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RESUMEN

El siguiente proyecto busca dar una respuesta ante el problema de la importacion
y preferencia de productos textiles extranjeros, brindando al consumidor una
nueva alternativa de indumentaria con un concepto innovador que tiene como
objetivo la creacién de un emprendimiento mediante el disefio de productos
basado en la personalidad y con opcién de personalizacion, que permita a los
usuarios resaltar y proyectar su forma de ser a través de las prendas, lo cual
genera una nueva segmentacion de contenidos, afines a la forma de ser de los
consumidores. En primera instancia se investigaron las preferencias y asociacion
de estilos con la personalidad, para iniciar la investigacion se tom6 como base el
estudio de Myers y Briggs sobre los tipos de personalidad, puesto que gracias a
las caracteristicas detalladas en su estudio se pudo realizar talleres y validaciones
con consumidores de los diferentes tipos para generar un analisis de vestimenta,
reacciones y preferencias de los usuarios. En segunda instancia, se desarrollaron
opciones de prendas para los grupos de personalidad en base al concepto,
caracteristicas e informacién obtenida en los talleres exploratorios, encuestas y
analisis de patrones de vestuario. Se diseflaron también matrices de
personalizacion para que las prendas sean totalmente del gusto del consumidor,
quién normalmente esta limitado por las ofertas que ya existen en el mercado y sin
posibilidad de poder personalizar las opciones, adicionalmente, este
emprendimiento reduce el tiempo de busqueda del usuario puesto que los
productos se segmentan acorde a su personalidad y preferencias. Posteriormente
se validaron las matrices y los productos con usuarios del segmento establecido y
un experto en el area. Los cuales aceptaron la propuesta y existié una disposicion
a la compra de los productos. También gracias a las validaciones se pudo tomar
nuevas perspectivas para alcanzar la factibilidad deseada, y con el aprendizaje
obtenido se pudo determinar acciones a nivel productivo. Se buscoé la aplicaciéon
de metodologias de disefio a lo largo de todo el proyecto, y en la creacion del
documento, las cuales fueron fundamentales para entender y analizar los datos de

forma visual y eficiente.



ABSTRACT

The following project seeks to provide an answer to the problem of import and
preference of foreign textile products, providing the consumer with a new
alternative of clothing with an innovative concept that focus on the creation of a
business through the design of products based on personality and with the option
of personalization, which allows users to highlight and project their personality
through the garments, which generates a new segmentation of contents, related to
the way of being of consumers. In the first instance, the preferences and the
association of styles with the personality were investigated. In order to initiate the
investigation, the study of Myers and Briggs on personality types was taken as a
basis, thanks to the characteristics detailed in their study, workshops and
Validations with consumers of different types were done to generate an analysis of
clothing, reactions and preferences of users. In the second instance, clothing
options were developed for personality groups based on the concept,
characteristics and information obtained in the exploratory workshops, surveys and
analysis of costume patterns. Customized patterns were also designed so that the
garments are totally to the consumer's taste, who is normally limited by the offers
that already exist in the market and without possibility of being able to personalize
their options, in addition, this enterprise reduces the search time of the user since
the products are segmented according to their personality and preferences.
Subsequently the customized patterns and products were validated with users of
the established segment and an expert in the area. Those who accepted the
proposal and there was a provision to purchase the products. Also thanks to the
validations could be taken new perspectives to reach the desired feasibility, and
with the learning obtained it was possible to determine actions at the productive
level. Design methodologies were applied throughout the project, and in the
creation of the document, which were fundamental to understand and analyze the

data in a visual and efficient way.
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1. Introduccioén

1.1. Formulacién del Problema

El area textil ecuatoriana, contando con 11006 establecimientos de manufactura
textil, de los cuales, el 74% fabrica prendas de vestir (Vistazo, 2016), se encuentra
en una situacion complicada debido al contexto econdémico del pais. Esto sumado
a la comercializacién en mayor proporcién de marcas extranjeras y a la alta tasa
de importaciones de insumos o productos, han provocado un decrecimiento en las
ventas de productos locales. Se puede citar, que en el 2014 Ecuador importé a
china un 32%, a paises asiaticos 22%, a la comunidad andina 21%, a EEUU
11,50% y a otros paises el 13% del volumen de importaciones (AITE, 2015). A su
vez los productores y comerciantes no dan prioridad a la confeccién o venta de
produccion 100% ecuatoriana, puesto que la mayoria de productos locales
carecen de disefios innovadores, razon por la cual han optado por incluir disefios

extranjeros en lugar de crearlos.

El consumidor ecuatoriano, especialmente los jovenes, estan en continua
actualizacion debido a la globalizacion, es asi que tienen acceso a informacion de
todo tipo y dentro del campo textil, preferentemente de la moda, los usuarios estan
al dia en cuanto a tendencias e innovacién, ya sea en disefio, procesos 0
materiales. Al tener este marco referencial, el comprador prefiere escoger marcas
extranjeras, debido a que no encuentran en los productos textiles locales, la
calidad, prestigio, y disefio que les brindan las marcas extranjeras, puesto que
existe el prejuicio de que no se obtiene alta calidad en productos locales y no
tienen el mismo renombre que marcas globales. Otro de los factores que influyen
en la compra es el disefio, en vista de que en el mercado ecuatoriano, existe una

preferencia a importar productos textiles y a copiar o importar telas con graficas



extranjeras, en lugar de desarrollar o crear nuevos disefios, lo cual provoca que el
comprador no encuentre propuestas atractivas a nivel local. Finalmente, pero no
menos importante, uno de los factores mas determinantes es la necesidad de los
consumidores de proyectarse y resaltar entre los demas mediante sus prendas de

vestir y accesorios.

Actualmente se puede evidenciar esta inclinacion a productos textiles extranjeros,
pudiendo citar encuestas realizadas por la Universidad de las Américas (dentro de
sus instalaciones), arrojando como resultado que el 90% de las mujeres y el 76%
de los hombres encuestados prefiere marcas extranjeras. Adicionalmente el 88%
de la mujeres y el 82% de los hombres encuestados piensan que las prendas
permiten proyectar la personalidad (UDLA, 2016). En base a estos factores,
encontramos que el cliente busca mas que solo calidad y precio. Para lo cual es
de gran importancia tomar en cuenta la concepcion del individuo sobre las prendas
de vestir, porque la ropa no es solo una herramienta para cubrirse el cuerpo, es
mMAas que eso, es como se presenta el individuo ante los demas, es decir, la
interaccién de su individualidad con la colectividad. Es por esta razén, que los
consumidores necesitan que sus prendas les permitan proyectar su ser de una
forma estética y original ante los demas, demostrar quiénes son y a la vez resaltar,
para lo cual requieren de una marca que pueda ofrecerle productos que les

permitan exteriorizar o resaltar su sus rasgos de personalidad.

1.2. Justificacion

Como se menciond anteriormente, el usuario del mercado ecuatoriano actual no
encuentra propuestas atractivas en el mercado local y por esta razon tiende a
elegir productos textiles extranjeros. Esto ligado a que los productos locales, poco

originales, no generan un vinculo con él o no le permiten exteriorizar su



personalidad. Si se presentan propuestas atractivas, con disefios propios y de
calidad con los que el consumidor actual pueda exteriorizar su personalidad, se
puede reducir poco a poco la preferencia hacia marcas extranjeras obteniendo asi,
una ventaja competitiva que permita encontrar una nueva oportunidad de negocio,
que podria desarrollarse como un micro-emprendimiento, que generaria fuentes
de trabajo, en el que se pueda involucrar inicialmente a un grupo pequefio de
personas que se beneficiarian de las utilidades que podria generar este negocio,
entre ellas: a costureros, que se dedicarian a la maquilacidon; disefadores,
encargados del disefio e innovacion de los productos y las gréficas; y a los
consumidores, quienes obtendrian productos ecuatorianos de buena calidad,
originales y atractivos que les permitan reflejar su identidad individual. Finalmente,
se beneficiarian indirectamente las familias de quienes trabajarian en el
emprendimiento, el cual podria crecer y generar mas fuentes de empleo y mas
productos, ganando el reconocimiento de la marca y demostrando que la
produccion ecuatoriana puede competir y hasta superar a una extranjera; y de

esta manera, empezar a generar un mayor prestigio dentro de las marcas locales.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo General

Generar productos textiles bajo el concepto de proyectar y resaltar la personalidad

de los consumidores.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Investigar las preferencias y asociacion de estilos con la personalidad a



través de la exploracion del concepto con jovenes (hombres y mujeres),
pertenecientes a diferentes tipos psicolégicos, para traducir, proyectar y
reflejar los rasgos mas representativos de su personalidad en los productos

a desarrollar.

e Desarrollar las prendas segun el concepto de estudio a partir de las

caracteristicas y especificaciones establecidas en la exploracion previa.

e Validar la idea de negocio, las prendas realizadas y el concepto con
consumidores de los tipos psicoldgicos elegidos y expertos en el area.

2. Marco Tedrico

2.1. Antecedentes

2.1.1. Sector textil Ecuatoriano

El sector textil ecuatoriano ofrece trabajo en la fabricacién y confeccion de textiles
a 166000 ecuatorianos contratados directamente y a 31 186 personas vinculadas
a este sector (Vistazo, 2016). Sin embargo, se encuentra amenazado tanto a nivel
de produccion como de comercializacion, por la tendencia de los consumidores
locales a preferir marcas extranjeras, tanto en materia prima como en productos
terminados, lo que da como resultado un incremento en las importaciones y una
reduccion significativa a nivel de exportacién teniendo en cuenta que en el 2014 la
exportacion de prendas ecuatorianas fue de 136,5 millones en comparacion con el
2015, donde fue de 96,5 millones (Vistazo, 2016). Con estos datos podemos
evidenciar que los ecuatorianos invierten mas dinero en la industria textil

internacional que en la nacional.



La principal amenaza dentro del sector son los productos asiaticos, especialmente
chinos, debido a que ingresan al pais cancelando bajos precios y se comercializan
a menor precio que los productos nacionales, siendo este un obstaculo para

productores y comerciantes locales.

Segun Javier Dias, presidente de la Asociacion de Industriales Textiles de
Ecuador, la oferta de ropa y otros productos textiles en centros comerciales del
pais esta en una relacibn aproximada de 60% importados y 40% nacionales
(Lideres, 2014).

Otro de los problemas que aqueja al sector local y nacional son las tiendas low
cost, como lo es el caso de Zara, Forever 21, Stradivarius y Pull&Bear entre otras
marcas gque se posicionaron rapidamente en el pais, apuntando al segmento de
jovenes (Lideres, 2014). Estas marcas apelan a los sentidos del consumidor,
puesto que su distribucion de luces, de productos, la musica en sus locales incita
al comprador y transforma el ambiente, lo cual no es muy comun en marcas

locales.

Se puede agregar también que el hecho de ser marcas internacionales ya es un
valor agregado en la mente del consumidor, que estd tan convencido por el
prejuicio de que lo nacional es folclérico o de baja calidad. Como informacion
adicional, ya sea por el prejuicio o la falta de maquinaria para la fabricacién de
telas muchos productores y disefiadores han optado por importar telas para crear
sus productos y emular la calidad de los productos importados.



2.1.2. Consumidores

Tabla 1

Gasto Corriente Mensual de prendas de vestir y calzado.

Estructura del Gasto Corriente de Consumo Monetario Mensual

Divisiones

Gasto Corriente
mensual (en délares)

Alimentos y bebidas no alcohdlicas

Transporte

Bienes y servicios diversos

Prendas de vestir y calzado

Restaurantes y hoteles

Salud

Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacién ordinaria del hogar
Comunicaciones

Recreacion y cultura

Educacién

Bebidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes

Gasto de Consumo del hogar

Tomada de (INEC, 2012)

584.496.341
349.497.442
236.381.682
190.265.816
184.727.177
179.090.620
177-342.239
142.065.518
118.734.692
109.284.976
104.381.478
17.303.834
2.393.571.816

24,40
14,60
9,90
7,90
7,70
7,50
7,40
5,90
5,00
4,60
4,40
0,70
100,00

La tabla presentada anteriormente hace evidente que el gasto en prendas de

vestir figura dentro de los 5 primeros lugares en lo referente al gasto mensual de

los ecuatorianos. Segun datos mas recientes del 2015 los hogares ecuatorianos

destinan 2400 millones en la compra de textiles (Vistazo, 2016).

2.1.2.1. Piramide de Maslow

Al hablar de los consumidores y en general de las personas, sea cual fuere su

condicién, se debe tomar en cuenta sus necesidades, para tener una idea de sus



prioridades y analizar si los productos que se realizaran suplen o ayudan a los
usuarios a solventarlas, por ello se ha considerado pertinente incluir la

denominada piramide de necesidades de Maslow.

Su creador, Abraham Maslow, fue un psicélogo estadounidense fundador y
precursor de la psicologia humanistica. Durante su trabajo con simios encontrd
que hay necesidades que prevalecen sobre otras, de acuerdo al contexto en el
que se encuentra el individuo y que una vez solventadas las necesidades basicas,
los individuos se preocupan por solventar las necesidades siguientes en su

contexto geografico, social e individual (Maslow, 1995).

Las 5 necesidades definidas por Maslow son las siguientes:

II_;I\RAMIDE DE
MASLOW

Necesidad de autorrealizacion
Desarrollo del potencial.

Necesidad de autoestima |
Reconocimiento, confianza,
respeto, éxito.

Necesidades sociales
Desarrollo afectivo, asociacion,
aceptacion, afecto, intimidad sexual.

Necesidad de sentirse seguroy
protegido: Vivienda, empleo.

Necesidades fisiolégicas o basicas ————e
Alimentacion, mantenimiento de salud,
respiracion, descanso, sexo.

Figura 1. Piramide de las necesidades de Maslow.

Tomada de (Depsicologia, 2017)



Como se puede evidenciar con la teoria de Maslow, como seres humanos no
tenemos necesidades Unicamente fisioldgicas para vivir, puesto que tenemos que
desarrollar también nuestra individualidad y nuestra interaccibn con el mundo
social. Es asi que las prendas de vestir que usamos pueden permitirnos
desarrollar una identidad individual y proyectarla dentro del mundo social del que
somos parte, adicionalmente con prendas que nos identifiquen, nos hagan sentir
comodos y a la vez puedan expresar quiénes somos, podemos elevar nuestra

autoestima.

2.1.2.2. Expresarse a través de la moda

Segun Anabel Lopez, disefiadora quitefia, actualmente hay un mayor interés por la
moda, sefiala que ahora las jovenes estan interesadas en disefios de autor,
productos exclusivos que les permitan expresarse a través de la moda (Comercio,
2015). En el mundo actual los consumidores buscan que su vestimenta exprese
algo, ya sea sus gustos, pasatiempos, estilo de vida, forma de ser etc, por ello
necesitan productos que les permitan proyectar su ser interior y expresar sus

pensamientos y emociones.

También es importante recordar que independientemente de que seamos
diferentes, es un punto en comdn de nuestra naturaleza pertenecer a algo, a una
comunidad, a un pais etc, debido a que no somos seres solitarios, ni aislados,
constantemente nos relacionamos y comunicamos con los demas y muchas veces
encontramos elementos en comdn que nos acercan unos a otros, por ello nuestra
ropa es ese vinculo de expresion entre nuestro ser individual y los demas. Para
ejemplificar esta afirmacion, se tiene el caso de las tribus urbanas, rockeros,
skaters, otakus etc, quienes usan cierto tipo de vestimenta que los diferencia de

los demas y al mismo tiempo los hace parte de una comunidad o estilo de vida.



Por esta razon se busco que las prendas a desarrollar resalten y proyecten la
personalidad de los usuarios y que al mismo tiempo puedan sentirse identificados
y parte de un grupo con similares caracteristicas y formas de expresarse y ver la

vida.

2.1.3. Técnicas de estampado

Se ha tomado en cuenta las técnicas de estampado que serian una herramienta
clave al momento de crear las prendas y al mismo tiempo permitan plantear las

pautas y directrices en la estructura del emprendimiento a realizar.

2.1.3.1. Serigrafia

Método de impresion que consiste en la reproduccion de una imagen sobre

diferentes tipos de materiales o soportes (Definicion de, s.f.).

Figura 2. Serigrafia en prenda.

Tomada de (Surygraph, s.f.)
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2.1.3.2. Sublimaciéon

Técnica de impresion que consiste en reproducir una imagen sobre prendas,
preferentemente blancas 100% poliéster, donde la tinta se funde quimicamente

con el tejido, por lo cual es casi imperceptible al tacto (Taringa, s.f.).

Figura 3. Sublimacion.

Tomada de (Itipsa, s.f.)

2.1.3.3. Vinilo Textil

Técnica de estampacién conocida como termo-impresién, utiliza una capa muy
fina de vinilo (acorde a la fibra a usar) de gran resistencia que soporta

innumerables lavados (Taringa, s.f.).
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Figura 4. Vinilo textil.

Tomada de (Avanceytec, s.f.)

3. Aspectos Referenciales

3.1. Tendencias

3.1.1. Tendencias Internacionales

A continuacion se presenta una ficha de resumen de las tendencias
Internacionales segun el articulo de El Telégrafo (2015), sobre las tendencias en
moda para 2016.
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Figura 5. Collage de Tendencias Internacionales.

Adaptada de (El Telégrafo, 2015; Bluedresseddoll, s.f.; Equilibriarte, s.f.; Pinterest,

s.f. y Petunia Vilaseca, s.f.)

Podemos evidenciar una tendencia a la moda retro o vintage, puesto que los
usuarios obtienen mayor informacion en internet, redes sociales, peliculas, series,
revistas etc. Lo cual genera que se recuperen o0 renueven tendencias exitosas de
moda. Estas tendencias no se limitan Unicamente a mujeres, puesto que en
hombres el disefio de chaquetas y zapatos cuenta también con el toque
caracteristico de esta moda. Se evidencia también un auge en cuanto a colores
tierra que combinan con todo, dan una apariencia elegante, sobria y a la vez
casual que evoca el concepto de naturaleza y al mismo tiempo es usado tanto en
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invierno como verano, en todo tipo de ocasiones y por ambos géneros. En cuanto
a la tendencia a los encajes tanto en ropa casual como formal es Unicamente
femenina, puesto que lo que busca es resaltar y decorar de forma sutil y delicada
el cuerpo de la mujer. Mediante el juego de formas y transparencias, el uso de

este material evoca distincion, elegancia y sensualidad.

A continuacion se presenta un resumen de las tendencias utilizadas por el famoso

disefiador de Gucci Alessandro Michelle en sus disefos del 2016.

e B
ESTAMPADOS "3 FALDAS SOBRE vy i
FLORALES ~ LAS RODILLAS

FIGURAS : CHAQUETAS DE
GEOMETRICAS BOTONES

P&

T GRANDES ESCOTES G’ o
) =

Figura 6. Collage de Tendencias usadas por Alessandro Michelle.
Adaptada de (El Telégrafo, 2016; Vogue, 2016 y Wonderland Magazine, 2016)

Las tendencias usadas por este disefiador son de estampados florales, patrones
de figuras geométricas, faldas sobre las rodillas, lazos, estilo retro, escotes
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pronunciados, chaquetas de botones, ondas, transparencias y colores llamativos.
Lo que més resalta a la vista son las combinaciones de colores vivos y el juego de

gréficas en las prendas.

3.1.2. Tendencias Ecuador

Las disefiadoras sugieren que el color de la temporada sera el verde y que el
estilo de las prendas sera retro y con colores vivos, afiaden que el estampado en
telas dara lugar a nuevas creaciones locales. También sugieren una tendencia a
detalles con piedras y transparencias y el uso de materiales como algodén y seda
(Lideres, 2016).

La moda en Ecuador, empiezan a ofrecer diversas opciones al consumidor,
prendas adaptables a las actividades del dia, climas y al estilo de cada persona,
puesto que las prendas deben cumplir con un objetivo aparte de seguir las
tendencias, y es ahi donde se encuentra el valor agregado, en qué se le brinda al

consumidor.

Adicionalmente, es evidente que el consumidor ecuatoriano actual esta mas
informado debido a los inagotables medios y fuentes informativas, por ello buscan
prendas personalizadas que demuestren quienes son, y en base a esta realidad,
Anabel Lépez, disefiadora quitefa disefid su coleccion, afirmando que “La
relacion que tu tienes con la prenda debe ser mas intima, tu ropa debe expresar
algo de ti” (El telégrafo, 2016). Y se consideré también que “segun Mezzini, el
estilo de una persona siempre debe ser una expresion individual, el reflejo de una

identidad y una forma de ser” (El telégrafo, 2016).
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ADAPTABLES

VERSATILES

Figura 7. Collage de Tendencias en Ecuador.

Adaptada de (El Telégrafo, 2016)

3.2. Marcas

Para analizar los productos existentes a nivel mundial y nacional se busco
referentes de marcas bastante conocidas. Dentro de la tendencia internacional
marcas que venden en linea porque tienen una mayor accesibilidad a los usuarios
y por la futura creacién de una plataforma virtual donde los usuarios puedan
escoger y comprar sus prendas. A continuacion se realiz6 un collage de los

productos y tendencias que venden las marcas mencionadas.

3.2.1. Internacionales
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3.2.1.1. AMAZON

Figura 8. Collage de Tendencias en Amazon.

Adaptada de (Amazon, 2016)

3.2.1.2. E-BAY
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Figura 9. Collage de Tendencias en ebay.

Adaptada de (Ebay, 2016)

Las marcas internacionales ofrecen distintos tipos de prendas para cada
consumidor, con distintos materiales y acabados, debido a que poseen mejores
equipos tecnolégicos y un mayor prestigio a nivel mundial. Sin embargo a pesar de
tener todas estas opciones en prendas los usuarios tienen que buscar entre
cientos y cientos de opciones lo cual muchas veces les dificulta encontrar una

prenda que satisfaga sus expectativas y se acerque a sus gustos y preferencias.

3.2.2. Nacionales

3.2.2.1. Pinto y Pasamaneria
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COLECCION

Figura 10. Collage de Tendencias en Pinto y Pasamaneria.
Adaptada de (Pinto, 2016 y Pasamaneria, 2016)

Dentro del grupo de marcas nacionales evaluadas se puede observar que se
centran en prendas y colores basicos, esto debido a la falta de maquinaria
tecnoldgica en el pais que les permitan agregar otros elementos, también se debe
a que la fabricacién de prendas basicas es menos complicada que la de prendas
con detalles y graficas. Adicionalmente no existe una gran variedad de disefios,
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puesto que la creacion de patrones y graficas en el pais no tiene suficiente fuerza
0 no invierte lo suficiente en disefios propios y en muchos casos se importan telas

extranjeras que suplen esta necesidad de crear graficas.

3.3. Productos Innovadores

En esta seccidn se analizaron los productos innovadores que estan incursionando
en el mercado, cuyas propuestas dan un valor agregado a los usuarios en
diferentes campos, como la comodidad, la adaptabilidad, el aspecto etc. Para
agilitar la lectura se resumid en fichas los valores agregados de los productos

innovadores encontrados que se presentan a continuacion:

( FUENTE:

YD

YANKO DESIGN

2 MATERIALES

*Combinacion de fibras hace que
la ropa se estire y se contraiga

R O PA D E M AT E R | N l DA D *Para adaptabilidad de la prenda

durante todo el embarazo

Figura 11. Ficha de producto innovador 1.

Adaptada de (Yanko Design, 2017)



COL SUR LA CLAVICULE

FUENTE:

EMMANCHURE HAUTE

BAS ARRONDI

INDIEGOGO
e

ADAPTABLE

A TODO TIPO DE CUERPO

MANCHES EN BIAIS
| er |

BAS INCURVE

HACE QUE LUZCAN
MAS ATLETICOS.

*Asocian las tallas con personajes como
héroes griegos y con simbolos llamativos.

CAMISETA DE AJUSTE

Figura 12. Ficha de producto innovador 2.

Adaptada de (Indiegogo, 2017)

FUENTE:

FACIL COLOCACION

] {A : s BOTONES MAGNETICOS

2,
. A

PANTALONES PARA COMODO
PERSONAS EN LADOS ELASTICOS
S | |_ |_A D E R U E DAS *Elegante, para diferentes ocasiones

*Diferentes colores

Figura 13. Ficha de producto innovador 3.

Adaptada de (Indiegogo, 2017)
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FUENTE:

SUSTENTABLE

ORGANICA

ROPA VEGANA TRATO JUSTO

*Preocupada por la salud del

medio ambiente

Figura 14. Ficha de producto innovador 4.

Adaptada de (Indiegogo, 2017)

nnnnnnnnnnnnnnnnnn

FUENTE:

INDIEGOGO.
—

LA SE PUEDE USAR LARGOS
...... PERIODOS DE TIEMPO

* Antibacterial
*Anti olores
*Regula la temperatura corporal
* Anti-Humedad

e fiea l iodos de
ROPA DE VIAJE A

Figura 15. Ficha de producto innovador 5.

Adaptada de (Indiegogo, 2017)

21



22

Podemos evidenciar como estos productos le dan un valor agregado al
consumidor, ya sea por su comodidad, adaptabilidad, largos periodos de uso, o
porque siguen la tendencia actual ecoldgica y de comercio justo. Es asi que el
consumidor busca que sus prendas le ofrezcan un valor adicional, que no se

centra precisamente en el precio.

4, Aspectos Conceptuales

4.1. Significado antropologico del vestir y la moda

“El acto individual y muy personal de vestirse es un acto de preparar el cuerpo
para el mundo social, hacerlo apropiado, aceptable, de hecho, hasta respetable y

posiblemente incluso deseable” (Entwistle, 2002, p. 12).

Para el desarrollo de este emprendimiento textil se ha considerado pertinente
conocer el papel de la ropa en nuestra vida, debido a que el vestirse es un acto
individual ligado a la vida social, puesto que con nuestras prendas y accesorios
podemos proyectar nuestros gustos, intereses y hasta formas de ser, todo hacia

un mundo social que nos espera y del que no podemos escapar.

Segun Joanne Entwistle, socibloga, las explicaciones psicolégicas sobre la
indumentaria se encuentran limitadas debido a que en su mayoria son analisis
individuales, en lugar de sociales. Es asi que plantea que el “mundo social es un
mundo de cuerpos vestidos” (Entwistle, 2002, p. 11). Donde “vestir es un hecho
basico dentro de la vida social que es comun en todas las culturas humanas”

(Entwistle, 2002, p. 11). Esto se debe a que todas las personas visten o decoran
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su cuerpo para embellecerlo o resaltarlo de alguna forma, ya sea con prendas de
vestir, cosméticos, accesorios tatuajes etc. No obstante, la autora menciona como
ejemplo a Marilyn Monroe a quien afirmaba que lo Unico que llevaba puesto al
dormir era Chanel nimero 5 (Entwistle, 2002, p. 12). En este ejemplo, Entwistle
hace evidente que el embellecimiento o decoracién del cuerpo no se limita

Gnicamente a prendas y accesorios.

No podemos concebir a la indumentaria como algo netamente individual porque
las prendas son nuestra carta de presentaciéon ante los demas individuos, al
mismo tiempo se debe considerar que es mucho méas que una herramienta para el
cuerpo y que a lo largo de la historia ha adquirido significados antropolégicos,
ligados al individuo y al mundo social, que hacen de ella un objeto tangible, que
puede transmitir intangibles como emociones, sentimientos, tradiciones, culturas
etc. Es asi que en la propuesta planteada se busca que el intangible a transmitir

sea la personalidad de los individuos.

4.1.1. La moda

Georg Simmel define a la moda como la imitacion de un modelo dado, que es
apoyado socialmente y satisface la necesidad de sentirse respaldado a nivel
social, a su vez la moda traza una pauta general que es seguida por varios
individuos, volviéndose cada uno un ejemplo de ella. Esto sin dejar de lado la
necesidad de diferenciarse, distinguirse, destacar y contrastar con otros individuos
(Simmel, 1988, p. 28).

En la actualidad, las personas buscan su propia individualidad, sin embargo a

pesar de ser tan diferentes y Unicos, existen rasgos de personalidad, gustos,
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actividades etc que tenemos en comdn con otros. Razon por la cual no podemos
desligar nuestra individualidad de nuestro rol en la vida social. Adicionalmente, a

criterio personal, en las modas, la gente imita a quienes quieren llegar a ser.

4.2. Personalidad

La Personalidad se conceptualiza como la “Diferencia individual que constituye a
cada persona Yy la distingue de otra” (Diccionario de la lengua espanola, s.f.). La
propuesta a realizar busca proyectar y resaltar los rasgos representativos de la
personalidad de los usuarios, es decir traducir el elemento intangible que
constituye la personalidad en elementos tangibles que vendrian a ser los
productos. Mediante un estilo grafico que permita a los usuarios identificarse con
las propuestas y la linea de negocio basada en el concepto de la personalidad

como segmentacion de mercado.

4.2.1. Forma de clasificar la personalidad

42.1.1. ¢,Qué son los tipos psicolégicos?

Carl Gustav Jung, psiquiatra suizo, planteé la teoria de los tipos psicolégicos que
consiste en una clasificacion u ordenamiento de la conducta humana que identifica
en los individuos, dimensiones opuestas de: sus intereses, formas de percepcién,
toma de decisiones, preferencias y forma de vivir la vida. Los tipos permiten
reconocer la individualidad de cada persona y hacen evidente la diversidad
humana conductual, de intereses, actitudes, motivacion etc. Las preferencias,
combinadas de acuerdo a cada individuo forman un tipo psicolégico, el cual es

clasificado en 16 combinaciones posibles (Jung, s.f.).
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4.2.1.2. Myers y Briggs Tipe Indicator (MBTI)

El método de Myers y Briggs Briggs Type Indicator nace de la teoria establecida
por Jung, de acuerdo a este método cada persona nace con una predisposicion a
ciertos rasgos o caracteristicas de personalidad (Myers y Briggs, 1962, p. 1). Este
método busca establecer una clasificacion de los tipos y establecer las

caracteristicas que identifican a cada grupo.

Para el estudio, se tradujo y se resumi6 lo establecido por las autoras Myers y
Briggs en el MBTI de 1962. Para ello se realizaron fichas, las cuales se presentan

a continuacion:
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INTERACCION CON EL MUNDO

SENTIDOS VS INTUICION

TOMA DE DECISIONES

RACIONAL VS EMOCIONAL

ORIENTACION EN LA VIDA

ESPONTANEO

Figura 16. Clasificacion y rasgos del MBTI.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962, p.5; Revista Azimut, s.f.; Emocionant, 2016;
TechNation, 2015; Studenti, 2017; Mirela Horumba, 2017; Peru Gestion, s.f.; El

campesino, 2017)
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Segun el estudio de Myers y Briggs los tipos de cada persona se forman de
acuerdo a las elecciones en cada categoria de las presentadas anteriormente,
cada una posee una letra y al elegir se forman grupos de letras que clasifican los
tipos. Existen 16 combinaciones de posibles de que forman los tipos.

Figura 17. MBTI Personality Types.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962, p.21)

4.21.2.1. ¢Quéson losrasgos comunes?

Segun Myers y Briggs (1962, p. 5) la determinacién del tipo de cada persona se
establece por la combinacion de cuatro rasgos elegidos entre las 4 categorias de

rasgos, entre introversion / extroversion, sentidos / intuicion, logica / emocion,
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organizacion / espontaneidad. A su vez las 16 combinaciones restantes guardan
rasgos en comun que se repiten y determinan la esencia de cada grupo,
estableciéndose asi los siguientes grupos de rasgos comunes: SP = Sensoriales y
Espontaneos; SJ = Sensoriales y Organizados; NT = Intuitivos y Logicos y NF =
Intuitivos y Emocionales; en cada grupo existen tipos con rasgo de introversion = |
y también extroversion = E (Myers y Briggs, 1962). Al existir rasgos en comun se
ha enfocado el proyecto en el disefio de prendas basadas en los grupos de rasgos
comunes mencionados. Esta decision se tomo para una segmentacion mas corta y
debido a que los tipos se encuentran distribuidos en distintos porcentajes dentro
de la poblacion. A continuacion se presenta en fichas las caracteristicas de cada
rasgo a calificar establecidas por Myers y Briggs, que seran las pautas para el

desarrollo de la metodologia investigativa del taller exploratorio.

INTERACCION CON EL MUNDO

INTROVERSION EXTROVERSION

*Profundidad * Amplitud

*Conceptos e ideas *Personas y cosas

*Entienden el mundo *Cambiar el mundo

*Guardan sus sentimientos * Muestran sus sentimientos
*Piensan antes de hablar *Hablan para pensar

*Piensan mucho antes de actuar, a veces  *Actuan rapido, a veces sin pensar.
no actuan. *Desarrollan ideas por discusion
*Desarrollan ideas por reflexion

Figura 18. Ficha | vs E.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962, p.8; Revista Azimut, s.f. y Emocionant, 2016)
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RECOLECCION DE INFORMACION

]I

SENTIDOS NS INTUICIO

*Usan los 5 sentidos *Tienen un sexto sentido

*Lo qué es real *Lo qué podria ser

*Practico *Tedrico

*Orientacion al presente *Futuras posibilidades
*Hechos *|nstintos

*Usan habilidades establecidas * Aprenden nuevas habilidades
«Utilidad *Novedad

*Paso por paso *Salta al ruedo

Figura 19. Ficha S vs N.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962, p.11; TechNation, 2015 y Studenti, 2017)



TOMA DE DECISIONES

RACIONAL

*(Cabeza
*Sistema logico
*Objetivo

* Justicia

*Critica
*Principios
*Razones

* Firme pero justo

Figura 20. Ficha T vs F.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962, p.13 y Mirela Horumba, 2017)

EMOCIONAL

*Corazon

*Sistema de valores
*Subjetivo
*Misericordia
*Cumplido

* Armonia

*Empatia
*Compasivo

30
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ORIENTACION EN LA VIDA

ORGANIZADO ESPONTANEO

* Planificador *Espontaneo

*Regular * Fluir

*Controlar *Adaptar

*Establecer * Tentativo

A ERIEES *Reune informacion

+Decisivo *Abierto

*Organizado * Flexible

*Buscan estructura y horarios *Se adaptan bien a los cambios

Figura 21. Ficha T vs F.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962, p.15; Pera Gestion, s.f. y El campesino, 2017)

4.3. Instrumento Herrmann de Dominancia Cerebral (HBDI)

La dominancia es algo natural en los seres humanos, es parte de nuestra
condicién y todos la experimentamos. El autor cita el ejemplo de que no somos
totalmente simétricos y que nuestras partes del cuerpo son diferentes y pueden
tener dominancia sobre otras, como el hecho de que escribimos con la mano
derecha o izquierda que implica que esta mano es dominante sobre la otra
(Herrmann, 1999, p. 2).
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Asi mismo nuestras estructuras cerebrales son asimétricas, es decir que son
diferentes fisica y quimicamente, y por ende cumplen diferentes funciones. En el
caso de nuestro cerebro, al nacer no contamos con ninguna preferencia de
pensamiento, puesto que estas se desarrollan a medida que adquirimos
experiencias de vida que con el tiempo van desarrollando mas ciertas partes de

nuestro cerebro, generando asi dominancia de unas sobre otras (Herrmann, 1999,
p. 2).

Este instrumento permite medir las preferencias en el uso de las partes del
cerebro, es decir la dominancia dentro de las estructuras que forman el sistema

limbico més los hemisferios cerebrales (Herrmann, 1999, p. 3).

El cerebro emocional

SISTEMA LIMBICO

Férnix Glandula pineal

Cuerpo calloso

Circunvolucién
cingulada

Nucleo y S Giro
talamico —— = parahipocampal

Hi
Hipotalamo pocampo

Cuerpo
mamilar

Amigdala

Figura 22. Grafico del cerebro emocional.
Tomada de (Psicoactiva, s.f.)

Este instrumento consiste en un cuestionario de 120 preguntas disefiadas
cientificamente para medir el grado de preferencia entre cada una de las cuatro
partes, que son divididas en 4 cuadrantes asignados con las letras A, B, Cy D
(Herrmann, 1999, p. 3).
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Analitico

*Ldgico *Visual

* Analitico *Holistico

*Basado en hechos *Intuitivo

* Cuantitativo *Conceptual
Relacional
*Estructurado *Interpersonal
*Organizado *Basado en sentimientos.
*Planeador *Cinestésico

*Detallado *Emocional

Figura 23. Ficha de Dominancia Cerebral de Herrmann en espaiiol.

Adaptada de (Herrmanninternational, s.f.; Innovative Wealth, s.f.; Bigstock, s.f. y

Istock, s.f.)

Al tomar en cuenta este estudio se busca que junto con el MBTI se encuentre una
relacion de similitud y ambos faciliten el desarrollo de la metodologia del taller

exploratorio a realizar.

4.4. Personalizacion

La personalizacion es “dar caracter personal a algo” o “Hacer mencién de una
persona concreta en lo que se dice o escribe” (Diccionario de la lengua espanola,
s.f.). Para la propuesta se busca el concepto de disefiar a partir de la
personalidad, es decir hacer mencion a los usuarios mediante la representacion de
su personalidad en las graficas y forma de los productos. En pocas palabras se
busca hacer un disefio mas personal basado en la proyeccién de la personalidad

de los consumidores.

45. Disefio Emocional
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“Un objeto favorito es un simbolo que establece un marco positivo de referencia
mental, un memento de recuerdos gratos 0 a veces una expresion de la propia
identidad” (Norman, 2005, p. 21).

Segun Donald Norman los objetos a nuestro alrededor pueden llegar a tener un
componente personal, que precisamente no es algo que pueda colocar el
fabricante o disefiador, puesto que no son netamente posesiones materiales,
tienen un significado y sentido en nuestras vidas. Se podria decir que pueden
generar un vinculo personal con nosotros, asociados a una historia detras de ellos
o simplemente su sola existencia puede traernos un recuerdo (Norman, 2005, p.
21).

Norman también sostiene que la emocion no puede separarse de la cognicion,
puesto que todo lo que hacemos estd cargado de emociones, que en gran parte
son subconscientes. Al mismo tiempo hace una comparacion entre la emocion vy la
cognicion, donde la primera es concebida como caliente e irracional, basicamente
como nuestro vestigio animal. En contraste con la segunda concebida como fria y
l6gica, es decir ese lado humano que nos separa de los animales (Norman, 2005
p. 22). En pocas palabras la emocion y la cognicion acompafian cada momento de
nuestra percepciéon, no podemos desvincularlas porque somos tanto seres

pensantes como emocionales.

Como seres emocionales, plasmamos 0 asociamos nuestras emociones a todo lo
que hacemos, y a los objetos con los que interactuamos. De esta forma creamos
vinculos emocionales, no tangibles, que influyen en nuestra interaccion con los

objetos. Al mismo tiempo buscamos elementos que nos puedan generar
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emociones, sin embargo los objetos pueden llegar a proyectar cualidades o

caracteristicas que se identifiguen con nosotros o proyecten nuestro ser.

Por ello la propuesta a desarrollar busca generar un vinculo con el usuario a
través de una proyeccion de su ser mediante rasgos de su personalidad, los

cuales fueron traducidos en la forma y grafica de los productos textiles.

“No hay duda de que la utilidad y la usabilidad son importantes, pero privados de
diversion y placer, de alegria y entusiasmo o de excitacion y, en efecto, también
de inquietud y rabia, de miedo e ira, nuestra existencia seria incompleta” (Norman,
2005, p. 23).

Este pensamiento evoca el deseo de los consumidores de que los objetos sean
mMAas que objetos y les puedan generar diferentes emociones, es decir que las
prendas a desarrollar los identifiguen y les permitan exteriorizar y resaltar esas

emociones o rasgos que los vuelven Unicos y especiales.

5. Marco Normativo y Legal

5.1. Normativa de etiquetado

Dentro del marco normativo y legal se ha considerado tomar en cuenta la
normativa de etiquetado y en el presente documento se adjuntara algunos de los
puntos clave a tomar en cuenta y la simbologia que debe ser colocada en las

etiquetas.
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4. DISPOSICIONES GENERALES
4.1 Lainformacion contenida en las etiquetas debe ser legible e indeleble.

4.2 Toda prenda de vestir y ropa de hogar debe llevar etiquetas permanentes para su identificacién,
acorde con lo establecido en el capitulo 5 de la presente norma.

4.3 Las etiquetas no permanentes son opcionales.
4.4 Para la fabricaciéon de las etiquetas permanentes, se debe utilizar cualquier material que no
produzca incomodidad al consumidor, sin que se afecte su calidad con los procesos posteriores de

lavado y planchado casero o de lavanderia.

4.5 Las dimensiones de las etiquetas permanentes deben ser tales que permitan contener la
informacion minima requerida en el numeral 5.1.3 de la presente norma.

Figura 24. Normativa etiquetas.

Tomada de (INEN, 2013)

5. REQUISITOS
5.1 Etiquetas permanentes

5.1.1 La informacion debe expresarse en idioma espafiol, sin perjuicio de que ademas se presente la
informacion en otros idiomas.

5.1.2 Previo a la importacién o comercializaciéon de productos nacionales deben estar colocadas las
etiquetas permanentes en un sitio visible o de facil acceso para el consumidor.

5.1.3 La etiqueta permanente debe contener la siguiente informacién minima:
5.1.3.1 Talla para prendas y complementos de vestir. Debe expresarse en forma alfabética y/o
numeérica, admitiéendose las expresiones o abreviaturas de designacion de uso cotidiano, no se

aceptaran las expresiones talla Gnica o estandar. Sin embargo, se aceptaran las tallas cuando se
especifique el rango de aplicacion, por ejemplo, Pequefio-Mediano, 10-12.

Figura 25. Requisitos etiquetas.

Tomada de (INEN, 2013)
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A.4 SIMBOLOGIA

A.4.1 A continuacion se describen los simbolos graficos de los diferentes procesos empleados para
indicar las instrucciones de cuidado de prendas de vestir y ropa de hogar.

A.4.1.1 Simbolos basicos

a) Lavado. Para los procesos de lavado se utiliza como simbolo una tina, como se indica en la figura
At

FIGURA A.1 Simbolo del proceso de lavado, general

7

b) Blanqueado. Para los procesos de blanqueado se utiliza como simbolo un tridngulo, como se
indica en la figura A.2.

FIGURA A.2 Simbolo del proceso de blanqueado por cualquier agente

c) Secado. Para el proceso de secado se utiliza como simbolo un cuadrado, como se indica en la
figura A.3.

FIGURA A.3 Simbolo del proceso de secado

(Continua)

Figura 26. Simbologia etiquetas.

Tomada de (INEN, 2013)



d) Planchado y prensado. Para los procesos de planchado y prensado se utiliza como simbolo una
plancha manual, como se indica en la figura A 4.

FIGURA A.4 Simbolo del proceso de planchado, general

)

e) Cuidado textil profesional. Para los procesos de limpieza en seco profesional y limpieza en
humedo profesional, se utiliza como simbolo un circulo, como se indica en la figura A.5.

FIGURA A.5 Simbolo para el cuidado textil profesional

A.4.1.2 Simbolos adicionales

a) Tratamiento moderado. Una bamra debajo del simbolo significa que el tratamiento debe ser mas
moderado que el indicado por el mismo simbolo sin la bara, por ejemplo. agitacion reducida.

FIGURA A.6 Simbolo para el tratamiento moderado

Figura 27. Simbologia etiquetas 2.

Tomada de (INEN, 2013)
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Tabla 2

Simbolos para procesos de lavado

SiMBOLO

PROCESO DE LAVADO

«©
@

- Temperatura maxima de lavado 95 T.

- Proceso normal.

- Temperatura maxima de lavado 70 C.

- Proceso normal.

(-3
o

- Temperatura maxima de lavado 60 T.

- Proceso normal.

- Temperatura maxima de lavado 60 T.

- Proceso moderado.

- Temperatura maxima de lavado 50 T.

- Proceso normal.

- Temperatura maxima de lavado 50°C.

- Proceso moderado.

- Temperatura maxima de lavado 40 C.

- Proceso normal.

- Temperatura maxima de lavado 40 T.

- Proceso moderado.

- Temperatura maxima de lavado 40 T.

- Proceso muy moderado.

- Temperatura maxima de lavado 30 T.

- Proceso normal.

- Temperatura maxima de lavado 30 T.

- Proceso moderado.

- Temperatura maxima de lavado 30 T.

- Proceso muy moderado.

RICEBECEEEEERERE

- Lavar a mano.
- Temperatura maxima 40 T.

X |

- No lavar.

Tomada de (INEN, 2013)
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Tabla 3

Simbolos para procesos de secado natural

PROCESO DE SECADO NATURAL

- Secado en tendedero.

- Secado en tendedero a la sombra.

- Secado en tendedero por escurrimiento.

- en tendedero por escurmimiento a la
sombra.

- Secado extendido a la sombra.

- Secado extendido por escurrimiento.

nininjoisi=iEl=l

- Secado extendido por escurrimiento a la sombra.

Tomada de (INEN, 2013)
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Tabla 4

Simbolos para procesos de planchado

SIMBOLO

PROCESO DE PLANCHADO

- Planchar a una temperatura maxima de la base
de 200 TC.

- Planchar a una temperatura maxima de la base
de 150 C.

- Planchar a una temperatura maxima de la base
de 110 T, sin vapor.

- Planchar con vapor puede causar dafio
irreversible.

LABIIN

- No planchar.

Tomada de (INEN, 2013)

Tabla 5

Simbolos para procesos de secado en maquina

SIMBOLO PROCESO DE SECADO EN MAQUINA
r ‘ - Es posible el secado en maquina.
- Temperatura normal, temperatura maxima de
80 TC.
NG ]
r ‘ - Es posible el secado en maquina.
- Temperatura baja, temperalura maxima de
60 TC.
[N
- No secar en maquina.

Tomada de (INEN, 2013)
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5.2.

Pasos para sacar el RUC

42

Para iniciar un emprendimiento es necesario sacar el RUC, por esta razon adjunto

los pasos a continuacion:

Tabla 6

Pasos para sacar el RUC

e hace bien ol pais!

FICHA DE REQUISITOS SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

REQUISITOS GENERALES PARA IDENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE (PERSONA NATURAL) O REPRESENTANTE LEGAL DE LA SOCIEDAD EN INSCRIPCION O ACTUALIZACION DEL RUC

Nombre del Requisito

Detalle del Requisito

Caracteristicas Especifica del
Ciudadano

Forma de presentacidn

Caracteristicas del Requisito

Documento de identificacién

Cédula de identidad o de
cludadania

Ecuatorlano / Extranjera
Residente

Original

50n vilidas las cédulas: que indican hasta la muerte del titular, caducadas, reemplasticadas, que se encuentren perforadas, siempre y
cuanda no afecte la Integridad del documento. $in huella para analfabetes o personas con discapacidad. Se podrd aceptar la ficha indice
dactilar, certificados provisionales vigentes emitidos por el Registro Civil, certificados biométricos, o tarjeta consular siempre que en
estos documentos se pueda identificar |a firma del contribuyente.

No se aceptan cédulas legibles. No se aceptan cédulas de menor de edad cuando la persona va es mayor de edad

Pasaporte ecuatoriano

Ecuatoriano / Extranjera
Residente

Original y copia para
inscripeidn y sole original para
actualizackin

No se aceptan pasaportes caducados. El pasaporte debe incluir aquellas hojas que identifiquen al contribuyente

Original y copia para

No se aceptan pasaportes caducados. £l pasaporte debe incluir aquellas hojas que identifiquen al contribuyente. Se acepta cualquier tipo

Fasaporte + Visa Extranjera no residente 'm"md"”;b"l:gml PaI3 | e visa vigente, excepto el tipa de visa 12-X Transe(ntes y sus subcategorias: 1, 2, 3 y 4. No se aceptan visas pre aprobadas
actualizaciin
O 1] i
tredencial o Certificado de riginal y capia para Para el caso de refugiados se solicita en lugar del pasaporte y visa |a credencial o certificado emitido por el Minsterio de Relaclones
Extranjero na residente | inscrigcidn  salo original para
refugiada P, Exteriores, no se acepta s credencial caducada (la credencial provisions| de refuglado es valida por tres (3) meses)
actualizacién
Certificado de votacidn
5 verificard en los medios que el SA1 disponga. Si no se puade verificar se solicitard |a presentacion del documento de justificacidn
Documento de votacién Ecuatoriano Clrlgna\

Certificado de presentaciin

(pasaporte, ceificado de exencion o el pago de la multa) del ditima proceso electoral

Documenta migeatorio

Document que acredits la
condicién migratorla regular
en el territorio insular

Ecuatoriann / Extranjera
Residente / Extranjero no
residente

Original y eopia del documentol
vigente que acredite la
condiclén migratoria regular

plica exchusivamente para los tramites realizados en la Provinela de Galépagos

REQUISITOS GENERALES PARA IDENTIFICACION DE LA UBICACION DEL DOMICILIO Y ESTABLECIMIENTOS DEL CONTRIBUYENTE (PERSONA NATURAL O SOCIEDAD) EN INSCRIPCION O ACTUALIZACION DEL RUC

En los procesos de inscripcién o actualizacion del RUC, el servidor de ventanilla validara cualquiera de los siguientes documentos (vigencia de tres (3) meses desde Ia fecha de emisidn, corte o pago) para verificar su direccion:

Detalle del Requisito

Forma de presentacion

Caracteristicas del Requisito

Factura, planilla, comprobante de pago de servicles bisicos

Presentacion del original

5 presentard Gnicamente el original de las facturas, planillas o comprobantes de pago de servicios bisicos (luz, agus, teléfona) asf como
de Internet y televisin pagada otorgados por empresas plblicas que brindan estos serviclos. £l documento podré constar a nombee de la
socledad, representante legal o su cényuge, secio o accionista en case de socledades; y en caso de personas natursles a nombre de:
contribuyente, cényuge, padres, hermanos o hijos. Cuando las planillas sean emitidas de manera acumulada y la itima emitida no se
encuentre vigente a la fecha, se adjuntard también un comprobante de page de los Gltimos tres meses. En caso de que se encuentre en
trdmite |2 adquisicién del servicio bisico, se aceptard |a copla del contrato suserito con la empresa respectiva si en dsta se especifica la
direccidn.

Facturas 0 estados de cuenta correspondientes  telefonia fija o mévil, televisidn pagada [TVCABLE, Aero cable, DirecTV, o cualquier
tro), servicko de Internet prestades por instituciones privadas. £l documenta podrd constar a nombre de la socledad, representante legal

Factura o estados de cuenta de otras servicios Copia
opk o 5u cényuge, socko 0 accionista en caso de sociedades; y en caso de personas naturales a nombre de: contribuyente, conyuge, padres,
hermanes o hijos.
Comorabante de poco de Impucsta el ebano o rural cone £l documenta podré constar a nombre de |a sociedad o representante legal en casa de socledades; y en caso de personas naturales
o pago puesto pf u opk nicamente a nombre del contribuyente o cényuge.
Las Notas de Crédita 0 Débito que se acsptarén son tnicamente las emitidas por servicios bisicos: agua, senviclo eléctrico, teléfono, las
Notas de Crédito y Notas de Débito Copia mismas que deben identificar la direceion v al contribuyente o cémyuge, padres, hermanos o hijos en caso de persanas naturales y en

case de sociedades 2 nombre de l socledad, representante legal  su cényuge, socio o accionista

Cualquier documento emitido por una entidad piblica

Copla, a excepcidn de las
centificaciones de cualquier

El documente podré constar a nombre de |2 sociedad, representante legal o sccionistas en caso de socledades; y en caso de personas
naturales 3 nombre de: contribuyente, conyuge, padres, hermanos o hijos. Estos decumentos pueden ser: Certificaciones de cualquier
entidad piblica; orden de instalacidn de cualquier medidor o lines telefinica fia, llena y firmada por la persona que realizd la Inspeceién
e la direccidn (trabajador de |2 empresa de agua potable, energia eléctrica o entidad piblica proveedora de tetefonia fija). Las

entidad pabiica concesiones mineras y camaroneras pueden estar a nombre de la sociedad, representante legal o accionistas en el casa de sociedades, y
2 nombre del contribuyente o su cényuge en el caso de personas naturales.
El documento podra constar a nombre de la socledad, representante legal o su conyuge, Socio o accionista en case de sociedades; y en
[Contrato o factura de arrendamiento, contrato de comadato Copia caso de personas naturales a nombre del contribuyente o de su cdnyuge, padres, hermanos o hijos. El contrate de arrendamisnte cuyo

canon de arrendamiento supere una RBU (remuneracion bdsica unificada) deberd ser inscrita ante un notario.
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] bers constar Gnicamente a nombre del c yente o su conyuge en £aso de personas naturales y en caso de
socledades a nombre de la sociedad, representante legal o acclonistas. En el certificado que emiten las asoclaclones de plazas y mercados
debe constar la direccidn exacta, el nombee de 12 plaza o mercado y el nAmero de puesta; deberd ser emitida por el Administrador en
hoja membretada, con sellay firma.En el caso de los contratos de concesidn comercial el contribuyente entregard una copia simple. Los
certificados emitidos por centros comerciales, clinicas u otros deben constar a nombre del contribuyente o su cényuge en caso de
personas naturales y en casa de saciedades a nombre de |a sociedad, representante legal o accionistas, con la direccidn exacts, nombre
del edificio, nimera de oficing y Seberd ser emitida por el Administrador en hoja membretade, con sello y firma. S na cuentan con hojas
membretadas se aceptard dnicamente si este se encuentra sellado y firmado por el Administradar.

|Contrate de Conceskén Comercial o certificaciones de uso de locales u oficinas, otorgadas por
|administradares de centros comerciales, del municipio, de asociaciones de plazas y mercados u Original
jotros

£l documento debers constar a nombre del contribuyente o de su céayuge, padres, hermanos o hijos en caso de persona natural y en

Estado de cuenta bancario o tarjeta de crédito Capia cas de sociedades & nombre de la socledad, representante legal o sU ednyuge 0 BECiONKTES

€l documento padra constar a nombre de la sociedad o representante legal en caso d sociedades; y en case de personas naturales

Patentz Municipal, Permiso de Bomberos Conia Gnicamente a nombre del contribuyente o cdnyuge.

Se atepta este requisito Gnicamente para aquellos eases en que e predio o se encusntre catastrado, el eual debe constar a ombre del

|Certificacidn de la J P; shal ms ! de domidl O I
ertilicac @ Junta Parrogquistmas cercana st lugar de domiclia rigina contribuyente en caso de personas naturales y en caso de socledades a nombre de la saciedad, representante lagal o acclonistas

Se la utilizard Gnicamente cuande el contribuyente no tenga a su nombre ningune de los requisitos descritos anterlormente; para lo cual
deber4 adjuntar a la carta de cesién una copia de la planilla, factura fisica o electrénica, estada de cuenta, escritura de compra venta,
contrata de arrendamienta (siempre que dentro del contrato no existiera una cléusula de Impedimento de cesion de derechos) mds la
copia de la eécula de identidad de |a persona que consta en el documenta de ubicacitn adjunto antes mencionado. No S aceptard la
carta de cesién de uso de bien inmueble gratuito cuando existan certificades y contratos de comodato. La carta de cesidn podrd ser
flemada por la persana que consta en el decumento de ubieaciin o su cényuge.

[Carta de cesién de uso gratuito del inmueble Original

La escritura de compra venta del inmueble deberd encontrarse inscrita en ef Registro de Ia Propiedad. El certificado emitido por esta
entidad tendrd vigentia de treinta [30) dias a partir 8 la fecha de emisidn. Se aceptard este documento cuando esté a Aombre del
contribuyente, cdnyuge, padres, hermanos o hijes en el caso de personas naturales y en caso de sociedades a nombre de la socledad,
representante legal o su cdnyuge, soclo o acclonista

Escritura de compra venta del inmueble o certificado del Registrador de la Propiedad Cogia

Tomada de (SR, s.f.)

6. Disefio Metodoldgico

Tipo de investigacion

La investigacion es de tipo cualitativa en su mayor parte, no obstante también fue
requerido el analisis cuantitativo para comparar y evaluar los resultados obtenidos.
Su alcance fue exploratorio, debido a que se necesitd analizar profundamente y
determinar las preferencias de cada grupo de personalidad elegido, mediante la

observacion, encuestas y talleres.

Poblacién

La poblacion objeto de estudio fueron jévenes del sector urbano de Quito de 19 a
35 afos (241773 hombres y 255641 mujeres), debido a que en este segmento de
edad se encuentra mas arraigada y definida la personalidad y también es un rango
de edad en el que la mayoria de los usuarios tienen o buscan empleo, para tener

independencia econdémica y cubrir sus gastos.




Tabla 7

Poblacion e Indicadores del Distrito Metropolitano de Quito

POBLACION E INDICADORES DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

DECRPCION
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Tomada de (Quito Gob, 2010)

44



45

Tabla 8

Poblacion e Indicadores del Distrito Metropolitano de Quito en jovenes de 19 a 35

anos.
Total Hombres | 1.088.811 778.742 4578
Menos de 5 ailos 102.745 72399 511
Nifos
(5:11) 147914 103.536 704
Hombres|Adolescentes 143468 100.628 598
(12-18)
Jovenes
(19.35) 331.748 241.773 1.309
Adultos
(%6.64) 300.047 215.429 1.050
Terceraedad (65| ) 504 44977 306
Grupos y mas)
de Edad Total Mujeres | 1.150.380 830.676 4537
Menos de 5 aios 98.992 69.699 448
Ninos
(5:41) 144308 101.057 718
Adolescentes
Mujeres (12-18) 141.036 99.623 640
Jovenes
19.35) 350.009 255.641 1.302
POBLA Adultos 337408 246.461 1.143
CION (36-64)
2010 Tercera edad (65
s 78.627 58.195 286

Tomada de (Quito Gob, 2010)

Muestra

Se ejecutd un muestreo probabilistico mediante la aplicacion de la formula que a
continuacion se detalla, pudiendo obtenerse una muestra representativa de la
poblacion para el estudio que se desarroll6. Se realizaron dos muestreos, el
primero para determinar el nimero de encuestas a realizar y el segundo, para

determinar el nimero de personas en el taller exploratorio que se desarrollo.
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El muestreo de las encuestas se realizé partiendo de la poblacién de jovenes del
sector urbano de Quito de 19 a 35 afos (497414 personas). Para la realizacion del
taller exploratorio se necesito un niumero manejable de muestra, razén por la cual

se realizd con una muestra de 17 personas.

A continuacion se presenta el calculo realizado con la formula

B szpquN
(N-1)xe’+Z’xpxa

Muestra ~ (1,96) X (0,5) x (0,5) x 497414
Encuestas 1974141 x (0.1)’+ (1,96) x°((0.5) x (0.5)))

Muestra
Encuestas

= 96 personas

Variables

Tabla 9

Definicidon operacional de las variables

Variable Definicién Tipo de | Posible valor
variable

CONSUMIDORES:

Edad Tiempo que han vivido las | Cuantitativa | 19 - 35 afios
personas hasta la fecha
actual.

Sexo Condicion biol6gica | Cualitativa Masculino

masculina o femenina de

los individuos. Femenino
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Situacién Cantidad de bienes o | Cualitativa Baja
econdémica ingresos de una persona. _
Media
Alta
Tallas Medida tridimensional | Cualitativa e XS
corporal de las personas. e S
e M
o L
o XL
Redes Sociales | Sitios de la red | Cualitativa e Facebook
gue mas usan frecuentados por e |nstagram
comunidades virtuales. e Twitter
e Pinterest
VESTUARIO:
Estilo Gusto o forma de vestir de | Cualitativa Colorido
una persona.
Elegante
Relajado
Estampado
Minimalista
Detallista
Punk
Gotico
Rocker
Skater
Deportivo
Tipo de Ropa | Tipo de prendas que mas | Cualitativa e casual
gue mas usan usan los usuarios. e deportivo
e formal
e informal
Texturas Textura: Cualitativa e geométricas
Visuales en ropa _ _ e orgénicas
Cualidad visual e mixtas

(determinada por la
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gréfica) o} tactil
(determinada por el
material) presente en

prendas de vestir.
Textura visual:

Textura gréfica resultante
de la interrelacion de
formas y colores.

Estilo de | Estilo de las gréficas | Cualitativa e fotografia
graficas en | aplicadas en las prendas. e pintura
prendas de e |ettering
vestir e caricatura
e abstracto
e pictograma
e patrones
repetitivos
e sin graficas
Colores y | Colores de las prendas | Cualitativa Célidos
variaciones del | utilizadas por los .
color en ropa consumidores. e amarillo
e naranja
e rojo
e verde claro
e marrén
Frios
e Vvioleta
e azul
e verde azulado
e verde oscuro
Negro
Blanco
Gris
TIPO DE PRENDAS
Tipo de | Clase de camiseta | Cualitativa e larga
camiseta determinada por la e corta
(manga) longitud de la manga.
Tipo de | Clase de camiseta | Cualitativa e Redondo
camiseta y blusa | determinada por la forma e EnV
(cuello) del cuello. e EnU
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e Fuera de los

hombros
e Con tirantes
e Cuadrado
e Corazon
e Lagrima
TECNICAS:
Técnicas de | Técnicas utilizadas para | Cualitativa e Serigrafia
estampado plasmar imagenes , e Sublimacion
ilustraciones o0 patrones e Vinilo Textil
en textiles e Transfer
TELAS:
Tipos de tela Clase de tela con | Cualitativa e Algodon
diferentes texturas tactiles e Nylon
y propiedades. e Poliester
e Rayon
PERSONALIDAD:
Personalidad Individualidad de una | Cualitativa Introvertido/Extrovertido
persona, determinada por
(rasgos) su forma de actuar y ver la Organizado/ Espontaneo
vida.
Intuitivo/ Perceptivo
Logico/Sentimental
PARA CREAR EL EMPRENDIMIENTO:
Normativa Elemento determinante | Cualitativa
(Etiquetas) para colocar la
informacion pertinente 'y
solicitada por la norma en
los productos.
Pasos para | Registro Unico de | Cualitativa
sacar RUC Contribuyentes
Registro de | La marca es un elemento | Cualitativa
marca visual que representa o

distingue a un producto,
empresa o0 servicio de
otros de la misma clase
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7. Investigacion y Diagnéstico

7.1. Andlisis y Sinestesia de la informacion

7.1.1. Afianzamiento de la informacion perteneciente a los rasgos

En vista de que existen 16 tipos diferentes marcados por la combinacion de las
letras representantes de cada rasgo, se complica explicar y recordar la
informacion, tanto de los rasgos que forman los tipos, como de los tipos en si que
son la combinacién de los rasgos y de las agrupaciones por rasgos comunes. Por
esta razén, para el andlisis y afianzamiento de la informacion se considero
pertinente crear una sinestesia de la misma con fines mnemotécnicos,
clasificatorios y didacticos. Que permitan la asociacion de colores a contenidos y

grupos para una eficiente comprensién y visualizacion de los resultados.

Con fines didacticos para la comprension personal del tema, en primera instancia
se resumiod la informaciéon y se asigné colores al contenido de cada uno de los
rasgos I/E, SIN, T/F, J/IP cuyas 16 combinaciones forman los tipos. A continuacion
se presentan fotografias del resumen, analisis y asociacion de colores en la

bitacora personal.
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SINESTESIA DE LA INFORMACION

| |

Figura 28. Sinestesia de la informacion.
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SINESTESIA DE LA INFORMACION

Figura 29. Sinestesia de la informacion.

7.1.2. Simbologiay Cddigos asighados

Una vez establecida la informaciéon de cada rasgo esta la informacién de la
combinacion de los mismos, es decir los 16 tipos que resultan de la misma, los
cuales al ser combinaciones de letras resultan dificiles de recordar y contrastar,
por esta razén, con fines didacticos y mnemotécnicos se buscé y colocé para cada
una de las siglas de los tipos y para cada grupo de rasgos comunes nombres
asignados a cada uno por la siguiente compafia encargada de realizar el test en
linea (16personalities, s.f.).
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Adicionalmente, para la realizacion del taller exploratorio se establecié un cédigo
de figuras y colores para cada tipo y rasgo comun, estas figuras identifican a cada
grupo de rasgos comunes Yy los colores colocados a ellas en primera instancia
distinguen los rasgos de introversion (amarillo y anaranjado) y extroversion (verde
claro y oscuro) que existen en cada grupo. Dichas figuras asignadas se colocaban
en el formulario del taller de los participantes, para un r4pido reconocimiento del
tipo y del rasgo comun y para gestionar de forma mas rapida y eficiente el conteo

de resultados.

Posteriormente se asigno un color a cada grupo de rasgos comunes, definido de la
siguiente manera: SP- Exploradores = anaranjado; SJ- Centinelas = celeste; NT —
Analistas = rosado y NF — Diplomaticos = verde. A lo largo de la investigacion se
utilizaran los colores asignados a los rasgos comunes para una mejor compresion
de la informacion al relacionarla con los mismos, por esta razon los graficos
estadisticos y fichas referentes a cada grupo se presentaran en los colores y
variacion de colores asignados. A continuacion la tabla de simbologia realizada
con la aplicaciébn de figuras, colores y con la aplicacion de los nombres

encontrados.
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SIMBOLOGIA

ESFP @ ISFP
> ESTP @ ISTP

ESF) A ISF)
> EST) A IST)

ENT) B8 INT)
- ENTP | INTP

ENF) @ INF)
E=mENFP @ INFP

Exploradores

%)
@
A5
@
=
+
=
@
Q

Analistas

Diplométicos

Figura 30. Asignacion de Simbologia a cada tipo.

Adaptada de (Myers y Briggs, 1962)

7.2. Herramientas de Recoleccién de informacion

Para el cumplimiento del objetivo especifico uno, referente a investigar las
preferencias y asociacion de estilos con la personalidad a través de la exploracion
se aplicaron 2 herramientas de recoleccién de informacion: encuestas en linea y la

realizacién de un focus group con tematica de taller exploratorio.

7.2.1. Encuestas

Se realiz6 encuestas en linea para facilitar el manejo de los datos y resultados, y
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también para agilizar el filtraje de la informacion por personalidad. Estas encuestas
se aplicaron a 107 usuarios de diferente edad, sexo, situacion econémica, con un
enfoque a consumidores de 20 a 35 afios para la obtencion de informacion
estadistica referente a las preferencias en compra y tipo de ropa, las cuales se

filtraron por grupos de rasgos en comun.

CUESTAS EN LINEA
COMPRA ROPA
| 20ué tipo de cuello en camiseta o blusa te agrada mas? Elje 2 HIn0
\prar prendas de vestir ;qué prefieres? - TALLA (blusa /camiseta /camisa) * e ¢Piensas que la ropa proyecta tu personalidad? «
¢Cual consideras que es tu estilo? Elige una combinacion de 2
adjetivos que lo describan +
a
TALLA (pantalén) [ Fuera de fos hombeos 0O e o
Or 1]
N ~ [0 estampack
¢Qué prenda compras en mayor nUmero? « Omu | :\ ( )
\o -
5 = 0
Vo —n &
&
Cual es el tipo de ropa que mas te gusta usar? « Oe
¢Con cuanta frecuencia compras camisas/blusas/camisetas? J
TA (10 que compraz . 0 m
() () Oo
444 (10 que compraz \=/ \=/
d pSd
D o
Con cuanta frecuencia compras pantalones? «
O comazon [ nedond:
'l | f, £Qué tipo de cuello en camisa te agrada mas?
)
' P ‘
5K =
R—

Figura 31. Encuestas en linea. Estructura de las encuestas en anexo 2.

7.21.1. Resultados de las Encuestas

ENCUESTAS - DATOS GENERALES

Rango de Edad Sexo Situacion Econémica

m18-21 5%A4%
m22-25

m 26-29

W Baja
W Femenino

. m Media
m30-34 ® Masculino
mAlta

W 35-38

m Otro

Figura 32. Datos Generales de la Encuesta.



ENCUESTAS - DATOS DE COMPRA
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Preferencia de Marcas

® Nacionales

m Extranjeras

Prenda mas comprada

M Blusa, camiseta, camisa
W Pantaldn
W Chaqueta

Pantalones

6%
35% W Alta
m Media
W Baja
59%

Lugar de Compra

M Boutique
W Internet
W Tiendas

® Centro Comercial

FRECUENCIA DE COMPRA

camisas - blusas - camisetas

W Alta
® Media

W Baja

Chaqueta
5%

WAlta
m Media

W Baja

Figura 33. Datos de Compra.

Uno de los primeros retos del proyecto es la preferencia de los usuarios hacia

marcas extranjeras, desventaja que se pretende solventar brindando a los

consumidores como primer punto la calidad, como segundo punto una buena

imagen corporativa y como factor diferenciador el concepto de desarrollar las

prendas en base a la forma de ser de los individuos y también el hecho de que

puedan personalizarlas. Se observa también una preferencia a las compras en
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Centros Comerciales y tiendas, por lo cual se encaminara el emprendimiento a la

creacion de un local para la comercializacion de las prendas.

Las encuestas indican que las prendas mas adquiridas y en mayores cantidades
son las camisetas, blusas y camisas, dato que también se evidencia en la
frecuencia de compra de las prendas (figura 33), donde un 74% de los
encuestados sefialaron que su frecuencia de compra de las prendas mencionadas
es alta, en comparacion con la frecuencia de compra presentada en la adquisicion

de pantalones y chaquetas.

ENCUESTAS - OPINION

¢éLa ropa proyecta tu personalidad? Prenda que marca el estilo

M Pantalon

msi W Blusa - camiseta - camisa

mNo u Chaqueta

Figura 34. Opinion.

Se tomO en cuenta las opiniones de los usuarios sobre la proyeccion de la
personalidad en las prendas, y un 84% afirmé que las prendas si pueden
proyectar la personalidad, esto quiere decir que las personas escogen sus
prendas y atuendos buscando proyectar su forma de ser y distinguirse entre los
demas. Al mismo tiempo las prendas que mas de la mitad de los encuestados
piensa que marcan o determinan el estilo son: camisas, camisetas y blusas, esto
puede ser a causa de que generalmente el pantalon es una prenda mas
combinable puesto que no resalta tanto a la vista como las prendas mencionadas,
gue adicionalmente se colocan en la parte superior del cuerpo, lo cual tiene cierta

jerarquia visual.
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A continuacion se presenta la distribucién de los encuestados, descrita por tipo,
rasgos comunes y sexo de las 107 personas que realizaron la encuesta.

DISTRIBUCION DE LOS ENCUESTADOS

Rasgos Comunes

Sexo - Rasgos Comunes

= Hombres ® Hombres ® Hombres ® Hombres

® Mujeres © Mujeres ® Mujeres B Mujeres
¥ SP - Exploradores

M S) - Centinelas

B NT - Analistas
o Il II_I

N2 de Encuestados: 107 SP - Exploradores SJ-Centinelas  NT - Analistas NF - Dlplomahcos

Figura 35. Distribucion de los encuestados por tipo de personalidad.

Segun el estudio de Myers y Briggs en un aula de 32 estadisticamente se
encuentran 4 individuos NT, de 3 a 4 NF, 12 SP y 12 SJ (Myers y Briggs, 1962, p.
29). Podemos comparar el dato anterior con los resultados de la distribucion de los
encuestados, donde se observa que el 40% de las personas encuestadas
pertenecen a al grupo de rasgos comunes de SP — Exploradores y el 27%
pertenecientes a SJ — Centinelas, lo cual hace evidente que ambos grupos se

encuentran en mayor proporciéon que los 2 grupos restantes NT y NF.

Al tener un mayor niumero de consumidores con los rasgos comunes mencionados
SP y SJ y al ser més dificil de conseguir algunos tipos de los otros 2 grupos se
centrara el estudio en los primeros para la elaboracién de las prendas. A
continuacion se presenta la distribucion por tipo, mostrando los 16 tipos vy
evidenciando que dentro de los rasgos comunes también existen distintos
porcentajes de individuos con cada tipo. Al mismo tiempo se observa que algunos
tipos no se consiguieron dentro de los encuestados.



DISTRIBUCION ESPECIFICA DE LOS ENCUESTADOS

Encuestados - SP Exploradores

" ESFP - Animador

m ESTP - Emprendedor
M |SFP - Aventurero

W ISTP - Virtuoso

Encuestados - SJ Centinelas

W ESFJ - Consul
M ESTJ - Ejecutivo
m ISF) - Defensor
W IST) - Logista

Encuestados - NT Diplomaticos

B ENTJ - Comandante
® ENTP - Innovador
® INTJ - Arquitecto
®INTP - Légico

Encuestados - NF Analistas

® ENFJ - Protagonista
W ENFP - Activista

® INFJ - Abogado

W INFP - Mediador
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Sexo - Encuestados SP
W Hombres ™ Mujeres
77%
67%
42%
Animador - ESFP Emprendedor - ESTP  Aventurero - ISFP Virtuoso - ISTP
Sexo - Encuestados SJ
® Hombres = Mujeres
100%
83% 86%
64%
36%
17% 14%
0%
Cénsul ESFJ Ejecutivo EST) Defensor ISF) Logista IST)
Sexo - Encuestados NT
W Hombres ™ Mujeres
100% 100%
60% 57%
40% 43%
Comandante ENT)  Innovador ENTP Arquitecto INTJ Logico INTP
Sexo Encuestados NF
® Hombres ® Mujeres
100% 100%
75%
25%
0% . 0% 0% 0%
Protagonista Activista Abogado Mediador

Figura 36. Distribucion Especifica.



7.21.1.1. Preferencias de Forma

TIPO DE ROPA MAS USADA
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SP - Exploradores - Mujeres

© Informal
w Casual

= Formal

SP - Exploradores - Hombres

© Informal
w Casual
m Formal

® Deportiva

NT - Analistas - Mujeres

m Informal
m Casual

W Deportiva

NT - Analistas - Hombres

® Informal
B Casual

® Formal

SJ - Centinelas - Mujeres

13%

20%

® Informal
m Casual

W Deportiva

SJ - Centinelas - Hombres

50%

= Informal

m Casual

NF - Diplomaticos - Mujeres

w Informal

w Casual

NF - Diplomaticos - Hombres

0%

= Informal

m Casual

Figura 37. Tipo de ropa mas usada.



PRENDA PREFERIDA
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SP - Exploradores - Mujeres

W Blusa

M Camiseta

SP - Exploradores - Hombres

© Camisa

m Camiseta

NT - Analistas - Mujeres

W Blusa

W Camiseta

NT - Analistas - Hombres

m Camisa

W Camiseta

SJ - Centinelas - Mujeres

7%

m Camisa
= Blusa

m Camiseta

SJ - Centinelas - Hombres

B Camisa

® Camiseta

NF - Diplomaticos - Mujeres

m Blusa

W Camiseta

NF - Diplomaticos - Hombres

m Camisa
50%
m Camiseta

Figura 38. Prenda preferida.



CUELLO CAMISA
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SP - Exploradores - Mujeres

© Francés
u Italiano
® Redondeado

® Mao

SP - Exploradores - Hombres

© Francés
u ltaliano
u Redondeado

® Mao

NT - Analistas - Mujeres

® Francés
M [taliano

M Redondeado

NT - Analistas - Hombres

W Francés
™ [taliano

m Mao

SJ - Centinelas - Mujeres

8%

® Franceés
m [taliano
® Redondeado

SJ - Centinelas - Hombres

® Francés
m [taliano

® Mao

NF - Diplomaticos - Mujeres

W Francés
= Italiano

u Redondeado

NF - Diplomaticos - Hombres
0%

W Francés
w Italiano

= Mao

Figura 39. Cuello Camisa.



CUELLO BLUSA - CAMISETA
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SP - Exploradores - Mujeres SJ - Centinelas - Mujeres
Fuera de hombros 9  Fuera de hombros 7
Con Tirantes EnV 6
EnV EnU 4
EnU Corazdn 3
Corazén Redondo 2
Redondo Con Tirantes 2
SP - Exploradores - Hombres SJ - Centinelas - Hombres
v I ¢ v N ©
v | o Redance | ——
Redondo. [N 3 v I
Corazén I 1 corazon [N 2
NT - Analistas - Mujeres NF - Diplomaticos - Mujeres
Fuera de hombros _ 3 Con Tirantes a
Corazén |G Enu 4
EnV I Fuera de hombros 4
Con Tirantes G Redondo 3
EnU I 2 Corazén 2
Redondo |EG—_— 2 EnV 2
NT - Analistas - Hombres NF - Diplomaticos - Hombres
] : |
v [ :
Redondo 3 ‘
Corazen [ 1 v .
\

Figura 40. Cuello Blusa y Camiseta.



TIPO DE MANGAS
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SP - Exploradores - Mujeres

® Manga larga

¥ Manga corta

SP - Exploradores - Hombres

W Manga larga
58% = Manga corta

NT - Analistas - Mujeres

= Manga larga
® Manga corta

NT - Analistas - Hombres

» Manga larga
M Manga corta

SJ - Centinelas - Mujeres

W Manga larga

» Manga corta

SJ - Centinelas - Hombres

14%

W Manga larga

 Manga corta

NF - Diplomaticos - Mujeres

™ Manga larga

» Manga corta

NF - Diplomaticos - Hombres

%

® Manga larga

m Manga corta

Figura 41. Tipo de mangas.



65

A continuacion se presenta un resumen de los resultados, presentados en las
anteriores figuras, referentes a las preferencias en cuanto a tipo de ropa, forma de
las prendas de hombres y mujeres, puesto que a pesar de que comparten el
mismo tipo de personalidad las preferencias en su vestuario pueden variar debido

a sus diferencias anatomicas y culturales.

Como se puede observar en la figura 37. Tipo de ropa mas usada, en todos los
tipos el porcentaje mas alto fue de ropa casual, excepto en los hombres SJ y

mujeres NF donde los porcentajes entre casual e informal son casi 50/50.

En la figura 38. Prenda preferida, se visualiza que la prenda elegida con mas alto
porcentaje en mujeres fue la blusa y en hombres la camiseta, excepto en los NF
donde un la eleccion fue mitad y mitad.

En la Figura 39. Cuello Camisa, se presentd una tendencia al cuello italiano, a
excepcion de las mujeres SJ, cuyo porcentaje mas alto fue del cuello redondo, y

en el caso de las mujeres NT en el cuello francés.

En la Figura 40. Cuello Blusa y Camiseta, las preferencias de cuellos de las
mujeres SP y SJ fueron bastante similares, Unicamente diferenciadas por la
eleccion con tirantes, que no fue muy popular entre las mujeres SJ. Los hombres

SP y NT tuvieron elecciones iguales y los SJ cuello redondo y en U.

En la Figura 41. Tipo de mangas, los porcentajes mas altos se dieron en manga
corta, excepto en mujeres NT que tuvieron preferencia por la manga larga con un

75%, lo cual se vincula a su eleccién de estilo reservado.



7.21.1.2. Preferencias de Color

COLORES CALIDOS

66

SP - Exploradores

® Hombres ® Mujeres

Amarillo Marrén Naranja Rojo

NT - Analistas

®m Hombres m Mujeres

Amarillo Marrén Naranja Rojo

16
9 10
5
: i

Verde Claro

Verde Claro

SJ - Centinelas

W Hombres = Mujeres

9
6 [3 6
5
2 2
= B = B | B

Amarillo Marrén Naranja Rojo

NF - Diplomaticos

w Hombres ® Mujeres
7

4
3
2 2
1
Il o

Amarillo Marron Rojo

Verde Claro

Verde Claro

Figura 42. Colores calidos.

El color mas elegido por los SP es el rojo y en segunda instancia el marron. Si

analizamos el color rojo podemos observar que concuerda con las caracteristicas

de este grupo que busca impactar a otros, puesto que el rojo es un color llamativo

e intenso.

En cuanto a los SJ el color méas elegido fue el marrén y en segundo lugar el rojo y

el verde claro. Podemos asociar el color marrébn con un aspecto clasico,

adicionalmente es bastante combinable y no llama tanto la atencién.

Tenemos también a los NT, que eligieron en primer lugar el marrén y en segundo

el rojo, esta eleccion guarda similitud con los SP.
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Los NF se diferencian de los grupos anteriores, puesto que en este grupo no hubo
mayor eleccion del rojo, sino mas bien los colores mas elegidos en este grupo son
el marrén y el verde claro, colores que no son dominantes, lo cual puede asociarse

a su rasgo F (Emocionales) de buscar la armonia, evitar los conflictos con otros.

COLORES FRI0S

SP - Exploradores SJ - Centinelas
= Hombres ® Mujeres ® Hombres m Mujeres
11
21
9
16
11 11 s 5
4
& 3
Azul Verde azulado  Verde oscuro Violeta Azl Verde azulado  Verde oscuro Violeta
NT - Analistas NF - Diplomaticos
B Hombres = Mujeres B Hombres = Mujeres

13
y 5
5 4 4
3 3 2
2 2 2 1
- mB m mF 0 0

Azl Verde azulado  Verde oscuro Violeta Azal Verde azulado  Verde oscuro Violeta

Figura 43. Colores frios.

En el rango de colores frios se evidencio una tendencia al azul en todos los tipos y
como segundas opciones: SP mujeres violeta y hombres verde oscuro, SJ verde
azulado, NT baja eleccion de los otros colores diferentes del azul y finalmente los
NF quienes tuvieron casi la misma proporcion de colores elegidos después del

azul, resaltando el violeta.
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COLORES NEUTROS

SP - Exploradores SJ - Centinelas

B Hombres m Mujeres @ Hombres ® Mujeres

Negro Blanco Negro Gris Blanco
NT - Analistas NF - Diplomaticos
mHombres m Mujeres mHombres m Mujeres
1 11
8
7 7 8
6
| . , = - =
Blanco Gris Negro Negro Gris Blanco

Figura 44. Colores neutros.

Dentro de los colores neutros existio una clara tendencia a la eleccion del color
negro. También se observé que los NF, SP y SJ tuvieron una baja eleccion del gris
a diferencia de los NT quienes tuvieron una eleccibn méas alta del gris en

comparacioén con el blanco.

7.2.1.1.3.  Preferencias de Estilo y Graficas



ESTILO / HOMBRES - MUJERES
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SP - Exploradores - Mujeres

Relajado
Elegante 7
Sobrio 4
Detallista 4
Minimalista Rl
Reservado 2
Monocromatico 1
Deportivo 1
Estampado 1

SP - Exploradores - Hombres

Relajado

Elegante s 9
Sobrio. —— 5
Reservado i 4

Monocromatico s 3

Deportivo — 3

Minimalista ss—— 3
Detallista s 1
Estampado jmes 1
Colorido s 1

NT - Analistas - Mujeres

Relajado
Reservado 3
Elegante 2
Detallista 2
Minimalista 1
Colorido 1

Monocromatico 1

NT - Analistas - Hombres

Relajado
Elegante 5
Monocromatico 4
Reservado 3
Minimalista 3
Deportivo 2
Sobrio 1
Colorido 1

SJ - Centinelas - Mujeres

11 Relajado 7
Elegante 5
Sobrio 4
Detallista 4
Minimalista 3
Reservado 2

Deportivo 2

SJ - Centinelas - Hombres

13 Relajado | ——— 7
Sobrio G 5
Elegante IEE——
Minimalista IE————— 3
Monocromatico IEE———— 2
Deportivo NE— 2
Colorido nuG— 2
Reservado — 1

NF - Diplomaticos - Mujeres

Relajado 10
Elegante 3
Sobrio 2
Minimalista 2
Colorido 2
Monocromatico 1
Reservado 1

NF - Diplomaticos - Hombres

Monocromatico [ 1
Minimaiista [ 1
Relajaco |
tlegante |

|

Figura 45. Estilo.



TEXTURAS GRAFICAS
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SP - Exploradores - Mujeres

" Geométricas
m Organicas

m Ninguna

SP - Exploradores - Hombres

" Geométricas

e

W Organicas

® Ninguna

NT - Analistas - Mujeres

W Geométricas
m Organicas

W Ninguna

NT - Analistas - Hombres

B Geomeétricas
m Organicas

® Ninguna

SJ - Centinelas - Mujeres

27%

w Geomeétricas
m Orgénicas

B Ninguna

SJ - Centinelas - Hombres

" Geométricas
36%
® Organicas

® Ninguna

NF - Diplomaticos - Mujeres

W Geométricas
™ Organicas

® Ninguna

NF - Diplomaticos - Hombres
0%

» Geométricas
m Organicas

® Ninguna

Figura 46. Texturas Gréficas.
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TIPO DE GRAFICAS

SP - Exploradores - Mujeres SJ - Centinelas - Mujeres

Ninguna I s%
j Abstracto IE— 13,3%
Abstracto _ 15,8% Patrones IS 13,3%

Patrones - 10,5% Lettering N 6,7%
Pictogramas W 6,7%
Caricatura N 10,5% iy m—c

Fotografia il 5,3% Fotografia mmmmm 6,7%

SP - Exploradores - Hombres SJ - Centinelas - Hombres

Abstracto |G 26,1% Abstracto I 21,4%
Lettering — 8,7% Pintura | 21,4%
Caricatura [N 8,7% Caricatura I 14,3%
Fotografia [ 8,7% Lettering N 7,1%
Patrones [ 4,3% Pictogramas I 7,1%
NT - Analistas - Mujeres NF - Diplomaticos - Mujeres

Ninguna | :7,5% Ninguna
Abstracto [ 25 Patrones
Lettering |G 12.5% Abstracto
Caricatura | 12.5% Pintura
Fotografia |G 12,5% Fotografia

NT - Analistas - Hombres NF - Diplomaticos - Hombres

Ninguna | 25,%
Lettering |G 1,4%
Abstracto NG 14,3%

Caricatura NG 14,3%
Pictogramas NN 7,1%

Ninguna I 46, 7%

Ninguna | 43,5% Ninguna I 28,6%

Lene".ng _ i
Patrones NG 113%

Figura 47. Tipo de graficas.
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En la Figura 45. Estilo, se evidencio una tendencia a la eleccion de relajado y
elegante por todos los grupos, razon por la cual se busco las siguientes opciones
elegidas por los usuarios para hallar un diferenciador. Estos resultados nos
muestran una coincidencia entre los estilos seleccionados por los grupos SP y SJ.
Sin embargo se pudo evidenciar diferencia en las mujeres NT quienes eligieron el
adjetivo reservado, el cual puede asociarse a su rasgo T (légicos) de tener
dificultad para expresar sentimientos y de que no es de su predileccion recibir
demasiados elogios, en cuanto a los hombres de este grupo que definen su estilo
como monocromatico, se observa que este grupo en particular no busca resaltar,

sino mas bien pasar desapercibidos.

En la Figura 46. Texturas Graficas, los porcentajes mas altos se dieron en la
eleccion de la opcidn ninguna excepto en los NF que eligieron mas las organicas y
en los NT quienes eligieron la opcion geométricas con un 50%. Se observo
también que el porcentaje de organicas con respecto al de geométricas es mas
alto en mujeres, a excepcion de las NT quienes eligieron con un 35% la opcion de

geomeétricas, lo cual puede asociarse a su objetividad.

En la Figura 47. Tipo de graficas, se observd una tendencia de todos los tipos a

elegir la opcion de ninguna.

7.2.1.2. Conclusiones de las Encuestas

Prendas:

* Las prendas mas compradas y que marcan el estilo son la blusa-camiseta y

camisa.
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* La prenda favorita de la mujeres de casi todos los tipos es la blusa y de los

hombres camiseta, excepto los NF con 50% para camisa y para camiseta.

Encuestados:

* La preferencia de hombres y mujeres en cuanto a la forma de la ropa varia, por
diferencias anatémicas y culturales.
« Existe un mayor porcentaje de encuestados SP y SJ.

* Similitud de preferencias SP y SJ

Tendencias de eleccion:

Existieron tendencias en la eleccion de los consumidores, lo cual nos muestra que
la cultura y las convenciones sociales en cuanto a la moda también influyen en la
eleccion de las caracteristicas de las prendas. Por esta razén se busco tomar los
elegidos en segundo lugar como diferenciadores. Obteniendo las siguientes

tendencias:
* Tipo de ropa: Casual

* Manga: Corta excepto en las mujeres NT, que concuerda con su eleccion de
estilo reservado.

» Estilo: relajado y elegante en todos los tipos y como segunda opcion
diferenciadora:

NT Mujeres: reservado, Hombres: monocromatico.

» Colores: negro, azul y blanco en casi todos los tipos, exceptuando a los

hombres NF. y como segundas opciones:

* SP= Hombres: rojo; Mujeres: violeta y rojo.



74

» SJ= Hombres: marron y verde claro; Mujeres: marron.
* NT= Hombres: gris; Mujeres: marrén y gris.

* NF=Hombres: verde claro y verde oscuro; Mujeres: marron.

* Los porcentajes mas altos se dieron en sin graficas, sin embargo se observé que
en las segundas opciones el porcentaje de organicas es mayor en mujeres y
geomeétricas es mayor en hombres. A excepcion de las mujeres NT donde su

preferencia es hacia las geométricas.

7.2.2. Taller exploratorio

Se realiz6 el taller exploratorio a una muestra de 17 personas de distinta edad y
sexo para determinar los gustos, preferencias y asociacion de estimulos visuales,
olfativos y gustativos de los tipos encontrados para establecer el brief de disefio y

determinar si existen coincidencias en las preferencias.

Para la realizacién del taller se utilizé un formulario disefiado a partir de las
variables establecidas en el disefio metodoldgico, el cual tenia la funcion de

receptar las respuestas vinculadas a las actividades realizadas.

LEIWE 5 TU PREADA B

i
N

i ]
HEHHEHBE

CANISA
PANTALON

PANTALON

PANTALON

Figura 48. Miniatura formulario. El formulario de recepcién de respuestas se

encuentra en el anexo 1.
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TALLER  DISTRIBUCION DE LOS PARTICIPANTES

Rasgos Comunes Sexo - Rasgos Comunes

® Hombres ® Hombres @ Hombres o Hombres

» Mujeres » Mujeres » Mujeres » Mujeres
W SP - Exploradores

mSJ - Centinelas 100%

B NT - Analistas

100%
67%
® NF - Diplomati 55%
NF - Diplomaticos o
33%
0% 0%

Ne¢ de Participantes: 17 SP - Exploradores SJ-Centinelas  NT- Analistas NF - Diplomaticos

Figura 49. Distribucion Participantes.

Se observa que tanto en la distribucién de los encuestados y en la distribucion de
los participantes del taller los rasgos comunes encontrados en mayor proporcion
son los SPy SJ.

Para la realizacion del taller se desarroll6 el siguiente formato de actividades:



INICIO OBJETIVO

MATERIALES

* Saludo Determinar los gustos preferencias y asociacion o |ista de asistencia
» Indicaciones Generales: de estimulos visuales, olfativos y gustativos con
* Partes del taller los diferentes tipos de personalidad para deter- TIEMPO
* Duracion minar el brief de disefio. :
o Lista de asistencia 5 minutos
VISUALES d! ATERIA
* Formulario Inicial; 3 minutos * Formulario Inicial
 Datos Generales o Sticker de figuras
 Asignacion de Figura representativa representativas.
® Preferencias de prendas e Tetraedros 2
 Preferencias Visuales e Colores
* Colocacion de Figura representativa, como sticker visible en la ropa para  Pinceles
reconacimiento de cada perfil y conformacién de grupos. * Goma
 Actividad color:
 Entrega de 2 tetraedros por grupos 5 minutos
 Pintar el 1er tetraedro en base al color favorito, una cara cada perso-
na.
« Pintar el 2do tetraedro en base al color que asecian con su forma de
Ser, una cara cada persona.
 Actividad patrones (textura visual) 5 minutos
 Formar una textura por grupo con las figuras a disposicion
o Elegir combinacion decolores para la textura
* Presentar al resto y describir lo que les evaca la composicion

PO | MATERIALES

« Testeo de olores
 Esencias
® Qlores naturales
® Determinar olor favorito
* Determinar olor que asocian con su forma de ser
* Marcar los olores elegidos en la tabla

10 minutos e Tubos de ensayo
 Esencias
* Elementos olfativos
® Granos de café
o Tabla de eleccion de

olores.

e Testeo de sabores
e Dulce e Salado e Acido e Amargo e Picante
* Determinar sabor favorito
o Determinar sabor que asocian con su forma de ser
 \arcar los sabores elegidos en la tabla

TIEMPO | MATERIALES

10 minutos ® Platos para colocar elementos
* \/asos de agua
® Elementos gustativos
® Tabla de eleccién de sabores.

TABLA FUSION

e Tabla de “tu prenda ideal" (Ejercicio de imaginacion)

® Asociar a fas prendas: chaqueta, blusa camiseta, camisa y pantalén

un color, tipo de gréfica, sabor y olor.

4 minutos * Tabla fusion

Figura 50. Planificacion del taller exploratorio.
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En el taller realizado, a parte de las actividades se disefidé una “tabla fusién” para
combinar el testeo de olores, sabores y la eleccidon de gréaficas con la aplicacion de
los elementos en prendas, en la tabla los participantes le asignaban un color tipo
de grafica, sabor y olor a las prendas. En base a todas las elecciones realizadas
por los participantes se elaboraron tablas con evidencia de las actividades y fichas
de las de frecuencias de los elementos elegidos a lo largo del taller, que se

presentan a continuacion.

7.2.2.1. Parte Visual



PARTE VISUAL ~ FRECUENCIA DE ELECCION DE COLORES

78

Colores Frios

‘ Verde azulado - 3
1
vt I s
I

Verde oscuro i 1
Violeta :

Colores Neutros

‘ Negro
— -

Gris

Blanco
Blanco

Colores Calidos
SP - Exploradores SJ - Centinelas
Marrén oscuro
Rojo

Marrdn claro

Marrén oscuro 2 Rosado
Verde Claro 2
Rosado 2 Rojo 2
Naranja 2

Verde Claro 1

Azul N 15

Figura 51. Frecuencia de eleccion colores.
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ACTIVIDAD COLORES

Figura 52. Eleccion de colores Gusto Identidad. Los participantes pintaban una
cara de 2 tetraedros con su color favorito y el color que asociaban con su

personalidad.

Las frecuencias de eleccion de colores de los participantes del taller guardan
coincidencias con las elecciones de cada grupo en las encuestas en linea. Sin
embargo, al pedirles a los participantes que escogieran su color favorito y el color
que asociaban con su personalidad, no se encontré coincidencias notables, lo cual
nos permite deducir que el gusto por el color no es influido directamente por la
personalidad, si no mas por las experiencias vividas por el usuario, que a lo largo
de su vida pudo asociar diferentes colores a experiencias gratas y desagradables.
No obstante, también existieron algunas coincidencias en la eleccién de colores

para prendas en la tabla fusion.



PARTE VISUAL ~ FRECUENCIA DE ELECCION DE TIPO DE GRAFICAS

SP - Exploradores

Ninguna

Patrones

Lettering
Abstracto
Geometrizacion
Pictogramas
Comic

Caricatura

Figurativa no realista s 2

L S S

Ninguna

Abstracto
Geometrizacion
Patrones repetitivos
Lettering
Pictogramas

Pintura

Comic

Caricatura

Figurativa no realista

Fotografia
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SJ - Centinelas

== a————"._..——
IEEESSS———— 10
I 10
_—— 9
I
I 5

—_— 2

-1

-1

- 1

- 1

Figura 53. Frecuencia de eleccion Tipo de Gréficas.

En la frecuencia de eleccion del tipo de graficas los participantes tuvieron una

inclinaciéon por la opcién sin graficas, lo cual concuerda con la tendencia

presentada en las encuestas en linea.

Dentro de las actividades se realiz6 una actividad referente a las texturas, donde

se les presentd a los participantes elementos didacticos, en este caso formas

geométricas simples, complejas y organicas, con las cuales en grupos formaron

diferentes composiciones, las cuales se analizan a continuacion.
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ACTIVIDAD - TEXTURAS

Figura 54. Actividad Texturas Grupo 1.

Los 2 tipos, ejecutivo y consul pertenecen al grupo SJ — Centinelas y el
participante con tipo arquitecto al NT, ambos grupos de rasgos comunes no
buscan un estilo que llame demasiado la atencidn, es decir no muchos elementos
ni sobrecarga visual, por ello la textura que realizaron no tiene una sobrecarga de

elementos, al mismo tiempo buscaron hacer una cara, es decir algo mas concreto.

ACTIVIDAD - TEXTURAS

Figura 55. Actividad Texturas Grupo 2.
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En esta pareja tenemos a un SJ (cénsul) y a un NF (protagonista) y observamos
una composicidn icénica, lo cual puede relacionarse con el rasgo S sensorial del
participante consul, de buscar cosas exactas, y también a su tendencia a ser
literales. Por otra parte el participante protagonista utilizé su intuicion para la
formacion de las estrellas, cuya forma no era literal como las ondas y la luna, al

mismo tiempo siguio el esquema establecido por su compairiero.

ACTIVIDAD - TEXTURAS

Figura 56. Actividad Texturas Grupo 3.

En esta pareja encontramos un SP (animador) y un SJ (logista) y observamos una
composicién abstracta con diferentes tipos de formas, lo cual evidencia la
espontaneidad del SP al estar abiertos a diferentes opciones de figuras, al mismo
tiempo los elementos siguen una secuencia ordenada que revela el rasgo J del

logista de establecer un orden en los patrones.
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ACTIVIDAD - TEXTURAS MEDIADOR

Er

Figura 57. Actividad Texturas Grupo 4.

El tipo mediador pertenece al grupo NF, en esta composicién observamos como el
participante exploré una posicion en diagonal diferente a la convencional haciendo
incluso que su composicion salga del lienzo junto con su eleccion de formas

diferentes hace evidente su rasgo N de intuicién.

ACTIVIDAD - TEXTURAS GONSUL - DEFENSOR - ANIMADOR

Figura 58. Actividad Texturas Grupo 5.
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En este grupo hallamos 2 SJ (consul y defensor) y un SP (animador), en esta
composiciéon vemos diferentes figuras compuestas y colocadas al azar, sin
embargo nuevamente observamos una especie de cara en la composicion, lo cual
nos dice que se acercaron a una forma iconica. Se observa también oxigenacion

en la textura, como en el caso del cénsul mas protagonista.

Figura 59. Actividad Texturas Grupo 6.

En este grupo tenemos a 2 SJ (consul) y observamos una composicion con
diferentes formas y que sigue un orden y secuencia establecidos, al mismo tiempo
los margenes nos revelan la necesidad de estos grupos de establecer o controlar

la textura.
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ACTIVIDAD - TEXTURAS

Figura 60. Actividad Texturas Grupo 7.

En este grupo encontramos a un SJ (defensor) y SP (emprendedor), se observa
nuevamente una composicién icénica que evidencia el rasgo S de realizar cosas
exactas y cercanas a la realidad y a lo que conocen, al mismo tiempo vemos la
combinacion de otras figuras para la realizacion del arbol con elementos que

generan un peso visual y lo hacen llamativo, evidenciando la participacion del SP.

ACTIVIDAD - TEXTURAS

i

w4
a

Figura 61. Actividad Texturas Grupo 8.



86

En este grupo tenemos a un NF (mediador) y a un SJ (ejecutivo), en esta

composiciéon podemos evidenciar el orden del SJ y la exploracion de formas y

texturas del NF, quien se guia por su intuicion y emociones.

7.2.2.2. Parte Olfativa
PARTE OLFATIVA  OLORES
SP - Exploradores SJ - Centinelas
Gusto Olores Gusto Olores
W Maderoso
mCafé
¥ Limén
» Almendra
® Frambuesa
® Sandia
® Sandia
W Eucalipto
® Naranja
» Violeta
W Frambuesa
m Naranja
Olores Identidad Identidad Olores
m Coco
W Limén
# Frambuesa ¥ Frambuesa
® Vainilla ® Eucalipto
W Violeta m Canela
m Café = Menta
| Violeta

Figura 62. Parte olfativa.



87

PARTE OLFATIVA  OLORES EN PRENDAS

SP - Exploradores SJ - Centinelas
Vainilla 5 Canela 8
Frambuesa 4 Menta 6
Café 2 Violeta 6
g Eucalipto 5
Limon 2

Limén m—— 5
RNarana c— |
Sandia mee—————
Coco mummm———— 3
Almendra me——— 2
Maderoso w1
Vainilla w1

Menta
Naranja
Violeta
Sandia

[

Frambuesa mesmm 1

Figura 63. Parte olfativa en prendas.

PARTE OLFATIVA  FRECUENCIA DE ELECCION DE OLORES

SP - Exploradores SJ - Centinelas
Vainilla 6 Canela 15
Frambuesa 6 Violeta 11
Café 3 Menta 10
Naranja 3 Naranja 9
Limén = Eucalipto 8

Sandia ee—————

Violeta 2 Limon je——
Sandia 2 Coco jmmmmmmmm—
Menta 1 Frambuesa i— 3

Almendra e 2
Maderoso s 1
Vainilla s 1

Figura 64. Parte olfativa frecuencia de eleccion.

En la parte olfativa se debe recalcar que las preferencias también estan mas
ligadas a las experiencias vividas que al tipo de personalidad, puesto que el olor
vincula a las personas con recuerdos. Esto se evidencié en el taller, donde las
personas elegian olores por dulces de su infancia, o recuerdos asociados a ellos.
Sin embargo existieron coincidencias en la frecuencia eleccién de olores a lo largo

del taller, arrojando como olores principales para SP y SJ olores diferentes.

Si analizamos las elecciones que cada grupo tuvo de olores podemos asociarlas o
relacionarlas a su forma de ser. Es asi que en el grupo SP en el gusto de olores
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hubo un porcentaje del 40% para limon y en la frecuencia de eleccién vainilla y
frambuesa, lo cual se asocia a su personalidad que busca impactar a otros y ser el
centro de atencidn, puesto que estos olores son bastante fuertes y llamativos. En
cuanto al grupo SJ en los olores que les identifican y los mas frecuentes en sus
elecciones fueron canela, menta y violeta, olores mucho mas sutiles, asociados a
su personalidad mas tranquila, a su estabilidad y a su deseo de encajar, no de ser

el centro de atencion.

7.2.2.3. Parte Gustativa
PARTE GUSTATIVA  SABORES
SP - Exploradores SJ - Centinelas
Gusto Sabores Gusto Sabores
® Amargo
W Salado
W Limén
Picante

®Uva

m Salado
W Picante

® Manzana
m Acido

® Naranja
B Manzana
W Naranja
W Fresa

Identidad Sabores Identidad Sabores
W Amargo
m Naranja
Acido w Acido

W Picante
W Fresa

P B Picante

® Manzana @ Manzana

Figura 65. Parte Gustativa.
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PARTE GUSTATIVA  SABORES EN PRENDAS

SP - Exploradores SJ - Centinelas
Naranja — 4 Manzana I 10

Reanis 4 Prante e ——
Manan ° Fress ——
—
1

Fresa
Naranja [

Limén 1 Amargo I
Salado 1 Acido G S
Acido = 3} Uva I
Limén I 3

Figura 66. Parte Gustativa en prendas.

PARTE GUSTATIVA  FRECUENCIA DE ELECCION DE SABORES

SP - Exploradores SJ - Centinelas
Naranja 6 Manzana S | 8
Picante 6 Fresa — 14
Manzana 5 Picante I —— ] ]
Acido r e —— 1]
Fresa 3 N _ 10
aranja
Sala'do 2 Amargo 7
Acido 2 Uva neaesssssmm 5
Uva 1 Limén m— S
Limén ‘ 1 Salado mm 1

Figura 67. Parte Gustativa frecuencia de eleccién.

Dentro de la parte gustativa al igual que las anteriores hubo diferencias y
similitudes al comparar con las frecuencias de eleccion de sabores. Sin embargo
los sabores mas elegidos pueden relacionarse con la personalidad de los dos
grupos.

Por un lado los SP eligieron como principales el sabor naranja y picante, ambos
sabores causan una sensacion intensa en la boca, que puede asociarse con el

deseo de impactar de este grupo. Y por otro lado los SJ eligieron los sabores
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manzana y fresa, ambos sabores suaves y delicados que pueden asociarse con
su estabilidad o interés en ayudar a otros.

7.2.2.4. Conclusiones Generales del Taller Exploratorio

+ Coincidencia en las elecciones de cada grupo con las encuestas en linea.

* El gusto no es totalmente influenciado por la personalidad, sino mas bien por las
experiencias vividas y la cultura entre otros factores, sin embargo hubo pequeias

coincidencias en las preferencias referentes a colores, olores y sabores.

* La eleccion de color, olor y sabor favorito y que identifica a cada participante no
arrojo notables coincidencias, puesto que es muy subjetivo y todo los usuarios no
han pasado por las mismas experiencias, por esta razon se realizé un analisis de
frecuencias de eleccion de olores, sabores y colores elegidos a lo largo del taller

para encontrar similitudes entre la eleccion de los tipos.

* El olor vincula a las personas con recuerdos, puesto que las personas elegian

olores por dulces de su infancia, o recuerdos asociados a ellos.

» La frecuencia de olores arroj6 como principales: SP: vainilla y frambuesa; SJ:
canela y violeta, olores distintos para cada grupo que evidencian diferentes

preferencias en esta categoria.

* Los principales sabores elegidos por los SP fueron naranja y picante, ambos

intensos que se vinculan a su deseo de impactar. Por otro lado los SJ eligieron los
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sabores manzana y fresa, ambos suaves y delicados que pueden asociarse con

su estabilidad o interés en ayudar a otros.

8. Desarrollo de la propuesta

8.1. Parametros

8.1.1. Anélisis de patrones de vestuario

A parte del taller realizado y las encuestas se buscé analizar el vestuario de los
famosos con estos tipos para determinar el patron de eleccién y aportar al
establecimiento de las determinantes y de la traduccion de caracteristicas en

elementos de disefio. Para ello se realiz6 collages de cada grupo de personalidad.

SP- EXPLORADORES §J - CENTINELAS

.

Figura 68. Andlisis de patrén de vestuario en famosas SP y SJ. Adaptada de
(Britney Spears Colombia, s.f.; Fatosdesconhecidos, 2016; Readytowear, 2015;
Vogue, 2016; Reddit, 2017 y Vestidos pw, s.f.).
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Figura 69. Andlisis de patron de vestuario en famosas NT y NF. Adaptada de
(Gotceleb, 2013; Yahoo, 2016; Celebzz, 2016; Celebmafia, 2016; Cliomakeup,
2016 y mainstreetdigest, s.f.).

§J - CENTINELAS
%“ j‘. i
\ R ‘n

Figura 70. Andlisis de patron de vestuario en famosos SP y SJ. Adaptada de (El

pais, 2011; Marciokenobi, s.f.; Pinterest, s.f.; Eonline, s.f.; Saludenvidiable, 2017 y
FrancésGo, s.f.)
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NT - ANALISTAS

P

o Y

Figura 71. Andlisis de patron de vestuario en famosos NT y NF. Adaptada de
(Business Insider, 2015; Portallubes, 2017; Pinterest, s.f.; People’s choice, s.f.;

Loquever, 2016; Pinterest, s.f.)

Se analizo la vestimenta de los famosos y se obtuvieron elementos disefio, para
posteriormente establecer una asociacién entre los mismos con caracteristicas
importantes de cada grupo. Tomando en cuenta las encuestas y el andlisis de los

famosos se obtuvo las siguientes determinantes.

8.1.2. Determinantes de disefio

8.1.2.1. Determinantes Generales



Tabla 10

Determinantes Generales

PRACTICIDAD:

CONVENIENCIA:

SEGURIDAD:

MANTENIMIENTO:

REPARACION:

ERGONOMIA:

CONFIABILIDAD:

RESISTENCIA:

FUNCION

ACABADOS:

UNION

ESTRUCTURAL‘

PARAMETRO

Facilidad de colocacion, sin muchos elementos que
dificulten la forma de colocarse las prendas,

Elementos extras colocados de manera sequra, sin fiesgo
de que se caigan o molesten al usuario,

Sin elementos cortopunzantes o exturas que generen inco-
modidad o picasén en ef usuario

Si es que posee accesorios adicionales u otros elementos
que sean desmaontables al momento de lavar

Elementos que se puedan reemplazar faciimente en caso
de deterioro (botones, cierres).

Prendas que permitan la noemal movilidad del usuario,
sin apretar demasiado.

Confeccion y elementos colocados de manera seqgura, sin
riesgo de que molesten o danen al usuario,

Materiales duraderos y resistentes: Poliester, spandex.

Meticulosidad en los acabados, sin remates vistos o
hilos sueltos,

N DE COMPONENTES:

Maximo 2 componentes, la prenda y si hay atro com-
ponente adicional desmontable,

Costuras que unen las partes de la prenda.

8.1.2.2. Determinantes Especificas de cada grupo
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Tabla 11

Determinantes Especificas

SP - EXPLORADORES SJ - CENTINELAS
MUJERES HOMBRES MUJERES | HOMBRES
TIPO DE ROPA: Casual Casual Casual Casual
TIPO DE PRENDA: Blusa Camiseta Blusa Camiseta
MANGAS: corta larga corta corta
CUELLO: hombros - tirantes VU hombros -V U redondo
COLORES: rofo, marron, az(l, rojo, marrén, azdl, marrén, rojo, azdl, nearo, | rojo, marrdn, azil, verde
violeta, negro. verde oscuro, negro.  flurqueza, vicleta. (8CUrO, Negro.
ESTILD: Elegante - Relajado - Detallista - Liamativo Elegante - Detallista - Sutil - Clésico
TEXTURAS GRM ninguna (47%) ninguna (38%) ninguna (40%) ninguna (50%;
organicas (37%) geométicas (37%) organicas (33%) geométricas (36%)
POSIBLES PATRONES: BEZERNG rayas Paco uso de patrones | Poon uso de patrones
TIPO GRAFICA: ninguna {58%) ninguna (43%,) ninguna (46%) ninguna (268%)
abstracto (15%) abstracto (26%) abstracto/patrones (13%) abstracto/pintura (26%)
DETALLES: Briflos Detalles de colores Brillos, pedreria, transpa-
lamativos rencias, pinzas, lazos.
ACCESORIOS: Llamativos Sutiles
ACABADOS: Meticulosos Meticulosos Meticulosos Meticulosos
NF - DIPLOMATICOS NT - ANALISTAS
MUJERES | HOMBRES MUJERES | HOMBRES
TIPO DE ROPA: Informal o Casual Casual Casual Casual
TIPO DE PRENDA: Blusa Camiseta o camisa Blusa Camiseta
MANGAS: corta corta larga corta
CUELLD: hombros, firantes, U |V U redondo hombros V V U redondo
COLORES: marrin, verde claro, | verde claroy oscuro, | marran, gris, rojo aziil, rojo, gris, blanco,
azul, violeta, negro, negro, azul. neqro, negro
ESTILD: Relajado - Elegante - Original - Llamativo Relajadn - Reservado - Elegante - no llamativo
AR LTSI orgénicas (55%) organicas ninguna (50%) geométricas (50%)
ninguna {27%) geomeétricas (37%) ninguna {43%)
POSIBLES PATRONES: BEVZERRINGE rayas y cuadros poco uso de patrones | poco uso de patrones
TIPO GRAFIC Am ninguna {36%) lettering ninguna (37%) ninguna {27%)
patrones (27%) abstracto {25%) lettering (21%)
DETALLES: mezcla de diferentes | telas brillantes, mezcla | Sin detalles adicionales | Sin detalles adicionales
texturas. de texturas graficas.
ACCESORIOS: diferentes accesorios | varios, marcan su estilo, § muy pocos accesorios
ACABADOS: Meticulosos Meticulosos Meticulosos Meticulosos
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8.2. Brief de Disefio

Tomando como base las caracteristicas de cada grupo y las preferencias
encontradas en las encuestas, taller realizado y en el analisis de patrones de
vestimenta, referente a cada grupo de personalidad, se realiz6 el brief de disefio
para los 2 grupos elegidos para disefar. Para ello, al estudiar a los grupos SP y SJ
se realiz6 primero un diagrama de Venn para comparar sus caracteristicas, puesto
que ambos grupos tienen el rasgo S que indica que se guian mas por sus 5

sentidos que por la intuicion.

BRIEF DE DISENO  CARACTERISTICAS IMPORTANTES SP Y S

espontaneos
curiosidad estabilidad
impacto orden
diversion - planificacion
creatividad practicos estructura
adaptables utilidad pertenecer
accion detalles opciones
explorar factibilidad encajar
variedad cuidadosos
flexibilidad proposito
movimiento NO sopresas
sorpresas

Figura 72. Caracteristicas importantes SP y SJ.
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Tabla 12

Brief Exploradores

SP - EXPLORADORES  BRIEF DE DISENO

1.- DESCRIPCION DEL PRODUCTO 2.- ASPECTOS TECNICOS
* Ergonionicn * ovimiento
TIPO DE ROPA: | Casual Casual * Permita la sudoracion * Variedad
TIPO DE PRENDA: | Blusa Camiseta »Comg et
MANGAS: corta larga * Flexibilidad * Uil
CUELLD: hombros - tirantes V' U
* Deben proyectar los rasgos del consumidor con este MATERIALES: Poliester, algoddn satinado.
tipo de personalidad.

3.- ASPECTOS FUNCIONALES Y DE USO 4.- ASPECTOS ESTETICOS - FORMALES

* Facl de usar
OCASIONES DE USD: Oficina, tiempo libre - salidas con amigos. | COLORES: 10§, Mardn, azul, 10i0. marrdn, azil,
MANTENIMIENTO: Si es que tiene accesorios adicionales que violeta, negro. VETE CSCUro, negro.
sean desmontables. ESTILOD: Elegante - Relajado - Detallista
LAVADD: Facil de lavar. TEXTURAS GRAFICAS:| ninguna (47%) ninguna {38%)

arganicas (37%) geométricas (37%)
TIPO GR“FICA ninguna (58%) ninguna {(43%)
abstracto (15%) abstracto (26%)
5.- VALORES DE ESTE GRUPOD 6.- CONCEPTO COMPLEMENTARIO
o Espontaneidad e Colores  Opciones Abiertas
OLORES:
S pasd * Bjporar & Salp Vainilla, frambuesa, naranja, sandia
« Diversion o Accion « Adaptabilidad ' Ghclar il
o Creatividad o Flexibilidad o Explorar SABORES:
* No les importa mostrar un paco de piel. Naranja, picante, manzana.
 Centro de atencion.

« Diferentes combinaciones de colores.
* Detalles llamativos.




Tabla 13

Brief Centinelas

SJ - CENTINELAS  BRIEF DE DISENO

98

1.- DESCRIPCION DEL PRODUCTO

MUJERES ! HOMBRES
TIPD DE ROPA: Casual Casual
TIPO DE PRENDA: | Blusa Camiseta
MANGAS: corta corta
CUELLD: hombros - V U redondo

* Deben proyectar los rasgos del consumidor con este
tipo de personalidad.

2.- ASPECTOS TECNICOS
 Ergonomico  Durabilidad
» Permita la sudoracion * Practico
* Comodo o (Jtil
e Estabilidad

MATERIALES: tela gabardina, lino, algodan, poliester.

3.- ASPECTOS FUNCIONALES Y DE USO

® Fcil de usar
e Larga duracion

OCASIONES DE USO: 0ficina, tiempo libre - salidas con amigos.

MANTENIMIENTD: Facil de mantener, sin elementos que sean
dificiles de remplazar.

LAVADD: Facilidad de lavado

4.- ASPECTOS ESTETICOS - FORMALES

COLORES: marrén, rojo, azdl, negro, | rajo, marron, azil, verde
turqueza, violeta. OSGUPD, NEYro
ESTILD: Elegante - Relajado - Detallista

TEXTURAS GRAFICAS: |ninguna (40%) ninguna (50%}

organicas (33%}) geométricas (36%)

ninguna (46%) ninguna (28%)

abstracto/pintura (26%)

TIPO GRAFICA:

abstracto/patrones (13%)

5.- VALORES DE ESTE GRUPO

 Estabilidad

¢ Encajar-pertenecer

e Orden  Cuidadosos
 Planificacion  Proposito
e Estructura  No Sorpresas

* No prendas demasiado llamativas.
* Combinacion estable de colores.
 Colores relacionados.

 Detalles sutiles.

6.- CONCEPTO COMPLEMENTARIO

OLORES:
canela, menta, violeta, frambuesa.

SABORES:
manzana, picante, fresa.
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8.3. Propuestas

Para el desarrollo de las propuestas se tomé la decision de establecer un tipo de
propuestas para mujer y otro para hombre. Esto debido a que se puede observar
gue las mujeres en general son mucho mas abiertas en cuanto a la variacion de la
forma de las blusas, por esta razon, para ellas se presentan distintas propuestas
de la forma de la prenda, que pueden ser personalizadas en cuanto a color y
graficas. En cuanto a los hombres, se ha tomado en consideracion que no estarian
tan abiertos a variaciones dentro de la forma en prendas basicas como camiseta y
camisa. Se realiz0 este analisis puesto que la camisa y la camiseta han tenido su
propia evolucién a través de la historia hasta llegar a lo que conocemos hoy en
dia, por estas razones en el grupo masculino se optaron por presentar propuestas
personalizables de camisas y camisetas, donde el usuario puede personalizar los
colores, las texturas gréaficas y los detalles, sin cambiar la esencia o forma basica

de la misma que es bastante aceptada dentro de la sociedad.

8.4. Bocetaje de propuestas

BOCETAJE DE PROPUESTAS  MUJERES

Figura 73. Bocetos Propuesta.
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8.5. Propuestas y Justificacion

A continuacién se presentan las propuestas presentadas en el modelo de

personalizacién validado con la justificacion de su creacion.

i
ik

Figura 74. Propuestas SP.
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Se disefaron las opciones acorde a las determinantes y a la asociacion de
caracteristicas con elementos de disefio. Por ello estas prendas presentan
escotes, lineas y formas que expresan movimiento y son atrevidas y bastante
llamativas, puesto que a este grupo le gusta ser el centro atencion. Se tomaron en
cuenta también las encuestas en las que uno de los adjetivos elegido por este
grupo era “detallista”, por esta razon se crearon algunas propuestas en las que los

tirantes de la espalda son un pequefio detalle que llama la atencion.
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SP - MUJERES COLORES

Figura 75. Colores SP mujeres.

Para este grupo se tomé una gama de colores vivos, asociados a su personalidad,
mas colores basicos como el azul, que segun las encuestas realizadas es uno de
los colores mas usados por la mayoria de tipos. Estos colores transmiten energia
y llaman la atencién, porque a las mujeres de este grupo les gusta ser el centro de

atencion.

SP EXPLURADI'IHES MUJERES PROPUESTAS GRAFICAS

%é %
%‘v
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=T
Py
[ &=
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Figura 76. Gréaficas SP Mujer.
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Se disefiaron dos tipos de graficas para este grupo, una floreada y una de hojas,
las graficas vienen en varios colores para dar mas opciones a las usuarias y se
busco contrastes y colores llamativos para enfatizar las caracteristicas de este
grupo, al mismo tiempo los patrones generan movimiento, que esta bastante

relacionado a este grupo.

$J - CENTINELAS MUJERES ~ PROPUESTAS
1 Z(W:;‘i 4i‘

Figura 77. Propuestas SJ.

ESPALDAR

Las prendas para este grupo tienen las caracteristicas que se establecieron en el
analisis previo de los famosos pertenecientes a este grupo y de la asociacion
realizada de los rasgos con elementos de disefio. Para las mujeres SP se busco
jugar con los contrastes y las combinaciones, a diferencia del grupo anterior a este
las prendas pueden tener dos colores de combinacién, debido a que en este grupo
utilizan bastante los contraste de colores relacionados, adicionalmente las mujeres
SJ se preocupan por los detalles asi que se agregd cordones y lazos en algunas

de las propuestas.



103

§J - MUJERES COLORES

i Y oA i A

e i R ta v FOS

Figura 78. Colores SJ muijer.

Los colores de este grupo son menos llamativos y un poco mas apagados, debido
a que este grupo no busca ser el centro de atencion si no encajar, pero se busco
qgue el disefio de las prendas al complementarlo con los colores resalte de forma
elegante y sobria, sin ser el centro total de atencién pero enfatizando la elegancia
y de esta forma hacer que las usuarias se sientan bellas usando la prenda.

$J - CENTINELAS MUJERES  PROPUESTAS GRAFICAS

5 ST T T
4 .
4 A .

et

Figura 79. Gréafica SJ mujer.
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Para las mujeres SJ se cre6 un patron sutil en distintos colores que podia ser
complementado con elementos contrastantes de otro color, especialmente blanco,

generando combinaciones no muy arriesgadas pero elegantes.

8.5.2. Hombres

HOMBRES = OPCIONES - CAMISA
CUELLO ITALIAND CUELLO FRANCES CUELLD INGLES
v, AN

MANGA LARGA  MANGA CORTA ~ MANGA LARGA  MANGA CORTA ~ MANGA LARGA  MANGA CORTA

Figura 80. Opciones camisa.

HOMBRES ~ OPCIONES - CAMISETA

CUELLO ENV CUELLO REDONDO

MANGA LARGA  MANGA CORTA ~ MANGA LARGA  MANGA CORTA
Figura 81. Opciones camiseta.

Como se mencioné anteriormente, el formato de personalizacion de los hombres
es distinto al de las mujeres por su preferencia a la forma tradicional de la camisa
y camiseta, por ello se les dio opciones relacionadas con el cuello, y las mangas,
junto con los colores y graficas que se presentaran a continuacion.
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SJ - HOMBRES COLORES
FONDOS  CUELLO - PUROS - BOTONES

Figura 82. Colores hombres SP.

Los colores de los hombres SP son similares a los de las mujeres con este mismo
tipo, sin embargo se incluyeron algunos colores oscuros, porque el uso de colores
en prendas puede variar entre hombre y mujer. Los usuarios pueden personalizar
las camisas con 2 colores, dependiendo del tipo, para ello tienen unos colores de
fondo y se combinan con la gama de colores presentada a la derecha.

SP - EXPLORADORES HOMBRES  SIN GRAFICAS

/4

PERSONALIZACION

Se puede elegir 2 colores:
e Color de fondo y botones.
¢ Color de cuello, punos y franja de botones.

L | *Aplica para cualquier cuello y manga

Figura 83. Hombres SP sin gréficas.

Los usuarios tienen la opcién sin gréfica, debido a que no todos los usuarios
prefieren graficas en camisa. Se establecié que este grupo puede jugar con dos
colores: uno de fondo de la prenda (color mas predominante) y otro color en el
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cuello, puios, y franja de botones; para que el consumidor tenga suficientes

opciones y se genere un contraste que llame la atencion.

SP - EXPLORADORES HOMBRES CON GRAFICAS

PERSONALIZACION
Se puede elegir 2 colores:
e Color de fondo

e Color de cuello, punos, franja de
botones y rayas.

0O patrén en colores establecidos.

*Aplica para cualquier cuello y manga

Figura 84. Hombres SP con gréficas.

Se crearon las graficas presentadas para que expresen movimiento, sean
llamativas e interesantes, al mismo tiempo se us6 contrastes especialmente negro
y otros colores, de acuerdo al resultado del analisis de famosos con este tipo. A su
vez los usuarios pueden combinar la textura de rayas con la gama de colores

presentada para su grupo.

$J - HOMBRES COLORES
FONDOS _ CUELLO - PUROS - BOTONES

y A N
-'\1/'

Figura 85. Colores hombres SJ.

Los colores para hombres SJ son similares a los de las mujeres con este tipo sin
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embargo cuentan con unos colores mas oscuros, estos colores no soy muy
encendidos sino mas bien se inclinan a combinaciones clésicas, no extravagantes,
puesto que este grupo no quiere ser el centro de atencidn si no encajar pero

luciendo de forma elegante y formal.

SI- CENTINELAS ~ HOMBRES  SIN GRAFICAS

PERSONALIZACION

Se puede elegir 2 colores:
e Color de fondo
e Color de cuello, punos y botones.

*Aplica para cualquier cuello y manga

Figura 86. Hombres SJ sin graficas.

El formato de eleccidén tanto en camisas con graficas como sin graficas es similar
en el grupo SP y SJ, lo que cambia son las propuestas y opciones para cada
grupo, en lo referente a colores, texturas etc. Se buscd jugar con las
combinaciones de colores haciendo que la parte de los botones no resalte tanto
como en el caso del grupo anterior, para que las camisas que resulten de las

combinaciones sean elegantes y no demasiado llamativas.
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S) - CENTINELAS HOMBRES CON GRAFICAS :-}}}}:-}:-}:{.:

BN AWV ORIV WY

N AN WAV Ve W oY AW

YyYYYVYVvYYVYYVYYY

PERSONALIZACION
Se puede elegir 2 colores:
e Color de fondo

¥ ¥ Y ¥Y ¥Y Y v vyvyvw
¥ ¥ ¥ Y Y Y Y ¥Y¥YY

e Color de cuello, punos, franja de
botones y patron.

*Aplica para cualquier cuello y manga

Figura 87. Hombres SJ graficas.

Las gréficas para este grupo son mas sutiles, y se pueden combinar igualmente
con los fondos y la gama de colores para este tipo sin volverse prendas muy
extravagantes o demasiado llamativas lo cual es muy bueno para este grupo que

busca lo formal y combinaciones de colores relacionados no extravagantes.

SP - EXPLORADORES HOMBRES CAMISETA

PERSONALIZACION

Se puede elegir 2 colores:
e Color de fondo y color de grafica

*Aplica para cualquier cuello y manga

Figura 88. Hombres SP grafica camiseta.

El detalle de los triangulos se realiz6 para este grupo, puesto que la disposicion de
los mismos refleja movimiento, y puede asociarse también con la exploracion, que
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es uno de los rasgos mas representativos de este grupo. Al igual que en las
camisas tiene la opcion de personalizacion, es decir se elige el color del fondo vy el

de la gréfica.

$J - CENTINELAS ~ HOMBRES CAMISETA

PERSONALIZACION

Se puede elegir 2 colores:
¢ Color de fondo y color de grafica

*Aplica para cualquier cuello y manga

Figura 89. Hombres SJ grafica camiseta.

Para este grupo se buscoé colocar una forma menos fragmentada, debido a lo
estructurado de este grupo, los usuarios pueden jugar con los colores establecidos

para ellos al igual que en las camisas.

8.6. Plataforma

Para el desarrollo del negocio se necesita como herramienta una plataforma digital
donde los usuarios personalizan las prendas con las opciones para su tipo de
personalidad y acorde a sus preferencias. Para ello se desarrollé6 un esquema de

la estructura de personalizacion de la plataforma.
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La estructura de personalizacion es distinta en hombres y mujeres, por

diferencia en las opciones como se menciond anteriormente. A continuacion se
presenta la estructura de la plataforma en el caso de hombres y mujeres. La
estructura seria igual para todos los tipos pero con diferentes opciones acorde a
su grupo de personalidad. Como dato adicional, la plataforma se deberia
actualizar cada 6 meses, y se busca que las opciones, en cuanto a gréficas y
colores, al estar las mismas opciones en todas las blusas o camisas, permitan una

optimizacién de recursos.

TAXONOMIA DE LA INFORMACION ~ MUJERES

Inicio
*Mision
2 g
(,Qunenes somos? il 4 o\Vision

Hombre

E3 - | |
Fonnal Casual lnformal

N ~— = —— -

& Misma estructura para el resto de opciones

IG’é!.fLC_‘f__‘ ,QLC}['SFa 4 % Color 1 “Las opciones de color y graficas
Color 1 Color 1 Color 1 son las mismas en cada una de
Color 2 Color 2 Color 1 las blusas para optimizacion de
Color 3 Color 3 Color 1 telas.

Colqr 4 CO'_OM Color 1 elas graficas se presentan en
S [ varios colores.
Prenda Final Pren(;a Final

Figura 90. Taxonomia plataforma mujeres.
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TAXONOMIA DE LA INFORMACION ~ HOMBRES

Inicio

*Mision

Quienes somos? il g oVision

Mujer Hombre

l *Las misma estructura para todos los

M tipos pero con diferentes opciones.
— e —

Formal Casual Informal

Cuello Inglés

*Las opciones siguientes son para
tados los cuellos.

|
“Mismas opciones que en manga

larga pero en manga corta.

Manga Larga

| Color de Fondo! | Color Detalles |

- l I
Color Detall
Color de Fondo] ;) ;ré?icaﬁ Color 1 Color 1
| ) Color2 4  Color2
Color 1 Color 1 Color 3 Color 3
Color2 4  Color2 Color2 4  Color2 Color 4 Color 4
Color 3 Color 3 Color 3 Color 3
Color 4 Color 4 Color 4 Color 4
BH B e
| |
Prenda Final Prenda Final

Figura 91. Taxonomia hombres.

Para validar el modelo de personalizacion de las prendas se desarrollé6 un modelo
manual andlogo al de la plataforma. Y de esta manera probar con los usuarios la

estructura y determinar si funciona. El modelo manual se realiz6 desde la parte
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referente a eleccion de la prenda, puesto que las propuestas realizadas se crearon

para ocasion casual y formal.

8.7. Desarrollo de modelo de personalizacion

Se cre6 un modelo manual, que es analogo a como seria la estructura del modelo
digital de personalizacion que se colocaria en la plataforma. En este modelo se
presentan las propuestas y las opciones de personalizacion para cada grupo,
referentes a formas, tipo de prenda, colores y graficas.

Inicialmente se crearon las plantillas y matrices para la personalizacion con los
colores y graficas, posteriormente se desarrollo la estructura en un modelo con
tableros donde se colocan las matrices, para de esta manera ordenar la

informacion.
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MATRICES PARA PERSUNALIZM_:IGN

Figura 92. Matrices manuales de personalizacion.
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HOMBRES MATRICES - PLANTILLAS MUJERES

Figura 93. Matrices para hombres y mujeres.

Se crearon matrices o plantillas con las opciones para permitir al usuario la
validacion del modelo de personalizacion. Estas plantillas cuentan con una parte
transparente que permite a los usuarios colocar distintos colores o texturas

graficas hasta encontrar la opcion de su preferencia.

PLANTILLAS 'HOMBRES

Figura 94. Plantillas hombres.
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PLANTILLAS ' MUJERES

Figura 95. Plantillas mujeres.

TABLEROS ~ MUJERES SP

| OPCIONES.
v

TARJETAS DE OPCION

Y
SINGRAFICAS T CON GRAFICAS |

Figura 96. Tablero mujeres SP.
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TABLEROS  MUJERES §)
OPCIONES

\4
\4
Y
SN GRAFICAS JICRY CON GRAFICAS

Figura 97. Tablero mujeres SJ.

TABLEROS  HOMBRES CAMISA

Celtaliano

: 3 1 Frances
TIPO DE CUELLO ‘;{ !
e|nglés
\ 4 A 4
manga _ manga
-~
larga J corta

" ;
SIN GRAFICAS R CON GRAFICAS J COLORES

* Hay estas opciones para los 3 cuellos.

Figura 98. Tablero hombres camisa.
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TABLEROS  HOMBRES CAMISETA
MANGA LARGA r——
Lov [

Redondo (B EnV

A
| GRAFICA il COLORES

*colores del tablero

de camisas

§1- CERTINELAS - CAMISETA

-

| el

L

N

Figura 99. Tablero hombres camiseta.

Figura 100. Modelo de personalizacion.
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A partir de la parte de personalizacion de taxonomia de la informacion se
realizaron los tableros para cada grupo (SP y SJ) de hombres y mujeres, con
diferentes colores, graficas y opciones dependiendo del tipo de personalidad. Los
tableros organizan las opciones presentadas y son una version manual, que es

anéloga a como seria en digital.

8.8. Exploraciéon de Materiales y Procesos

Para iniciar la aplicacion de las propuestas se vio necesaria la exploracion de
materiales para las prendas, por ello, se busco telas de diferentes materiales,
texturas y transparencias, ademas se realiz6 pruebas de sublimacién, para tener

una mejor perspectiva de los procesos y acabados.

EXPLORACION DE TELAS

N CR

Figura 101. Exploracion de telas.
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Figura 102. Prueba de Sublimacién.

En cuanto a la sublimacion este proceso es mas costoso y existe una limitante en
cuanto al tamafio maximo de impresion con este método, el cual dificulta que las
graficas se apliquen a las prendas. Adicionalmente se tomé en cuenta también el
proceso de estampado de telas, el cual no se realiza al por menor, y tampoco
resulta factible debido a que por la naturaleza del negocio, al ser personalizadas y
por pedido se tiene varias opciones y no es viable estampar rollos de tela, que son
de 50 metros en adelante. Por estas razones se ha considerado la busqueda de

telas con gréaficas acorde a las determinantes de cada grupo.
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8.9. Desarrollo de Productos

Figura 104. Blusa Rosada.
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9. Proyecto de Disefio

9.1. Plan de Negocio

9.1.1. Descripcion de la Empresa

Negocio comercial en la rama de la indumentaria, encargado del disefio y creacion
de prendas en base a la personalidad de los consumidores, incluyendo la

participacion de los mismos mediante la personalizacion.

Clientes

Hombres y mujeres de clase social media y media alta y alta de Quito de 19 a 38
afos que trabajen, tengan independencia econdmica para costearse sus gastos

en indumentaria y que busquen que sus prendas proyecten su forma de ser.
Tabla 14

Perfil del Cliente

PERFIL DEL CLIENTE
e Personas que trabajan.

ANTECEDENTES ¢ Econdmicamente independientes, costean sus propios gastos.
e Solteras o casadas

* Hombres y mujeres.
ASPECTOS e Edad entre 19 a 35 afios.

DEMUGRAHCUS ¢ Clase media, media alta y alta.
« iven en Quito (centro norte)

e Distintos tipos de personalidad.

© Buscan crear su propio estilo.
N3 e Buscan prendas que proyecten su individualidad.
* Buscan prendas acordes a su forma de ser.

e | es gusta lucir bien.
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Segmentacion

Para segmentar y obtener un tamafo estimado del mercado se tom6 como
referente la Poblacibn economicamente activa, 265460 personas, de la zona
Eugenio Espejo del Distrito Metropolitano de Quito. Se escogio esta zona, debido
a que abarca sectores clave comerciales del centro norte y norte de Quito, como

las parroquias Mariscal Sucre, Ifaquito, Jipijapa y Kennedy entre otras.

Tabla 15

Poblacién Econédmicamente Activa de la zona Eugenio Espejo.

“EMPLEO 2010, ADMINISTRACION ZONAL EUGENIO |

Poblacion Economicamente
Activa (PEA)

‘ 4.949 310 141 865 431 505

's | Quitumbe | Eloy Alfaro |Manuela Saenz | Eugenio Espejo | La Delicia | Noroccidente | Norcentral | Calderon | Tumbaco | Los Chillos

Tomada de (Quito Gob, 2010)

Dentro de este grupo de consumidores se filtré por la tasa bruta de participacion
laboral, que equivale al 68,3%, es decir 180512 personas. De este grupo se tomo
en cuenta que el 14,2% son empleados publicos y el 51,7% son empleados

privados. Ambos porcentajes suman un 65,9%, es decir 117333 personas.



Tabla 16

Tasa de participacion y porcentaje de empleados publicos y privados.

Empleados Privados

Trahain nar Cuanta

%

Total

Hombre

Mujer

Total

-
5
©

15,7

14,0
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Terciario . ’ ’ - . .

(Comercio y [Hombre 76.533 9.196 3.152 9.744 6.225 7.263
Servicios)
Mujer 77.649 9612 3.090 9.729 6.426 7.706
Total 6.144 874 190 535 356 530
Trabajador |, o 2751 401 87 213 164 222
Nuevo
Mujer 3.393 473 103 322 192 308
Total 80,1 79,3 75,9 76,9 76,8 783
Tasa global de % Hombre 89,3 88,0 84,6 86,5 85,6 87.4
participacion laboral

Mujer 71,9 71,6 68,4 68.8 69,5 707

12,1

‘onas [Quitumbe [Eloy Alfaro [Manue|a Saenz \ Eugenio Espejo | La Delicia [ Noroccidente \ Norcentral \ Calderon \ Tumbaco [ Los Chi

Tomada de (Quito Gob, 2010)

Para continuar la segmentacion y obtener un estimado se tomo en cuenta datos

obtenidos de las encuestas realizadas. Como los resultados de la figura 33 donde

el 71% de los encuestados compran mas blusas, camisas y camisetas, al aplicar

este porcentaje en las 117333 personas, este numero se reduce a 83306.
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Posteriormente se tomaron en cuenta también datos de las encuestas realizadas
por la universidad de las Américas (2016), donde los usuarios que invierten $100
al mes en prendas equivalen al 19,5%, que aplicado al resultado anterior son
16244 personas. A su vez se filtr6 también el dato del porcentaje de usuarios que
compran por internet, equivalente al 12% (Figura 33). Obteniendo un tamafo

estimado de 1949 personas.

¢Donde estan ubicados y donde compran?

Ubicados en la ciudad de Quito y segun las encuestas realizadas un 49% compra

en centros comerciales, un 32% en tiendas y un 12% por internet (Figura 33).

¢ Como pagan?

Comprarian en unidades y el pago seria en efectivo o con tarjeta.

¢Como compran?

Como parte de los habitos de consumo se puede citar las encuestas realizadas
para este proyecto, (Figura 33) donde los porcentajes mas altos determinaron que
la frecuencia de compra de blusas, camisetas, camisas es alta; la de pantalones

es media y la de chaquetas es baja.

Adicionalmente, se buscé las tendencias de busqueda de los usuarios de Ecuador,
referentes a las prendas: blusa y camisa. Estas graficas nos permiten observar
gue a lo largo del tiempo ha habido un incremento en el interés de los usuarios por
estos productos, y a su vez observar que los incrementos significativos se dan en

el mes de diciembre, en el cual por la época navidefia se incrementan las ventas.
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® Blusa

Prenda de vestir

+ Comparar

Ecuador ~ Ultimos 5 afos v Todas las cateqorias ~ Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo @ ~»

Figura 105. Tendencias de busqueda de blusas.

Tomada de (Google Trends, 2017)

® camisa

Termino de busqueda + Comparar

Ecuador ~ Ultimos 5 afios ~ Todas las cateqorias ~ Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo @ ~»

Figura 106. Tendencias de busqueda de blusas.

Tomada de (Google Trends, 2017)
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® blusa ® camisa

Termino de busqueda Termino de busqueda

+ Afadir comparacion

Ecuador ~ Ultimos 5 afios v Todas las cateqorias v Busqueda web v

Interés a lo largo del tiempo @ ad

Figura 107. Tendencias de busqueda de blusas.

Tomada de (Google Trends, 2017)

¢, Cada cuanto compran?

Segun estadisticas realizadas por la Universidad de las Américas en el grupo
femenino un 43% de las encuestadas afirm6 que compra prendas cada 6 meses y
un 35% una vez al mes (UDLA, 2016). En cuanto al grupo masculino un 53%
afirmé que compran cada 6 meses y un 26% cada afio (UDLA, 2016). Estos datos
hacen evidente que la frecuencia de compra de mujeres es mayor que la de

hombres, lo cual se tomara en cuenta al momento de la creacién de las prendas.

Necesidades relacionadas con los productos
Experiencia

La gente necesita un producto Unico y una experiencia grata que involucre a los

sentidos en el local.
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Satisfaccion

Expectativas que el cliente tiene acerca del producto.
Estilo

Apariencia o estética de las prendas.

Proyeccion de su individualidad

El consumidor necesita que las prendas le permitan expresar su individualidad,
para ello al presentarle propuestas acordes a su forma de ser y preferencias se

busca que pueda desarrollar su propio estilo.
Precio

Precio dentro del presupuesto de su situacion econdmica, en este caso clase
media y media alta. EI P.V.P. promedio de las prendas seria de $40, un valor que

esta al alcance de los consumidores con esta situacion econémica.

Calidad

Las caracteristicas del producto deben cumplir con las exigencias del usuario.
Servicio

Eficiente, eficaz y personalizado.

¢ Como los productos y servicio cubren las necesidades?

La empresa busca que en primera instancia el consumidor tenga un eficaz y
personalizado servicio ligado a una grata experiencia en el local exploratorio,
donde mediante dinamicas, juegos, pequefios cuestionarios y estimulos a los
sentidos se pueda escanear la personalidad del consumidor. En cuanto a la
satisfaccion y proyecciéon de su individualidad el consumidor la sentir4 al obtener
productos acordes a su forma de ser que proyecten sus cualidades y marquen un

estilo elegante.
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Caracteristicas Unicas del negocio

e Productos disefiados a partir de la personalidad de los consumidores con
opcion de personalizacion.

e Servicio al cliente por exploracion para determinar su tipo psicolégico.

e Disefio personalizado.

e Optimizacion de materiales al realizarse por pedido.

e Plataforma virtual que sugiere a los consumidores prendas y otros
productos acorde a su forma de ser, que a la vez incluye a otras marcas de

productos complementarios como accesorios.

Productos y servicios

Prendas casuales para hombres y mujeres, especial énfasis en blusas, camisetas

y camisas.

Beneficiarios

e Involucrados en el proyecto: inversionistas, disefladores, servicios de
confeccion.

e Proveedores locales.

e Empresas que se incluyan en la plataforma.

e Consumidores.

Valores y palabras claves de la empresa

e Innovacién

e Personalizacion
e Estilo

e Buen servicio

e Exploracion
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e Oportunidad
e C(Calidad
e Disefo

Pilares de la empresa

e Personalidad
e Personalizacién

e Experiencia del usuario

Tabla 17

Analisis FODA

ANALISIS FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES

» Diserio a partir de la personalidad.

» Creacion de disenos innovadores y personalizados..
e Fuentes de trabajo para personas del campo textil.
« Optimizacion de materiales y elementos para la confeccion, | ® Desconocimiento de buenos proveedores.

 [nnovacion en Servicios. » Marca nueva, primera incursion al mercado.

* falta de experiencia en el negocio.

* Ltilizacion de servicios e insumos locales. (confeccion, o Desconocimiento de la marca.
aplicacion de patrones en telas.

e Exploracion.

* Promocion de productos relacionados para cada tipo.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

» Diversidad de servicios en el area textil. « Preferencia hacia marcas extranjeras

* Gran cantidad de personas involucradas en el sector textil. | | Competencia marcas posicionadas: Zara, Bershka, Stradi-
* Busqueda del consumidor de productos innovadores que
reflejen su identidad.

e Alianzas con empresas de productos complementarios.

varius y marcas chinas.

e Predisposicion de consumidor a pensar que las marcas
locales no le ofrecen la misma calidad que extranjeras.

* Productos sustitutos: servicios de personalizacion de camisetas.
e Alta importacion de productos textiles.

» Pocos servicios que utilicen la exploracion como herra-
mienta de personalizacion.
» Poca creacion de patrones y disefios en el pais.
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Misién

Ofrecer a los consumidores propuestas atractivas y de calidad disefiadas en base
a su personalidad, que proyecten su forma de ser y les permitan alcanzar su

individualidad mediante la personalizacion.

Vision

Lograr posicionamiento en el mercado mediante un servicio de creacion y
personalizacion de productos adaptable a las tendencias y preferencias del

consumidor que genere fuentes de trabajo en el campo textil nacional.

9.2. Objetivos de la Empresa

Corto plazo

e Creacion y establecimiento de la empresa.

¢ Negociacion con proveedores y personas gue realicen el servicio de
confeccion.

e Obtencion de la inversion inicial.

e Registro de marca.

e Conocimiento de la marca.

Mediano plazo

e Desarrollo de la plataforma.

e Arrendamiento del local.

e Publicitar la marca y los productos.
e Optimizacion y mejora de procesos.

e Desarrollar credibilidad para la marca.
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Largo plazo

e Contratacion de personal.

¢ Incrementacion de tipos de prendas y productos.

e Alianzas estratégicas con productos relacionados.

e Compra de maquinarias para optimizar la produccion.

e Afianzamiento de la marca.

Para cumplir con los objetivos en un inicio no se contaria con personal de la
empresa, el disefio, compra de insumos Yy transporte se realizaria por el
emprendedor y se gestionaria desde la casa, por lo cual no se pagaria arriendo de
oficina o local. En esta etapa inicial se invertiria en el desarrollo preliminar de la

plataforma digital y en los gastos iniciales para el emprendimiento de la empresa.

En los afos siguientes se invertiria en los insumos para el desarrollo de las
prendas, una mejora de la plataforma o en el desarrollo de una aplicacion, en el
transporte de las prendas y adicionalmente se invertiria en publicidad, haciendo
énfasis en la publicidad digital, puesto que el consumidor contemporaneo
globalizado utiliza las redes sociales. Para la publicidad de los productos se
disefiarian las publicaciones y pagaria por publicacion dependiendo del alcance
que se requiere. También se procuraria la participacion de la empresa en eventos

de moda para promocionar la marca y formar alianzas estratégicas.

En las etapas siguientes se invertiria en el arrendamiento del local y en los gastos
gue conlleva, sumado al gasto en muebles y enseres, software y continuar con los
gastos de transporte, publicidad e insumos para la realizacion de prendas.
Finalmente en las etapas a largo plazo se buscaria un crecimiento de la empresa,

la contratacion de personal propio de la empresa y de maquinaria para la
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fabricacion, adicionalmente con un mejor afianzamiento de marca, se buscaria
alianzas estratégicas con productos relacionados como accesorios o calzado para

segmentar las opciones acorde a los tipos.

ORGANIGRAMA

SECRETARIA ADMINISTRADOR DISENADOR COSTURERA

Figura 108. Organigrama.

9.3. Lienzo de Modelo de Negocio

Se aplico la herramienta del lienzo de modelo de negocio, el cual describe cédmo
las empresas crean, proporcionan y captan valor (Osterwalder y Pigneur, 2013, p.
14). Una de las caracteristicas de este lienzo es que permite presentar de forma
visual y simplificada las areas clave de la empresa y sus conexiones e
interrelaciones, gracias a la aplicacion de metodologias de disefio y pensamiento
visual. Siguiendo esta metodologia se aplic6 este formato a la propuesta de
emprendimiento.
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LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Figura 109. Lienzo de Modelo de Negocio.

Se desarroll6 un boceto del lienzo acorde a la metodologia mencionada
anteriormente, para descubrir las falencias y tomar en cuenta las interrelaciones
entre los médulos. Posteriormente se desarrollaron lienzos con distintas variantes

para evaluar los aspectos basicos de la empresa.



LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO

Asociaciones
Clave <

 Proveedores de insumos
* Insumos
 Costureras

* Inversionistas

PLATAFORMA

Actividades Clave

* Disefio de opciones
 Plataforma
* Confeccién

* Entrega

Recursos Clave

* Plataforma
* Local
* Investigacion realizada

* Transporte

Propuesta
de Valor

* Prendas acorde a la per-
sonalidad.

* Personalizacién de las
opciones.

* Novedad

 Prendas al gusto del
cliente.

* Opciones segmentadas.

Relaciones
con Clientes

* Servicios Automatizados
* Comunidad en linea

« Contenido segmentado

Canales

* Plataforma

* Redes Sociales
(Facebook e Instagram)

* Entrega a domicilio o en

el local.
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Segmentos
de Mercado

* P.E.A de Quito

* Independientes econd-
micamente

* 19 a 35 afios

* Distintas personalidades

Estructura de Costes

Fuentes de Ingresos

* Insumos * Transporte
* Publicidad

¢ Alquiler de local

* Ventas

 Confeccion * Publicidad

* Gestion de Plataforma (A productos relacionados en la plataforma)

* Gestion de Redes Sociales

Figura 110. Lienzo de Modelo de Negocio — Plataforma. Adaptada de (Osterwalder
y Pigneur, 2013, p. 44)



LIENZO DE MODELO DE NEGOCIO  ISLA

Asociaciones
Clave &

* Proveedores de insumos
* Insumos
* Costureras

* Inversionistas

Actividades Clave %{g

* Disefio de opciones

* Descubrimiento del tipo
* Confeccién

 Entrega

* Gestién de Redes Sociales

Recursos Clave
$

* Materiales/ dinamicas para
el descubrimiento del tipo
* Investigacion realizada

* Transporte

Propuesta
de Valor

&

 Prendas acorde a la per-
sonalidad.

* Personalizacién de las
opciones.

* Novedad

 Prendas al gusto del
cliente.

* Opciones segmentadas.

Relaciones
con Clientes

W

* Comunidad en linea (por

* Vendedor Cliente

redes sociales)

* Contenido segmentado

Canales

* Plataforma

* Redes Sociales
(Facebook e Instagram)

* Entrega a domicilio o en
el local.

* Isla en centro comercial
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Segmentos
de Mercado

* P.E.A de Quito

* Independientes econo-
micamente

* 19a 35 afios

* Distintas personalidades

Estructura de Costes

* Insumos

* Confeccion

* Gestion de Redes Sociales

* Transporte
* Publicidad

 Alquiler de isla

Fuentes de Ingresos

* Ventas

 Publicidad

(A productos relacionados en la comunidad en linea)

Figura 111. Lienzo de Modelo de Negocio — Isla. Adaptada de (Osterwalder y
Pigneur, 2013, p. 44)

9.4.

Plan de Produccién

9.4.1. Cadena de Valor



Tabla 18

Cadena de Valor

ELEMENTOS Y PROCESO DE CREACION DE PRENDAS

errest: DO @ erceres: QO

EXPLORATORIO

1.- DISENO DE GRAFICAS
A partir de determinantes de cada grupo.

3.- DETERMINACION DEL TIPO PSICOLOGICO
Mediante la exploracion en el local.

5.- ENVIO DE LINK AL CLIENTE

7.- PERSONALIZACION DE PRENDAS
Eleccion de colores, graficas y accesorios.

9.- OBTENCION DE INSUMOS - CONFECCION

Telas, cierres, hilos, detalles.

11.- SERVICIO DE CONFECCION

13.- FORMA DE PAGO
Con tarjeta o en efectivo.

15.- TRANSPORTE
De insumos y prendas

Link a las opciones de su tipo en la pagina.

Realizan las prendas acorde a los pedidos.
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LOCAL DE
PROVEEDORES
DETELA

2.- DISENOD DE PRENDAS PRELIMINARES
A partir de determinantes de cada grupo.

LUGAR DE

CONFECCION Uuiualidh

4.- RECOLECCION DE DATOS DE CONTACTO
Correo electronico numero celular.

6.- ELECCION DE PRENDAS
El consumidor elige entre las opciones.

8.- PEDIDO
El cliente fija la compra.

10.- OBTENCION DE INSUMOS - EMPAQUE

Bolsas de papel o papel para envalar

12.- ENVi0 DE PRENDAS A LOCAL
Recepcion de prendas en local y empaque.

14.- RETIRO DE LA PRENDA
Retiro de la prenda en el local.

16.- MENSAJERIA
Si el cliente no puede retirar las prendas.
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MAPA DE SERVICIO  CLIENTE

O O O
Cbssrva modais Se prueba Realza la compea
da su tipo en stock
O O O O O O O O O O
Buscaopdonesen  Entraal bocal Seexphrasu  Redbaunlink al Entraen la Exploea sus Realizaelpadido Pagasuprenda  Retira suprendaen  Aecbe su prenda
tendas, ntamet y personaliad  whatsapp o coreo plasalorma a las opcinas &l local
centras comerciales electrdnico opclones de su Tpa perscoaliza ~ I
N
Solcita sendco de
mensajena

Figura 112. Mapa de servicio Cliente. En tamafio grande en anexo 3.

MAPA DE SERVICIO  EMPRESA

£ o
\J 7 O
Obsera modetos de su Se prueta Rexiza la compra
tipo en stock
O e O ) e O O
A U - A W A
Dis=fo oe prendasy  Obtenchin de insumos Transporte de insumos  Creacidn / actualzaodn  Pago del cliante por Confeccidn de ios Transporte de gedicos  Retiro de prenda en el
cpclones oe parsonall- a lugar oe confeccién oe la platadorma Intamet 0 en & local pedidos al locy local

Enwio de prendaz a la
resdenca del ciente oa
54 oficina.

Figura 113. Mapa de servicio Empresa. En tamafio grande en anexo 3.



138

FASES Y ELEMENTOS DEL EMPRENDIMIENTO
0000 O -
sociales

DISERO  COMUNIDAD  LOCALDE  LUGARDE  TRANSPORTE
ENLINEA  PROVEEDORES CONFECCION

N REL |p socia-  DETELA
_ FASE2 | N
BUSQUEDA DE nuales (local) y por
AFIANZAMIENTO DE redes sociales

DISENO  COMUNIDAD  LOCALDE  LUGARDE  TRANSPORTE
ENLINEA  PROVEEDORES CONFECCION

EN REDES SOCIA-  DETELA
LES

O 00000 0O mu

plataforma.

DISENO  COMUNIDAD  LOCALDE  LUGARDE TRANSPORTE  LOCAL  PLATAFORMA
ENLINEA  PROVEEDORES CONFECCION
ENPLATAFORMA  DETELA

Figura 114. Fases y elementos del emprendimiento.

9.5. Desarrollo de la marca
Nombre

Para el desarrollo del nombre se tomd en cuenta palabras relacionadas a la
personalidad y el ser. Se eligié el nombre DUZU el cual viene del idioma euskera y
significa “tu”, se tomo esta decision debido a que es una palabra que involucra
directamente a los consumidores. Adicionalmente, el nombre es corto, facil de

recordar y no es una palabra comuan.

Para el desarrollo del isotipo se tomo6 en cuenta dos elementos importantes, la
mente y el espiritu, puesto que lo que se busca es tener como concepto la
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proyeccién de la forma de ser de las personas. Para ello, se asoci6é la mente a un
circulo y el espiritu a una espiral y se buscoé que la union de ambos se represente
al individuo. Con el juego de estos elementos se busca la creacion de la marca. En
cuanto a los colores, se busca que se manejen en blanco y negro, puesto que se
abarca diferentes personalidades y estos colores son bastante aceptados por

todos los tipos.

A continuacion se presenta una prueba de las propuestas sobre fondo blanco y

negro para analizar la lectura y visibilidad.

PROPUESTAS ~  IMAGOTIPO

Figura 115. Propuestas Imagotipo en blanco.






9.6. Presupuesto

9.6.1. Costos y Factibilidad

Tabla 19

Costos productos

MATERIALES Blusa Camisa
Telas 7,20 8,80
Entretelas 4,25 4,25
Hilos 0,10 0,20
Botones 1,04
Cierres 0,45 0,00
Etiqueta 0,08 0,08
Confeccién 15,00 15,00
Packaging 0,65 0,65
TOTAL COSTO UNITARIO 27,73 30,02
Utilidad 1,50 1,50
PRECIO DE VENTA 41,595 45,03

Tabla 20

Costos de insumos y produccién por afio
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Mujeres b

MATERIALES SJ1 SJ2 SJ3 SJ4 SP1 SP2 SP3 SP4 SJ m. larga| SJ m. corta| SP m larga | SP m corta
Telas 7.20 7.20 7.20 7.20 7.20 7.20 7.20 7.20 8.80 8.80 8,80 .80
Entretelas 425 425 425 425 4.25 425 425 4.25 425 425 425 425
Hilos 0.10 0,10 0.10 0.10 0.10 0,10 0.10 0.10 0.20 0.20 0,20 0.20
Botones 1.04 1.04 1.04 1.04
Cierres 045 045 0.45 0.45 045 045 045 045 0.00 0.00 0,00 0.00
Etiqueta 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08 0.08
Confeccidn 15,00 15.00 15.00 15.00 15.00 15,00 15,00 15.00 15.00 15.00 15,00 15,00
Packaging 0,65 0,65 0.65 0.65 0,65 0,65 0,65 0,65 0.65 0.65 0,65 0,65
TOTAL COSTO UNITARIO 21,73 21,73 21,13 27,73 21,73 21,73 21,73 21,73 30,02 30,02 30,02 30,02
TOTAL GASTOS PARCIAL 173313 173313 173313 173313 173313 1733.13 173313 173313 3752.50 3752.50 3752.50 3752,50]  28875.00
COSTOS INDIRECTOS
ENTALLADO 45,00 45,00 45.00 45.00 45.00 45,00 45,00 45,00 45.00 45.00 45,00 45,00
ARTE 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00
TOTAL ANO 1 1798,13| 1798,13| 1798,13| 1798,13| 1798,13| 1798,13| 1798,13| 1798,13| 3817,50] 3817,50| 3817,50| 3817,50)  29655,00

Nota: En tamafio grande en anexo 5

Para lograr que el proyecto sea factible se establecié una meta de venta de 1000

prendas al afio, de las cuales al ser personalizadas, se distribuirdn los modelos a

confeccionar acorde a los pedidos de los clientes.



A continuacién se detallan los gastos y utilidades de los primeros afos.

Tabla 21

Detalle de Cuentas

DETALLE DE CUENTAS
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Ali00 | Afi01 | Afl02 | ANO3 | Alio4 | afios |

(+) VENTAS 0,00] 59.310,00] 60.318,27] 61.343,68] 62.386,52( 63.447,09
(-) COSTO DE VENTAS / INVERSION

INMUEBLES

MUEBLES Y ENSERES 500,00/ 500,00 500,00

MAQUINARLA, EQUIPO E INSTALACIONES

EQUIPO DE COMPUTACION Y SOFTWARE 600,00

VEHiCULOS, EQUIPO DE TRANSPORTE Y CAMINERO MOVIL

CAPITAL DE TRABAJO (AHORRO) 247125

COMPRAS NETAS LOCALES DE MATERIA PRIMA 29.655,00| 30.159,14( 30.671,84| 31.193,26( 31.723,55

BENEFICIOS SOCIALES, INDEMNIZACIONES Y OTRAS REMUNERACIONES

APORTE A LA SEGURIDAD SOCIAL (INCLUYE FONDO DE RESERVA)

ARRENDAMIENTOS (LOCAL) 3.600,00 3.600,00| 3.600,00| 3.600,00

SERVICIOS BASICOS 720,00| 72000 720,00 720,00

MANTENIMIENTO Y REPARACIONES

COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES

PROMOCION Y PUBLICIDAD EN INTERNET (WEB + APP) 1.000,00| 2.300,00| 1.000,00| 1.000,00| 1.000,00| 1.000,00

SUMINISTROS, MATERIALES Y REPUESTOS 150,00 150,00 150,00

TRANSPORTE 1.500,00| 1.500,00| 1.500,00| 1.500,00| 1.500,00

TOTAL DE COSTO DE VENTAS 1.000,00| 35.926,25| 38.079,14| 38.141,84| 38.663,26| 38.693,55
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS -1.000,00| 23.383,75| 22.239,14| 23.201,84| 23.723,26| 24.753,55
(-) PARTICIPACION A TRABAJADORES (15%)
UTILIDAD DESPUES PARTICIPACION 23.383,75| 22.239,14| 23.201,84| 23.723,26| 24.753,55
IMPUESTO A LA RENTA 0,00 222391 2.320,18[ 2.372,33[ 2.475,35
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 23.383,75| 20.015,22| 20.881,66| 21.350,94| 22.278,19
FLUJO FINANCIERO

| -1.000,00] 23.383,75] 20.015,22] 20.881,66] 21.350,9

4] 22.278,19]
T 185552

MES

Tasa Interna de Retorno TIR= 23,25 %

Valor Actual Neto VAN = 68.667,55 USD

Supuesto 1: Tasa de descuento 12%
Supuesto 2: Tasa activa referencial BCE junio 2017 es de 11,53 PYMES

INVERSION INICIAL=  7.271,25

9.7. Comunicacion Estratégica

1.948 65

1.667,94

1.740,14

1.77
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ENCUESTAS - REDES SOCIALES

Uso de Redes Sociales

Facebook I 93,5%
Instagram S 58,9%

Pinterest 17,8%

Twitter 15,9%

Figura 118. Uso de redes sociales.

Como parte de los resultados de la encuesta aplicada esta el uso de las redes
sociales, donde a los usuarios se les preguntd las dos redes sociales que mas
utilizan. Al tener un 93,5% para Facebook y un 58,9% para Instagram se centrara
la estrategia comunicativa en este canal. Para ello es necesario recurrir al

marketing digital, para publicitar la marca y los productos.

En la actualidad, los consumidores contemporaneos forman parte de distintas
redes sociales y pasan bastante tiempo conectados a ellas, razon por la cual el
marketing digital tiene gran impacto y facilita que la marca llegue su publico
objetivo, adicionalmente las publicaciones se pueden segmentar por edad, sexo,

ciudad e intereses.

Para el desarrollo de la estrategia se crearia una cuenta de la empresa en
Facebook e Instagram donde se subirian fotos de los productos y promociones
para atraer la atencion de los usuarios, para ello se cancelaria un valor por

publicacidn para garantizar que la informacion llegue al grupo objetivo.
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10. Validacion

10.1. Validaciéon con los Usuarios
Objetivo:

Determinar si la idea de negocio, las propuestas disefiadas para cada grupo y la
estructura del modelo de personalizacion funcionan adecuadamente y si son del

agrado del consumidor con los distintos tipos de personalidad.
Hipotesis:

e Que las opciones disefiadas de acuerdo a cada tipo de personalidad sean
del agrado del usuario con el mismo.

e Que el concepto del negocio sea aceptado por los usuarios.

e Que encuentren una prenda de su preferencia al jugar con las plantillas, los

colores y texturas.

Para la validacion de las propuestas y de la estructura de personalizaciéon se
buscaron personas de los tipos de personalidad para los que se diseiiaron y se les
presentd las opciones y el modelo del sistema para que personalicen las prendas

que eligieron.

VALIDACION

Figura 119. Validacién mujer SP.
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Las opciones elegidas por esta usuaria concuerdan con el perfil de vestuario del
grupo SP, es asi que se puede observar su eleccion de colores vivos y graficas
llamativas, lo cual demuestra que sus prendas son de impacto y llaman la atencion
sumado a que las opciones presentadas tienen escotes pronunciados que fueron

de su agrado.

A la usuaria le parecié bastante divertido el sistema y le gustaron las propuestas y
los colores, se sintid bastante bien con sus elecciones en especial con la blusa
color salmén, la cual le parecié que estaba perfecta y que no le hacia falta nada,
sugirié que se agregan detalles que contrasten con las prendas como por ejemplo

una flor blanca en la blusa azul.

VALIDACION MUJER SJ - CENTINELAS

Figura 120. Validacién mujer SJ.

Las opciones elegidas por la usuaria SJ concuerdan con su perfil de vestuario de
ropa clasica, colores oscuros, graficas muy sutiles y contraste claro - oscuro,
adicionalmente su eleccion por el detalle del lazo en la parte posterior de la prenda

refleja que es detallista como en el analisis realizado a los famosos de este tipo.
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A la usuaria le parecié bastante dinamico el sistema de personalizacion y le
gustaron las opciones elegidas, sugiri6 que le gustaria que también hubiera
opciones de pantalones para complementar el conjunto, y que se incluyeran

diferentes ocasiones.

VALIDACION

Figura 121. Validacion hombre SP.

Las opciones de este usuario muestran que busca prendas con movimiento, al
elegir las rayas y la gréafica de triAngulos, también concuerda con la eleccion vista
en el analisis de famosos, donde elegian el color negro con detalles de color y una

tendencia a las texturas de rayas.

El usuario sentia que el test de personalidad no atiné todas su cualidades, y afirmo
que no esperaba ser el centro de atencion, por lo cual le hizo falta colores mas
oscuros sin embargo le gustaron las opciones y a pesar de no querer ser el centro
de atencidn personaliz6 sus prendas de forma llamativa y el vestuario que llevaba
puesto es similar al analizado del grupo de famosos. Finalmente sugirié incluir la
opcién de lineas horizontales y bolsillo en las camisas.
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VALIDACION HIJMBRE $J - CENTINELAS

s
.

e 1Y

Figura 122. Validacién Hombre SJ.

Las elecciones de este usuario centinela concuerdan con las establecidas para
este perfil, puesto que eligié la grafica sutil y los colores oscuros en el fondo,
agregando pequefios toques de colores frios, también se hace evidente que eligid

combinaciones preestablecidas sin colores demasiado llamativos.

Al usuario le agradé mucho el sistema y las opciones, debido a que dijo que se
identificaba con las opciones formales, sin embargo le hicieron falta colores
pasteles como el rosado para complementar con los otros. Sugiri6 que se

aumentara la opcion del entalle de la camisa, es decir, ajustada o floja.

10.1.1. Comentarios de los usuarios.
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MUJER COMENTARIOS SP - EXPLORADORES HOMBRE

Dinémice. divertide, me encante’
“Puedes elegin pana cada ocasion”
“Podrian jugar con los colores y texturas

“Puedes jugan con los colones”
“((.)n.(/wfénd{a, pe.rwona/c}gfw/o ;

hasta encontrar la que les guste™ —© “En colores y estilos cubre bastante bien”

“Me identifiqué con los colones

y con este tipo de modelos” Como consumidon te sientes mdas especial

y unico porque te vistes como enes”
“Seria mas dinamico que estar viendo o ¥ eaticteobo ala hora d
que la prenda esta ahi y ese color es” € vas a sentir satistecho a la hora de

-, e b . tener tu prenda porque 2« % hieiste”
74 ty disenas

Figura 123. Comentarios SP.

MUJER COMENTARIOS SJ - CENTINELAS HOMBRE
“Estoy penfecta con las que elegi” | [Fuedes jugar con las apciones
Me parece genial | “Es innovadon”
“Saco la mejor opcion, lo que mas me gusto” “Te da la opcion de escogery jugar

- s con los colores”
Me panecio intenesante poden

elegin sin tenen que i1 a buscan” . “Senia intenesante y si pegania”

“Me qusté porque puedo combinarlos i “Puedes elegir tu color, tu estilo
colores y formas para ver lo que me gusta” y sea algo personal”

Armas a t Justo . Td diseras t /Wa/(c/a £

Figura 124. Comentarios SJ.

10.1.2. Conclusiones de la validaciéon con los usuarios.

e A los usuarios les gustd el modelo de negocio y el sistema de
personalizacion porque les parece innovador y mas personalizado.

e Les gusté mucho que pudieran personalizar las prendas, les parecia algo
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anico y original que pudieran disefiar su prenda acorde a sus preferencias.
Les gustd el hecho de que el sistema de personalizacion les evita pasar
mucho tiempo en tiendas buscando opciones que muchas veces no llenan
Sus expectativas.

Los consumidores se sienten parte del proceso de disefio, haciendo que las
prendas finales sean completamente de su agrado.

El sistema manual de personalizacion, analogo al sistema que se crearia en
digital les parecié bastante interactivo y divertido y facil, probando que el
sistema en la plataforma funcionara para ellos.

Los consumidores sugirieron una que otra opcion o elemento adicional, sin
embargo sintieron que tuvieron suficientes opciones.

Les gustd el hecho de que pudieran jugar con las opciones en cuanto a
forma colores y gréaficas.

Se obtuvo bastantes comentarios positivos referentes a la idea de negocio,
el sistema y también a la forma del modelo de personalizaciéon presentado,
puesto que les permiti6 formar sus propias propuestas y establecer su
propio estilo personal.

El modelo de personalizacion se puede ir ampliando a medida que se
amplie el negocio y las opciones.

Al hablar con los consumidores sefialaron que las camisetas son una
prenda bastante simple y que se puede personalizar en cualquier lugar. Por
esta razobn se ha considerado eliminar la opcién de la camiseta,
adicionalmente es importante tomar en cuenta que es posible que los
consumidores en su mayoria no deseen pagar por personalizar esta
prenda, debido al segmento que se manejaria y a que es una prenda muy

basica que puede ser facilmente personalizada.

Entrevista con experto
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Figura 125. Entrevista con Experto.

Se solicito la opinidn sobre la idea de negocio al Ingeniero Miguel Brito, Gerente
General de: I.D. Tex, Mundotex y Ecualavados, un experto en el area textil para
analizar los aspectos referentes a la produccion industrial de las prendas, la

factibilidad y los aspectos referentes al mercado nacional.

El experto en el tema comentd sobre la situacion en el pais de la falta de
maquinaria para la produccién textil, lo cual conlleva a la importacion de insumos o
productos que no se dan o no se pueden elaborar en el mercado nacional para
satisfacer las necesidades del consumidor contemporaneo, quien gracias a la
globalizacion se encuentra al dia con las tendencias internacionales. Habl6
también de cémo la implementacion de maquinarias extranjeras o la importacion
de textiles en el pais mejora la creacion de las prendas, en la calidad y en la

optimizacion de tiempos y recursos de produccion.
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Mencion6 que la tendencia mundial se inclina hacia los medios digitales, puesto
que el consumidor se acerca a estos medios para satisfacer sus necesidades de
compra. Lo cual valida la idea de la plataforma virtual. Comenté también un
aspecto a tomar en cuenta que es que al consumidor le gusta palpar las prendas
antes de comprar, sin embargo, la nueva generacion con influencia digitalizada ha
ido perdiendo la tendencia a palpar y cada vez las personas compran mas en linea
por la facilidad que este servicio les presta y también porque no sienten la presion

de los vendedores, lo cual ha generado nuevos habitos de consumo.

Aclar6é que uno de los mayores retos es que las prendas fisicas cumplan las
expectativas del cliente, es decir que una vez que las compran en linea tienen
ciertas expectativas sobre coémo les quedara la prenda en fisico, un aspecto
bastante importante a considerar puesto que se busca que la experiencia del

consumidor sea grata para que realice mas compras a la empresa en el futuro.

En cuanto a la idea de negocio de realizar prendas en base a la personalidad
opiné que es un reto bastante grande debido a la personalizacion que conlleva y a
gue las prendas de este tipo no se realizan en serie, razén por la cual es de vital
importancia afinar los temas de produccién, numero de opciones de
personalizacion e insumos. Sugirié que el proyecto tendria mayores oportunidades
en paises con mercados mas amplios, también que dentro del pais se debe

analizar el mercado para establecer la oferta y la demanda.

Su opiniodn sobre la parte de personalizacién es que mientras mas opciones se le
puede dar al consumidor es mejor, sin embargo es un desafio para la empresa,
debido a que en la practica es dificil por la tecnologia y recursos que se necesitan
para realizar las prendas, por ello se necesita establecer un equilibrio en las

opciones.
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Es importante también evaluar la capacidad que tiene el pais para realizar ciertos
acabados e insumos, debido a que no es un pais industrializado. El ingeniero nos
contod su experiencia con algunos insumos hechos en el pais que son mas caros y
se demoran mas tiempo en estar listos, a diferencia de paises mas

industrializados donde se hacen en mayor cantidad y a mayor velocidad.

Sugirié también que la idea es factible a nivel mundial, pero mas dificil en Ecuador
por el nimero de habitantes, por lo cual es importante definir el segmento. En
base a su experiencia dijo que seria bastante acogido entre los jovenes quienes
estarian mas accesibles a la idea y al mismo tiempo que se debe tomar en cuenta
qgué prendas funcionan en el segmento geogréafico. También mencioné que es de

vital importancia formar equipos o alianzas para hacer realidad el proyecto.

10.2.1. Conclusion de la Entrevista

La entrevista con un experto ofrece la oportunidad de tomar en cuenta diversos
aspectos para mejorar la estructura del negocio y hacerlo factible y rentable, por
ello se deben reducir las opciones a nimeros manejables, para que el consumidor
no pierda la experiencia y las prendas puedan realizarse sin mayores

complicaciones a nivel productivo.

Para ello es importante reducir la gama de colores, que a nivel productivo puede
dificultar la creaciéon de las prendas. O en Ultima instancia ofrecer ciertas
combinaciones establecidas entre las que el usuario pueda elegir la de su

preferencia.
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10.3. Validacion de la marcay predisposicion de pago

Se realiz6 una segunda validacion para determinar el valor que los consumidores
estan dispuestos a pagar por los productos y la aceptacion y percepcion del

nombre e imagotipo.

10.3.1. Producto Minimo Viable

PRODUCTO MINIMO VIABLE ~ RESUMEN

) (inicial) % Producto minimo viable

* Reaccion de los consumidores

Figura 126. Método Lean Startup.
Adaptada de (Ries, 2011)

El desarrollo del producto minimo viable permite incursionar en el mercado con un
producto inicial, sometido a cambios, el cual recibe retroalimentacion de los
consumidores para permitir su mejora antes de su lanzamiento, lo cual da la
posibilidad de aprender sin gastar una mayor cantidad de recursos (Ries, 2011).
Se aplic6 esta metodologia para evaluar los productos y el sistema de
personalizacion. A continuacion se presenta el lienzo del producto minimo viable,
gue detalla los temas que fueron testeados con los consumidores, adicionalmente
se presentan las herramientas utilizadas para la recoleccion de los resultados y

para la realizacion de pedidos reales.



PRODUCTO MiNIMO VIABLE

LIENZOD

CONTEXTO DEL TESTEO
sQué estds buscando testear y aprender?

* Aceptacion del producto y valor que el cliente estas dispuesto a pagar.
* Disposicion a retiro de local o entrega a domicilio.
* Aceptacion de nombre e imagotipo.

2Qué valor agregado se enfregard?

Producto disefiado por personalidad y personalizable

154

¢CUAL ES LA HIPOTESIS?

2Qué es lo gue estamos asumiendo respecto a nuestro pro-
ducto?

* Los productos y el valor agregado tendran una buena aceptacion en
los consumidores.
* Los clientes estan dispuestos a pagar por las prendas $40 o mas.

sCudl asumimos que es nuestro segmento de mercado?

Jévenes P.E.A de Quito
Clase media, media - alta y alta

DESCRIBE EL TESTEO

2Qué close de preparacion necesita el festeo?

* Conseguir usuarios.

* Hacer que usen la matriz de personalizacién.
* Preguntarles cuénto estan dispuestos a pagar.
* En qué ocasion comprarian los productos.

sHay riesgos que fomor en cuenta?

Tiempo de los usuarios.

2Qué estamos midiendo?

La aceptacion y el valor a pagar

DESCRIBE LOS SEGMENTOS CLAVE
Clientes

« Jévenes PE.A. de Quito.
 Diferentes personalidades.

Actores involucrados

* Costureras
* Proveedores
* Inversionistas

OBSERVACION

Resultados esperados

- Emocion del cliente

* Que se sienta parte del proceso de disefio.

- Comportamiento del cliente

* Que encuentre opciones que le gusten,

Resultados reales
* Predisposicion a pagar por el producto $ 40 a $ 50
* Ocasiones de compra: fiestas, reunines, ocasiones especiales.
* Disposicion a retiro en el local y entrega a domicilio con valor adicional.

* Disposicion a comprar otros tipos de prendas de |la marca.
« Forma de pago, efectivo y con tarjeta,

APRENDIZAJE VALIDADO

Intuiciones primarias

* Que sepan manejar las matrices.
* Que al menos una persona compre la prenda que eligid.

Intuiciones adicionales

* Que la interaccién manual con las telas ayude a su proceso de eleccién.

SIGUIENTES PASOS

Describa los siguientes pasos a seguir

* Analisis de resultados.
* Aplicacién de mejoras.

DATOS DE OPERACION

# de personas en el equipo # de clientes involucrados
* Emprendedor 4

* Costureras

Figura 127. Lienzo Producto minimo viable.

Nombre del producto:

* Blusas y camisas
* Marca DUZU
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VALIDACION P.M.V.  FORMULARIO

NNEAE

Figura 128. Miniatura Formulario P.M.V. En tamafio real en anexo 4.

VALIDACION P.M.V.  TALONARIO DE PEDIDOS

CLIENTE:

COLOR
MANGA
TALLA:

PRENDA: © Eisa

o

ORAFICA
CUELLD
ESTILO:

TIPO:

buzu

Figura 129. Talonario de pedidos.
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VALIDACION  PRODUCTO MINIMO VIABLE + NOMBRE E IMAGOTIPO

Figura 130. Validacion P.M.V.

VALIDACION  FORMULARIOS + PEDIDOS

Figura 131. Formularios y pedidos reales.
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10.3.1.1. Conclusiones del testeo del Producto Minimo Viable.

e EIl nombre es de facil pronunciacion, es apropiado para la descripcion del
producto y es facil de recordar.

e Elimagotipo es de facil lectura y evoca elegancia y seriedad.

e Los consumidores estarian dispuestos a pagar de $40 a $50.

e De los 4 consumidores encuestados, 3 realizaron la compra.

e A los usuarios les gustoé jugar con las matrices y encontraron prendas de a
Su gusto.

e Los usuarios sugirieron que con la plataforma se pierde un poco el tacto ya
gue con las matrices pueden escoger la tela por su textura o acabado.

e Las ocasiones para las que comprarian las prendas son: fiestas, reuniones
y ocasiones especiales.

e La mayoria de usuarios estarian dispuestos a recoger las prendas en el
local, sin embargo prefieren la entrega a domicilio y estan dispuestos a
pagar un valor adicional por la entrega.

e Todos los usuarios comprarian otros tipos de prendas de la marca.

e Los consumidores prefieren distintas formas de pago: en efectivo o tarjeta.
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11. Conclusiones y Recomendaciones

11.1. Conclusiones

En el pais una de las mayores debilidades en el area textil es la falta de
maquinaria para la produccion, por esta razén las empresas han tenido que
recurrir a importar telas o insumos que no se dan en la oferta nacional. Sin
embargo, a lo largo de la investigacién se ha podido observar que en el Ecuador
existen muchas personas involucradas en el campo textil, lo cual puede ser una

oportunidad para la creacion de productos de este tipo.

Una de las fortalezas de la propuesta es el analisis de los patrones de uso de los
usuarios acorde a su tipo de personalidad y el disefio personalizado de las
prendas acorde a rasgos que se identifiquen con los distintos consumidores y la
acogida por parte de los usuarios de la idea y de las opciones presentadas. Como
debilidad esta el reto de industrializar la personalizacion de las opciones, lo cual
puede convertirse en una oportunidad si se generan alianzas estratégicas y una

optimizacién de todos los recursos que intervienen en el proceso productivo.

La propuesta presentada a su vez contribuye a la creacién de disefios en el pais
para reducir la tendencia a la preferencia de marcas extranjeras, y ofrece al
consumidor no solo un producto acorde a la proyeccién de su forma de ser, sino
también un servicio que le permite encontrar opciones a su gusto sin tener que

buscar entre los cientos de opciones que ofrece el mercado.

Es importante resaltar también que el proyecto ofrece una oportunidad de alianzas

estratégicas para desarrollar la economia del pais y generar fuentes de trabajo
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para todos los involucrados. También pretende que el consumidor cambie poco a
poco su preconcepto de que los productos nacionales no le ofrecen los mismos
beneficios que productos extranjeros, esto mediante productos personalizados y

de calidad.

A lo largo del proyecto se ha ido analizando los distintos factores que intervienen
en el proceso de la creacién de productos, como la situacion del sector en el pais,
las debilidades y oportunidades del mercado, la psicologia del consumidor, los
aspectos técnicos y productivos que son de vital importancia para hacer realidad
un proyecto. También, gracias a la investigacion de campo y con los involucrados,
ya sean consumidores, productores o personas dedicadas a la confeccién, se ha
podido obtener distintas perspectivas que son un punto clave al momento de
realizar un proyecto, puesto que conocer los distintos roles aporta a la
planificacion y a un mayor entendimiento de todos los aspectos dentro del mundo
productivo y de disefio. Bajo esta perspectiva se logra establecer proyectos que
busquen el beneficio de todas las esferas participantes para generar un progreso

nacional.

Es importante resaltar que al estar en contacto con quienes forman parte del
campo a estudiar se genera empatia, un elemento importante a la hora de disefiar,
no solo en el disefio del producto o servicio, sino también para poder establecer

estrategias competitivas que favorezcan el desarrollo de cualquier proyecto.
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11.2. Recomendaciones

Para el desarrollo de futuros proyectos en este campo es importante realizar
visitas a las industrias y personas que estan involucradas en las distintas fases del
proyecto, puesto que esto genera una idea mas clara de los procesos y aterriza

las propuestas.

También es bastante acertado combinar metodologias diversas para la obtencién
de la informacion y para el desarrollo de las propuestas, puesto que genera una
visibn mas clara y establece un orden o secuencia que abre paso a una mejor

planificacion, que es vital en el desarrollo de los proyectos.

Para contrarrestar las debilidades que se presentan en el camino es importante
buscar nuevas perspectivas que puedan aportar a la solucion de los futuros
problemas. Y a pesar de tener establecidas las ideas a seguir, ser flexibles a los

cambios que puedan presentarse para aprovechar las oportunidades.
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Anexo 2. Estructura Encuestas en Linea
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Anexo 4. Formulario de Validacion P.M.V.

SEXO | EDAD

DESCRIPCION DEL PRODUCTO

Prendas diseriadas en base a la personalidad de los cons

umidores con opcidn de personalizacion

Evale con la siguente escala: 0 | No

DUZU

LEl nombre Hama su atenci

an?

cuonsidera que es (¢
Despues de leer

apropiado?

la descripcidn del producto jCree g

de facil pronunciacion?

Ue es un namore

puzu

{0 recordara facimente?

Juree que tigne impacto?

Origen:

Idoma auskera

Le hace referencia a un produclo o Servicio g

» COnoce”?

Significado:

que le hace referencia.

Si su respuesta anterior s

positiva, s

seriba d qué produclo o servicio

IMAGOTIPO

. Qué le evoca la imagen?

sLual de las opeiones es la
(Jue mas se ajusta a la
descripcion del producto?

Marqu

wma sola casilla




BENEFICIOS DUZU

o Digefio a partir de W personalidad.
o (Ipciones personalizables.

o (Jpciones segmentadas.

* Ahoero de tiempo de basqueda.

o Desarrolio de un estilo propio.

® (Jptimizacion de materiales y recurses para evitar la contaminacion.

¢+ Cuanto estanas dispuesto a pagar por la blusa/camisa que elegiste?

+En gue ocasion comprarias estas prendas?

s Estarias dispuesto a recoger u prenda en el local?

s Prefieres que te sea entregada en t oficina o domicilio?

¢+ Pagarias un valor adiclonal por la entrega de la prenda a domicilio?

s Comprarias otros tipos de prendas (pantalones/faldas/etc)?

+Como prefieres pagar?

O Efectivo
© Con tarjeta




Anexo 5. Costos por afio
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