 53,506
Tlajomulco 7.1% 46,328
Tonala 6.8% 44,371

Fuente: (INEGI, 2018)

Elaboracién propia

Por lo tanto, de las 652 mil mujeres de 25 a 35 afios que viven en el estado; 376,500 mujeres
habitan esta zona, y segun el nivel de instruccion por sexo que nos proporciona la Encuesta
Nacional de Ocupacion y Empleo (ENOE) a través del Instituto de Informacion, Estadistica y
Geografica (IIEG), para el primer trimestre de 2018, el 32.5 % de las mujeres tienen una

escolaridad de Media superior o Superior, poblacion en la cual se centrara el proyecto.
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Figura 5 Porcentaje de instruccion de Mujeres en Jalisco

Nivel de Instuccion en mujeres

Jalisco
12.70%

34.9%

M Primaria Incompleta M Primaria Secundaria M Medio sup y sup

Fuente: (INEGI, 2018)

Grafico de elaboracion Propia

Por lo tanto, en primera etapa, podemos definir el mercado meta de la siguiente manera, y de
acuerdo al mercado que tenemos:
Mujeres entre 25 y 35 afos, habitantes de la zona metropolitana de Guadalajara, con una

instruccion Media Superior y superior. Este mercado representa 122,362 mujeres.

Tabla 3 Escolaridad

Porcentaje Cantidad
Primaria Incompleta 12.7% 17,389
Primaria 19.8% 15,057
Secundaria 34.9% 14,420
Medio sup y sup 32.5% 122,362

Fuente; elaboracion propia basada en (INEGI, 2018)
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5.2 Arquetipo

El proyecto se centra en mujeres de 25 a 35 afios de edad que radican en la ZMG, muestran interes
en su imagen ejecutiva y crecimiento profesional, son mujeres que cursan o cuentan con estudios
de licenciatura o maestria, laboralmente se presentan en corporativos o en diversas actividades en
las cuales tienen interaccion directa con otros individuos, intuitivas e introvertidas, con un
recurrente temor al fracaso, presentan interes en su crecimiento personal y laboral, asi como en
desarrollar habilidades que les permitan destacar en la vida profesional, las encontramos presentes
en redes sociales como Facebook, Instagram y Linkedin, con estado civil y religion indistintas.
El proyecto comenzo con una serie de entrevistas a mujeres en un rango de edad de 29 a 39 afios,
donde se detectd, que la necesidad de proyeccién de una correcta imagen ejecutiva, surge en las
entrevistadas de menor edad. A causa de esto se realiza un ajuste en el rango de edad, actualizando
el arquetipo a una version 2.0, que comprende edades entre los 25 y 35 afios. Los principales
problemas o necesidades detectadas en el mercado meta fueron el expresar éxito y seguridad a
través de una imagen integral o ejecutiva.

Figura 6 Arquetipo de cliente

=

e - NECESIDAD ESTILO DE VIDA

. O PROBLEMATICA * Motivacién al

crecimiento personal

* Expresar éxito y y laboral.
seguridad a través * Temor al fracaso
de wuna imagen * Metas desarrollar
ejecutiva integral. habilidades que
permitan

comunicarse
adecuadamente en la

vida laboral.

Edad: 25-35 MOMENTOS EN EL REDES SOCIALES
Sexo: Mujer QUE SE PRESENTA LA * Facebook
Trabajo: Corporativos y NECESIDAD (0] ¢ Instagram
Servicios al cliente PROBLEMATICA ¢ LinkedIn
Ubicacién: ZMG * En el dmbito laboral

* Actividades sociales

Fuente: Elaboracion propia basado en (Blank & Dorf, 2016)
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5.3 Tendencias

El trabajo corporativo ademas de los negocios, se han convertido en areas de principal desarrollo
para las mujeres, cabe sefialar que ademas de su inteligencia, la proyeccion personal siempre ha
sido un factor de éxito importante al momento de interactuar con otros individuos, por lo tanto,
para enfrentar los nuevos retos en la actualidad, las mujeres en el ambiente corporativo encuentran
una ventaja en el mundo laboral al desarrollar habilidades de expresion, de presencia, de oratoria
y de proyeccion en general, que las posicionen. (Capriotti, 2013)

En la sociedad actual, las mujeres son especialmente mas francas sobre su pobre representacion
en los medios y critican los roles tradicionales y socialmente construidos que se espera que asuman
en las economias desarrolladas y en desarrollo.

Las mujeres y las nifias se ven cada vez mas presionadas para verse perfectas, asi como mayores
0 mas jovenes que en sus afos reales, debido al marketing y al bombardeo de los medios con
imagenes de celebridades y modelos impecables.

A pesar de esto, las mujeres ahora tienen méas poder: con mas mujeres siguiendo carreras y el
poder adquisitivo femenino en su punto més alto, estan invirtiendo mas en su propia imagen en
términos de moda, productos de belleza, procedimientos cosméticos, para sentirse mas seguras de
si mismas, 0 ayudar a promover sus carreras.

La creciente influencia de los gurUs en linea: los vloggers de belleza y moda y las estrellas de
reality que ofrecen consejos y tutoriales "auténticos” estan atrayendo seguidores cada vez mas
grandes en las redes sociales y ejercen una influencia cada vez mayor sobre los Millennials
expertos en tecnologia digital, cambiando asi la cara de la publicidad de belleza.

Normas de belleza desafiantes: a través de numerosas campafias en las redes sociales, los
consumidores y las celebridades desafian los estdndares tradicionales de belleza y estan
presionando a los medios y las empresas para que representen a mas mujeres de apariencia fisica,
edad, raza, forma y tamafo diversos.

Impacto en los mercados de consumo: el mayor interés en la apariencia esta impulsando una gama

de sectores del mercado, desde moda, maquillaje y productos para el cuidado de la piel y el cabello
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hasta procedimientos cosméticos, productos de acondicionamiento fisico y control de peso
(research, 2018).

En contraste con la etiqueta casual, a lo largo de los afios, la indumentaria corporativa ha
desembocado en una tendencia Ilamada power dressing que defiende la idea de vestirte de
acuerdo a lo que quieres transmitir profesionalmente con un togue de tendencia y renovaciones
de estilo. La libertad de elegir el guardarropa dia con dia ha dejado al consumidor con un sin fin
de posibilidades al alcance de sus manos (Homma, 2019).

La belleza global y el cuidado personal registraron un crecimiento dinamico del 6% en 2018, que
fue el més fuerte durante mas de una década. Incluso en términos reales excluyendo la inflacion,
2018 todavia se destaca como un afio solido para la industria, alcanzando maximos no vistos desde
2015, a pesar del desempefio plano de Europa Occidental (Symons, 2019).

El cuidado de la piel sigue siendo indiscutible como la categoria més grande de belleza y
cuidado personal, lo que representa mas de una cuarta parte del valor. Las ventas de cuidado de
la piel crecieron un 8% en 2018 ayudadas por la alineacion con la salud y el autocuidado, ademas
de ser el lugar del cambio a formulaciones "maés limpias" en la industria, contribuyeron a su fuerte
crecimiento en 2018.

En el mercado existen diversos formatos que satisfacen la necesitad que presenta el mercado
meta del proyecto para la mejora de la imagen ejecutiva:

Coaching o asesoria personal

La base del coaching es que permite mejorar la proyeccion de los individuos, capacitar y ofrecer
asesoramiento para mujeres y hombres que desean potencializar su imagen ejecutiva, es un tema
que se puede utilizar como impulsor o incluso como ventaja competitiva. El objetivo es ayudar a
personas a lograr sus objetivos, profesionalizar actividades y fomentar la trascendencia y
multiplicacion del conocimiento en diversos temas que permitan el desarrollo de habilidades para
el éxito profesional.

El coaching personal, permite tener contacto directo con el cliente, ademas, es una tendencia que

incrementa en todos los campos profesionales.
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Adicional a esto, una de las tendencias principales en coaching, es la “virtualidad” es decir, el
contacto sera a través de algun medio digital, lo cual permite ampliar la capacidad de atencion a
potenciales clientes permitiendo la masificacion del servicio a través de medios digitales al romper
la limitante geogréfica.

Incorporacion de Video

Merca 2.0, un portal de la revista del mismo nombre, con temas de mercadotecnia, medios y
publicidad, indica que el 50 por ciento de los usuarios de internet buscan videos relacionados con
un producto o servicio de forma previa a visitar una tienda. “Actualmente se sabe que el 96 por
ciento de los consumidores encuentran que los videos son de gran ayuda al momento de tomar
decisiones de compra, mientras que la implementacion del formato en espacios de comercio
electrénico ha demostrado poder incrementar el valor de las 6rdenes hasta en un 50 por ciento.”
(Merca2.0, 2018).

Marketing de Influencers

Subirse a esta tendencia puede ser un gran impulso para TrendLab, ya que segln la revista
Marketing Directo, en su publicacion del 08 de Noviembre de 2017, “El marketing de influencia
se erige como uno de los pilares clave a la hora de poner en marcha una estrategia de comercio
electronico con foco en Instagram. De hecho, el 70% de las principales marcas ya utiliza en sus
estrategias, algun tipo de influencer marketing con el objetivo en alcanzar audiencias mayores y
maximizar sus ingresos.” (Marketing Directo, 2017)

Asi mismo, Marketing Directo reporta que el 72% de los usuarios de Instagram afirma tomar
decisiones de compras basadas en recomendaciones que se han encontrado en la red social, asi
mismo, menciona que la retencion de compra (engagement) en influencers con hasta 5000
seguidores es del 8%, lo cual nos da una idea de cuantos seguidores se necesita tener en una cuenta
para lograr la consolidacion de la venta que se esta buscando.

También se observa el uso de las siguientes herramientas tales como:

Realidad Aumentada

TrendLab es un proyecto que se centra en mejorar la imagen corporativa del cliente a través de
diversos esquemas, uno de ellos claramente en el tema de atuendo. En este contexto, tendencias
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como la Realidad Aumentada (RA) nos pueden apoyar a pre visualizar a alguien con sugerencias

gue no implican necesariamente comprar ningun producto.

Figura 7 Ejemplo uso de la RA para compra de productos

Fuente. Recuperada el 4 de Agosto del 2018 Publicidad de realidad aumentada para
Michael Kors en Facebook

Chatbots

Chatbot es una herramienta de Inteligencia Artificial que ayuda agilizar las respuestas y la
atencion a clientes. Segun la Investigacion Futura del Mercado (MRFR, 2018) en diciembre se
anticipaba una tasa de crecimiento anualizada de 37% en el mercado global de los chatbots arriba
de lo pronosticado en el periodo de 2017-2023. Lo cual quiere decir que hay una inmensa
popularidad en las aplicaciones de mensajes en linea, a la par del desarrollo de tecnologia en el
campo de la inteligencia artificial, y una gran facilidad para implementar este tipo de avances en
casi cualquier industria.

Segun la revista expansién (Expansion, 2015), los consumidores prefieren interactuar con
chatbots en atencion a cliente, al encontrar un tema de “temor” o “vergiienza” por el que diran de
“mi imagen”, una buena alternativa podria ser comenzar la interaccién con una inteligencia

artificial y después ir perfilando al cliente hacia el modelo para su mejor atencion.
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El hecho es que “Simplemente no tenemos tiempo para esperar respuestas a nuestras preguntas,
es por eso que nos estamos enviando mensajes mas que nunca en nuestras vidas personales.
Sabiendo esto, estamos utilizando la tecnologia para que usen nuestros servicios en sus propios
términos y a su propio ritmo dentro de sus canales de comercio”

La tendencia marca que las mujeres buscan informacion profesional acerca de los temas de
asesoria e imagen ejecutiva lo que hace que no se conformen Unicamente con consejos de sus
familiares o colegas.

También se puede destacar en la industria que la etiqueta casual se ha vuelto cada vez mas
aceptada dentro de las empresas. Las ultimas generaciones han remodelado el ambiente ideal de
trabajo, incluyendo los codigos de vestimenta, volviéndolo més flexibles. La poblacion de
generacion millennials considerada la primera generacion nacida en la era de internet son jovenes
nacidos en 1985 a 1996, representa una buena porcion de la fuerza laboral a nivel mundial, es por
eso que las empresas han adquirido flexibilidad para este y muchos otros temas que permiten crear

un ambiente més cdmodo y productivo para sus empleados mas jévenes (Homma, 2019).

5.4 Fuerzas del mercado

En esta seccién describimos el andlisis del mercado utilizando la herramienta desarrollada por
Michael Porter, las 5 fuerzas mencionada en su libro Estrategia competitiva (Porter, 2015) que
consideramos primordial tener totalmente entendidas para poder delinear estrategias que permitan
resolver problemas derivados de cada una de las fuerzas que interactlan, a continuacion,
describimos cada una de las mismas:

F1 - Amenaza de nuevos competidores entrantes

Actualmente existen diferentes proveedores de asesoria o coaching de estilo y de imagen integral,
los cuales ofrecen varios servicios de asesoria y capacitacion en imagen profesional. Los
proveedores de este tipo de servicios tienen programas muy desarrollados los cuales se ofrecen en
paginas web. Estos programas suelen ser muy extensos y profundos. Hemos detectado como
amenaza a estos proveedores, sin embargo, en nuestro modelo de negocio utilizaremos estos

proveedores para conectarlos con nuestro arquetipo de cliente.
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F2 - Rivalidad entre los competidores

Al existir relativamente poca oferta de esta actividad, no se identifica como una amenaza. En la
buscada que realizamos de proveedores, encontramos oferta limitada, y poca informacién sobre
asesoria integral, lo cual facilita la libre competencia.

F3 - Poder de negociacién de los proveedores

Hemos detectado que las compafiias que ofrecen servicios similares sobre asesoria integral de
imagen tienen una fuerte influencia sobre los consumidores de este producto, debido a que son

pocos los proveedores y pueden facilmente fijar sus condiciones.

F4 - Amenaza de productos sustitutos

La relativa facilidad para acceder a asesorias de imagen integral, asi como cursos de expresion,
constituyen una amenaza latente para el desarrollo de este proyecto. Sin embargo, podriamos
encaminar la oferta de valor, o la solucién a una diferenciacion de productos o servicios similares.
F5 - Poder de negociacién de clientes

Los clientes que cuentan con esta necesidad tienen alta expectativa sobre la calidad de los servicios,
ya que esperan que el impacto se refleje directamente en la obtencidn del bien que esta buscando,
en este caso, ganar el proyecto por el cual se esta compitiendo.

Debido a lagran expectativa, el cliente tiene un gran poder de negociacion, sin embargo, al ofrecer
una solucion que haga sentido en el arquetipo, el pago por este servicio podria no ser significante
para el segmento de mercado. En su libro Estrategia Competitiva, técnicas para el analisis de los
sectores industriales y de la competencia, Porter define 3 estrategias competitivas genéricas, que
derivan naturalmente después de analizar el resultado de las 5 fuerzas: (Porter, 2015)

1.- Liderazgo global de costos

2.- Diferenciacion

3.- Enfoque o concentracion

Este proyecto torna un poco su estrategia en la diferenciacion en el servicio en combinacion con
el enfoque a un grupo muy particular de clientes que tienen la necesidad que pretendemos
satisfacer.
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Figura

8 Cuadro descriptivo de la ventaja competitiva

OBIJETIVO COMPETITIVO

Objetivo Amplio costo

Objetivo Limitado

VENTAJA COMPETITIVA

DIFERENCIACION

COSTO MAS BAJIO
(EXCLUSIVIDAD)

1. Liderazgo en 2. Diferenciacion

(INDUSTRIAL)

Atrapado
en el medio

3. Enfoque o alta segmentacion

3b. Enfoque de
diferenciacion

(SEGMENTO) 3a. Enfoque de
costo

Fuente. Recuperado de (ABC del Emprendedor, 2017)

Tabla 4 Elementos necesarios béasicos para el desarrollo de la estrategia genérica:

ESTRATEGIA
GENERICA

Diferenciacién

Enfoque

Fuente.

HABILIDADES Y RECURSOS NECESIDADES
ORGANIZACIONALES

e Estilo creativo. e Buena coordinacién entre las
e Capacidad para investigar. funciones de desarrollo de
e Cooperacion incondicional de producto/servicios y
otros canales. mercadotecnia.

e Orientacion de las politicas en direccién al cumplimiento del objetivo

estratégico.

Elaboracién propia basada en (Porter, 2015)
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CAPITULO VI

ANALISIS DE LOS RESULTADOS



6. Analisis de los resultados del proyecto

TrendLab se concentra en ofrecer una solucién Unica, la cual deriva de los experimentos realizados
en el mercado meta, a partir de los primeros resultados de las entrevistas se ha construido la primera
version del Producto Minimo Viable (PMV) que es la primera version de un producto el cual
permite obtener la mayor cantidad de aprendizaje del mercado..

La manera en que se logra es a través del servicio personalizado al cliente, centrando el servicio
en un grupo de consumidores que hemos identificado, y que se define mas a detalle en la seccion
de mercado meta.

6.1 Hipotesis inicial.

El proyecto parte de la suposicion que las mujeres temen al uso de tendencias de moda en su vida
diaria, sin embargo, en la primera validacion se descubre un hallazgo (insight) muy importante,
las mujeres perciben el concepto moda como algo superficial, negativo y banal pero destacaron
que es necesaria para la proyeccion de éxito y seguridad, no necesariamente la moda, sino una
imagen integral ejecutiva y la hipétesis inicial fue substituida a la premisa de que las mujeres
necesitan una imagen adecuada para proyectar éxito y seguridad en su vida laboral. Sin embargo,
se decide valorar la problematica a través de una serie de preguntas modificando el segmento de
mercado inicial a un segmento de mujeres de 25-35 afios, para asi mismo conseguir datos o
respuestas del mercado y poder generar insumos de informacion y aplicarlos para lograr una
solucion y un ajuste tanto del problema — cliente, como de solucién —mercado (basado en la figura

1.1).
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6.2 Hallazgos

Tabla 5 Hallazgos del proyecto TrendLab primera y segunda etapa

HipOTESIS

EXPERIMENTOS

HaLLAzGOS

DEecisION

HipoTESIS 1

PERFIL: MUJERES
DE 29-39 afos
DE EDAD QUE
TRABAJAN.

HipdTEsis 2
PROBLEMA
CLIENTE.
PERFIL:
MuJeres 29-
39 AfNos DE
EDAD QUE
TRABAJAN.

Las mujeres
entre 29 a 39
afios, temen
al uso de
tendencias en
moda en su
vida
cotidiana.

Cuestionario 1.0

1 - ¢Para ti qué es la
moda?

2 - {Qué tan importante
consideras la moda en tu
vida?

3 - {Con qué problemas te
encuentras al momento
de elegir un outfit?

4 - ¢lo has podido
resolver? écémo lo has
hecho?

5 - {Qué tan importante
para ti es lucir bien en tu
trabajo?

Los individuos consideran
la moda como algo
superficial, sin embargo,
hacen referencia a una
imagen integral que ayuda
a proyectar éxito y
seguridad tanto en su vida
personal como en su vida
laboral.

Se decide validar el
concepto de éxito
y percepcién del
mismo en el
segmento de
mercado (mujeres
que trabajan en
ambito ejecutivo
de 29 a 39 afios de
edad).

Las mujeres

de 29-39
afios,
necesitan
proyectar
éxito y
seguridad en
su vida
laboral.

Cuestionario 2.0

1-éPara ti qué es el éxito?
2-iCémo consideras que las
personas proyectan éxito?
3-iCudl crees que es la
mejor manera de proyectar
éxito?

4-iQué opinas sobre la
necesidad que presentan las
mujeres de proyectar éxito?
5-¢En qué forma se refleja el
éxito a través del estilo de
vida?

6-éConsideras que el estilo
de vida de una persona
puede reflejar éxito?

7-¢Es importante para ti que
los demds perciban éxito o
seguridad en una mujer?
8-iCrees que la seguridad es
consecuencia del trabajo o
cdmo crees gque estén
conectados?

El segmento de mercado
analizado relaciona el
éxito al reconocimiento de
sus pares y a un poder
adquisitivo demostrable.

Se determiné que en este
segmento las mujeres de
menor edad les preocupa
su imagen integral para
proyectar éxito y asi
mismo lograr
oportunidades de
crecimiento, sin embargo,
las mujeres de mayor edad
en su mayoria ya no
presentaban esta
necesidad tan frecuente.

Se toma la
decision de
realizar un pivote
en el segmento de
mercado,
acotando a un
rango de edad de
25 a 35 afios de
edad.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 6 Tabla 5 Hallazgos del proyecto TrendLab tercera y cuarta etapa

HirOTESIS EXPERIMENTOS HALLAZGOS DEecisiON

Hipdresis 3
PERFIL:
Museres  DE
25 - 35 afios
DE EDAD QUE
TRABAJEN.
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HipOTESIS 4
PERFIL:
MUJERES  DE
25 — 35 Afos
DE EDAD QUE SE
DESENVUELVAN
EN UN TRABAJO
YA SEA
SERVICIOS O
ESTEN EN
CONTACTO CON
OTROS
INDIVIDUOS.

MVP1.0
PowER PoINT

Las mujeres de 25-
35 afios, proyectan
éxito y seguridad a
través de una
imagen integral.

Cuestionario 3.0

1-¢Se ha visto afectada tu
vida laboral o corporativa
por tu imagen? ¢cémo se
ha visto afectada?
2-¢Conoces a alguna
persona que haya perdido
un ascenso 0 puesto
laboral debido a la falta de
seguridad personal o
proyeccién en su imagen
ejecutiva?épara ti es
interesante tener
conocimiento sobre
imagen ejecutiva?

3- ¢Implementas o haz
implementado
conocimientos de imagen
ejecutiva a tu vida laboral?
4-{Conoces a alguien que
utilice estos
conocimientos como
aliados al éxito
profesional?

5- ¢{Cémo consideras la
imagen ejecutiva integral,
la consideras valiosa o
innecesaria?

6- ({Te interesa la imagen
ejecutiva como
herramienta para el éxito
laboral?

Los individuos que no
presentan el problema son
mujeres con autoestima alta
y ya manejan una imagen
ejecutiva adecuada a su
rubro laboral. Algunos de los
individuos entrevistados
refieren que tomaron cursos
de asesoria de imagen o de
comunicacién verbal, en su
mayoria los individuos
muestran interes sobre las

herramientas de
informacién de imagen
ejecutiva.

Comienza la
planeacién de un
MVP (producto
minimo viable)
2.0.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7 Hallazgos del proyecto Trendlab quinta etapa

Hip6TESIS

EXPERIMENTOS

HalLLAzZGOS

DEcIsION

Las mujeres de 25-35

Cuestionario 3.1

El mercado accede a su
obtener

HipoTESIS 5 afios, proyectan éxito 1-¢Has pensado que tu :::l‘l:::nracidiara ertinente
. y seguridad a través imagen ejecutiva pudiera i ‘p i

PERFIL: : . sobre imagen ejecutiva.
de una imagen mejorar? -

MUJERES DE integral. 2-¢Has buscado 'EI merc‘fdoT . b

. . . interest y YouTube como
25 - 35 tips/consejos en algin referencia de bisqueda
medio? (internet, revistas, q -

ANOS QUE SE iGrosstell El 70% del mercado ha

DESENVUELVA 3-¢En donde accedes a Komatla cursos de

N EN UN
TRABAIO YA
SEA SERVICIOS
O ESTEN EN
CONTACTO CON

esta informacién?

4-Me puedes dar wun
ejemplo de cudles has
puesto en practica.
5-éHas tomado algin tipo
de curso, coaching o
revisado algdn libro?

Si la respuesta es si, {qué

coaching o asesorias de
imagen, sin embargo 2/17
hicieron referencia a
cursos empresariales.

La mayoria de las
entrevistadas
comprendieron el MVP 2.0
sin embargo dejaron a un

OTROS o et i ) lado la voz y se centraron
INDIVIDUOS. 5-iCrees que hoy te hace solo aimagen fl's'ica.
sentido algin tipo de Enf = mlavona hacen
. f i to.
herramienta para mejorar UGS CGRE
MVP2.0

Power PoINT

tu imagen
¢Como cual?
6-éCuales  herramientas
crees que te ayudan a
mejorar tu imagen
ejecutiva?

7-éTe hace sentido contar
con un coach de imagen
integral?

ejecutiva?

Fuente: Elaboracion propia

El proyecto se centra en ofertar una solucion diferenciada, Unica y atractiva con enfoque al cliente,
identificado claramente en el mercado meta, basado en el arquetipo definido y apalancado con los
resultados de las entrevistas realizadas en la primera etapa de experimentacion.
Etapas de las entrevistas:

Primera etapa: A través de un cuestionario, en un segmento de mercado de 29 a 39 afios de

edad se descubre que las mujeres consideran el concepto moda como algo banal y superficial, sin
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embargo identifican la importancia de proyectar una adecuada imagen ejecutiva en el ambito
laboral.

Segunda etapa: A través de un cuestionario, en un segmento de mercado de 29 a 39 afios de
edad se pudo distinguir que las mujeres de menor edad presentaban interes en una adecuada imagen
ejecutiva para proyectar éxito, lo que hizo que se realizara una modificacién en el segmento de
mercado, disminuyendo asi el rango de edad.

Tercera etapa: A través de un cuestionario, en un segmento de mercado de 25 a 35 afios de
edad, se pudo identificar que las personas entrevistadas que no presentaban la problematica, se
debia a que eran personas que habian desarrollado habilidades de imagen ejecutiva a través de
asesorias, coaching e incluso cursos proporcionados por la empresa en la cual laboraban.

Cuarta etapa y Quinta etapa: Se hace uso de diversas versiones del Producto Minimo Viable
(PMV) las cuales son descritas en el apartado con el mismo nombre. En estas etapas se pudo
concluir que las mujeres que presentan la problematica también presentan el interes y la motivacion
de encontrar una solucién adecuada, que les permita mejorar su imagen ejecutiva y
desenvolvimiento laboral para asi obtener el éxito y crecimiento profesional, pero describen la
necesidad de una solucion que se ajuste a sus horarios de trabajo asi como a su economia.

6.3 Pivotes o Ajustes

Las mujeres temen a la incorporacion de tendencias en su imagen, esta suposicion, se determin6
como la hipétesis inicial del proyecto. Los hallazgos derivados en la primera y segunda etapa de
las entrevistas, llevan a descubrir que la imagen ejecutiva es una herramienta utilizada por las
mujeres para proyectar éxito y seguridad en la vida laboral. Al realizar la segunda etapa de las
entrevistas, se pudo destacar que en el segmento de mercado las mujeres que estaban mas cercanas
al rango inferior de edad considerado como 29 afios, presentaban inseguridad en la proyeccion de
éxito y las mujeres que se acercaban a los 39 afios no presentaban inseguridad, debido a que en su
mayoria ya habian alcanzado el éxito laboral o tenian solucionada la problematica.

Lo anterior conllevo a dar el primer Pivote o ajuste del proyecto, que fue en el segmento de

mercado, el cual fue modificado a un rango de edad de 25 a 35 afios.
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TrendLab en un primer momento presenta como solucién a la necesidad de la mejora de imagen
ejecutiva, el ofrecer herramientas adecuadas que ayuden al mercado meta a desarrollar habilidades
que conlleven a la mejora de la imagen ejecutiva, sin embargo después de la cuarta etapa de la
realizacion de entrevistas se cambia a la vinculacion de individuos que presentan la necesidad con

expertos que puedan desarrollar estas habilidades para la mejora de la imagen ejecutiva.

6.4 Solucion Propuesta

Disposicién de herramientas necesarias para lograr una Imagen ejecutiva adecuada para el rubro
laboral individual del segmento de mercado indicado anteriormente, a través de capacitaciones,
acompafiamiento, coaching, webinars entre otros.

6.5 Evolucion del PMV (Producto Minimo Viable)

Para poder lograr el Ajuste-Cliente-Problema, se realizO una serie de entrevistas que nos
permitieron establecer una posible solucion. Al momento de conseguir el Ajuste—Cliente-
problema se determind que nuestra posible solucidn era llevar informacion necesaria al segmento
de mercado la cual fuera implementada por los individuos y a su vez consiguieran la mejora de su
imagen ejecutiva, la cual conlleva a alcanzar el éxito laboral. Para poder validar esta posible
solucion se determino el primer MVP version 1.0 el cual permitio explorar la necesidad o
problematica presentada y con la evolucién de este mismo se pudo determinar una solucion
adecuada y poder llegar a una version PMV mas avanzada que nos permitiera lograr el Ajuste-
Producto-Mercado.

Reducir horas malgastadas en elaboracién, llevar pronto el producto al consumidor, acelerar el
aprendizaje y poder poner a prueba la hip6tesis con pocos recursos, son los beneficios que la
metodologia Lean Start up presenta haciendo uso de PMV (DigitalStockport, 2017).

Técnicas de PMV utilizadas en el proyecto Trendlab:
e Exploracion del problema: Explora el problema en base a una serie de entrevistas al
consumidor, permite medir o tener un marco de referencia sobre el comportamiento del

consumidor.
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e Video: El video permite mostrar al consumidor la solucion a un problema o necesidad de forma
claray precisa, el video debe mostrar que ya cuando experimentan la solucion, no pueden imaginar
como habian podido vivir sin ella hasta este momento (Ries, 2018).

e Concierge: Lleva al consumidor la solucién a la problemética y valora o mide si las expectativas
del cliente coinciden con el producto ofrecido (Ries, 2018).

e Landing page: Permite ofrecer el concepto de tu producto en la web y probar tu propuesta de

valor.
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Figura 9 Producto Minimo Viable versién 1.0

Fidelidad: Baja / Tipoe:
Slide Power Point
Método: Exploracion de la
necesidad o problema
Descripcién: Se realizod
una breve presentacion

Power Point para poder |

explorar la problematica o
necesidad para poder
determinar si se presentaba
esta problemdtica en el
segmento de mercado
indicado y asi poder llegar
al Ajuste-Cliente-
Problema.

Hallazgos: Los sujetos de
estudio presentaron
rechazo al concepto de
moda, tomandolo como
algo  superficial, sin
embargo hicieron hincapié
en que la proyecciéon de
éxito laboral se transmite a
través de la seguridad
personal, la cual te la puede
proporcionar la vestimenta
y la actitud ante los demas.

4. — ]

X = f— —

¢ TE CAUSA EMOCION, PERO AL
MISMO TIEMPO ANSIEDAD EL.
t  PRESENTARLO A TUS COLEGAS &
' Y SUPERIORES?

TENEMOS LA
SOLUCION, ESE EXTRA
QUE NECESITAS

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 10 Producto Minimo Viable versién 2.0

Fidelidad: Baja / Tipo:
Slides de Power Point mas
presentacion del posible
canal de distribucién en
formato app. (No se utilizé
ningun simulador de app)
Método: Product pitch.
Descripcién: Se retoman
algunas diapositivas del
MVP 1.0 y se determina un
medio para conectar con
los usuarios y clientes
(app) como posible canal
de distribuciéon para la
solucién planteada.
Hallazgos: El mercado
utiliza plataformas como
Pinterest y YouTube para
resolver su problema y
accede a ellas via Teléfono
inteligente.

I

¢TE HAS SENTIDO INADECUADA
POR TU FORMA DE VESTIRO
EXPRESARTEEN EL TRABAJO?

N
M

PONEMOS ATU DISPOSICION
TODAS LAS HERRAMIENTAS
NECESARIAS SOBRE IMAGEN
INTEGRAL Y ELOCUENCIA

TRENDLAB
= 2

TREND LAB
ELACERCAMIENTOATU
MEJOR VERSION
CORPORATIVA.

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11 Producto Minimo Viable version 3.0

Fidelidad: Baja / Tipo:
Video a través de la
herramienta PowToon

Método: Product Pich)

Descripcién: Video
presentado a través de la
herramienta PowToon en
el cual se determina a
TrendLab como un
intermediario entre el
cliente y el individuo,
ofrece el conocimiento y
herramientas adecuadas

para el cliente. En este punto todavia no se determina el canal de distribucién mas adecuado para

&
¥ TrendLab

~—

SIEMPRE

PODRAS »

APRENDER
MAS

el proyecto, sin embargo, se define y delimita la solucion.
VIDEO: https://www.powtoon.com/c/bCil8ZuUP80/1/m

Hallazgos: Los individuos consideran que la imagen genera mayor confianza lo que ayuda a lograr
los objetivos de crecimiento en el d4mbito laboral, identifican que tener una imagen ejecutiva

adecuada es importante para el desarrollo laboral.

(V) ~»

Watch later  Share

Powtoon &



https://www.powtoon.com/online-presentation/bCil8ZuUP80/?utm_campaign=copy+share+by+owner&utm_content=bCil8ZuUP80&utm_po=24176981&utm_source=player-page-social-share&utm_medium=SocialShare&mode=movie

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12 Producto Minimo Viable version 4.0

Fidelidad: Baja

Tipo: Pé&gina en Redes
Sociales

Método: Product Pich.
Descripcion: Pagina oficial de

TrendLab en Facebook e

Instagram.

Fuente: Elaboracion propia

Hallazgos: La pagina de Facebook generd entradas y con la campafia de marketing de paga
gener0 a 6 posibles clientes. Instagram no fue recibido positivamente debido al disefio y generd

implicacion de posibles aliados pero no en clientes.

Fidelidad: Media

Tipo: Servicio.

Meétodo: MVP Concierge

Descripcion: Realizacion de un servicio manual gratuito a una de las entrevistadas para obtencién

de retroalimentacion sobre el servicio.
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https://www.facebook.com/Trendlab-423467341532616/?modal=admin_todo_tour
https://www.instagram.com/trendlab.gdl/

Hallazgos: El individuo que recibi6 la consultoria ofrecio retroalimentacion positiva, indicando
que fueron de utilidad en lo laboral y que fue adecuado el contenido que el experto desarrollé para
incrementar las habilidades de imagen ejecutiva del cliente.

6.6 Monetizacion

La manera en la cual TrendLab generara recursos, es a través de una membresia con la que se
accede al plan personalizado de contenido y a las asesorias uno a uno que conectan al usuario con
el experto. La manera de captar el recurso es a traves de pagos electrénicos.

Segun la Federacion Internacional de Coaching (ICF, por sus siglas en inglés), “El rango de precios
para este tipo de coaching es muy amplio, reconoce Humberto Corona, presidente de ICF, pues
depende de quién es el cliente. Generalmente, ofrecen soluciones a temas de liderazgo,
management y procesos de innovacion. Puede ir desde 1,500 pesos por sesién para una pequefia 0
mediana empresa (pyme), hasta 20,000 pesos si el servicio es para el director de una gran

compafiia . El promedio de sesiones va de ocho a doce (Expansion, 2015).

Tabla 8 Tipos de Coaching y costos

Tipo de Coaching Costo por | Sesiones Inversion
Sesion
Coaching Ejecutivo Nivel PyME (por persona) | $ 1,500.00 | 8 $ 12,000.00
12 $  18,000.00
Coaching Ejecutivo Directivo (por persona) $ 20,000.00 | 8 $ 160,000.00
12 $ 240,000.00

Fuente: Elaboracion propia

Por lo tanto, se define que el mercado meta se encuentra en un nivel aspiracional a ejecutivo en

una PyME, lo cual determina que el costo de la membresia por la contratacién de 12 sesiones de

coaching ejecutivo lo representa el siguiente esquema:
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http://cache.cnnexpansion.com/mi-carrera/2014/07/22/claves-para-ser-director-y-coach
http://cache.cnnexpansion.com/mi-carrera/2014/07/22/claves-para-ser-director-y-coach

Tabla 9 Cobro por acceso

Tipo de Membresia = Acceso
Acceso Gratuito Acceso a contenido basico
Acceso a comentarios de especialistas
Acceso Basico Acceso a contenido premium 1 afio
8 Horas de asesoria en linea
Acceso Premium Acceso a contenido premium 1 afio
Plan de seguimiento mensual por 1 afio
8 Horas de asesoria en persona
50 Horas de asesoria en linea
Acceso a 1 asesoria Acceso a 2 sesiones de 1 hora de asesoria

con un experto

Fuente: Elaboracion propia

Costo de Adquisicion de Clientes (CAC):

Costo

Gratis

$ 4,000.00

$
12,000.00

$ 500.00

Por definicion, CAC es igual a todo lo invertido en marketing, sumado a todo lo invertido en ventas

entre el nUmero de clientes nuevos conquistados, es decir:

CAC = (Inversion en Marketing + Ventas) / (Clientes conquistados)

En un ejercicio inicial para TrendLab, se define:

Tabla 10 Costo de Adquisicion un cliente para TrendLab

Costo por

click Impresiones | Inversion

Prospecto de Clientes
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Horas de trabajo $ 57,600.00

Facebook ads 3 0.95 | 10000 $ 9,450.00 | 941

Menciones Influencer $ 0.20 | 5000 $ 1,000.00 | 2002
$

TOTAL

68,050.00 | 294

CAC $

231.46

(1) Basado en 0.94% de retencion de cliente para menciones en Facebook

(2) Basado en 4% de retencion de cliente para Instagram

Fuente: Elaboracién propia

El costo de adquisicion de cliente inicial esta calculado en $231.46.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES



7. Conclusiones del proyecto

A manera de conclusion, se destaca que el modelo de negocios resulta ser viable como una forma
de Startup, que debera irse modificando conforme la demanda aumente si se busca crear una
empresa definitiva.

La viabilidad de este proyecto radica en el minucioso estudio realizado sobre la existencia del
mercado meta asi como de sus necesidades y deseos, ademas de la creacion de un modelo de
negocios que logra satisfacer dichas necesidades y deseos de manera efectiva. Descubrimos que
una gran ventaja de ofrecer nuestra propuesta por medio de una plataforma digital, es que todo
cambio o actualizacion podra realizarse de manera rapida, lo cual serd otra ventaja competitiva
contra los medios fisicos como cursos y libros, que al final pueden caer en la obsolescencia.

Al comenzar se parte de una idea completamente distinta de lo que fue el proyecto final, pero

poco a poco se logra la evolucion que llegaria a convertirse en esta propuesta. Una de las partes
mas interesantes del proyecto fue la interpretacion del arquetipo. Por el grado de sensibilidad que
representa el tema de imagen, las personas suelen ser mas cerradas al momento de las entrevistas;
muchos buscan aparentar o proyectar que no requieren ayuda. Sin embargo, por medio de la
observacion y la modificacion de los PMV vy las preguntas correctas, se logra interpretar al cliente
y llegar a él de diferentes formas para descubrir sus verdaderas necesidades y deseos.
Sin duda, la investigacion, a pesar de haber sido realizada en un breve periodo de tiempo, fue
elaborada con todos los componentes que se enlistan en la bibliografia consultada y en las guias
proporcionadas por el profesor en clase. Esto lo sabemos por los resultados obtenidos en los
diferentes PMV.

Finalmente, nos llena de satisfaccion haber creado una propuesta que facilita y agiliza el
crecimiento personal y laboral de la mujer, que poco a poco ha ganado cancha en un &mbito que
originalmente se pensaba adecuado solo para los hombres. Nuestra busqueda concluye de manera
satisfactoria al crear un proyecto viable, al mismo tiempo que nos sumamos al cambio positivo

que genera una mejor oportunidad para todos.
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Conclusiones generales del programa Mercadotecnia Global

Inequivocamente, el programa que cursamos nos llevé a un mayor entendimiento del por qué crear
una empresa relacionada con el marketing, como hacerlo y de qué manera conocer a nuestros
clientes. Ademas de enriquecer nuestros conocimientos previos sobre la materia, nos llevo a
ahondar en las actualizaciones que ha tenido la mercadotecnia y los cambios que ha sufrido a lo
largo de la historia. Ver al cliente ya no como un nimero, sino como individuo que no solo necesita
satisfacer un capricho o un deseo; un consumidor que comprarte la vida con todos quienes le
rodean y es mas consciente de la realidad en la que vive. Llegar a él no es tan facil como “vender
mas barato” o emplear un “mas por menos”. El andlisis nos llevo a buscar por sobre todo la
innovacion, para lograr entregar una verdadera propuesta de valor. Una nueva perspectiva que nos
hace ver mas alld de renovar un producto en disefio 0 nuevo empaque. En este programa
adquirimos las herramientas para encarar un verdadero reto mercadologico y buscar desde las
soluciones mas inherentes hasta las méas propositivas. Conocer las metodologias sin duda alguna
nos llevd a liberar la creatividad y a usarla de una manera mas enfocada. Y, por altimo, nos dimos
cuenta del valor que tienen las publicaciones de los grandes padres del marketing, de los nuevos
autores y de formar una opinion personal sobre todo el conocimiento que se logro recabar a lo
largo de este curso. Conocer todas las fuentes no necesariamente conlleva coincidir con los autores
en todo momento, pero habra que leerlos a todos para adquirir perspectiva, y lograr asi un aporte

para las siguientes generaciones.
Conclusion personal de Gabriela Aguilar

No tengo duda de que los descubrimientos sobre el cliente se obtienen “fuera del edificio”. Es ¢l
quien determinara el curso del proyecto, y, con la ayuda de las metodologias, se lograra organizar
de manera Optima la informacion para, de esta manera desarrollar el proyecto. Es vital recordar
siempre que el proyecto no debe consistir en maquilar un producto y buscar a quien vendérselo,
sino explorar todas las posibilidades del mercado para realizar una propuesta interesante y
relevante. EIl programa que estudié me aporta un mejor panorama sobre la perspectiva del cliente
y como obtenerla. Una dptica diferente de cobmo actuar dentro de una empresa 0 construir una
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desde ceros, pero con las pautas a seguir muy claras para errar menos y aprender mas rapido. Por
medio de las diversas herramientas, el programa me ayud6 a conocer mas al cliente como un
individuo que tiene miedos y metas, deseos y necesidades, y dejar de verlo como un nimero mas
a quien venderle un producto.

Conclusion personal de Rubi Ramos

El éxito o el fracaso en la vida son el resultado de mdltiples factores, y que estos resulten
convenientes a cada individuo depende de como esos factores son manejados. Albert Bandura en
la década de 1960 realiza varios estudios sobre la conducta humana y menciona que "Confiar en
ti mismo no garantiza el éxito, pero no hacerlo garantiza el fracaso". El control del factor
emocional es esencial, no solo para la ejecucion correcta de las tareas, sino para generar confianza
y tranquilidad entre los interesados, ya sean colegas o clientes. Esta tarea, dista de ser superficial,
y se deben cubrir detalles como asegurar una comunicacion correcta y generar confianza en los
participantes. Es ahi donde, la empresa, cobra todo sentido para satisfacer esas necesidades. Cada
tarea constituye un area donde los expertos pueden generar un mejor resultado, y la empresa ofrece
opciones en diferentes areas al convertirse en un intermediario.

Hacer negocios se trata de hacer dinero. En una empresa, las actividades y esfuerzos
organizados, ya sea en la creacion de productos o servicios, estan destinadas a obtener ganancias,
las cuales a su vez funcionan como el combustible de la organizacion. En el frente principal se
encuentra en proceso de venta, y su importancia se ve permeado en cada parte de la organizacion,
desde el disefio del producto, la eleccion de los materiales hasta la definicion del costo y la
definicion de la publicidad. Es ahi donde la mercadotecnia demuestra su relevancia. El proceso de
venta dista de ser simple, y requiere el conocimiento y andlisis de multiples factores con multiples
técnicas, convirtiéndose en algo no mecanico; algo no calculado; algo que raya en lo subjetivo y
lo artistico. Si el negocio trata de hacer dinero, la mercadotecnia es lo que permite el flujo de ese
dinero a la empresa. Cobra particular importancia el estudio y conocimiento de los diferentes
factores, técnicas y disciplinas que influyen en el proceso de ventas. La maestria en el ITESO

brinda no solo el estudio de las bases, sino el conocimiento de tendencias y técnicas , generando
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asi una vision amplia, de bases solidas, que permitira profundizar en temas particulares, en una
sociedad cada vez mas compleja en donde la decisién de compra se ve afectada no solo por los
tipicos factores funcionales, o de pertenencia, sino por factores como la responsabilidad social y

ambiental, valores clave en la filosofia del ITESO y sus egresados.
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CAPITULO VIII

PROPUESTA



8. Propuesta
Trendlab ofrece la vinculacion de expertos que permiten desarrollar habilidades de mejora de

imagen ejecutiva ante mujeres que presentan la problematica o necesidad para asi conseguir el

éxito profesional y personal.

La propuesta de Trendlab incluye:

8.1 Modelo de Negocio

Figura 13 Canvas Modelo de Negocio

BUSINESS MODEL CANVAS

DESARROLLO DE

CONTENIDO CARA A CARA ONLINE MUJERES QUE TRABAJAN
QZT&REESS EXPERTOS Y (ATENCION ENTRE 25 Y 35 ANOS
MENTENIMIENTO DE LA PERSONAL) INTERES EN CRECIMIENTO
PLATAFORMA PERSONAL Y DESARROLLO
4 LABORAL
RECLUTAMIENTO DE
EXPRTOS COMUNIDAD
r ‘
INFLUENCIADORES
KE
RECURSOS HUMANOS:
ALIADOS NO -ADMINISTRADOR DE REDES SOCIALES SRR A BB /L
COMPETIDORES COMO
NUTRICIONISTAS, -ASESOR DE CURSOS
BOUTIQUES, DOCTORES,
ETC.
COSTOS DE LOS PROMOCION DE o o PAQUETES 5
CANALES ADGER PERSONAL TR SUSCRIPCION
CAC=$232 WEB/MOVIL

Fuente: Elaboracion propia basada (Osterwalder & Pigneur, 2010)

A continuacion, se desglosa cada una de las partes del lienzo de modelo de negocio de TrendLab
e Segmento de Clientes:
TrendLab atiende a mujeres profesionistas, egresadas de una licenciatura 0 maestria que tienen

interés en crecimiento personal y laboral, la edad de oscila entre 25 y 35 afios. En general, tienen
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contacto personal con clientes o con sus superiores, y que continuamente buscan herramientas
integrales (aptitudes e imagen) para consolidar su capacidad reflejandolo en una mejora laboral.
e Propuesta de valor

Crecimiento y éxito profesional a través de una adecuada imagen ejecutiva.

Asesoria personalizada para la mejora de la imagen ejecutiva que conduzca al éxito profesional.
Apoyo a la propuesta: facilita la oferta de contenido y conexidn entre un asesor experto y una
persona interesada en proyectar una mejor imagen ejecutiva integral desde cualquier lugar que se
encuentre, ofreciendo herramientas en diferentes temas seleccionados, con la integracion de
elementos personalizados y a un precio mejor que el de contratar un coach. Promover el desarrollo
del individuo, asi como ayudar a mejorar su desempefio laboral. Reducir riesgos de obtener
informacion errénea o desactualizada al ser vinculado con un asesor profesional. Reducir costos
al recibir soluciones en una sola plataforma.

e Relacion con el cliente

Creando contenido en redes que atraiga a una comunidad interesada en los temas abordados,
ofreciendo contacto a través del internet, aprovechando para ofrecer servicios personalizados a
distancia; ademas de ofrecer contacto uno a uno cuando el cliente lo solicite.

e Canales de distribucion:

Canales de promocion: Para el caso de la generacién de comunidad y atraccién de clientes
potenciales, se plantea el uso de canales digitales, como son redes sociales (Fanpage de
Facebook).

Canales de distribucion: Una pagina de internet en donde se encuentre la informacion de contacto,
en donde se aloja la plataforma para webinars (cursos o tutoriales en linea) asi como camara web
para las asesorias: ademas, se ofrece servicio en persona como canal fisico en los casos en los que
la asesoria tenga que ser presencial.

e Fuentes de ingresos:

Las diferentes fuentes de ingreso seran a través de la adquisicién de membresias, en las cuales se

contemplan las modalidades: Acceso basico, a un costo de $4,000 pesos anuales, y acceso
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Premium, con un costo de $12,000 pesos anuales, ademas se contempla un acceso a 2 horas de
asesoria con un experto por $500.

e Actividades Clave:

Para el correcto desarrollo del proyecto, TrandLab tiene como actividades mas importantes, el
desarrollo, generacion y actualizacion de contenido, ya sea para el esquema gratuito, como para
el esquema Premium. Otra actividad clave, es el mantenimiento a la plataforma en donde se depura
y actualiza lo que se genera; por Ultimo, la adhesion de expertos para asesorias, en donde podemos
cobrar una fraccion de lo que cobra el asesor, siempre y cuando mantengamos flujo de clientes,
acomodando horarios y aprovechando el tiempo libre con el que cuente para dar la asesoria.

e Recursos Clave:

En tema de recursos clave, los mas importantes en este momento es la contratacion de personal
interno; un gestor de la comunidad en redes sociales (Community Manager) que se encargue del
mantenimiento a los contenidos, un asesor para generacion de los mismos, que tenga conocimiento
en tendencias de moda, asi como aptitudes necesarias para desarrollar el potencial de nuestros
clientes. Ademaés de personal para la generacion de contenidos, el mantenimiento de la pagina
web. Agregando el registro de marca para proteger toda la propiedad intelectual y no haya copias.
e Socios clave:

El proyecto presenta como socios claves expertos en temas de mejoramiento de la imagen
ejecutiva, entrenadores y asesores.

e Estructura de costos:

En el tema de costos, se dividen en los siguientes: Costo de adquisicion por cliente, en este
momento calculado en $231.46 por cada cliente, ademas de costo de promocién de la marca, y
costo de soporte a la infraestructura digital.

Otro costo significativo es el cobro por los servicios profesionales de los asesores que participen

en el proyecto y el de la generacion de contenidos.
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8.2 Plan estratégico

Elemento

Estratégico

El negocio o punto

de venta
Estrategia de
ventas

Estrategia de

financiamiento

Tabla 11 Plan estratégico del negocio TrendLab

Corto Plazo

Desarrollar un
portafolio de
contenido basico en
plataformas
digitales para
construir la base de

clientes gratis.

Campafia pagada,
alcance para
usuarios de

Facebook, generar
conocimiento de la
empresa y concretar
suscripcién en
pagina de aterrizaje.
Financiamiento

inicial por parte de

los socios.

Mediano Plazo

Ofrecer contenido
especifico de
acuerdo a las
preferencias de los
seguidores,

disefiar  webinars
interesantes para el

perfil de personas

que nos siguen

Fortalecer base de
usuarios gratis
para conseguir el
cambio a usuarios

Premium.

Generar una gran
base de clientes

gratis para que un

Largo Plazo

Ofrecer cursos
masivos en linea,
para la base de

clientes Premium y
temporalmente abrir
la plataforma para
que los usuarios
gratuitos puedan
conocer el contenido
y COn eso ganar mas

usuarios Premium.

Utilizacién de
personas influyentes
en el medio de
interés para generar
recomendaciones

hacia nuestras

plataformas.

Utilizar motor de

crecimiento viral,

ofrecer incentivos a
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Planes

crecimiento

de

Concluir la creacion
de contenido
gratuito,  realizar
campafias pagadas
para alcanzar diez

mil seqguidores.

porcentaje
contrate
membresias
Premium.
Utilizar  ingresos

de membresias

Premium para
invertir en
campafias

publicitarias, hacer
alianza con
expertos en
diversos temas de
interés y con esto
generar campafias
ofreciendo

nuestros servicios.

socios que atraigan

mas socios.

Consolidar la
plataforma, ofrecer el
servicio de manera
remota en cualquier
lugar del mundo,
realizar  estrategias
con tiendas para
conseguir descuentos
especiales para los

usuarios.

Fuente Elaboracion propia basado en (Osterwalder & Pigneur, 2010)

Figura 14 Diagrama de Gantt, Proyeccion de actividades.
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_ Landing Page

FB Ads / Campafia

I A\ndlisis de Resultados

Estructura de costos

Documentacién M Modelo de Negocio
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Fuente Elaboracion propia basado en (Osterwalder & Pigneur, 2010)
8.2.1 Motores de crecimiento
En TrendLab utiliza inicialmente 2 motores de crecimiento:
Motor de crecimiento pagado: en donde se utiliza la publicidad pagada para alcanzar una gran
base de posibles clientes. Para el caso de trendlab, la publicidad que se pag6 fue en redes sociales,
esto para alcanzar por lo menos diez mil personas. En las primeras 4 semanas tuvimos un alcance
de un grupo de personas, consiguiendo 150 seguidores y aterrizando 6 clientes en la landing page,
pagina web que utilizamos para validar la solucion.
Posterior a esto, planeamos apalancar el crecimiento en el motor viral, en donde el crecimiento
se da por la viralizacién de usuarios recomendando el uso a otros usuarios, en estos entran clientes
que recomiendan trendlab asi como la utilizacion de influencers. Lo cual desarrolla una estrategia
de intercambio de beneficios en la plataforma por cada nimero de personas que sean referenciados
por un usuario activo se obtendra un beneficio.
8.2.2 Epicentros de innovacion
Trendlab propone un servicio nuevo en cuanto a sus caracteristicas técnicas, su uso y otras
funcionalidades, donde la mejora de los beneficios se logran combinando conocimientos,

tecnologia e informatica integrada. En la siguiente tabla podemos encontrar que nuestro epicentro
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de innovacion es mixto, ya que se origina desde la propuesta de valor, hablando del
producto/servicio que se propone, y desde los aliados estratégicos, que en este caso serian los
asesores expertos y el contenido que se llegara a generar en conjunto.

Figura 15 Epicentros de innovacion Trendlab

Fuente Elaboracion propia basada en (Osterwalder & Pigneur, 2010)

8.2.3 Blindaje del modelo de negocio

El proyecto se respalda a través del costo inferior que presenta su consumo a diferencia de la
competencia como contratar a un coach ya consolidado para los servicios de asesoria, el cual ronda
entre los $18,000 mil pesos y llega hasta los $220,000 mil pesos por 12 sesiones, asi al tener
ingreso recurrente por el modelo de suscripcion, se asegura la continuidad de la operacion del
proyecto.

Ademas, Trendlab ofrece a los expertos y a los clientes, flexibilidad y ajuste de horarios de

acuerdo a sus actividades, esto logra hacer atractiva la plataforma para ambas partes.

Figura 16 Tabla Blindaje de Negocio

59



Principio

Costo de Cambio

Evaluacion
El servicio se ofrece a un
costo mas bajo que el del

sustituto

Blindaje
Comparativa de inversion en
medios

ambos (Coach

tradicional / TrendLab)

Ingreso Recurrente

Hay un flujo de efectivo

continuo y periddico.

Tener ingreso recurrente a
través del modelo de
suscripcién, aseguramos la
continuidad de la operacion

del proyecto.

Que otros hagan el trabajo

La oferta de beneficios es
compartida entre usuarios y

colaboradores.

Para quien quieran colaborar

con TrendLab  podemos
ofrecer acomodo de sus horas
libres, haciendo conexion con
nuestros clientes y asi poder
hacer atractiva la plataforma

para ambas partes.

Escalabilidad

Potencial de crecimiento

mundial.

Podemos tener clientes en
todas partes utilizando la
plataforma debido a que los
contenidos 'y cursos se
generan solo una vez y se

pueden ofrecer repetidamente.

Fuente Elaboracion propia basada en (Osterwalder & Pigneur, 2010)
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8.3 Modelos de negocio de referencia

Gratis o Freemium: Ofrecer contenido gratuito de gran atractivo, para que eventualmente el
cliente compre una version Premium de su acceso. Ofrecerlo gratis para conseguir la mayor
cantidad de usuarios y la adquisicién de ingresos esta basado en unos pocos.

Suscripcion: El cliente paga un cargo recurrente en base mensual o anual, por acceder a los
beneficios “Premium” del servicio.

Precio Desagregado o Corretaje: El cliente elige los productos que requiere de acuerdo a sus

necesidades y paga unicamente el “paquete” que armd. (YvesPigneur, 2010)
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