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RESUMEN

Este proyecto tiene como objetivo disefiar un servicio de personalizacion de vajilla
orientado a restaurantes de vanguardia en la ciudad de Quito. La propuesta se
basa en el desarrollo de una marca, su identidad corporativa y el disefio de

herramientas que permitan cumplir con el objetivo del servicio.



ABSTRACT

The aim of this Project is to design a service of tableware customization for Avant
Garde cuisine restaurants in the city of Quito. The proposal is based on the
development of a brand, its corporate identity and the design of the tools that allow

the fulfillment of the objective of the designed service.
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INTRODUCCION
El proyecto tiene como objetivo disefiar un sistema de personalizacion de vajilla
que unifique las diferentes opciones que el mercado nacional ofrece actualmente
en lo que refiere a materia prima, procesos y técnicas de produccion mediante una
asesoria en disefio de vajilla que permita a cada cliente plasmar el concepto de su
establecimiento en dichos objetos. Todo esto con el fin de satisfacer la necesidad
que el mercado gastronémico requiere en este ambito aportando al desarrollo de

la matriz productiva nacional.

1. CAPITULO | - GENERALIDADES

1.1. Tema

Disefio de un servicio de personalizacion de vajilla para restaurantes de cocina de

vanguardia en la ciudad de Quito.

1.2. Planteamiento del Problema

Actualmente la industria alimenticia en la ciudad de Quito se encuentra en auge y
constantemente se presentan nuevas alternativas para degustar diferentes tipos
de gastronomia. Las mismas buscan brindar a su cliente una experiencia que
envuelva cada uno de los sentidos. Es por eso, que contemporaneamente no solo
los alimentos son protagonistas al momento de acudir a un lugar determinado,
sino que la vajilla actualmente acompafia e interactia con la presentacion, sin
perjudicar la relevancia que deben mantener los alimentos, al contrario, ha sido
implementada para destacar ciertas creaciones y que asi el consumidor disfrute y

enriguezca su experiencia.



Sin embargo, los restaurantes se encuentran limitados al momento de escoger la
vajilla que acompafie los alimentos y concepto que desean transmitir al
consumidor objetivo. Las alternativas actuales de produccion nacional son
reducidas y no cumplen en la totalidad con los requerimientos de los empresarios.
Es por esta razén, que se ven obligados a la importacion lo cual no garantiza un

producto exclusivo y tiene un alto costo.

1.3. Formulacién del Problema

¢,De qué manera mediante el disefio industrial se puede generar un servicio que
unifigue materia prima y técnicas de produccion nacionales en un sistema de
vajilla, con el fin de cubrir las necesidades del sector gastronémico de vanguardia

en la ciudad de Quito?

1.4. Preguntas de Investigacion

1.4.1. Chefs/ Empresarios

e .En la experiencia que ofrece su establecimiento, es importante despertar los
sentidos de sus comensales, a través de diferentes elementos que componen su
estancia en la visita?

e Segun su opinidn, ¢Cuales son los sentidos mas estimulados en la experiencia
gue brinda a sus comensales (vista, tacto, olfato, gusto, audicién)? ¢En qué
momento de la experiencia se hacen presentes?

e ;/Qué elementos u objetos influyen en despertar al comensal los sentidos

mencionados anteriormente? (en el ambiente)



e ;,Qué importancia cree usted que el montaje de sus platos tiene en la
experiencia de sus visitas? ¢COmo cree que aporta la vajilla a esto? ¢Es
importante?

e Segun su criterio, defina que atributos aporta la vajilla al momento del montaje
de los platos sobre la mesa

e Dentro de la vajilla, ¢De las siguientes caracteristicas: Textura, forma, tamafio,
color, materiales, ¢Cuales son los mas importantes para usted que deberia
resaltar una vajilla?

¢ . El mercado de vajilla actual satisface sus necesidades? ¢segun su experiencia
como podria mejorar?

e (En cuanto a material ¢Con qué tipos de vajilla ha experimentado en su
experiencia? ¢ Recomendaria alguna?

¢ Algun comentario adicional en cuanto a lo siguiente:

a) Vajilla ideal

b) Qué atributo consideraria mas relevante en una vajilla

= durabilidad

= apilable

= tamafo

= otro

¢ ;Tiene alguna experiencia que ha vivido y podria aportar en cuanto a la vajilla?

1.4.2. Artesanos

¢ Realiza Vajillas?

¢, Qué técnicas emplea?

¢ Cudl es proceso que estas requieren?

¢, Cual es el tiempo total de produccidon por proceso?

¢, Qué tiempo toman los procesos en la realizacion de una vajilla?

¢, Cual es su capacidad productiva?



¢,Cuales son las limitaciones del material?

¢, Cuadles son los formatos minimos y maximos que trabaja?

¢, Cudles son las texturas que se pueden realizar?

¢, Qué colores se puede utilizar?

¢, Qué tipo de acabados realiza en sus obras?

¢ Utiliza algun tipo de sellante en el caso de realizar una vajilla?

¢,Cuales son los costos de produccion aproximados para vajilla?

1.5. Objetivos

1.5.1. Objetivo General

¢ Disefiar un servicio de personalizacion de vajilla mediante la fusion de materia
prima nacional para cocina de vanguardia en Quito, fomentando la produccion y

comercializacion interna del producto nacional para el sector gastronémico.

1.5.2. Objetivos Especificos

e Determinar mediante una investigacion la materia prima y sus técnicas de
produccion, definir tendencias del consumidor, e identificar necesidades del
mercado de vanguardia.

e Desarrollar un producto que unifique el disefio, las diferentes materias primas y
Sus técnicas.

e Validar la propuesta de disefio.



1.6. Justificacion

Como se menciono previamente el area culinaria en el Ecuador, es un sector que
se encuentra actualmente en auge y desarrollo permanente. Actualmente existen y
se reinventan constantemente gran variedad de restaurantes y bares, ofreciendo
no solo gastronomia para consumidores que cada vez son mas exigentes, sino
también, involucrandolos a la cultura y ambiente que los envuelve. Sin embargo,
hay detalles que dichos establecimientos comparten entre si, lo cual puede ser
perjudicial al momento de reflejar la imagen de exclusividad que desean transmitir
al consumidor objetivo. Detalles que se encuentran a la vista, pero suelen pasar
desapercibidos, tal como la vajilla e implementos que se utilizan en el menaje de
mesa. En la mayoria de restaurantes se manejan vajillas blancas, con un disefio
estandar, y la maxima variable que se detectd, fue en restaurantes con influencia
oriental, en donde se utiliza una tipologia minimalista de vajilla e implementos

culinarios, pero el estilo repetitivo y carente de identidad se mantiene.

Por otra parte, los chefs y propietarios de restaurantes se encuentran con
opciones limitadas en lo que respecta a vajilla. Esto ha llevado a que se vean
obligados a buscar diversas soluciones para tratar de transmitir un concepto o
realzar su imagen en busqueda de identidad. Algunos han recurrido a la
importacion de vajilla lo cual hace que incurran en un alto gasto debido a los
costos de las mismas ademas de que las opciones son limitadas, otros han
decidido improvisar conjuntos de vajillas, mediante la conjugacion de elementos
importados o elementos de produccion nacional, ya sea de produccién masiva o
artesanal, sin embargo ninguna de las soluciones anteriores ha ofrecido un
servicio que brinde una asesoria de disefio y personalizacion de la vajilla que
aporte a la experiencia sensorial y a la expresion de una imagen y concepto

propio.



Después de visitar diferentes establecimientos de cocina de vanguardia en la
ciudad de Quito se puede apreciar que existe una ausencia de disefio y

personalizacion en la vajilla utilizada en restaurantes de vanguardia.

Por consiguiente, se hace evidente la necesidad de proponer un servicio que a
través del disefio unifique la implementacion de materia prima nacional y diferente
proceso de produccion permitiendo asi la personalizacion de un sistema de vajilla
para satisfacer la exigencia generada en el sector gastrondmico de vanguardia,

dando asi origen a la propuesta de este Trabajo de Titulacion.

1.7. Enfoque

El enfoque de la investigacion es de caracter cualitativo debido a que no se
trabajara con datos numéricos sino en base a entrevistas y métodos de
observacion, lo cual dara como resultado conceptos propositivos para poder

determinar los parametros que permitan definir la produccién del objeto.

1.8. Alcance

La investigacién a realizarse serd de alcance exploratorio, descriptivo y cuasi
experimental. Exploratorio porque se realiza una investigaciéon sobre un tema no
desarrollado en el medio con el fin de identificar las variables que determinen el
desarrollo del producto. Descriptivo porque una vez realizada la etapa exploratoria
se procedera a describir las variables que condicionen la ejecuciéon del proyecto
con exactitud. Por udltimo, es cuasi experimental porque se trabaja en los
muestreos con elementos determinados que han sido escogidos en base a las

etapas anteriores de la investigacion.



2. CAPITULO Il - MARCO TEORICO

En este capitulo se desarrollara el marco teérico del proyecto, en donde se hace
una investigacion de los conceptos que sustentan la base teodrica para el
desarrollo del planteamiento de la propuesta.

2.1. Antecedentes

Desde su inicio en el mundo la vajilla ha ido evolucionando, pasando de ser un
conjunto de contenedores de alimentos a convertirse en una parte esencial de una
experiencia gastronémica. A continuacion, se realizara un analisis con respecto a
la vajilla como objeto de estudio para entender su funcionamiento, contexto

historico y los factores relevantes de su industria.

2.1.1. Vajilla

2.1.1.1. Definicién de Vajilla

Segun el diccionario de la Lengua Espafiola vajilla tiene como significado
“Conjunto de platos, fuentes, vasos, tazas, etc., que se destinan al servicio de
la mesa.” (Real Academia Espafola, 2017), el termino tiene origen en el latin
tardio, vascélla, que es el plural del termino vascellum cuyo significado en espafiol
es vaso pequefio.

Como se menciona en el parrafo anterior, la palabra vajilla hace referencia al
conjunto de elementos que sirven para consumir alimentos, la cantidad o
composicion de dichos elementos no se encuentra definida, se define de acuerdo

a la necesidad de los usuarios.



2.1.1.2. La vajilla en la historia

Es necesario conocer una breve resefia sobre la aparicion de la vajilla en el area
alimenticia en el mundo, la importancia que esta ha ido abarcando con el

transcurso del tiempo y la evolucion que ha tenido durante la historia.

La vajilla nace mediante elementos primitivos que responden a la necesidad
almacenar, consumir y transportar alimentos y su evolucion parte desde el inicio

de la agricultura.

Figura 1. Conjunto campaniforme de Ciempozuelos.

Tomado de (Real Academia de la Historia, 2016)

Antes de la aparicion de la ceramica, las primeras sociedades neoliticas
almacenaron las cosechas en toscos y pesados recipientes en piedra; primero; y
en cestas tejidas con fibras vegetales y en cuencos de madera, después. Para

cocer los alimentos por su parte utilizaron inicialmente el cuero. El origen organico



de estos objetos los convertia en vulnerables y perecederos. Por esto el ser
humano empez6 a ensayar con nuevos materiales, y de entre todos, la arcilla

demostro ser la que ofrecia mayores posibilidades.

Su origen se relaciona con el cambio de dieta que provocé el desarrollo de la
agricultura con la busqueda de nuevos sistemas de almacenar y conservar la
comida. (Rolandelli, 2011)

A partir del nacimiento de la ceramica y el uso del barro la vajilla ha tenido una
evolucion constante dependiendo de la ubicacion en el mundo en donde se
produjo y el factor cultural de dicha zona. Gracias a que el desarrollo de la vajilla
se dio en diferentes partes del mundo simultineamente sin comunicacién o
interaccion alguna cumpli6 muchas funciones y papeles culturales. Ha cumplido
funciones de soporte alimenticio principalmente, sin embargo, también se la utilizo
en varias culturas para usos ceremoniales en rituales y también en diferentes

etapas de la historia ha sido un simbolo de estatus social.

Muchos de estos roles que ha cumplido la vajilla siguen en efecto, sin embargo, se
ha ido generalizando la compresion de la vajilla como un conjunto de elementos

de soporte alimenticio como su funcién primordial.

Es claro que el uso de la vajilla, la funcion que realiza y sus materiales ha
evolucionado constantemente hasta el siglo XXI. En un inicio la vajilla fue utilizada
como un medio inerte entre el consumidor y el lugar de soporte de los alimentos,
sin cumplir mayor funcién. Ahora en el siglo XXI es en donde la vajilla toma fuerza
y un lugar protagénico sobre la mesa. Mas aun cuando es parte de un servicio que
desea generar experiencias a los consumidores a través del despertar de los
sentidos. Esto es posible gracias a la intervencion del disefio en el area de la
vajilla, ya que pretende romper esquemas y formas cotidianas que se utilizaban
anteriormente, estas imponen nuevas tendencias y disefios mas vanguardistas,
pero siempre respetando los lineamientos gastrondmicos y los alimentos que

soportara.
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2.1.1.3. Industria Mundial de la Vajilla

En la actualidad la industria de la vajilla ha tenido un crecimiento considerable
para poder satisfacer la creciente necesidad del mercado. Con la globalizacion
han ido apareciendo nuevas tendencias para satisfacer necesidades funcionales y
formales del objeto, gracias a esto marcas de renombre a nivel mundial se han
visto en la necesidad de innovar sus disefios para poder mantenerse a la par con

el crecimiento de la industria y el aparecimiento de nuevas marcas.

Figura 2. Vajilla Galiléum de Deshouliéres.

Tomado de (Deshouliéres, 2014)

En la actualidad se puede ver que la industria de la vajilla se encuentra
conformada por marcas con trascendencia que han estado presentes por
décadas, asi como también por marcas nuevas que han aparecido en el mercado

con propuestas modernas e innovadoras.
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Entre las mas destacadas a nivel mundial tenemos:

« Deshoulieres — Empresa francesa dedicada a la fabricacion de vajilla de alta
calidad desde 1826.

« Bernardaud — Empresa francesa dedicada al trabajo de productos en porcelana
desde 1900.

« Anfora — Empresa mexicana especializada en la producciéon de vajilla de
porcelana desde 1920.

e Villeroy & Boch — Marca alemana que existe desde 1948 dedicada a la
produccion de vajilla y menaje de bafio.

« Porvasal — Empresa espafiola que fue creada a inicios de los afios 90 que se

especializa principalmente en la produccion de vajilla orientada a la hosteleria.

Con estos antecedentes se puede concluir que la industria mundial de la vajilla se
encuentra en una constante evolucién, tanto de técnicas de produccion, como de
materialidad y como consecuente se ha visto la necesidad de involucrar al disefio
en dicho proceso para poder sustentar la demanda de un mercado que busca

constantemente la innovacion.

2.1.1.4. Tendencias Mundiales de Vajilla

Las tendencias se perciben como corrientes de cambio que sigue un grupo de
personas u organizaciéon. Los comportamientos que se detecten a partir de estos
cambios evidenciados en una sociedad son la pauta para que el disefio de un

producto evolucione y también, cubra nuevas necesidades sociales exitosamente.

A nivel mundial podemos ver que la tendencia en lo que refiere al objeto de
estudio ha sido marcada por un crecimiento de la demanda hacia la vajilla de
disefio, asi como también la vajilla personalizada. Dicha tendencia comienza a

aparecer en Europa y Asia principalmente en paises como Francia, Holanda,
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Alemania, Dinamarca y Japon. Gracias a la globalizacion se puede evidenciar el
crecimiento de esta tendencia no Unicamente en Europa y Asia, sino que también

se puede percibir su crecimiento en el continente americano.

Figura 3. Tubérculos Andinos.

Tomado de (URKO, s.f.)

Complementariamente a la tendencia del objeto de estudio, se ha presentado una
corriente de cambio gastrondémica dentro del area culinaria de vanguardia, la cual
busca representar la identidad cultural de los paises en sus platos, priorizando asi
el uso de la cocina tradicional e ingredientes autdctonos de dichos paises. Como
consecuencia de esto se ha ido marcando e imponiendo en la tendencia de vajilla
de disefilo o personalizada, la utilizacion y experimentacion de productos
artesanales trabajados con disefios organicos y materias primas nobles como la
madera, piedra y barro, para lograr acoplarse al concepto y a la necesidad de los

clientes.
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Esta tendencia se conoce como Sublime by Hand, la cual se ha ido fortaleciendo
desde el afio 2010 en donde es identificada por el Observatorio de Tendencias del
Habitat, busca obtener como resultado de los procesos de produccion, piezas de
disefio que enfatizan el detalle de la imperfeccion que experimenta cada material
en su produccion conjugando procesos ancestrales con nuevas tecnologias,
mediante la reinterpretacion de conceptos por parte del disefiador. “Esta tendencia
supone una nueva manera de apreciar la exclusividad, donde se reconcilia el know
how tradicional del artesano con la reinterpretacion creativa y personal del
disefiador” (Observatorio de Tendencias del Habitat, 2010). Es asi que surgen

piezas que aportan vida a los espacios y cumplen con su funcién.

2.1.1.5. Situacion actual de la Vajilla en Ecuador

En el Ecuador se puede observar una clara tendencia del consumidor por vajilla
importada, siendo marcas internacionales las de mayor presencia en el pais, tanto
en hogares como en restaurantes. No obstante, hay empresas nacionales que se
han posicionado en un nivel competitivo frente a las empresas internacionales que

tienen presencia en el mercado nacional.

Se han establecido en el mercado nacional marcas como Corona, Porvasal y
Schonwald cuya vajilla se ha orientado mayormente al uso doméstico. Estas
empresas se han dedicado principalmente a la produccién industrializada de vajilla
a gran escala, sus vajillas son adquiridas en la mayoria de veces por su
versatilidad en disefio, adaptabilidad y por ser econ6micamente accesibles, sin

embargo, esto no garantiza exclusividad.

Como se mencion6 previamente, existen también empresas nacionales que se
dedican a la produccién y comercializacion de vajilla, este es el caso de Artesa y
Ceramica Andina. Dichas empresas se dedican a la produccién de vajilla de

ceramica de alta calidad, diferenciandose entre si por su escala de produccién y
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sus procesos. Artesa es una empresa que se ha dedicado a la producciéon de
vajilla mediante procesos industrializados, logrando asi una produccion a mayor
escala mientras que Artesa es una empresa que ha caracterizado su vajilla por ser

fabricada y decorada a mano.

.--4-_.--”
| —

Figura 4. Vajilla Matrix Azul Petrdleo.
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.

Tomada de (Ceramica Andina, s.f.)

Por otra parte, existen empresas como Termalimex o Irvix que se han
especializado importacion de insumos hosteleros. Dichas empresas son
catalogadas como pioneras en la importacion de insumos culinarios, incluyendo
vajillas. Estas empresas ofrecen catalogos, con variedad de marcas y modelos.
La modalidad de trabajo de las empresas mencionadas es trabajar directamente
con el cliente, cuentan con su punto de venta en la ciudad de Quito, generalmente
se adquieren bajo pedido, y el cliente debe esperar el tiempo requerido de

importacion de la vajilla, que podria variar dependiendo la marca elegida.
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Por dltimo, existen a nivel nacional productores de menor escala que realizan
vajillas en materiales como vidrio y ceramica, con procedimientos enteramente
artesanales, como es el caso de Barroquema. Este taller se ha dedicado a la
produccion artesanal de vajilla, en barro y sus derivados, lo que resulta en un valor
agregado a su producto y hoy por hoy, lo posiciona como un taller favorito entre
los restaurantes de vanguardia en Quito que buscan tener una vajilla propia

trabajo que es enteramente realizado artesanalmente.

2.1.1.6. Andlisis del Contexto y Competencia

En la ciudad de Quito, en la actualidad no existe una empresa que ofrezca un
servicio de personalizacion de vajilla con una asesoria de disefio incorporando
opciones de materiales, razén por la cual se descarta una competencia directa.
Aun asi, en el momento en el que se presenta la necesidad de adquirir una vajilla
para un establecimiento de gastronomia de vanguardia, los chefs o propietarios se
ven obligados a buscar las opciones mas cercanas a una vajilla exclusiva en el
mercado nacional, teniendo que recurrir a importadores de vajilla y talleres

artesanales, a los cuales se los consideraria como competencia indirecta.

Como se menciond previamente, los pioneros en Quito para la importacién de

insumos y vajilla para hosteleria son las empresas Termalimex e Irvix.

Termalimex, es una empresa que se dedica a la importacion de insumos y
equipamiento para el area gastronomica y de lavanderia para a la industria
hostelera, asi también ofrecen un servicio de disefio de espacios de trabajo en las
dos areas. Esta empresa esta centrada principalmente en lo que refiere a equipos
de cocina como equipos de coccion, equipos de refrigeracion, estanterias para

almacenamiento, etc. En lo que se relaciona a la vajilla, ofrecen un servicio de
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venta de vajillas de marcas como GET, Bormioli y Arcoroc, importandolas

directamente mediante un sistema de catalogo o en base a su showroom.

Irvix al igual que Termalimex es una empresa que se orienta al mercado
gastrondémico. A diferencia de Termalimex, Irvix Unicamente comercializa
eguipamiento menor para cocina, se orientan principalmente a la comercializacion
de menaje de mesa y cocina, para lo cual cuentan con un amplio catalogo de
oferta de marcas internacionales. Al igual que Termalimex su sistema de ventas

es por medio de catalogo o por medio de su showroom.

Figura 5. Objetos realizados en Barroquema

Tomado de (Barroquema, s.f)

Barroquema es un taller que se dedica a desarrollar actividades multidisciplinarias
en barro y sus derivados. Este taller es fundado hace 25 afios por artistas
ecuatorianos que han llevado a la marca a participar en ferias internacionales en
paises como Francia, Alemania, Colombia, etc. El trabajo de este taller a ha
destacado en proyectos de diferente indole, no Unicamente utilitarios como es el
caso del objeto de estudio. El taller esta orientado a la produccion de objetos
decorativos, asi como también de uso doméstico y utilitarios que se pueden

adquirir en su galeria, la cual funciona desde el afio 2011 en el valle de Tumbaco.
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2.2. Marco Referencial

2.2.1. Vanguardia

Con el fin de tener una mejor comprensiéon de la vanguardia y conocer como en la
actualidad, este concepto es parte de diferentes disciplinas destacando en
particular, el desarrollo que se ha presentado en el area culinaria. Se hablara en
los siguientes puntos de la definicibn de vanguardia, de la gastronomia de
vanguardia, el comportamiento de la misma en la ciudad de Quito, y por ultimo las
tendencias en el ambito gastronomico de vanguardia. Informacion que a fututo

sustentara una parte principal para la propuesta de disefio.

2.2.2. Definicion de Vanguardia

El termino vanguardia proviene del lenguaje militar, como un término para referirse
al avance de un destacamento pequefio a terreno desconocido. A pesar de esta
definicion, a mediados del siglo XIX se utilizé6 para hacer referencia a todas las
tendencias artisticas, politicas y sociales que buscaban un fin revolucionario, en
especial cuando se hablaba de fusionar dichas tendencias. El diccionario de la
Real Academia Espafiola dentro de sus definiciones de vanguardia tiene tres
definiciones las cuales se pueden relacionar con lo previamente mencionado en

este parrafo.

La primera define vanguardia como “avanzada de un grupo 0 movimiento
ideologico, politico, literario, artistico, etc.” La segunda, como una locucién
adverbial “en primera posicion, en el punto mas avanzado, adelantado a los
demas.” Y la tercera, que hace referencia al plural vanguardismo definiéndolo

como “conjunto de las escuelas o tendencias artisticas y literarias nacidas a finales
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del siglo XX con intencién renovadora de avance y exploracion.” (Real Academia
Espafiola, 2017).

El concepto de vanguardia como se puede apreciar hace alusion a varios ambitos,
razon por la cual se lo puede asociar con otros conceptos como el de modernidad
en cuanto a percibir el avance de lo antiguo a lo moderno como progreso. Sin
embargo, la vanguardia busca mas, busca el progreso frente a tendencias de una
antigiiedad cercana o en muchos casos frente a tendencias paralelas, buscando
relevancia no Unicamente en el producto final, sino en el proceso del mismo como

una experiencia.

Con esta premisa se obtiene una comprensién mas clara de cémo la vanguardia
se aplica al area gastronémica y el propésito que debe cumplir. Asienta que, estar
a la vanguardia es ser pionero y adelantarse a tendencias sobresalientes que se
desenvuelven en un contexto, lo que permitiria imponer y dar origen a insélitas

futuras novedades.

2.2.3. Gastronomia de Vanguardia

Como su nombre lo indica la gastronomia o cocina de vanguardia busca la
constante innovacion en los platos. Este estilo gastrondmico busca conjugar
métodos contemporaneos y cientificos de cocina con métodos, técnicas e
ingredientes tradicionales con el fin de crear platos Unicos que estimulen los cinco

sentidos en el comensal para lograr una experiencia inigualable.



19

Figura 6. Risotto con tinta de sepia y caviar negro.

Tomado de (Rodriguez, s.f)

La cocina de vanguardia no deja de ser la evolucion continua de la base
tradicional en la aplicacion de nuevas técnicas de cocina, mejora de los elementos
materiales, introduccién documental de ciencias y materias como la nutricion, la
correcta alimentaciébn -en su caso el equilibrio dietético-, el estudio de la
composicién de los alimentos, nuevas técnicas de manipulacion, de envasado y
conservacion, de coccion, la ciencia se convierte en la mano derecha del chef. En
definitiva, para llegar a la cocina de vanguardia debemos partir de una cocina
tradicional debidamente estructurada, compartimentada, conocida y diversa.
(Lopez, s.f.)

Al hablar de gastronomia de vanguardia es casi inevitable hablar de Ferran Adria.
En la actualidad se lo considera el mayor referente de este movimiento culinario,
considerado el mejor chef en el mundo debido a varios reconocimientos a nivel
mundial, fue propietario del reconocido restaurante El Bulli, restaurante que recibio
cinco veces el premio Mejor Restaurant del Mundo (El Bulli, s.f.), sin embargo,

cerrd sus puertas el afio 2011. EIl Bulli abria Unicamente seis meses al afio sus
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puertas al publico puesto a que destinaban la otra mitad del afio para la creacion
de nuevos platos que conformarian el siguiente menu. Esta metodologia de
operacion sirve como ejemplo para demostrar la importancia y el proceso que

involucra la innovacion en la gastronomia de vanguardia.

La cocina de vanguardia buscara siempre, como en su nhombre estd implicito,
estar a la cabeza con respecto a otras tendencias o movimientos, siempre

adelante implementando y evolucionando en base a lo tradicional y a lo moderno.

2.2.3.1. Gastronomia de Vanguardia en Quito

Este punto tiene como objetivo hacer una exploracion de como la gastronomia de
vanguardia se introdujo en la ciudad de Quito, su evolucion y la situacion actual,
todo eso gracias al desarrollo a nivel mundial de tendencias culinarias
vanguardistas que han influenciado al mercado ecuatoriano. Por otra parte, tiene
como objetivo evidenciar como estas tendencias también promueven cambios no
solo en la comida que implica la gastronomia sino en el menaje de mesa,
ambiente y servicio que involucra experimentar la visita a un restaurante de

vanguardia.

La influencia internacional vanguardista en el area gastrondmica comienza a
establecerse en la capital, a través de demostraciones privadas alrededor del afio
2010, aunque no se encontré suficiente sustentacion sobre cuales fueron
especificamente esos primeros acercamientos. Sin embargo, en el afio 2012 la
cocina de vanguardia comienza a tener acogida en Quito y a caminar firme,
cuando la capital se convirtié en sede y por primera vez en referente mundial de la
cocina de vanguardia gracias a la creacion del Primer Congreso Académico de

Vanguardia, Latitud Cero. (Ministerio de Turismo. s.f.)
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“Con este evento se busca promover la cultura gastrondmica desde el centro del
mundo a todos los profesionales y amantes de la cocina. Quito fue escogida como
sede, por ser una ciudad referente de cultura en Latinoamérica, patrimonio de la
humanidad y como un destino turistico unico en el mundo.” (Ministerio de Turismo.
s.f.)

De esta manera, el Congreso Gastrondmico de Vanguardia - Latitud Cero, acogio
a reconocidos chefs nacionales e internacionales en la ciudad, el cual tuvo
excelente recibimiento, tanto asi que, a partir del 2012 se ha realizado el congreso
consecutivamente cada afio hasta la actualidad. La organizacion fue Espai-Epicur,
quienes tienen como principal objetivo fomentar y educar sobre las nuevas
tendencias y técnicas gastrondmicas de vanguardia. Por consiguiente, este hecho
fue propulsor de que en la ciudad de Quito se promuevan mas congresos
relevantes, como el ler congreso de Gastronomia Internacional Qlinaria Mitad del

Mundo, organizado por la Universidad de las Américas, en el afio 2016.

Por otro lado, asi como los congresos tenian éxito en el campo culinario, al mismo
tiempo, restaurantes de vanguardia también aportaban al crecimiento de esta
industria en el pais, sobre todo en las ciudades de Quito y Guayaquil. Principales
hoteles de Quito implementaron en su oferta, restaurantes de cocina moderna
para complacer la demanda de sus clientes extranjeros y nacionales, inclinados
por la comida gourmet y nuevos conceptos que a nivel internacional empezaban a

observarse.

Dentro de lo explorado, es importante mencionar que de la gastronomia de
vanguardia se derivan diferentes estilos de cocina, como por ejemplo la comida
llamada Nikkei. Estilo que se especializa en fusionar la gastronomia peruana con
la tradicional comida japonesa creando asi un nuevo concepto que deleita a los
comensales, no solo por su sabor exquisito y variedad de ingredientes fusionados,

sino también por preservar la estética de la presentacion del plato al servir.
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Adicional a la exquisita comida, ofrecen como valor agregado, brindar una

experiencia que despierte todos los sentidos de sus clientes.

Figura 7. Nubori, y la propuesta gastronomica de Noé Carmona.
Tomado de (Rodriguez y Crespo, 2015)

Los restaurantes de cocina Nikkei, se consideran uno de los primeros estilos
culinarios de vanguardia que se manifestd en Quito, es de los estilos que ha
logrado mantenerse entre los favoritos de la sociedad quitefia, desde su aparicion

hasta la actualidad.

La cocina de vanguardia es reconocida por sorprender constantemente a sus
seguidores con la aparicion de nuevos estilos y técnicas de cocina, cada vez mas
modernos e insolitos. Hoy por hoy en Quito, la Cocina Local se impone en
particular como un estilo emergente y con gran potencial para el area
gastrondmica nacional. Hay que mencionar, ademas que ha tenido amplia
aceptacion entre los consumidores que disfrutan de la cocina moderna y a través
de ella, vivir experiencias unicas.

La esencia de la Cocina Local se enfoca en realizar recetas insélitas con

ingredientes propios de la regién a la cual pertenece el restaurante, combinando
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técnicas de coccidon ancestrales y contemporaneas, ademas de promover un

comercio justo y consiente con sus proveedores.

Como referente de este estilo podemos citar al Restaurante Urko, que abrio sus
puertas en Quito en el afio 2015, bajo una fuerte propuesta gastronomica que

ejerce el arte de la Cocina Local en su mejor expresion.

A parte de funcionar como un restaurante con menu a la carta, Urko tiene un menu

de degustacion, siendo este uno de sus fuertes como experiencia gastronémica.

Figura 8. Plato del menu de degustacién Un Viaje por el Ecuador.

Tomado de (URKO, 2017)

El menu de degustacion que presenta Urko tiene como objetivo presentar
diferentes regiones del Ecuador mediante la gastronomia. En diez pasos, en los
que se presenta el menu de degustacion se puede observar la innovacion

realizada en cada plato mediante la conjugacion de productos nacionales con
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técnicas modernas. Es asi que Urko plantea un viaje por el Ecuador a través de la

gastronomia.

“Urko, es un restaurante que busca revalorizar los productos nacionales,
respetando sus caracteristicas para presentarlos en su estado natural con una
nueva conceptualizacién, que, si bien tiene como base los ingredientes
ecuatorianos tradicionales, producen en el comensal la sensacion de evocar
recuerdos de sabores y a la vez redescubrir esos sabores que -con estas
novedosas recetas- nos hacen sentir como si los probaramos por primera vez’
(STATUS uio, s.f.)

En la actualidad se puede ver como el movimiento gastronémico de vanguardia ha
logrado establecerse en la ciudad de Quito. Esto ha tenido como resultado
propuestas innovadoras y atrevidas, buscando cada vez una expresidon mas
completa y compleja en de los elementos que llegan a componer la experiencia

gastrondémica que los establecimientos brindan.

2.2.3.2. Tendencias

A nivel mundial existe una constante aparicion de tendencias gastronomicas, sin
embargo, no todas logran mantenerse en la vanguardia de la oferta gastronémica.
En la actualidad existen tendencias que han logrado establecerse con fuerza
frente al consumidor, el cual cada vez es mas exigente en cuanto a la experiencia
que busca obtener de la gastronomia. A continuacion, se hara una breve resefia
de algunas de las mas fuertes tendencias gastronomicas que influyen en el

mercado objetivo de esta propuesta.

Al momento de hablar de mariscos podemos hacer referencia a una de las
tendencias de mayor fuerza en la actualidad, el “Slow Fish”. Esta tendencia se
desarrolla de la mano de la sustentabilidad, buscando traer a la mesa de los
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restaurantes la pesca del dia. A parte de buscar brindar un alimento fresco, esta
tendencia promueve evitar la sobrepesca al utilizar productos mas cercanos y
ecoldgicamente amigables, de esta manera se busca promover el conocimiento

del origen del alimento que se consume. (Veintimilla, 2015)

Otra tendencia que busca la sustentabilidad en los alimentos, asi como resalta la
importancia del origen del alimento es la tendencia Organica. En la actualidad el
consumidor se ha vuelto mas consiente sobre su salud y la importancia de tener
conocimiento sobre el origen del alimento que consume, es asi que se ha ido
fortaleciendo esta tendencia. Asi como la tendencia “Slow Fish” esta tendencia
busca promover el consumo de alimentos cercanos y ecolégicos, promoviendo asi
el crecimiento de pequefios mercados tradicionales en donde se pueden encontrar

alimentos naturales que no han sido procesados.

Como se menciona previamente, las tendencias de la actualidad buscan llegar y
transmitir el conocimiento y el origen del alimento, es asi que otra de las
tendencias que estan en auge a nivel mundial es la de la Auténtica Cocina Etnica.
Como su nombre lo implica, esta tendencia busca transmitir la tradiciéon de la
cocina local de cada regién. Gracias a la globalizacion y a la creciente tendencia
de viajar y explorar el mundo, el consumidor ha desarrollado un interés y
curiosidad por la cocina étnica de los paises, lo cual ha motivado a varios chefs a
innovar utilizando como base la cocina tradicional. (National Restaurant
Association, 2016). Como resultado esta tendencia a logrado transmitir la

identidad de muchas regiones mediante la comida.

Teniendo en cuenta lo previamente expuesto en este capitulo se puede evidenciar
que las tendencias cada vez buscan un consumo mas consiente y conocedor, lo
que ha generado en el consumidor una busqueda de una experiencia

gastronémica mas compleja, para satisfacer sus cada vez mayores expectativas.
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2.2.4. Referentes a Nivel Mundial

A continuacion, se explorara referentes que han lograr marcar un precedente en la
industria de la vajilla de disefio y que por ende representan un soporte al actual
proyecto de titulacion. Es importante conocer el perfil, &rea en la que se han
desarrollado y de qué manera influencian al presente proyecto. Los referentes son

Luesma & Vega y Nao Tamura.

2.2.4.1. Luesma & Vega

Luesma & Vega, es una empresa espafiola que se dedica al disefio y produccion
de vajilla personalizada en vidrio, conjugando tecnologias nuevas con procesos
artesanales innovan frecuentemente sus disefios y brindando un servicio exclusivo

y original en sus clientes.

Figura 9. Vajilla realizada para Gaggan Anand, chef hindu.

Tomado de (Luesma & Vega, s.f)
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Esta empresa fue fundada por Ester Luesma y Xavier Vega, quienes han estado al
mando del disefio y la produccion de la vajilla que fabrican en su taller. A pesar de
gue esta empresa fue fundada en el afio 1991 no es hasta el 2004 que consideran
gue comienza su largo recorrido dentro de la industria de la vajilla de disefio.

“La experiencia se inicio en el restaurante el Bulli de Ferran Adria en el 2004.
Actualmente desarrollan piezas y colecciones con reconocidos restaurantes y
chefs como El Celler de Can Roca, Diverxo, Mugaritz, Albert Adria, Paco Pérez e

Hideki Matsuhisa por citar algunos.” (Luesma & Vega, s.f.)

Adicionalmente, en el 2011 son merecedores del Premio Nacional de artesania y
el Premio internacional de disefio del Centro de Investigacién del Instituto
Cervantes. En el mismo afio, reciben el Premio Emerge (premio especializado en
vidrio). Luesma y Vega han dado un giro al mundo de la vajilla para restaurantes,
gracias a sus disefios y colecciones exclusivas e inspiradoras, las cuales son
demandadas por chefs reconocidos en varias partes del mundo. Este estudio de
disefio es el referente importante para el proyecto planteado, ya que la innovacion

es evidente en cada detalle.

2.2.4.2. Nao Tamura

Nao Tamura es una disefiadora industrial de procedencia japonesa, se mudd a
Brooklyn en el afio 2010 en donde reside en la actualidad. Esta disefiadora no se
dedica unicamente al disefio de vajilla, sino al disefio industrial de objetos para el
hogar, sin embargo, entre sus proyectos mas destacados se pueden encontrar sus

propuestas de vaijilla.

Tamura proviene de una familia de disefiadores, su abuelo fundo una linea de

ropa infantil, mientras que su padre era disefiador industrial y su madre disefiadora
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de interiores, razon por la cual ha estado vinculada al disefio desde sus primeros
afios. Ha realizado trabajos para empresas como Panasonic y Pyrex, con las que

realiza trabajos aun en la actualidad.

Entre sus proyectos mas destacados se pueden apreciar dos proyectos de vajilla,
los cuales son considerados sus obras mas emblematicas y reconocidas, estos
son “Seasons” y “Urushi’. Seasons es un proyecto de vajilla en el cual Tamura
conjuga la interpretacion de la cocina funcional mediante inspirandose en la
naturaleza, logrando asi una vajilla flexible a base de silicdn, la cual permite la
opcién de ser envuelta para su almacenamiento y permite que tenga una alta

resistencia al calor.

Figura 10. Plato de la Vajilla Seasons de Nao Tamura.

Tomado de (Tokyo Mango, 2010)

Los disefios de Nao Tamura buscan siempre llegar al consumidor mediante un
disefio funcional refleja el balance entre innovacién y tecnologia. Busca plantear
soluciones Unicas que posean un raro balance entre la innovacién y la belleza.
(Jay, s.f.)
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2.3. Marco Conceptual

2.3.1. Personalizacion

El presente proyecto de titulacion tiene como base conceptual la personalizacion
orientada a un producto. A continuacion, se definiran conceptos que sustentan el
proyecto y despues, se presentaran ejemplos de como empresas a nivel mundial,
han implementado un servicio de personalizacion en sus productos. Adicional, se
demostrara el funcionamiento y éxito que las marcas han logrado bajo esta

modalidad.

2.3.1.1. Definicién de Disefio Personalizado

Para tener una mejor vision sobre el significado del disefio personalizado, es
necesario hacer una reflexion sobre los conceptos que componen, tanto disefio

como personalizacion.

Wong en 1991 (p. 9) menciona que el disefio es un proceso de creacién con un
propdsito definido, ya sea este un mensaje o un producto.

El concepto de personalizacion segun lo menciona Flor de Esteban (s.f.) en el
portal Deloitte se define como el conjunto de estrategias y acciones que nos
permiten ofrecer una oferta de productos y servicios diferenciados para cada

cliente.

De acuerdo a lo que plantean Cross, Elliott y Roy; Disefio en la actualidad se toma
como innovacion, como creacioén, como avance, como solucion renovadora, como
un nuevo modo de relacionar un nimero de variables o factores, como una nueva

forma de expresion, como el logro de una mayor eficacia. (Rodriguez, 1995)
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Apoyandose en estos conceptos se puede concluir que el disefio personalizado es
un proceso de creacion de un producto o servicio, que manifieste determinadas

caracteristicas segun sean las necesidades o gusto de un usuario especifico.

2.3.1.2. Casos de Exito de Personalizaciéon de Productos en el mercado

mundial.

A continuacion, se plantearan los casos a nivel mundial del estado del arte, con el
fin de conocer el servicio, funcionamiento y con qué herramientas de trabajo han

desarrollado la personalizacion en el mercado actual.

En el mundo existen empresas que disefian productos para diversas actividades,
gue deben reinventarse todo el tiempo para cubrir diferentes necesidades que van
apareciendo, y sea cual sea el area de trabajo, la personalizacion se hace
presente. Son muchas las empresas que ya han direccionado alguna linea de
negocio bajo este parametro, dejando atrds la produccibn en masa. En los
proximos ejemplos, se podra apreciar las herramientas y procesos que han
utiizado para ejecutar esta caracteristica en nuevos productos, haciéndolos

exitosos en su area.

“En el mundo en el que vivimos captar la atencion de los estimulos es un reto cada
vez mayor. Ya no es suficiente con crear mensajes impactantes y novedosos:
ahora es necesario comunicarnos con cada uno de nuestros potenciales clientes
de forma Unica, apelando a sus gustos, intereses y necesidades de forma
individualizada. Ante este escenario, la personalizacion en nuestra oferta de

productos y servicios es clave para el éxito.” (De Esteban, s.f.).
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2.3.1.1.1 Wobybi — Espafia

Wobybi, es una marca espafiola dedicada a la personalizacion de bicicletas
urbanas, nace en el 2012 con la idea de promover el uso de la bicicleta como
medio de transporte para todos, y que pueda ser usada en cualquier lugar. El

nombre Wobybi tuvo inspiracion en la frase "World By Bicycle™.
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Figura 11. Bicicleta SoHo PORTOBELLO de Wobyhi.

Tomado de (Wobyhbi, s.f.)

La personalizacion de Wobybi se basa en dar al cliente la posibilidad de crear
bicicletas exclusivas, segun sea el gusto y disefio que cada cliente escoja, a través
de la combinacién de diferentes colores en los componentes de la bicicleta. Los
pardmetros de personalizacién que Wobybi maneja actualmente son orientados
especificamente a la parte estética y gréafica del producto. El cliente puede escoger
un modelo predeterminado o personalizar la bicicleta por medio del siguiente

proceso en su pagina web:

« Elegir un modelo de bicicleta (foto)
« Elegir color de los componentes de la bicicleta (foto)
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» Afladir accesorio predeterminado (canastilla) (foto)

« Confirmacion del pedido

2.3.1.1.2 AjiDisefio — Argentina

AjiDisefo es un estudio de disefio de vajilla ubicado en Buenos Aires, fundado En
el 2004 por dos amantes de la Gastronomia y el Disefio. Se dedica a desarrollar
elementos creativos relacionadas con el area gastronomica, y mejorar la
experiencia del consumidor, transformandola en una vivencia Unica. Asi lo

expresan en su sitio web oficial. (AjiDisefio, 2015)

AjiDisefio trabaja con productos determinados y también, personalizados. Los
productos que son disefios predeterminados se venden en showrooms bajo previa
cita y también, en su sitio web existe una demostracion de la variedad de trabajos
realizados por la empresa. En cambio, cuando se trata de personalizacion lo
hacen desde cero y dependiendo las exigencias del cliente. Reconocidos chefs
argentinos han recurrido al menos una vez a trabajar conjuntamente con

productos de AjiDisefio para enmarcar sus obras de arte.

Figura 12. Caja Morena Chica.

Tomado de (AjiDisefio, s.f.)
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En el inicio la marca era un estudio de disefio industrial, pero con el tiempo fue
orientandose hacia el disefio de vajilla y particularmente, a hacer vajilla para
catering. Los primeros productos de AjiDisefio fueron de ceramica Blanca, Unico
material con el que los creativos fundadores daban cuerpo a las ideas. Hoy por
hoy, han incrementado la oferta de materiales en sus productos, para satisfacer
las necesidades de sus clientes. Materiales como madera, aluminio, acero
inoxidable, acrilico, fundicion de hierro y arpillera para su vajilla tradicional.
(Orozco, 2015). Su personalizacion esti determinada por lo que el cliente necesite
y debe cumplir tanto estéticamente como funcionalmente. La forma, color y funcion
gue debe cumplir la vajilla, es él area en donde la personalizacion de la empresa
interviene.

En la actualidad AjiDisefio es una de las empresas con mayor influencia en
Latinoamérica, trabajos realizados para hoteles y restaurantes reconocidos como
el del Chef Gastén Acurio, quienes han posicionado a la marca entre las mejores

en disefio de vajilla.

2.3.1.1.3 NIKEIiD — USA

La reconocida marca deportiva lanza la linea NIKEID con el propésito de

personalizar zapatillas deportivas y tener un mayor acercamiento al mercado.
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Figura 13. NIKEID X Pendleton Collection.
Tomado de (Nike, 2013)

El tipo de personalizacion que NikelD propone es tanto estética como funcional, en
la parte estética ofrece al consumidor elegir desde el color de los cordones del de
la zapatilla hasta el color de la suela inferior, y en la parte funcional del producto,
el consumidor puede elegir poner o no elementos que mejoren la funcion del

producto al usarlo dependiendo de a quien vaya a ser destinado dicho producto.

2.4. Marco Normas Legales

Se realizé una extensa busqueda respecto a la existencia de una normativa para
la fabricacion de vajilla, mas no existe ninguna regulacion que expresa
especificaciones o0 normas a cumplirse en el desarrollo de una vajilla. Se
sobreentiende que las especificaciones de cada material utilizadas para la
fabricacion de una vajilla no deberan estar compuestos por elementos que puedan

transmitir sustancias toxicas a los alimentos.
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3. CAPITULO lll - DISENO METODOLOGICO

3.1. Metodologia de Disefio

El proyecto se realiz6 mediante la metodologia conocida como Design Thinking o
Pensamiento de Disefio. Esta metodologia busca encontrar las areas en donde se
puede innovar mediante el acercamiento a los problemas del ser humano por
medio del relacionamiento de variables contextuales, tecnoldgicas vy
socioculturales. Los parametros del proceso son flexibles y no lineales y se busca

priorizar el pensamiento visual y la materializacion de ideas.

Durante el proceso el proyecto podra experimentar diferentes etapas sin
necesidad de ser consecutivas e incluso retroalimentarse y regresar al principio si
es necesario para resolver algun problema que pueda presentarse en el proceso,
lo cual genera un mayor enriquecimiento de informacién y tener menor
probabilidades de errores al momento de presentar el objeto de estudio final

dando mejores resultados.
El Pensamiento de Disefio que se plantea esta compuesto por 5 etapas:

1. Empatizar o Entender el Problema: La primera etapa busca obtener un mejor
conocimiento del problema que se trata de resolver, mediante la investigacion del
problema, observacién e interacciébn con el usuario y la interaccion con el
ambiente fisico en el cual ocurre la necesidad o problema para poder entender la
perspectiva del usuario.

2. Definir el Problema: En esta etapa se analiza la informacién obtenida en la
etapa anterior para poder sintetizarla y asi identificar el problema o problemas. El
planteamiento del problema debe ser orientado al usuario.

3. Idear: Se comienza a formular ideas para encontrar posibles soluciones para la

problematica planteada en la etapa anterior.
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4. Prototipar: Es aqui donde se plantea el prototipo mediante el modelado de la
solucion para realizar pruebas y asi poder examinar y reajustar dicho prototipo.

5. Evaluar: Después de haber realizado las pruebas a los prototipos en la etapa
anterior se plantea la mejor solucion y se realiza una extensiva evaluacion de la

misma.

Prototipa

Figura 14. Proceso de la Metodologia Design Thinking.

Recuperado de (Design Thinking en Espafiol, s.f.)

3.2. Tipo de Investigacion

La investigacion realizada fue de caracter cualitativo. Se la define asi debido a
que se realizé sin la utilizacion de métodos cuantificables numéricamente. La
informacion recopilada para la investigacion y el desarrollo del proyecto fue
basada en entrevistas, métodos de observacién y trabajo con grupos de enfoque.
Esta investigacion se realiz6 con un alcance exploratorio, descriptivo y cuasi

experimental.

Se define el alcance exploratorio al trabajar en base a un tema que no ha sido

desarrollado minuciosamente en el medio. Se realizé una investigacion en base a
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entrevistas a usuarios, chef, propietarios de restaurantes de vanguardia y por
altimo a los artesanos que trabajan los diferentes materiales que componen los
objetos de disefio que componen la vajilla personalizada como resultante. Para
complementar la investigacion se realiz6 asi también una investigacion basada en
la observacion de los diferentes fenOmenos que ocurren en la experiencia que
proponen brindar los restaurantes de vanguardia, analizando detenidamente el
proceso de elaboracion, de servicio y de consumo de los platos gastronémicos
dentro del contexto del restaurante, viendo asi la influencia de la vajilla en la

experiencia gastronémica de vanguardia.

Una vez recopilada la informacién previamente mencionada se hace una
interpretacion y sinterizacion de la informacion para proceder con el grupo de
enfoque. El grupo de enfoque estuvo conformado por un grupo de personas que
estan directamente relacionadas al contexto de la cocina de vanguardia como
consumidores, propietarios, chefs y artesanos. Se realizé una presentacion de la
propuesta, asi como también alternativas de los componentes de la misma para

obtener una retroalimentacion sobre la propuesta.

Terminado las tres etapas exploratorias se realiza una sinterizacion e
interpretacion adicional de toda la informacion recopilada, es aqui donde se
procede con el alcance descriptivo, en donde se procede a la identificacién de las

variables que afectan directamente el desarrollo y resultado de la propuesta.

Por udltimo, se concluye con el alcance cuasi experimental debido al uso de
elementos determinados y definidos en base al alcance exploratorio en el

desarrollo del muestreo.
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3.3. Poblacion

Para la poblacion del proyecto se procedio a seleccionar individuos que conforman
el foco del contexto del desarrollo de la propuesta. Se catalogé la poblacion en

Chef y Propietarios, y Artesanos.

En la primera categoria, Chefs y Propietarios, tenemos como su nombre lo indica,
a los actores detras del concepto e intencion de la experiencia de la gastronomia
de vanguardia. Ellos son los autores de la experiencia a la cual el proyecto tiene

como intencién potenciar y formar parte de.

A continuacion, tenemos a los artesanos, los artistas detrds de los objetos que
conforman la vajilla personalizada, ellos son lo que mediante la interaccion
completa de la propuesta plasman en objetos tangibles los elementos que

conforman la vajilla personalizada.

Se consider6 que con la conjugaciéon de la informacion recopilada de las
categorias de la poblacién se puede obtener la informacion mas precisa de los

factores que influyen sobre el desarrollo y funcionamiento del objeto de estudio.

3.4. Muestra

Al tratarse de un muestreo cualitativo se realiz6 un proceso de seleccion de
individuos en base a factores estratégicos para la investigacion. Este proceso se
dio mediante la identificacion de tres factores, el contexto, las agrupaciones y los

individuos o establecimientos.

Se inicid con la identificacion del contexto en el cual se desarrollan las actividades
pertinentes a la investigacién. Una vez realizado esto, se identific6 dentro del

contexto agrupaciones de personas y establecimientos que destacaban dentro de
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este contexto. Por ultimo, dentro de las agrupaciones establecidas se hizo la

seleccién de individuos y establecimientos para poder conformar la muestra.

3.5. Variables

Como resultado del proceso de investigacion se pudo identificar las variables que
afectan directamente el resultado en el desarrollo del objeto de estudio. Estas

variables son las siguientes:

. Material
. Forma

. Tamafio
. Espesor
. Textura
. Color

. Acabado

4. CAPITULO IV = INVESTIGACION Y DIAGNOSTICO

4.1. Introduccidén

En este capitulo se presenta la investigacion que se realiz6 para obtener la
informacion necesaria para desarrollar la propuesta del servicio de personalizacion
de vajilla. La informacion recopilada se la obtuvo mediante una entrevista
personal con cada uno de los participes, tanto chefs/propietarios como los
artesanos propietarios de los talleres que se seleccionaron con el fin de plasmar

un disefio presentado en objetos fisicos.
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4.2. Chef/Propietario

Con la finalidad de conocer al cliente del servicio se realizo6 tres entrevistas, dos de
estas fueron a Chefs y/o propietarios y la Ultima a un asesor de alimentos y
bebidas con experiencia en restaurantes de Vanguardia. Durante la entrevista se

realizaron las siguientes preguntas:

¢ En la experiencia que ofrece su establecimiento ¢ Es importante despertar los
sentidos de sus comensales, a través de diferentes elementos que componen su
estancia en la visita?

e Seguln su opinién, ¢ Cudles son los sentidos mas estimulados en la experiencia
que brinda a sus comensales? ¢ En qué momento de la experiencia se hacen
presentes?

o Vista

o Tacto

o Olfato

o Gusto

o Audicion

¢ Qué elementos/objetos influyen en despertar al comensal los sentidos
mencionados anteriormente? (en el ambiente)

¢ ¢, Qué importancia cree usted que el montaje de sus platos tiene en la
experiencia de sus visitas? ¢COmo cree que aporta la vajilla a esto? ¢ Es
importante?

e Segun su criterio, defina que atributos aporta la vajilla al momento del montaje
de los platos sobre la mesa

¢ Dentro de la vajilla. ¢De las siguientes caracteristicas, ¢ Cuales son los mas
importantes para usted que deberia resaltar una vajilla?

o Textura



o Forma

o Tamafno

o Color

o Materiales
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¢ . El mercado de vajilla actual satisface sus necesidades? ¢ segun su experiencia

como podria mejorar?

¢ En cuanto a material ¢ Con qué tipos de vajilla ha experimentado en su
experiencia? ¢ Recomendaria alguna?

e Comentarios extras sobre:

o Vajilla ideal

o ¢Qué atributo es importante en la vajilla?

= durabilidad

= apilable

» tamafno

= otro

¢ ;Alguna experiencia que ha vivido y podria aportar en cuanto a la vajilla?

4.2.1. Emilia Luzuriaga — Urko

Figura 15. Emilia Luzuriaga representante de URKO
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Emilia Luzuriaga es parte de la familia de Urko, fue la que represento al
restaurante en esta entrevista. Cuenta que el restaurante Urko tiene como
objetivo crear una experiencia que estimule los sentidos, transmitiendo una
historia en cada plato. Para generar esta experiencia destaca la participacion de
varios elementos del entorno, afirmando que la experiencia esta conformada por

todo el entorno del restaurante.

Comenta que la vajilla juega un papel sumamente importante en el restaurante, al
tratarse de un restaurante que se encuentra constantemente innovando buscando
dar una experiencia sensorial al comensal, es importante que todos los elementos
cuenten la historia que se busca transmitir. Cuenta que la vajilla que se utiliza en
el Urko es en su mayoria producida por Barroquema, que ha sido el taller que ha

podido brindarle una experiencia cercana a la personalizacion de vajilla.

Figura 16. Vajilla utilizada en URKO.

Para Emilia la vajilla ideal seria diferente para cada plato, sostiene que cada plato
tiene una historia que contar y que la vajilla deberia ser potenciadora de dicha

historia.
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Figura 17. Vajilla utilizada en URKO

4.2.2. Pedro lzurieta — Chef Propietario Lucia

El primer chef y propietario entrevistado fue Pedro lzurieta, chef de profesion, ex
propietario y fundador del restaurante “Pideme La Luna” y en la actualidad es

propietario del restaurante “Lucia”.

Pedro comenta que en sus restaurantes siempre se ha buscado despertar los
sentidos de los comensales, esto lo ha realizado mediante el uso de texturas

visuales como tangibles, en especial dice que el tacto es sumamente fundamental.

Considera a la vajilla sumamente importante en el conjunto de la experiencia que
se desea transmitir, sostiene que debe ser llamativa pero sobria y debe estar
compuestas por diferentes formatos. Al momento de armar la vajilla para sus
restaurantes lo ha realizado mediante la compra en varios almacenes y en el caso

de la vajilla de vidrio ha trabajado con el taller Bolek Design.

Comenta que dentro del mercado local es dificil encontrar opciones que satisfagan

las necesidades para un restaurante que busca innovar puesto a que la oferta es
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limitada. Entre las opciones que ha utilizado en busqueda de la innovacion
recomienda la vajilla de lata, afirma que es un material duradero y resistente. La
resistencia y durabilidad las considera caracteristicas importantes en una vajilla ya

que en su primer restaurante la reposicion de platos era muy costosa.

Para concluir la entrevista hace unas recomendaciones. Recomienda proponer
otros materiales aparte de la ceramica, buscando la innovacion mediante los
colores y las texturas que se pueden plantear, siempre cuidando el factor

econdmico del cliente.

4.2.3. Jaime Cabrera — Asesor de Alimentos y Bebidas

Jaime Cabrera es Asesor de Alimentos y Bebidas, su experiencia lo ha llevado a
trabajar con importantes establecimientos del area de hosteleria como Chez

Jerome y Mashpi Lodge entre otros.

Jaime hizo énfasis en la importancia de la experiencia en un restaurante. Para él
lo mas importante en crear una experiencia que sea recordada en la mente del
cliente. Resalto en sus comentarios el restaurante Urko, el cual dice que ha
aplicado técnicas gastronOmicas mas avanzadas, lo que lo ha llevado a una

evolucion en la experiencia gastrondmica que brinda al estimular varios sentidos.

Para Jaime la vajilla juega un papel sumamente importante en la gastronomia de
Vanguardia. Comenta que la vajilla es un factor que diferencia a un restaurante,
esta debe ir de la mano del concepto del mismo, debe ser el lienzo en el cual se

pinten las obras gastrondmicas del restaurante, nunca opacando al alimento.
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4.3. Talleres

Para tener un conocimiento éptimo de las capacidades productivas se realizé una
entrevista personal a cada uno de los propietarios de los talleres para obtener la
informacion necesario respecto al alcance de la productividad de cada uno y del

material que trabajan.
Las entrevistas se realizaron en base a las siguientes preguntas:

¢ ;Realiza Vajillas?

¢ ;Qué técnicas emplea?

¢ ¢ Cual es proceso que estas requieren?

¢ ;Cudl es el tiempo total de produccion por proceso?

¢ ¢ Qué tiempo toman los procesos en la realizacion de una vajilla?
¢ ;Cudl es su capacidad productiva?

e ; Cuales son las limitaciones del material?

¢ ¢ Cuales son los formatos minimos y maximos que trabaja?

¢ ;Cudles son las texturas que se pueden realizar?

¢ ¢, Qué colores se puede utilizar?

¢ ¢ Qué tipo de acabados realiza en sus obras?

e ¢ Utiliza algun tipo de sellante en el caso de realizar una vajilla?

e ¢ Cudles son los costos de produccion aproximados para vajilla?

4.3.1. Barroguema

Barroquema es un taller de produccion de ceramica artistica y utilitaria. El taller
tiene mas de 25 afios de experiencia en el campo de la ceramica. El taller ha

representado al Ecuador internacionalmente en eventos y exposiciones. El pilar
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de la filosofia de trabajo de este taller es el de rescatar la memoria social y cultural

del Ecuador.

L

Figura 18. Productos realizados en Barroquema

Como se mencionoé el taller tiene experiencia en el trabajo de objetos ceramicos
con fines utilitarios, este taller tiene una vasta experiencia en el desarrollo de
vajilla para restaurantes, en la actualidad se lo puede considerar como el preferido

por chefs y propietarios de restaurantes de vanguardia.

Explican que la ceramica en el trato artesanal con el que ellos trabajan busca
destacar la belleza de la irregularidad en las piezas. Al tratarse de un material que
es moldeado a mano y pasa por un proceso de coccion en un horno tiende a tener
pequefias deformaciones y por el factor manual no existen dos piezas que sean
idénticas, razén por la cual el taller busca explotar esto como una fortaleza del

material.

Al tratarse de un taller con una gran experiencia y alta demanda los propietarios
dicen estar preparados para abastecer una alta demanda de contar con el tiempo

necesario.
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4.3.2. Arte Metal

Arte Metal es un taller que tiene tres afios de funcionamiento, su propietario y
fundador Samuel Chiriboga cuenta con una experiencia superior a los veinte afios,
debido a un trabajo previo que realizo en una empresa de la cual prefiri6 no
comentar, aun asi, comenta que la razon por la cual fundo el taller es por su salida

de dicha empresa.

Actualmente Arte Metal es un taller que realiza adornos para el hogar en metal y
madera, los cuales son trabajos en una diversidad de metales al igual que tipos de
madera. Samuel trabaja con materia prima reciclada, utiliza sobrantes de cortes
de madera para realizar sus trabajos y en cuanto al metal, procura utilizar retazos
sobrantes y también trabaja mediante la fundicion de metales para reciclar
material. Debido a lo mencionado previamente, su material preferido en cuanto a
metal es el peltre, por la facilidad de fundicion y reutilizacién de otros metales en el

proceso.

Samuel comenta que no ha realizado vajilla en la cual se presenten alimentos para
ser ingeridos, sin embargo, dice que ha trabajado en platos decorativos y bases
para vajilla. Respecto a las limitaciones del material opina que cualquier disefio se
puede producir, que hay una manera de lograr casi todo. Afirma que respecto a la
capacidad productiva de su taller podria cumplir con la necesidad presentada
puesto a que cuenta con personal que trabaja bajo contrato por proyecto y de ser

el caso se puede alquilar el equipamiento necesario.
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4.3.3. Bolek Design

La experiencia con Bolek Design fue diferente a la planteada con el resto de
talleres ya que no se realizd una entrevista, en Bolek Design se realiza una
experiencia de interaccion directa con el taller por medio de un curso de vitro

fusion.

Figura 19. Pintado de plato para vitrofusion.

Bolek Design es un taller que se dedica a la produccion de vajilla y objetos
decorativos en vidrio por medio de la técnica de vitrofusion. Se trabaja sobre
planchas de vidrio a las cuales se les puede agregar pigmentos y trabajar sobre
ella como lienzos. Estas son posteriormente horneadas sobre moldes de
ceramica a los cuales se acoplan en el proceso de horneado para asi obtener la

forma deseada.
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Proceso de fabricacion en Taller Bolek

Figura 20. Proceso de plato en vitrofusion.

Bolek cuenta con una vasta experiencia en la produccion de vajilla de vidrio,

muestran total apertura a disefios nuevos.

4.3.4. Muebles Marcel

Muebles Marcel es un taller que tiene alrededor de 5 afios de funcionamiento en el
mercado local. Su fundador es el maestro carpintero Marcelo Grandes, carpintero
de profesion con una experiencia que se ha venido formando a partir de su
juventud en la cual comienza a interesarse en la profesion iniciando su experiencia

laboral desde la edad de los 12 afios.

Marcelo en su adultez decidié migrar a Espafia por tres afios, en donde continuo
con su trabajo como carpintero, es aqui en donde aprende técnicas nuevas y

perfecciona sus habilidades en la disciplina de la carpinteria.

Respecto a la entrevista comenta que no ha realizado vajilla previamente, pero
conoce los procesos necesarios para realizarlas. Comenta que casi cualquier
disefio es posible, solo es cuestion de encontrar la manera. Adicionalmente
explica que lo referente a costos, tiempos de produccion y capacidad productiva
dependerian de factores que se fijaria en base a los disefios presentados y al
volumen de pedido, debido a esto el costo del producto se ve afectado de igual
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manera, lo cual hace dificil poder fijar parametros en las variables presentadas

anteriormente.

4.4. Conclusiones

Gracias a la interaccion con los entrevistados se pudo evidenciar que la
gastronomia de vanguardia se pudo evidenciar la necesidad del mercado por un

servicio de personalizacion.

Asi también se puede concluir que el factor que determina gran parte de los
pardmetros para la produccién de una vajilla es la propuesta de disefio sobre la
vajilla, para la cual es necesario conocer los procesos y técnicas a fondo.
Adicional a esto todos los artesanos concluyen que casi todo es posible,

demostrando una disposicion a innovar en el uso del material.

5. CAPITULO V - DESARROLLO DE LA PROPUESTA

5.1. Propuesta de Disefio

El objetivo de la presente propuesta del proyecto de fin de carrera es aplicar las
bases de disefo integral impartidas en el transcurso de la carrera universitaria.
Para ejecutar lo mencionado se plantea una propuesta que consiste en la
realizacion de un servicio, dedicado a la personalizacion de vajilla para
restaurantes de vanguardia en el Distrito Metropolitano de Quito. Esta propuesta
abarca el disefio del servicio mencionado y la elaboracién de la identidad

corporativa que lo representara.

Con el fin de tener una absoluta comprension del proceso, es importante resaltar
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las etapas en donde se aplicaran los estudios adquiridos. El disefio del servicio, el

desarrollo gréfico y la elaboracion del producto industrial.

5.1.1. Brief de Disefio

Disefio de un servicio de personalizacion de vajillas para restaurantes de cocina
de vanguardia, tomando las posibilidades técnico-productivas disponibles en el
Distrito Metropolitano de Quito y alrededores. El servicio permitira la seleccion de
posibilidades en distintos elementos de disefio por parte de los clientes del servicio
buscando que la propuesta se integre a la identidad del restaurante pero que

refleje autenticidad en su configuracién, materiales y acabados.

5.1.2. Concepto

Durante el desarrollo del concepto se obtuvo como resultado dos potentes
conceptos que sustentan las bases en las que se construye la propuesta de

servicio y marca gréfica.

La primera influencia se trata del mezclar y combinar o también conocido como
mix and match en inglés. Este concepto es considerado un arte por las habilidades
que se desarrollan en el proceso de mezclar y combinar elementos entre si, como
su nombre lo expresa. Lo valioso que resulta de esta practica es la generacién
infinita de combinaciones que se obtienen, dando como resultado piezas insdlitas,
es por esta razdn que el servicio acoge este concepto, ya que reune las

caracteristicas que el servicio desea ofrecer como valor agregado a sus clientes.

La segunda base del concepto es la palabra triada que se define como un
conjunto de tres elementos con un vinculo entre si. Triada representa lo que el

proyecto desea reflejar en su esencia, tres fuerzas vinculadas con un propdosito
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detras de un servicio, artesano, disefiador y gastrénomo. Para llevar a cabo el
servicio es indispensable que las fuerzas intervengan en diferentes etapas del

proceso.

Tabla 1.

Conceptos.

PERSOMALIZACION

Elementos

Material Fuerzas

Artesano

Tamafio y Ferma

MIX & MATCH TRIADA Disefiador

Textura

'f:har'l." Empresnril:!

Color

Acabado

5.1.3. Moodboard Concepto

A continuacion, se presentan los moodboards creados con el objetivo de ser una
herramienta de inspiracion para establecer las ideas que sustentaran las

propuestas de servicio, grafico e industrial a desarrollarse en este capitulo.
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Figura 22. Moodboard Industrial.
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5.1.4. Determinantes de Disefo

Tabla 2.

Determinantes

DETERMINANTES
Tipo de Determinante Especificacion

Materiales Materia prima nacional

Procesos productivos Artesanales - Semi industriales

Lugar de Produccidn Talleres locales

Tamanos Tamanio para uso en la mesa.

Elementos de disefio Material, forma, tamafo, espesor, textura, color y acabado

Elementos que hace que X N
q q Base de datos de talleres de prodcuccion - Disefiador

funcione
Elementos que permiten
. quep Matriz de personalizacion
el uso optimo
Estilo Formal Contemporaneo - Vanguardia
Lugar de produccion Talleres locales
Texturas Visual - Tactil
Tipo de acabado Mate - Brillate

Segmento de mercado  |Restaurantes de cocina de vanguardia en Quito

Marca Debe desarrollarse una marca e identidad corporativa

Cromatica debe definirse segun la habilidad del material

5.1.5. Propuesta de Servicio

La propuesta del servicio de personalizacién de vajilla surge a raiz de captar la
necesidad que atraviesa el sector gastronémico en Quito con respecto al objeto de
estudio, con este antecedente se busco dar una solucién al problema mediante el
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disefio de un servicio que tiene como premisa, permitir al cliente tener una

experiencia integral en el disefio personalizado de su vajilla.

La premisa del proyecto es que el cliente, por un lado, pueda acceder a varias
alternativas determinadas de materiales, formas, texturas, colores y acabados que
le permita tener una vajilla para cumplir con su funcion. Las alternativas
mencionadas son establecidas y agrupadas, por medio del disefio de una matriz
de personalizacion, la cual permite al cliente escoger las caracteristicas que mas
se adapten al concepto de su establecimiento y representarlas en el producto final,

la vayjilla.

Por otro lado, el servicio propuesto se complementa con la asesoria de disefio
durante todo el proceso, vinculando el conocimiento del disefiador con las técnicas
y procesos existentes para la realizaciéon de un producto satisfactorio y funcional

para el cliente.

5.1.5.1. Desarrollo del Servicio

El desarrollo de la propuesta se construy6 bajo la metodologia de Design Thinking,
la misma que se sustenta en la investigacion previa realizada del objeto de estudio
en la Ciudad de Quito. Asi como también, los moodboards inspiracionales
presentados anteriormente, los cuales fueron el punto de partida para idear
diferentes alternativas de un servicio de personalizacion de vajilla, con el objetivo
de dar la oportunidad al usuario de crear y definir caracteristicas propias en el

producto.

Al ser un servicio de personalizacion, se sabia que deberia estar conformado por
diferentes actividades consecuentes, es por ello que para empezar se definid las
etapas principales que conformarian el servicio, dichas etapas fueron la base firme

del desarrollo del proyecto.
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La primera en establecerse fue la fase de disefio y planificacion, seguido por la
etapa de producciéon y finalmente, la entrega del producto. A continuacién, una

breve descripcion de cada etapa.

5.1.5.1.1. Fase de Disefio y Planificacién

Para establecer esta primera etapa se realizd previamente una recoleccién de
informacion de las preferencias del usuario. De esta manera se pudo entender
mejor que es lo que el usuario buscaria obtener del servicio y que actividades son
necesarias para llevarlo a cabo.

La fase de disefio y planificacién abarca desde el primer contacto con el cliente
hasta la aprobacion de la propuesta final. Esta fue conformada inicialmente por 4

actividades como se puede observar en la siguiente tabla.

Tabla 3.

Fase de Disefio

1. Presentacion del servicio

FASE DE DISENO

3. Revision propuesta
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5.1.5.1.2. Fase de Produccion

La fase de produccion tiene como objeto la materializacion del producto de la
propuesta de disefio definida en la primera fase, lo que implic6 como primera
instancia determinar las principales actividades que conformarian la etapa de

produccion del objeto en si.

Tabla 4.

Fase de Produccion

1. Reunidn con productor

FASE DE PRODUCCION

3. Seguimiento de produccion

Estando definidas las actividades, se paso al segundo paso que se fundamento en
la investigacion realizada en el proyecto, que permitié unificar las necesidades que

demandan los usuarios versus la oferta de vaijilla local.

Se pudo identificar los actuales procesos y técnicas de produccion locales,
también se identific6 a los artesanos con sus respectivos talleres que trabajan
dichos procesos, asi como también, materiales, tiempo y costos que involucra la
realizacion de un producto tangible.

En consideracion a lo que oferta el mercado, se seleccion6 los artesanos y
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materiales que formarian parte de la fase en cuestion. En un principio se
determind ofertar cuatro opciones de materiales para la personalizacién de los
platos que conformen la vajilla, estos fueron la ceramica, vidrio, madera y peltre.
Sin embargo, en el desarrollo se descartd el uso de madera y peltre para los
platos para el servicio de alimentos, debido a que son materiales que no cuentan

con propiedades apropiadas para darles el uso mencionado.

Es asi que se contemplé el uso de estos dos ultimos materiales madera y peltre,

Gnicamente para bases que no tengan contacto directo con alimentos.

Tabla 5.

Materiales seleccionados para la produccion de una vaijilla.

Bases
Ceramica Madera Peltre Vidrio

Vajilla

5.1.5.1.3. Fase de Entrega

Para concluir el servicio se plante6 la fase de entrega que se conformé por dos
actividades, el embalaje del producto y posteriormente, el despacho hacia el
destino. Esto con la finalidad de brindar un servicio completo al usuario y asegurar
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el producto hasta el final.

Tabla 6.

Fase de Entrega.

1. Embalaje y despacho
del producto

FASE DE ENTREGA

Las fases de disefio, produccion y entrega son la estructura sobre la cual comenzo
un mejoramiento continuo del servicio que se evidenciara posteriormente. Es asi,
gue de este primer planteamiento expuesto y contando con la informacién ya
recolectada, nace la idea de realizar una matriz de personalizacion y un mapa de
servicio, en el cual se evidencie a detalle el comportamiento y actividades que el
cliente experimentara en cada etapa buscando asi la satisfaccion del cliente en el

servicio.

5.1.5.2. Primer Planteamiento: Matriz de Disefio y Produccion

El primer planteamiento del servicio se realizé a través una matriz que presentaba
la relacidn que existiria entre las diferentes etapas del servicio y los elementos que
guiarian el funcionamiento de la propuesta. Es asi como se puede observar en la

siguiente tabla, la idea base en la cual se construy6 todo el servicio hasta llegar a
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una propuesta final.

MATRIZ DE DISENO Y PRODUCCION
FASE D& DISERO T - A

[
ETAPA 1 2 3 4 L] ‘ T 3 9
Proseriaodn o Famoamento de Erbega 1o formaly | Edoon 08 Reunon conrafistal [Produccidn de— |Resdn do vopla |
oo
ACTMIDAD SATA0I0 | Entrevieta 3 proyedto o (rOpueeta &n propUas produsior JOT Y Israinada Produsto Ertegn
Secrn reeder dgrn DI
P ——— derta’ Crpress Chertsl Ermprass Clertsl Errprass Erpens Paocudion Ermprees | Produdcr T ] — [ —
Mayiz ol perk: Fomato 00 pimera  [Formak oe 200 Preserdacds |Duede y plarcs Wy panos Evabsacein’ Matiz
(ooncepin y neoesdad  |propuesta y BErOLCKn an Render y 100N08 S0 WS de modScacitn/ Bervioss ¢ FRpR—
HERRAMIENTA rnsy rée) Matiz de |presupesats de plwcs (Aphca Pk zaos check bt procductn  |Empegue m";,.'m‘ ”
Parsocakzacin parmorskzacén cambox) o
+
Moaton |l poseeis
Proveros toosom y | propossts (pures 4) SOV Aprobacdn o
Racopiar rfcerrackn i el chatie Incio del proceso - Vs Samieacty ~ .
RESULTADO oo proyscio pharcs 2 Aprobacdn plares y LT S n tabricacisn Vig edbcacin Enel |0 Rucepcdn y Cotro
PrseSn ender por e e oo i)
(punio §) v b o s
|

Figura 23. Primer planteamiento de Matriz de Servicio

Para desarrollar los elementos que se deberian tomar en cuenta en el
planteamiento, se realizaron las siguientes preguntas que fueron aplicadas en
cada fase:

e ;Qué actividad se va a desarrollar?
¢ ;Quién o quienes seran las personas que intervengan?
¢ ;Qué Herramientas se necesitan?

¢ ;Qué resultados se debe obtener?

Mediante estas preguntas se pudo determinar los primeros elementos ejes de la
matriz y se realizé el cuadro de fases de disefio que responde las preguntas
anteriores. Cada fase y sus elementos se explicara por separado, como se aprecia

a continuacion:
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Tabla 7.

Fase de Entrega

HERRAMIENTA
Matriz s
Personalizacion

Como se aprecia en la tabla #7 cada etapa se conforma mediante cuatro

elementos. En cada interseccion de las etapas y los elementos, se explico
textualmente que involucra cada punto. Los elementos que diferencian una etapa
de otra y que permiten que se desarrolle el servicio bajo una organizacion efectiva

son:

e Actividad: Determina que accion se realiza para llevar a cabo el resultado de la
etapa.

e Quién: Las personas responsables que intervienen en cada parte del proceso
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e Herramienta: Se refiere a las herramientas graficas e industriales que se
requieren para cumplir con el proposito.

¢ Resultado: Lo que se va obtener del conjunto de elementos antes mencionados.

5.1.5.2.1. Descripcion de las Etapas.

e Etapa 1 - Fase de Disefio

La primera etapa de la fase de disefio tiene como objetivo tener la primera
entrevista conformada por el potencial cliente y un representante del servicio, en la
gue se presenta el servicio mediante herramientas graficas que se disefiaran para
la recopilacion de informacién y a futuro para el disefio del producto segun las
exigencias de cada cliente. Teniendo como resultado, conocer al cliente y obtener

la informacién necesaria sobre el futuro proyecto a realizarse.

En esta fase se identificé que el servicio requeria una herramienta de disefio clave
para que funcione exitosamente, esta se defini6 como matriz de personalizacién,
la misma que empez6 a desarrollarse paralelamente con el servicio a partir de ese
momento y posteriormente se hablara de su proceso. Como se puede observar en
la tabla anterior se ha ubicado un color diferenciador para poder resaltar la etapa

en la cual se determind la necesidad de la herramienta mencionada.

e Etapa 2 — Fase de Disefio

La segunda etapa involucra en su actividad principal definir y plantear el proyecto
segun los requerimientos previamente conocidos del cliente. Para presentar dicho
planteamiento sera a través de formatos en los que se representara graficamente
las propuestas de disefio para el cliente, asi como también el formato de
presupuesto del servicio. El resultado de la segunda etapa sera que le cliente

pueda obtener los primeros bocetos y planos del disefio personalizado.
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e Etapa 3 — Fase de Disefo

En esta etapa el representante del servicio realiza una primera entrega digital de
las propuestas en renders al cliente, esta primera entrega se realiza por medio de
un documento denominado formato de aprobacién. Como resultado se espera
obtener la aprobacion final o en caso contrario, se continua a modificar el disefio

las etapas que sean necesarias hasta definirlo conjuntamente con el cliente.

e Etapa 4 — Fase de Disefio

La cuarta etapa es opcional y tiene una clausula especial de repeticién en el caso
que se necesite dos 0 mas revisiones hasta obtener un disefio final. Es decir, si en
la tercera etapa no se definio el disefio y hubo modificaciones en la propuesta por
parte del representante y el cliente, la cuarta se establece como una segunda
presentacion de propuestas, obteniendo asi la aprobacion y satisfaccion del
cliente. Esta es la Ultima etapa que se planteé de la fase de disefio y permite

avanzar a la fase de produccion.

e Etapa 5 - Fase de Produccion

La quinta etapa es la introduccion a la segunda fase planteada en el servicio, esta
etapa involucra en el proyecto a un tercer participante, el artesano, encargado de
producir el producto.

La actividad a llevarse a cabo plantea que el representante se retna con el
productor para presentarle la propuesta definitiva en planos técnicos y renders del

producto, con el propésito de iniciar la produccion.
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e Etapa 6 — Fase de Produccion

La sexta etapa es una de las etapas mas largas del proceso ya que tiene como
motivo principal la produccion de la vajilla por el productor o artesano en su taller.
La mano de obra, materiales y técnicas son las herramientas que el artesano
decida implementar segun el disefio, de esta actividad se materializa la primera

vajilla.

Tabla 8.

Fase de Produccion (Segunda Etapa)

Etapa 7 — Fase de Produccion

El seguimiento de la produccién se hace presente en esta fase en la cual el 6 la
representante del servicio estara en constante contacto con el productor mediante
toda la etapa. La forma en la que se plantea controlar el seguimiento es mediante
un formato de revisién y de igual manera, supervisar que se cumpla el disefio
establecido en la matriz de personalizacion inicial para posteriormente poder
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aprobar o maodificar algun detalle en el producto materializado.

Etapa 8 — Fase de Produccion

La ultima etapa de la fase comprende la revision meticulosa del producto final por
parte de el 6 la representante del servicio antes de la entrega, después de que
este haya sido modificado o aprobado en la etapa anterior. Como resultado se
obtendra la propuesta final, la misma que estara sujeta a una evaluacion de

calidad y disefio a través de una lista de chequeo del producto.

e Etapa 9 - Fase de Entrega

Contempla el embalaje y despacho del producto por parte de la empresa en su

respectivo material de empaque y proteccion, lista para ser despachada al cliente.

e Etapa 10 — Fase de Entrega

El representante finaliza el servicio con la entrega del producto personalizado al
cliente, se realiza la recepcién y verificacion pertinente del producto con el cliente.
Finalmente, se procede a liquidar los valores pendientes y se concluye las tres

fases

Cabe recalcar, que en la fase de entrega se determinaron las primeras actividades
y elementos basicos que conforman la dltima fase, sin embargo, no se quedaria
solo en lo presentado hasta el momento. Adelante, se evidencia como a partir de
esta base se desarrolld el servicio para mejorar la experiencia del cliente y el

funcionamiento del mismo.
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Tabla 9.

Fase de Entrega (Tercera Etapa)

_ FASE DE ENTREGA (tercera Etapa)
—
Embalaje y despacho Entrega

QUIEN (respansable) Empress ' m'ﬁﬁw '
T
—

: : ¥ cobn

Adicional, como se explicd en cada etapa, este planteamiento permitié determinar
las primeras herramientas graficas e industriales claves que permitian que el
servicio en cada etapa el servicio progrese eficazmente, las mismas que se

disefarian posteriormente, estas fueron:

e Matriz de personalizacion

e Formato de perfil del cliente

e Formato de revisién de propuesta

e [Formato de aprobacion de propuesta

e Formato de presentacion (planos técnicos y render)
e Formato de revision

e Formato de evaluacion

Como conclusion de este primer planteamiento, gracias a la matriz realizada se

obtuvo un panorama mas claro de las actividades, participantes, herramientas y
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resultados, que conforman el servicio en cada una de sus etapas. La informacion
fue organizada de tal manera para facilitar la comprension del funcionamiento del

proyecto, y en base a lo establecido, a futuro poder reforzar el servicio planteado.

5.1.5.2.2. Tiempo y Precios

Una vez ya que se estableci6 las bases de como seria el servicio fue necesario

introducir a la matriz, el tiempo y costos aproximados que contempla el proceso.

Tabla 10.

Cuadro de Tiempos

) CUADRO DE TIEMPOS

En el cuadro anterior se visualizan los tiempos que requiere la produccién segun el
material (cerdmica, vidrio, madera y peltre) versus la cantidad de piezas que se
produzca. El tiempo de produccion es proporcional al numero de piezas, es decir,
mientras mayor es la cantidad, mayor sera el tiempo de produccién. La cantidad
fue establecida en la investigacion de campo segun cada taller y su capacidad

productiva.



68

Tabla 11.

Cuadro de Precios por Materiales.

CUADRO DE PRECIOS POR MATERIAL

Los materiales cerdmica y vidrio, fueron los primeros en ser escogidos por su
demanda en el entorno tanto por el cliente, como por la oferta de talleres de
produccion de estos materiales. En este cuadro se detalla el precio y tamafios mas

comunes que mantienen en la actualidad los productores.

Tabla 12.

Cuadro de Precios por Materiales.

CERAMICA

VIDRIO
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Adicional, se realizé una tabla que demuestre la relacion de precio segun tamafo
y cantidad de cada material por separado, y la variable por volumen que afectaba

al precio en compras al por mayor.

Los tamafios de los platos que se decidi6 tomar en cuenta como referencia

después de la investigacion fueron:

e Pequenio,
e Mediano

e Grande
La cantidad de productos considerada en la tabla fue de:

¢ 25 a 200 platos
¢ 201 a 400 platos
¢ 401 a 600 platos

MATRIZ DE DISENO Y PRODUCCION
TASE O OnEio
ETAPA 1 2 3 4 1 L] 7 . 2
A o > 4 0o Esvops e Toarots [Eavdn o oo condansta’ | Frodsocin co 0N G0 wal (oo
ACTVIDAD sericio | Esievates  [proyech de proposds @1 propusats producior vl wraeacs Trivege
carte l'-““"“"' A
QUEN ( . Swrlel Ergress et Ernzrwns Chavas Evpreas  |Erpras Producion Erprvae | Prodadcr FroducioveTenas [, Cert Errgrana
W ol pert Fonrels 06 presem  |FoTrel 0w 08 Pridriacte |Dnano y phavos bt y Surcs | Evelasoony Mtec
. oy secesidad y o Reocer y tacacos de tacricon |30 rmocfcason) Sacveo de mbwza)
RTINS e (] produckons bk bel peodecto (Erazaqes Focepoin e
- carics)
(PR Clreces propussts
Recopior ibormasige |71 FIN08 Bocatony | proguees (puste 4V :1;4‘:‘;1- Ieicio 38 oo Aprobecin © 'y s terrinada
NESULTADO phance do ADrioastn phavos ¥ 4~ Viple procicecdn (En ol Socipcin y Cotro
it phopuins [ el i Ll feasa) ¥ ovpwads
|pasto 8] it s o b
CUMDRD DE TIEWPO vE, COSTO (VAJKLA CERAMICA 200 PEZAS)
ETAPA FASE (€ QiGEND
TEWO 4 DT 10AL CU4 S5
COLTO TEN DEL TOIAL DEL. COBTOS D8 ¥
FORMA DE PAGO
NOTA! CALCAADD EN BASE A (WA WAINLA DE A FOR 298 A TEVWFD TOTAL DE ENTREGA AFROX M ENTE 46 DIAS

Figura 24. Primer planteamiento de Matriz de Servicio complementada.
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Como resultado del primer planteamiento se presenta una matriz de disefio y
produccion complementada con un ejemplo aproximado de tiempos y costos de
fabricacion. Adicionalmente, se aumento el primer esquema de formas pago que

plantea el proyecto de personalizacion de vaijilla.

5.1.5.3. Segundo Planteamiento: Desarrollo Customer Journey Map

El segundo planteamiento es una extension del resultado del planteamiento inicial,
ya que ocupo los elementos establecidos y trabajo sobre ello para continuar con el

desarrollo y enriquecimiento de la propuesta de servicio.

Para obtener una propuesta de servicio mas completa, se propuso sustituir la
matriz de disefio y produccién inicial, por la elaboracion de un customer journey
map, el mismo que se considera una herramienta efectiva de la metodologia

Design Thinking que se ha desarrollado durante el proyecto.

Implementado el customer Journey Map, el servicio propuesto buscé generar
mayor valor para los clientes y también, establecer una organizacion externa e
interna durante el ciclo de funcionamiento del servicio. Este se aplica mediante el
desarrollo de un mapa que permite plasmar cada una de las etapas, actividades,
herramientas, emociones e interacciones por las que se enfrenta un cliente

durante la experiencia que ofrece el servicio en el ciclo de compra.

Antes de describir la transicion efectuada sobre la primera matriz hacia el mapa de
servicio, es importante mencionar que el mapa continu6é desarrollandose bajo el
mismo esquema grafico inicial, un eje horizontal que muestra las fases del servicio
ante el cliente y un eje vertical, que plasma las emociones, actividades y

herramientas que personificaran al servicio.

Se empez0 por analizar cual seria el ciclo de compra que atraviesa el cliente ideal

desde su perspectiva, de esta forma se determind las etapas y sub etapas del
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viaje que el cliente recorrera a lo largo de la experiencia. En la tabla inferior se
detalla graficamente lo planteado, sin embargo, se hara una breve descripcion

escrita del eje horizontal y su contenido.

5.1.5.3.1. Eje horizontal del mapa

Figura 25. Eje horizontal Customer Journey Map.

Las cinco etapas de viaje pertenecientes al eje horizontal son conectar,
orientacién, interaccion, retener y referencia, en el orden mencionado. Las tres
primeras se presentaron desde el inicio del planteamiento del servicio pero no es
el caso de las dos ultimas, retener y referencia. Estas se implementaron en este
parte del proceso del desarrollo con el objetivo de cubrir mejor las necesidades del

cliente y disefar un servicio satisfactorio.

e Conectar: La primera etapa involucra la busqueda que realiza el cliente con
respecto al servicio, como lo descubre y el momento que alcanza el contacto con

7

él.

¢ Orientacion: Involucra la primera cita personal con el cliente, explicacion del
servicio y posteriormente, orientar al cliente segun sus necesidades por medio de
un contrato de trabajo.

e Interaccién: En esta etapa el servicio entra en accidén y es la fase de mayor
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interaccion del ciclo entre el cliente, el disefiador y el productor. Las sub etapas
son el anticipo, entrevista al cliente, primeras propuestas, propuesta definitiva, un
segundo anticipo, muestra prototipo del producto y finalmente la entrega del

producto aprobado.

¢ Retener: La etapa de retener se implementd para poder tener un control después
de la entrega del producto y asegurar la satisfaccion del cliente, la cual se
identifica como la post venta y el soporte que se otorga al cliente ante un

imprevisto.

e Referencia: Esta etapa es la que trasciende tras la experiencia, son los
comentarios positivos que se obtienen del cliente. Muy importante para cultivar en
el cliente una fidelizacién hacia el servicio y al producto, con el objetivo de que

siempre regrese.

5.1.5.3.2. Eje vertical del mapa

Contacto
del Viaje

{experiencia)

= '

Emociones

Actividades

Figura 26. Eje vertical Customer Journey Map.
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El customer journey map se enfoca plenamente al mejoramiento de la experiencia
del cliente en un ciclo determinado, y es en el eje vertical donde se encuentra la

forma de ejecutarlo efectivamente.

Para desarrollar el eje vertical se replantearon las etapas de la matriz inicial en el

siguiente orden:

¢ Puntos de contacto del viaje: Permite al equipo detras del servicio, percibir como
siente el cliente las experiencias que atraviesa en el ciclo de compra sean
positivas, negativas o0 neutrales. Esta informacién fue plasmada en el grafico
inferior, el cual genera una linea continua que une cada punto, el mismo que

resultd en un mapa de la experiencia del consumidor.

e Emociones: Es importante identificar las emociones o sensaciones reales que
experimenta el cliente, sobre todo si son negativas para poder trabajar en su

mejoramiento, y en el caso de ser positivas reforzar lo identificado.

¢ Actividades: Se manifestd las actividades internas que se realizaran en cada
punto del ciclo. Expresa claramente la accion que se llevar4d a cabo para el

cumplimiento del servicio.

Con todo lo expuesto anteriormente y teniendo definidos claramente los factores
de funcionamiento del servicio, se procedio a realizar un esquema grafico que
incluye los ejes y la informacién que se habia recopilado a lo largo del desarrollo

de la propuesta, la misma se plante6 asi.
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Figura 27. Customer Journey Map.

Para concluir, el dltimo dato a considerar que se identific6 en esta parte del
desarrollo fueron los puntos criticos del servicio. Estos se sefialaron en color rojo
en cada etapa del mapa de trayecto planteado, estos se consideran puntos alertas

gque determinaran si se concreta la compra o el cliente desiste del servicio.

¢ Puntos Criticos
o Contacto
o Exposicién
o Anticipo
o Segunda propuesta

o Visita post- venta

Identificar los puntos criticos es importante para el proyecto de disefio, ya que se

podra poner mas énfasis en las etapas vulnerables del trayecto y solidificar la
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relacion con el cliente.

5.1.5.4. Tercer planteamiento: Customer Journey Map Final

Para desarrollar el tercer planteamiento se hizo una retroalimentacion de los
anteriores procesos y se integro al customer Journey map las etapas de tiempo y

especificaciones de disefio.
e Tiempo

Tomando en cuenta el desarrollo realizado en la etapa anterior con relacién a los
tiempos de disefio y produccion se decidié incorporar este elemento al mapa de

servicio y establecer los tiempos de cada fase.
e Especificaciones de disefio

Las especificaciones de disefio fue el ultimo elemento en incluirse en el mapa de
servicio con el objetivo de determinar que herramientas graficas y digitales exige
cada etapa y las especificaciones de disefio que debe tener cada una de estas

herramientas para su uso 6ptimo.
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Figura 28. Customer Journey Map Final.
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5.1.6. Propuesta Grafica

La propuesta grafica del proyecto tiene como objetivo dar un potente sustento
grafico al servicio de personalizacion de vajilla que se ha disefiado, la misma
cumplird con la funcién de transmitir la esencia y los valores que la marca desea

reflejar a su publico objetivo.

Este proceso se llevo a cabo, a través de la aplicacion de las bases de disefio
grafico aprendidos en el transcurso de la carrera, los cuales se implementaron en

todo el proceso creativo.

Adicional, es necesario mencionar que, al ser un proyecto nuevo, la propuesta

grafica abarca el desarrollo de la marca e identidad corporativa de inicio a fin.

=e
‘J

Figura 29. Moodboard Grafico — Conceptual.

5.1.6.1. Desarrollo de la marca

Para crear la marca fue de suma importancia empezar definiendo el plan grafico
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qgue guio el desarrollo de la misma, es asi, que después de tener claro el mapa
mental del proyecto y definir los atributos que deseaba reflejar la marca, el
siguiente paso en el proceso fue establecer los principales conceptos en los que
se sustentara la propuesta gréfica, los cuales fueron:

e Triada
o Por su significado que compromete a un grupo de tres elementos o
seres que tiene un vinculo en particular. Lo cual se refleja en el
servicio que se propone:
o Unir diferentes profesiones y perspectivas, con un fin en comun; el
arte del gastronomo, el conocimiento del disefiador y el talento del
artesano, con el propésito de crear una vajilla Unica.

o Teoria, método y técnica; determinantes claves en cada proceso.

e Mix & Match (mezclar y combinar):

o Es considerado como un arte por la habilidad de mezclar y combinar
diferentes ideas en un proceso. Este concepto es parte del valor
agregado del proyecto, mezclar y combinar materiales, forma,
texturas, colores y acabados, en diferentes versiones creando
combinaciones insélitas y exclusivas piezas, cubriendo cada
necesidad. Es asi, que este concepto se sujeta a los atributos que se

desean transmitir.

¢ Vanguardia:
o Concepto que hace referencia a la vanguardia culinaria, tipo de
gastronomia al que va orientado el producto final. Este tipo de
gastronomia resalta el valor que aporta la vajilla en la sobremesa y

en enriguecer la experiencia del cliente.
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5.1.6.2. Naming

El proceso para definir el nombre fue extenso, en un principio se plantearon
algunos nombres sin embargo no se lograba identificar lo que realmente se queria
reflejar. A continuacion, se podra apreciar las primeras propuestas y como
evoluciono el desarrollo del nombre hasta lograr definir el nombre final.

5.1.6.2.1. Desarrollo del Naming

Tomando en cuenta el briefing de disefio del servicio y el moodboard conceptual
realizado, se formulé una lluvia de ideas de conceptos y valores que caracterizan
al servicio con el objetivo de no solo crear un nombre, sino también afiadir valor a

la marca. De esta manera se obtuvo un plasmoé los valores del servicio.

Figura 30. Lluvia de Ideas para Naming.

5.1.6.2.2. Propuestas iniciales

Las primeras propuestas se generaron de los conceptos de la lluvia de ideas
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realizada, de estas se escogieron tres preliminares y posteriormente se analizaron,
al percibir que carecian de fuerza y no se conectaban totalmente con lo que se

gueria reflejar, se tomd la decision de que no pasarian a la siguiente fase.

Insolito (caracteristica del producto)

Vascella {vajilla en Latin}

Extraccion de la palabra ARMAR
Teoria del MIX AND MATCH
Personalizacion

Palabra de origen Quechua
Significado :
Jarro; Loza; vasija de barro

Figura 31. Nombres Preliminares.

5.1.6.2.3. Segunda propuesta

Al momento que se descarto las opciones de nombres generadas en el ejercicio
anterior, se procedié a realizar un segundo intento desde cero realizando un
replanteamiento del mapa mental del servicio y se construyé un nuevo perfil de
marca para generar nuevas opciones que representen las caracteristicas mas

potentes del servicio.
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Servicio (cliente

Personalizacion
de Vajilla

Figura 32. Perfil de Marca.

Una vez establecidos los recursos del servicio mediante el mapa mental y con esto
una claridad de la personalidad de la que seria la marca, lo primero en realizarse
en esta fase fue retomar los conceptos primarios y a través de estos crear un

nombre propio.

e Triada
e Vanguardia

e Mix and match

Tomando en cuenta los principales conceptos antes mencionados y que han
guiado el proyecto desde el inicio, se acoge el concepto base “mix & match” para
realizar la construccién semantica entre las palabras triada, importante concepto y
explicado anteriormente, en combinacion con la palabra, vasija que significa pieza
de diferente tamafio y morfologia, usada para albergar alimentos y ademas es el
objeto de estudio del proyecto. EIl nombre que resulta de la aplicacion de estos
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conceptos en el proceso es “TRIVA”, palabra que nace a partir de la mezcla de
conceptos y combinacion de las primeras silabas de las palabras ya existentes:

Triada y Vajilla.

Triva, es el resultado final del proceso donde se evalud los valores y atributos
principales del proyecto que se queria asociar en una combinacion e inspiracion
con personalidad propia de la marca que representé al servicio de personalizacion
de vajilla. Es una palabra que se compone de dos silabas TRI — VA, y cuenta con
atributos fonéticos como la facil pronunciacién en el contexto, ritmo y coherencia
fonética en su pronunciacion. Ademas, que por su simple estructura es facil de
recordar. Caracteristicas elementales que se tomaron en cuenta al momento de

construir el nombre.

5.1.6.3. Disefio del Logo

Antes de empezar con el disefio se realiz6 un moodboard de inspiraciéon, el mismo
que tuvo como objetivo escoger imagenes de diferentes escenarios, pero que
comuniquen lo esencial del proyecto y asi, construir una base mas solida para la

imagen grafica, croméatica y tipografia que conformara a la marca.

En el proceso se tuvo claro que se queria proyectar la esencia de TRIVA, que es
la mezcla y combinaciéon de diferentes elementos. Lo que da como resultado un
disefio Unico, no solo por su libertad de combinar diferentes técnicas, formas,
materiales, colores y acabados. Sino también por la mas relevante, la oportunidad
gue se obtiene al unir y fusionar tres diferentes perspectivas, la del gastronomo, el
disefiador y el artesano para la creacion de un disefio singular con propia
personalidad, gracias a la riqueza que se encuentra en lo diferencia del

pensamiento de cada profesional.
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5.1.6.3.1. Desarrollo propuestas

Segun lo mencionado, se definié que la figura de inspiracion para comenzar a
bocetar una abstraccion seria la imagen que representa a la triada, ya que se
compone de tres elementos importantes y que conforman una sola idea, esta
refleja muy bien la esencia de la propuesta. Ademas, el concepto mezclar y
combinar se introduce como una herramienta para el disefio y abstraccion de los

elementos que compongan al disefio final.

A continuacioén, se aprecia en las imagenes inferiores la imagen que representa
una triada y el proceso de descomposicion de la estructura, después se tomé los
elementos claves para realizar el proceso de bocetos correspondientes.

Disenador

Chef/

Artesano Empresario

Figura 33. Triada.

Este proceso se desarrollé a través de tres etapas, las misma se presentan a
continuacion y explican los principales procesos que se hicieron en cada una

respectivamente.
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5.1.6.3.1.1. Primera etapa

De este primer concepto se realizaron diversas propuestas partiendo del simbolo
de triada representadas en la imagen superior, estas no llegaron a desarrollarse
por que en el proceso no se evidenciaba el cumplimiento de lo que se buscaba

proyectar en el logo del servicio, por lo cual fueron descartadas.

Figura 34. Bocetos Triada.
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5.1.6.3.1.2. Segunda etapa

En esta etapa no se descartd el seguir trabajando una propuesta alrededor del
simbolo de triada, por lo que se buscd una descomposicion y geometrizacion del
simbolo y se crearon nuevas propuestas, los dos procesos se observan a

continuacion:

e Descomposicion del simbolo por pasos.

Figura 35. Descomposicion Triada
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e Geometrizacion del simbolo triada

N TRIVA

Figura 36. Geometrizacion Triada

En la segunda etapa se realizé un segundo planteamiento con respecto a la
representacion geométrica del simbolo triada mediante circunferencias, en esta
propuesta se realizd la union de las partes y se extrajo la parte conectora de los

tres elementos, en analogia a las tres partes involucradas en el servicio.

Sin embargo, ninguna de estas propuestas anteriores se considerd para continuar
con un desarrollo gréfico, lo que originé una oportunidad para el desarrollo de una
tercera etapa, en donde el proceso que se implemento fue diferente que consiga

finalmente el resultado sea el deseado.

5.1.6.3.1.3. Tercera etapa

Descartando las opciones anteriores se realizd un ejercicio para rescatar los
criterios de disefio mas importantes extraidos de todas las etapas anteriores y asi

determinar el estilo grafico de la marca.
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Triva - Personalizacion de vajilla

Disefiador Diseno

Artasano A Chef-Empresario Téonka A Concapto

7

Triada = Tres = Equipo = Conjunt
Vanguardia = Minimalista = Moderr

M & match = Personalizacion = Eleccion
—

Caracteristicas del Cliente

Empresanio Dindmico Sofishcsdo
Visionario Curicso Detalista

Emprendedor viovador Modemo

Figura 37. Criterios Imagen Gréfica.

Se determina que la marca plasmara estos aspectos en la parte estética para
crear una imagen clara y potente que transmita a sus futuros clientes. A partir de
estas caracteristicas, se determin6é las caracteristicas de disefio para esta
propuesta y se realizd bocetos que representen los parametros mencionados y la

informacion del cuadro anterior de una manera grafica.

CONCEPTOS ESTILO SE REPRESENTA MEDIANTE

Vanguardia Moderno Figuras Geoméfricas - Sobrio - Blanco y Negro

Mix and Malch Eleccion Abstraccion - Dindmico - Confraste - 5 Alternativas
{Personafizacion)

Triada - Equipo Conjunto Conjugar Figuras - Superposicion - Equilibrio - 3 Colores

Figura 38. Conceptos Representativos.
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¢ Antes de realizar los bocetos se determiné el estilo grafico de la marca basados
en los tres conceptos iniciales estos estilos son, moderno, eleccion y conjunto.
Bajo este estilo se determinaron las siguientes caracteristicas de disefio que

destacaron y orientaron el proceso de disefio del logo.

o Figuras geométricas

o Colores Primarios 6 3 colores
o Arriba y abajo (dinamismo)

o Simplicidad

o Lectura de la marca en el logo

o b5 elementos

Figura 39. Bocetos en colores primarios.
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En este punto se descartd el uso de colores primarios ya que se buscaba un
contraste mas sobrio en la croméatica, de esta forma se eliminé la posibilidad y se
plante6 trabajar en negro y dorado, ya que afiadian el valor sofisticado y moderno

que se establecié en el proceso.

¢ El siguiente paso fue trabajar las propuestas en la cromatica establecida.

Figura 40. Bocetos en duotono.
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De las diversas propuestas resultado del proceso de bocetaje, se seleccionaron 10
presentadas en la siguiente imagen, las cuales cumplian con las caracteristicas de
disefio. Sin embargo, entre las 12 propuestas destacaban 3, las cuales fueron
seleccionadas debido a que su composicién general cumplia con la mayoria de

parametros planteados. Estas 3 finalistas son la numero 3, 4y 10.

3
L

I s

Figura 41. Bocetos en duotono.

5.1.6.3.1.4. Evaluacion de propuestas finales

Se realizd una encuesta a 8 personas con 5 caracteristicas de disefio que se
consideraron las mas relevantes para definir un logotipo idoneo para la marca. La
encuesta realizada mantuvo el formato presentado en la imagen superior, la
misma que se mide a traves de la suma de puntos segun como fue calificada en

cada uno de los aspectos, con una escala del 1 siendo nada a 5 siendo excelente
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en el cumplimiento de su funcién.

OO0 OO0

(LR JANS (RN R RN RN
CONIUNTO . by 5 N

MODERNO 0000 OO0
1 +5 -1 +5

T AN N I NN e

ELECCION JOOO0O OO0
1 +5 1 +5

DINAMICO OO0 OOCOO
-1 +5 -1 +5

SOFISTICADO OO0 COOOC
-1 +5 1 5

Figura 42. Formato de evaluaciéon de imagen.

El puntaje total de las 8 encuestas fue calificado sobre 200 puntos y un minimo de

64 puntos.

Como resultado se obtuvo un puntaje evidente perteneciente a la segunda
propuesta, de esta manera finalizé el proceso de eleccién y se procedié a la
digitalizacion del mismo y el desarrollo de la marca corporativa en sus diversas

aplicaciones.
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1 2 3
CONJUNTO 18 36 24
MODERNC 28 32 12
ELECCION | 15 | 30 10
DINAMICO a8 36 16
SOFISTICADO 26 38 14
RESULTADC 95 puntos 172 puntos 76 puntos

Figura 43. Resultados de Evaluacion de imagen.

Es importante mencionar que el nombre de la marca no fue incluido en el proceso
final, ya que uno de los objetivos del logo es que pueda funcionar solo y su lectura
grafica sea el nombre de la marca. Adelante se mencionara la tipografia que

acompafa al logo.

5.1.6.3.1.5. Propuesta final

La filosofia conceptual por detras del disefio del logotipo se estructurd bajo el
objetivo de crear una imagen potente que comunique verazmente lo que

representa Triva, bajo un minucioso proceso de conceptualizacion y seleccion.
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e Digitalizacién del logo

Figura 44. Logotipo Digitalizado.

e Desarrollo grafico propuesta final

Modemo Tl |
Gmmwh;;.ﬂx-nméa‘r;dohm
==
Eleccién ‘ wl v‘ mwiVA m.ﬂv‘&
m‘i*i*;m 7 7777 geométicss.  Cade figura represents un Dinamismo, movimiento mediants
detarminants del servicio, posicidn de slementos allsmados.
Matevial, forma, textura, color y Contrasts, bianco y negro.
acabado,
Conjunto ’ v
Eleccitn tercer color Que destaca Orden y proporcidn a los
y completa los colores que elementos para lograr un
equiibvio visual

Figura 45. Evolucion Grafica del Logotipo
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e Construccion del logotipo

La reticula es una guia para el correcto uso de las proporciones del logotipo, evita
distorsiones en cualquiera de sus posteriores reproducciones, sea cual sea, su

dimension y soporte designado.

Uﬂdad X= 5 A.‘ :. T

Figura 46. Evolucion Grafica del Logotipo

e Zona de proteccién del logotipo

La zona de proteccion define la independencia visual del logo y su correcta lectura
e impacto visual que requiere en una composicion. Esta zona protege un
delimitado espacio alrededor de la marca y debe conservarse sin excepcion,

cuando la marca este rodeada de otros componentes graficos.
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Figura 47. Zona de Proteccion de Logotipo

e Cromatica:

La cromatica de Triva transmite simplicidad, estd compuesta por dos colores,
negro y dorado. Cada color posee caracteristicas propias que al fusionarlas

proyectan sélidamente la personalidad de la Marca.

Negro: Es un color frio. Proyecta seriedad y es versétil en su entorno. Sinénimo de

modernidad.

Dorado: Entra en la gama de colores célidos, derivado del amarillo. Su significado
esta conectado con la belleza y la felicidad. Para la marca simboliza nobleza, ya
gue en contraste con el negro le aporta ligereza y sofisticacion a toda la

composicion.



Figura 48. Colores Corporativos

e Uso en blanco y negro

96

La version en blanco y negro de Triva, se empleard cuando el medio de

reproduccion asi lo requiera. Se presentan las diferentes alternativas en escala de

grises y en bicromia B/N, especialmente indicado para impresos o formatos que

no permitan la impresion en los colores corporativos.

T R IV A

"Megativo version blanco vy
negro. La Marca determina el
uso en negativo en casos
especificos e  impresiones
monocromaticas, sobre fondos
blancos o matices claros, .

Figura 49. Usos en Blanco y Negro

V A

"Positivo version blanco y negro.
Se aplicara generalmente en
todos los soportes que requieran
de impresion en blanco y negro.
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e Tipografia

La tipografia principal de Triva que acompafa al logo es Futura Condensed

Medium en mayuscula.

Tipografia sin serif, fundamentada en formas geométricas. Representa a la era del
modernismo del siglo XX, lo que da soporte al concepto de la Marca. Se acoge el
tipo condensado de la familia tipografica, ya que, la esbeltez y proporcion que le

caracteriza aporta ritmo y contraste visual a la formalidad y solidez del logo.

Figura 50. Tipografia Principal

e Tipografia Secundaria

La tipografia secundaria tiene la funcion de complementar al é&rea de
comunicacion de la empresa, misma que debe ser compatible con la tipografia

principal y el estilo gréfico de la marca.

La tipografia secundaria se utilizar4 en la realizacién de todos los textos emitidos
por la empresa, en sus diferentes formatos. (Cartas, folletos, tarjetas,

presentaciones digitales, etc.)

La familia tipografica establecida para cumplir este rol es la Helvética en los tres
siguientes tipos presentados a continuacion:



98

Figura 51. Tipografia Secundaria

e Usos incorrectos del logotipo

El logotipo debe ser manejado cuidadosamente en todas las piezas de

comunicacion donde sea aplicado.

La imagen no debera ser comprometida para adaptarse a ningun disefio
especifico o sistema de impresion. El uso incorrecto puede afectar directamente al
sistema de identidad, lo cual repercute negativamente en la legibilidad e impacto

visual.

A continuacion, ejemplificamos algunos usos no permitidos, que, bajo ninguna

condicion, podran ser utilizados.

Mo alterar el disefo de color Mo distorcionar &l logotipo Mo utilizar colores no corporativos

Figura 53. Usos Incorrectos.
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5.1.6.4. Aplicaciones Graficas

En esta seccidn se muestra la aplicacion de marca frente a lo referente a la
papeleria corporativa los cuales deben ser respetados y no deberan ser
alterados.

*Para visualizar las aplicaciones graficas desarrolladas dirigirse al manual de

identidad. Anexo no. 2.

5.1.7. Matriz de personalizacion

En el desarrollo del servicio se identific6 que la personalizacion de la vajilla se
determinaria mediante parametros pre establecidos de disefio plasmados en una
herramienta grafica bajo el nombre de matriz de personalizacion. Su funcion
principal es ser el medio por el cual el cliente pueda acceder a la personalizacion
del producto que requiera, mediante los elementos de disefio (material, forma,
tamanfo, textura, color, acabado) que han sido predeterminados en el desarrollo.

5.1.7.1. Parametros de personalizacion

Los parametros de personalizacion que conforman la matriz fueron determinados
a partir de la informacién que se recopil6 en la investigacion de campo. Lo primero
que se realizé fue, identificar las diversas ofertas actuales de produccién local,
procesos y técnicas existentes. Después, se procedié al contacto con propietarios
y chefs pertenecientes al nicho de mercado al cual va enfocado el proyecto. Esto
para conocer a fondo la problematica y preferencias de disefio que son

importantes para el area gastronémica con respecto a la vajilla en la actualidad.

En base a la informacion recopilada de las caracteristicas mas relevantes que son
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consideradas por el cliente, se concluyeron los parametros formales estéticos de
disefio mas relevantes que debe cumplir una vajilla, estos son: material, forma,
tamafio, espesor, textura, color y acabado del producto en cuestion. Estos
parametros determinaron el eje horizontal de la matriz y en el eje vertical
establecer sus diferentes posibilidades de personalizacion que ofreceria el

servicio.

A continuacion se detallara brevemente los parametros de disefio mencionados

gue sustentan el desarrollo de la matriz de personalizacion.

5.1.7.1.1. Materiales

La seleccidon de materiales para la personalizacion de vajilla inicialmente fue
constituida por tres principales materiales cerdmica, vidrio y peltre. Sin embargo,
se descart6 utilizar el peltre en el disefio de vajilla como contenedor directo de
alimentos. Se tomo esta decision al comprobar que el material no es apto para el

consumo de alimentos debido a su alto contenido de estafio en su fabricacion.

Por lo tanto, se definieron la ceramica y el vidrio, pero no se descarté que el peltre
y otros materiales se incluyan en la matriz como una opcidon de bases para

complementar la vajilla.

Es importante mencionar que los talleres que trabajan los materiales escogidos
ceramica y vidrio, cuentan con técnicas de produccion con respecto a forma,

tamafo, textura, espesor y acabado que involucre un disefio personalizado.

5.1.7.1.2. Formas

En cuanto a la forma se planted que el cliente tenga dos posibilidades a su

eleccion forma geométrica y forma organica, tanto en vidrio como en ceramica.



e Geométrica en las siguientes formas:

o Circular

o Rectangular
o Cuadrada

o Triangular

e Organica

o Propia (forma especifica)

5.1.7.1.3. Tamafnos y Espesor

El tamafio se decidi6é conforme a la forma que el cliente seleccione, ya que se

tomao en cuenta el espacio que cada forma utiliza en la sobre mesa.

TAMANO (dimensiones cm) | ESPESOR
equeno 16 cm

Mediano 22 cm 3 mm
rande 28 em

aza

Plato hondo 5 mm

Pequeno 16 x99 cm

Mediano 24 x 15 cm 3 mm
rande 31 x 14 em

aza

Plate hondo 5 mm

Pequeno 15 % 15 em

Mediano 20x 20 cm 3 mm
rande 25 % 25 cm

aza

Flato hondo S mm

Pequeiio 12 cm clado

Mediano 19 cm ciado 2 mm
rande 24 em cllado

aza

Flato hondo 25.5 cm cllado X 5 cm 5 mm

profundida

Pequeno 15 CM aprox.

Mediano 22 CM aprox. 3 mm
rande 27 CM aprox.

aza

Plate hondo 5 mm

Figura 54. Cuadro de tamafios.
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5.1.7.1.4. Texturas

La textura se divide en dos tipos visual y tactil. La visual sera lisa con
representacion grafica o hecha a mano. La tactil se representa por medio de un
relieve en la parte exterior del plato y teniendo cuidado de no realizar relieves
profundos en las partes donde interactien los alimentos, esta textura puede ser

ligera o rugosa.

TEXTURA
Visual
Rep. Grafica

Disefo visual
especifico en 2d

Hecho a mano

Lisa
Disefio realizado a

mano,

representacion
gréfica en 2D,
Define cliente

Tactil
Ligera

Parte exterior
Pequerios detalles
en relieve, interior

liso.

Relieve
(Parte
Exterior)

Rugoso

Parte exterior,
Detalles profundos
(burbujas,
escamas tallado
especial)

Figura 55. Cuadro de Texturas.

5.1.7.1.5. Color y Acabado

Los colores que se eligieron como opcion a personalizar son el blanco, negro,
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tonos grises, los tonos rosas, tonos tierra y tonos azules. En cuanto a los tonos
amarillos y rojos en el material ceramico, las técnicas encontradas en los talleres
locales no trabajan estos colores para vajilla, ya que las pinturas que ofrece el
mercado son téxicas para el uso en el &rea de alimentos. En el caso del vidrio los
tonos amarillos y rojos se pueden utilizar Unicamente cuando se aplica la técnica

de laminado y el color no tiene contacto con la parte exterior del producto.

COLOR ACABADO )

Blanco

MNegro/ Grisas mate

Rasa

Tiemra

Aziles Erillanta

Figura 56. Cuadro de Colores y Acabados.

5.1.7.1.6. Bases

En la dltima etapa se incluyeron dos materiales para complementar las opciones
en cuanto a materiales que al inicio se limitaron. Los materiales implementados
fueron peltre y madera especificamente para el disefio de bases para la vajilla en
caso de que existiera la necesidad por parte del cliente. Para estos dos materiales
se aplican los mismos parametros de disefio planteados anteriormente, con
excepcion del parametro de color ya que se establecié trabajar con los colores

puros de estos materiales.
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Finalmente, determinados los parametros de personalizacion se procedié a la
organizacion de los mismos en tablas independientes clasificadas por tipo de
material, en el caso de la cerdmica y el vidrio; Y por tipo de funcion en el caso de
los materiales peltre y madera.

MATERIAL FORMA TAMARO (dimenciones cm)| ESPESOR TEXTURA COLOR ACABADO
wque o 16 om Vsl
| Rt 42 om 1w _I-g Granca
Chreubar :::* Hom [revew— g
;;;n d=s wapechco wn M
M0t 4 Mo
M i ana M » 15 om S e Negroy Grives mae
Rectingulsr Carunite v Mon [Ovaeho resli1aoo o . .
Tarh mano, -
Plato homoo S mm PR IACION
eihcawn JO
Ve e iu 15 Bom Cufow chenie ®na
| i anin 30 # 20 om Vv
CIRANICA Condrada foronde e
Taa Taanl
(P1ato Somdo S Ligetn
Parte extenar Twrra
|Peaueio 12 om o/ lnde PeQueton
| LT 19 om Jlado Virer datalles en
THangutar [Granoe M om Slado elieve Interior
Ml l::t
(Fiato homdo | 255 om Aado » & S ot T Adutes il lantn
om unilids {Porte
| R 15 CM sprn Dtarion) ";::.::“
i eld 22 O agros L srehandes Nare N se
Orpinica Progia ?::m 7 OM apron b, :mw
waaman Ldladn
Platn homao 3 o Jamarndin
el
MATERIAL FORMA TAMARO {di ) om)| ESPESOR TEXTURA COLOR ACABADO
L 1A om s
| 72 em L] Nepy Coahin
{Gande 4 cm Ulawcu
[N Tase Do wivusl
;I:u honds 5 men Spechion on M
(Heho 2 mano
Poquefo 18 2 %o
[Mediano M 1Som (e Negru/ Gosey mate
Rectinguter |20 A x Mo Sl "eS——
Tass ~ano
Plstn honds Smm e e rasen
grahca en 20,
Geendvics | s Heom Owfine shhente iss
| 0w 0em Ve
Co andde 2% = B om
VORO Cumtinte Tot )
Plata honos g AL Igera
Parte wetonon Tiwirs
Prguefo Pecueiug
{Meduano 3 e detaliesen |
Taspd (f!m-_ mileve, wtnitor
Tass Mo
iaco horss S 'l":': oy Anday mrillante
Troamie Eaterion) Purte watarion
| Fmes Owedie Majme
prvtunidinn
Ovganicn Progea Grnde (e (Unicamenes
Taes e trabays con
Plato honda 4 mem S IHcmicn oe
g
lomunmivg

Figura 57. Cuadro de Personalizacion de Vajilla.



105

aAsty
MATERIAL FORMA TAMANO (dimenciones cm)| ESPESOR TEXTURA ACABADO

Pequeio 10 on Vil

i \7\ u: 3

FEiTRE Mediana I L) o "ite
('

Rectnguiar e
"

Ralieve
B (Pants

MWALEAR Srillane

S tallade

N cigand)

Figura 58. Cuadro de Personalizacién de Bases.

5.1.7.2. Desarrollo de la matriz de personalizacion

Con los pardametros de disefio establecidos y los elementos organizados, se
procedié a determinar que caracteristicas debia incluir la matriz para esto se

plantearon las siguientes propuestas de disefio:

5.1.7.2.1. Propuesta 1

Se plante6 un disefio de la matriz en un formato A3 vertical, que incluya la

siguiente informacion:

e Tablas de personalizacién
e Espacio para especificaciones de disefio puntuales

e Nombre y firma del cliente y el representante.



NATRZ O PERSONMIZACION
(MATERIAL Tones om] | ISPESOR TEXTURA COLOR ACABADO |
Ty oW
Duata dmal
Ao an i
|m¢m
Use Nogeor Gwes ok
Dhieto reshoade o
"o,
020,
ek Fosa
PFarts aetmrnc
Pogueiios deteins
" e i
s
e EE—
| Adans tritave
Edetat
Parte swarar
Culsbas pofindos [vele Mo 20
Lt ol VeCam won bis
orcoves ieds [yvvws svative
sipecel ¥ s o
[Pactes rwwras
X
Dwato dual
P R
| G
e Hoyor Ornes rake
Dhedo reskrsde o
o, e
20
etk Foas
e
LR
iTen 4o ate
LL ]
emm
4mm
FELTRE omm
on Tirn
Farks avteres
4o Popsnice deta'es
el i
b -
il
[T (A Cr— trtons
Fantr
Pacta waras
4 Cutates podvndns
Fon e ik
L] oscares \eds ~oyn
secal
LL ]
[Gestcan
L
Frrua Ragwassiaris Cmpmia

Figura 59. Primera Propuesta Matriz de Personalizacion.
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5.1.7.2.2. Propuesta 2
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Se disefio un formato de lectura horizontal impreso en doble cara:

J
")

II§

|
i}

.

|
|
] | |
WL BB
My
114 '-l Tl
||

X

STUE L

|
|

o

|
T
B

F O P ey

N

-

“TIEL

|
||m|'~:'»]' m I "
i
"
(18]
|

Figura 60. Segunda Propuesta Matriz de Personalizacion.

5.1.7.2.3. Propuesta final

La propuesta final se contempla el disefio de la segunda propuesta y adicional se

planted que los espacios en blanco de la segunda propuesta de disefio de la

matriz sean utilizados, por esta razon se decidié afiadir:

e Perfil del cliente (contraportada)

o Fecha

o Nombre del restaurante y representante

o Concepto, formas, colores, texturas y estilo del establecimiento

e Area de bocetos (al reverso de la cara principal)
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|
P P P P

"”If!'i W e

Figura 61. Propuesta Final Matriz de Personalizacion.

5.2. Propuesta Definitiva

El siguiente punto detalla el producto final que resultdé del proceso previo de
estudio, investigacion y planificacion del proyecto de fin de carrera. Cabe
mencionar que en este proceso se ejecutd los conocimientos aprendidos en el
transcurso de la carrera de Disefio Graficd e Industrial. El proyecto de disefio a
presentar a continuacion es la materializacién de lo que en un inicio fue un
objetivo, pasando a si a ser algo real, para lo cual se evalla su viabilidad y

factibilidad en un mercado tangible.

5.2.1. Proyecto de Disefio

El proyecto final consta del desarrollo de un disefio de servicio que permite
personalizar una vajilla con determinadas caracteristicas segun los requerimientos

y necesidades del cliente. Servicio para el cual se desarroll6 un mapa de viaje del
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consumidor y se desarrollé6 una marca denominada Triva, asi como también la
identidad corporativa y herramientas graficas de apoyo que se utilizaran a lo largo

del servicio.

El servicio se presenta bajo la marca Triva, la cual propone un servicio de
personalizacion de vajilla conformado por 5 etapas:

e Conectar

e Orientar

e Interactuar
e Retener

e Referencia

Estas etapas partieron del desarrollo de un mapa de viaje del cliente denominado

en el desarrollo del servicio como Customer Journey Map por su nombre en inglés.

Figura 62. Customer Journey Map.
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El servicio permite al cliente personalizar su vajilla para su restaurante mediante
una herramienta denominada matriz de personalizacion. Es una herramienta
grafica que en su contenido ofrece diversas opciones estéticas y funcionales que
materializan la vajilla. Tiene como funcidon permitir al usuario involucrarse en el
proceso de disefio y que pueda definir segun su necesidad, los atributos de disefio
establecidos en la matriz que mas se adapten a su requerimiento, obteniendo del

servicio un producto personalizado.

Es necesario resaltar que el contenido de la matriz sintetiza toda la propuesta e
investigacion realizada previamente por medio de los parametros de

personalizacion que se establecieron en el desarrollo de la misma.

Adicional, la Matriz funciona también como herramienta de recopilacién de
informacion para registrar datos relevantes del contexto, del proceso de disefio y
al mismo tiempo, sustentara las decisiones que se tomen correspondientes al
disefio de la vajilla a realizarse. De esta manera, el servicio de disefio plantea la
matriz de personalizacion como una herramienta de informacién indispensable

para conectar entre, la oferta de produccion de vajilla y el usuario final.

La matriz se presenta al cliente en un formato impreso de lectura vertical de 21 x

84 centimetros, dividida en 8 secciones de 21 por 21 cm, distribuidas a doble cara.
La matriz esta compuesta por:

e Portada

¢ Tres secciones destinadas a la personalizacion del producto
e Seccion perfil del cliente

¢ Dos Secciones destinadas al proceso de boceteo

e Contraportada
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P P P P

"”If!'i W e

Figura 63. Propuesta Final Matriz de Personalizacion.

Una vez el cliente haya personalizado su vajilla, empieza la parte de disefio. En la
cual se presentaran diversas propuestas y se tendra revisiones con el cliente

previo a la produccién del producto personalizado.

La producciéon del servicio se delega a talleres de la ciudad de Quito en donde
trabajan los materiales planteados en la matriz, esperando de los talleres el
producto final. El mismo que posteriormente sera revisado, empacado y entregado

por el personal de Triva al cliente.

Para finalizar el servicio, este contempla una etapa de post venta con el objetivo
de fidelizar a sus clientes a través de un seguimiento del producto y mantener al

cliente satisfecho.

Para complementar el servicio y la matriz de personalizacién, conjuntamente se
fue desarrollando la marca e identidad corporativa para las diversas aplicaciones
que conforman el servicio. La marca resultado de este proceso es Triva,
representa los conceptos principales que apoyan el desarrollo del servicio. Se

desarrollé6 un manual de marca.
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Figura 64. Manual de Imagen Corporativa.

Anexo No. 2.

5.2.2. Mercado Objetivo

El mercado objetivo estd orientado a chefs y empresarios propietarios de

restaurantes de cocina de vanguardia en el Distrito Metropolitano de Quito.

5.2.3. Factibilidad

Para hacer factible el servicio de personalizacion de vajilla se define el plan de
produccion que sostendra a la propuesta en un mercado real. Esto se plantea
mediante el uso de un lienzo de modelo de negocio, el cual es una herramienta
gue descompone los factores del proyecto planteado y también, facilita su

comprension desde un esquema grafico.
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(producto) Producto (personalizact
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Figura 65. Lienzo de Modelo de Negocio.

ANnexo no. 4.

5.2.4. Presupuesto

El presupuesto para hacer viable el proyecto de disefio se realiz6 en base a la
etapa de estructura de costes que resulto del modelo de negocio planteado en el
plan de produccion. Se requiere un capital de operacion mensual de 1620 USD y

una inversion inicial de 2650 USD.
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Tabla 13.

Estructura de Costos.

Estructura de de costos

1CI0NDE

Inversion Inicial $2650 Costos Variables $380 Costos Fijos $1240

Tabla 14.

Proyeccién de Ventas Semestral Triva.

Proyeccion de Ventas Semestral Triva

PROYECCION DE VENTAS

UTILIDAD BRUTA

(8 meses)
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Se realiz6 una planificacién de ventas en 6 meses, los elementos que contiene la

tabla son explicados a continuacion:

e Numero de clientes: Se planifica cuantos clientes se deben conseguir cada mes
para sobrepasar un punto de equilibrio del negocio. Se aprecia en la tabla que al
inicio se trabaja con un cliente, en agosto con 2 clientes y asi sucesivamente se
planifico cuantos clientes minimo al mes deben contratar el servicio.

e NUmero de Piezas: Se calculd el volumen minimo de piezas que un cliente
puede personalizar. Piezas se refiera tanto a vajilla como a bases de la vajilla.

e Costos de produccién: Incluye la manufactura del producto y costos de entrega
como packaging y transporte. El costo se calcul6 mediante una cifra de la media
obtenida del producto utilizado en la validacion, esta cifra es 30 USD por cada
pieza.

e Ganancia: Se calcula una ganancia del 20% sobre el precio de produccion del
producto.

e Facturacion Total: Es la suma total de costos de produccion y ganancia,
elementos mencionados anteriormente. El valor total incluye todos los gastos
variables que involucra el servicio.

¢ Costos fijos de la empresa: Es el valor de operaciéon de la empresa en donde se
incluye los gastos fijos. Este valor se resta de la facturacion total para obtener la

utilidad bruta de cada mes.

En el inicio se presenta la utilidad negativa, pero con la planificacion a 6 meses se
propone una recuperacion en el tercer mes de funcionamiento si se cumple con el

minimo de piezas de produccién planificadas.

6. CAPITULO VI - VALIDACION DE LA PROPUESTA

Para evaluar el funcionamiento de la propuesta de disefio se plante6 tener un

acercamiento real al mercado de estudio. Es por esto que se buscé un restaurante
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que represente al cliente ideal y asi poder poner a prueba el uso de la matriz de
personalizacion disefiada, observar si cubre las necesidades identificadas y
obtener una retroalimentacion efectiva de parte del usuario ideal en base a la

interaccion que experimento en el transcurso del servicio.

El establecimiento que participd en la validacion es el Restaurante Urko — Cocina
Local, ubicado en la Ciudad de Quito. Su representante Daniel Maldonado fue
quién atraveso el proceso y es quién desde el inicio tuvo la apertura para ser parte

del proceso de validacion.

6.1. Planificacién

A continuacion, se detalla como se desarrolld la planificacion para la validacion del

servicio de personalizacion de vajilla:

e La primera accion realizada para ejecutar la validacién fue preparar el material
de trabajo que posteriormente se emplearia en la prueba del servicio con el
usuario.

e Localizar el usuario.

e Se contacto al cliente via telefénica para concretar una cita personal por medio
de un contacto personal.

e Visitar el establecimiento.

e Establecer una conexioén con el representante del mismo.

e Reconocer el lugar.

e Presentar el producto (matriz de personalizacion de vajilla) y explicar como es el
proceso de funcionamiento.

e Usar la matriz de personalizacion con el usuario para personalizar una vajilla.

¢ Ofrecer alternativas mediante esquemas y bocetos.

¢ Revision de esquemas, bocetos y material grafico propositivo.
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¢ Aprobacion de propuesta por parte del usuario.
e Inicio de etapa de fabricacion del producto final.

e Entrega del producto final.

6.2. Desarrollo

A continuacion, se presenta como se desarrollé la validacion de la propuesta del
servicio en un contexto real, siguiendo la ruta del cliente en cada una de las

etapas planteadas en la propuesta final del servicio.
e Conectar: Busqueda - Descubre - Contacto

Se tomé contacto telefonico con el cliente por medio de un contacto personal. A
partir de esa aproximacion, se pudo contactar con Daniel Maldonado, Gerente
Propietario del Restaurante Urko, quién dio la apertura para realizar la validacion
con su establecimiento, es asi que se concretd una cita personal para visitar el

establecimiento.
e Orientacién: Cita — Exposicion - Entrevista

Una vez concretada la cita, se visité el establecimiento, donde se pudo observar el
tipo de gastronomia, el ambiente, el estilo formal - estético que tiene y al mismo
tiempo conversar con el cliente, quién describié la filosofia de su servicio
gastronémico y brevemente la historia que lleva por detrds. Inmediatamente, se
realiz6 una introduccion sobre el servicio de personalizacion de vajilla y el
procedimiento a seguir durante el desarrollo de la presente validacion de la

propuesta.

Después, se procedié a una conversacion en donde se expuso los campos que
conforman la matriz de personalizacion y las diferentes opciones a su disposicion.
Para que con este antecedente Daniel proceda a seleccionar cual de estas

opciones se adaptaban a su necesidad actual.
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Conjuntamente, con la explicacion anterior, Daniel comentaba que materiales,
formas, texturas, colores y acabados le gustaria tener en una vajilla para un menu
degustacion especial que ofrece su restaurante, el cual no cuenta con una vajilla
que acompafie su concepto. Daniel comento el interés que tiene por contar con
algo propio e innovador en cuanto a la vajilla que acomparie a dicho menu. Estas
preferencias se iban marcando en el campo correspondiente de la matriz de

personalizacion como guia para cualquier futura propuesta de disefio.

Figura 66. Vajilla para Menu de Degustacion.

A medida que la conversacion avanzaba, Daniel se involucr6 mas en el tema y
presento el sistema de vajilla actual que complementa su menu de degustacion y
menciond los aspectos de la vajilla funcionales estéticos por los que no estaba

satisfecho con el uso de ellos en su presentacion.

Al mismo tiempo, toda la informacién que surgia de la conversacion se iba
recopilando en los espacios de inspiracion que contiene la matriz y también, se
comprobaba que el disefio de este espacio cuente con la informacion veraz y

cumpla su funcion efectivamente.
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De igual manera se utiliz6 la seccion de bocetaje incluida en la misma para
representar graficamente los elementos requeridos por el cliente y asi, plasmar
nuevas ideas que surgian en el asesoramiento de disefio que contempla el

servicio.

En medio de la reunién Daniel dio su apreciacion positiva en cuanto a la idea de
negocio y servicio presentado, mencion6 que le parece espectacular poder tener
la opcién de personalizar su vajilla segun su requerimiento, puesto que la oferta
nacional es muy limitada y no siempre garantiza exclusividad. Menciond, que lo
planteado en el servicio es precisamente lo que permite la matriz de
personalizacion al tener varias posibilidades de disefio en sus elementos a elegir.
Adicional mencioné que es fundamental contar con la asesoria en disefio en el
transcurso del proceso para poder llegar mas lejos al momento de querer plasmar

un concepto determinado en una vajilla.

Finalmente, se concluy6 la reunién de validacién de la matriz de personalizacion
con el cliente, haciendo una revision de los requerimientos y caracteristicas con
las que debe cumplir la vajilla para el caso de estudio, asi como también se fij6 la

fecha siguiente correspondiente a la presentacion de las propuestas.

e Interaccion:

En esta etapa los puntos de anticipo y contrato no fueron aplicados en el ejercicio
puesto que no se aplican al ser una validacion. El siguiente punto es el desarrollo
de la presentacion de las propuestas, previamente se desarroll6 un moodboard
para plasmar la informacion que se recepto del cliente.

¢ Planteamiento del problema del cliente

El cliente necesita un sistema de dos elementos que mantenga una familiaridad

entre si y también, cubrir la necesidad de su propuesta gastronémica basada en la
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brindar la experiencia de disfrutar los aromas y sabores del café acompafado de

un maridaje con gastronomia del oriente ecuatoriano.

e Moodboard

f— -'K'\ Vil de Autor Fetw 1 munio 2017 Prsyems  Mecw degutackien
J | Moodboard Assnnrn: Utk Cocing - Locad Corsrian: Moodboard Gridco

Figura 67. Moodboard Definitivo.

e Desarrollo de la propuesta

Se desarrollaron 3 propuestas en base a los conceptos principales mencionados

en la reunion con el cliente.
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o Bijao: Hoja utilizada para servir alimentos en la region amazonica ecuatoriana.

o Grano del café: El primer protagonista del menu degustacion involucrado.

o Aromas y Sabores: se desea abstraer los conceptos y formas de la rueda del
Organoléptica del café y de la distribucion del Teatro Griego para proyectar las

intenciones del cliente en cuanto a orden de posicion de los alimentos servidos.

6.3. Presentacion de la propuesta

En este punto se realizé una segunda visita al cliente como se plantea en el mapa
de servicio disefiado, la cual contemplaba la presentacion de las propuestas en
formatos impresos. Adicional se realiz6 modelos de la propuesta reales a escala
1:2 en ceramica fria para que le cliente tenga una mejor apreciacion de la
propuesta de disefio, esta actividad no constaba como parte del servicio, sin
embargo, el cliente se sorprendié positivamente por tener un acercamiento mas

real al producto.

En esta etapa se obtuvo una recomendacion por parte del cliente y fue que los
modelos puedan realizarse en escala 1:1 para su mejor apreciacion y proyeccion

del tamafio en cuanto a los alimentos que contendra.

A continuacion se presentan las 3 primeras propuestas aplicadas en los formatos
correspondientes del servicio, con su respectiva informacién de inspiracion y

concepto.
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o Aromas y Sabores

Figura 70. Lamina de Presentacion Aromas y Sabores.

El cliente demostrd interés y gusto por las 3 propuestas. Se presento a la
expectativa e inquieto por saber los detalles de disefio y concepto de cada
propuesta. Como se debia decidir por una, se inclind por la tercera propuesta para
su fabricacion, ya que su forma estética estaba muy relacionada con la
introduccion que comparte el chef a su consumidor en la experiencia que brinda el

menu degustacion de su restaurante.
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Figura 71. Emilia Luzuriaga y Daniel Maldonado con las propuestas en escala 1:2,
URKO.

Una vez escogida la propuesta, se realizé una revision de la misma en cuanto a su
estética y funcion. El cliente solicito una modificacion estética en el disefio, la cual
se plasmé en el formato de revision como evidencia de la solicitud del cliente y
apara continuar a la siguiente fase, asi como también disefiar el segundo

elemento que se lo denominé porta tubos de ensayo en donde se serviria el café.

Figura 72. Detalle de Modificacion.
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Una vez aprobado el disefio, el cliente solicitd que se presenten en la etapa de
renderizacion, opciones en diferentes colores que contrasten los alimentos en el

montaje del plato y se procedié a lo solicitado.

6.4. Segunda Presentacion de Renders — 2 Elementos

Se presentaron 4 propuestas de color extraidas de la informacién de la matriz de
personalizacion. El cliente se inclinaba por tonos oscuros, asi como también los
grises que juegan muy bien con la propuesta gastronémica y el estilo del

restaurante.

Fene RRET LT | Fuaywcn: JOROENT.
femnseme  LAWG Comrmerads L)
Fapnsrare  [ane \taonas Sxcls B B L

Vijilia oo Astor
Rovimon de Propuesia de Disevo

CAFE TEXTURIZADO

Figura 73. Lamina de Presentacion de Renders.
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Figura 74. Lamina de Presentacion de Renders.

El cliente estuvo satisfecho de poner elegir entre varias opciones de color,
finalmente se decidié por el plato color negro y la pieza en madera como elemento

complementario, cumple la funcién que el restaurante requiere.
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Figura 75. Firma de Aprobacion de Vajilla Aromas y Sabores.
Para concluir la etapa de disefio e interaccion con el cliente, se procedi6o a

entregar la ficha técnica del producto y la aprobacion correspondiente por parte del
cliente.

Figura 76. Lamina 1/4 de Aprobacion de Propuesta.
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Figura 77. Lamina 2/4 de Aprobacion de Propuesta.

6.5. Fase de Produccion

La produccion del modelo del plato se realiz6 en ceramica y la produccion del
elemento base de los tubos de ensayo, complementario de la vajilla se realizd en
madera.

Se delegé la produccién a los talleres escogidos para trabajar cada material, los
artesanos aportan con la mano de obra y todo el material que requiera el disefio.

Esta fase del servicio se desarroll6 sin ninguna complicacion.
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Figura 78. Plato Principal en ceramica cruda.

.‘ =
Figura 79. Marcelo Grandes de Muebles Marcel con la base para tubos de café.
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Figura 80. Base para tubos de café en seike.

Figura 81. Conjunto Aromas y Sabores con Plato Blanco.
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Figura 82. Modelo de conjunto Aromas y Sabores con Plato Negro en ceramica

fria.

Figura 83. Marco Ullauri artesano de Barroquema con el prototipo final en

ceramica.
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6.6. Fase de Entrega

Se realizo6 la entrega al cliente en el establecimiento el dia acordado. La reaccion
del cliente ante el producto final fue positiva y satisfactoria. Al momento de
recibirlo se hicieron las pruebas con el menu de alimentos para el cual fue
disefiado y cumplié con las expectativas del establecimiento, genero curiosidad
entre su personal y se obtuvo buenos comentarios sobre el proyecto. De esta

manera se concluye la fase de entrega satisfactoriamente y se cumplié con las

expectativas del cliente.

-

Figura 84. Sesion fotografica de la vajilla con los alimentos del menu de
degustacion.
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Figura 85. Validacion del producto final en el contexto final.



6.7. Presupuesto de la validacion

Tabla 15.

Tabla de Costos de Produccion.

ante Urko

Elemento Material Cantidad

Plato Ceramica

PRODUCCION VAJILLA

UTILIDAD (20%)

TOTAL SET

Precio Taller

134
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Tabla 16.

Tabla de Precio ideal para cliente.

Precio ideal para cliente:

$20-$30 $30-5%40

Se presento al cliente tres opciones para conocer cual seria el costo ideal del
conjunto de vajilla presentado en la validacion, con el fin de obtener una
retroalimentacion y conocer en base a su criterio cual seria el precio que esta
dispuesto a pagar por el conjunto, a lo cual el cliente escogi6 el valor de $30-$40

dolares americanos.
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Como resultado de la validacion, se pudo verificar en la practica que la matriz
cumple con los objetivos planteados en el proyecto de fin de carrera. Esto se
respalda al observar, como el cliente ideal interactudé positivamente con la

herramienta de personalizacién del servicio.
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7. Conclusiones

En conclusién, en el trabajo de fin de carrera, de acuerdo con la investigacion
realizada a chefs y propietarios de restaurantes, se constato el problema real que
enfrenta este sector en cuanto a la vajilla, al no tener una oferta que abastezca las

necesidades planteadas por el mercado de la gastronomia de vanguardia.

La fortaleza del servicio planteado es la apertura que presenta el mercado objetivo
ante la propuesta del servicio, esto demuestra una alta viabilidad para la ejecucién

del proyecto en un contexto real.

Por otro lado, se identificO que a pesar de que el servicio personalizado cuenta
con extensas posibilidades de personalizacion en cada uno de sus elementos de
disefio, no siempre se puede adaptar a todos los casos.

Finalmente, cabe resaltar que la esencia el proyecto de disefio es toda la
informacion que se recopilo en el desarrollo del mismo. La visita a los talleres y el
involucrarse con los artistas de diversos materiales, asi como también con el
usuario y conocer ambas perspectivas, es lo que permite que el presente proyecto

haya sido planteado.
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Anexo 1. Customer Journey Map TRIVA
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Anexo 2. Manual de Identidad Corporativa TRIVA
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DEFINICION DE EMPRESA

Vv TRIVA

Es la Marca que identifica a una
empresa especializada en la
personalizacion de vajilla para
restaurantes de vanguardia.

Se plantea como objetivo el

diserio de vajillas con identidad

e insolitas, respetando la I R I V A
belleza de la imperfeccion de

cada material con el que se

frabaje.




CONSTRUCCION
NAMING

» TRIVA es construida a partir del
modelo sintactico del neologismo,
en donde la combinacion de dos TRi ADA VASIJA
conceptos en los que se asienta
la Marca, dan como resultado un
nombre particular a partir de la TRI + VA
union de sus dos primeras
silabas:

» TRIADA: Es un conjunto de tres elementos especialmente vinculados entre
si; Este concepto representa a TRIVA, la agrupacion de tres pensamientos y
habilidades, para un fin en comun. Estos son:

> Disefador
> (Gastronomo
> Artesano

» VASIJA: Recipiente para contener alimentos, liquidos u otras cosas, en
especial el que es de tamario manejable, tiene considerable profundidad y se
ha fabricado artesanalmente, Concepto que se acoge por su relacion directa
con el producto a comercializarse de la Marca.

[/




FILOSOFIA CONCEPTUAL
LOGO

P La filosofia conceptual por detras del disefio del isotipo se estructura bajo el
objetivo de crear una imagen potente que comunique verazmente lo que
representa TRIVA. A continuacion, se presenta el proceso creativo que como
resultado sustenta la imagen de la marca.

» £n primera instancia se realizé un reconocimiento sobre las caracteristicas del
servicio, producto y el cliente objetivo al que la marca esta dirigida, para asi
determinar el estilo grafico, el cual se apoya en tres conceptos esenciales
plasmados en el servicio:

CONCEPTOS ESTILO SE REPRESENTA MEDIANTE

Vanguardia Moderno Figuras Geomeétricas - Sobrio - Blanco y Negro

Mix and Match Eleccion Abstraccion - Dindmico - Contraste - 5 Alternativas
(Personalizacion)

Triada - Equipo Conjunto Conjugar Figuras - Superposicion - Equilibrio - 3 Colores

» Con esta informacion documentada y simplificada, se da paso al proceso gréfico.

[2/




FILOSOFIA CONCEPTUAL
LOGO

» REPRESENTACION GRAFICA
Los elementos en gris denotan la evolucion del proceso

Moderno

Eleccion

Abstraccion de figuras geomeétricas. Cada figura representa un Dinamismo, movimiento mediante
determinante del servicio. posicion de elementos alternados.
Material, forma, textura, color y Contraste, blanco y negro.
acabado.
Conjunto
Superposicion de figuras, Eleccion tercer color que destaca Orden y proporcion a los
conjugadas en un solo simbolo. y completa los colores que elementos para lograr un
proyectan a la marca. equilibrio visual.
/
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RETICULA DEL LOGOTIPO

» La reticula es una guia para el
correcto uso de las
proporciones del logotipo, y
evita distorsiones en
cualquiera de sus posteriores
reproducciones, sea cual sea,
su dimension y soporte
designado.




ZONA DE PROTECCION

» [a zona de proteccion define la
independencia visual del logo y
Su correcta lectura e impacto
visual que requiere en una
comyposicion.

Unidad X= 0O

» E£sta zona protege un delimitado
espacio alrededor de la marca y
debe conservarse sin
excepcion, cuando la marca
este rodeada de otros
componentes graficos.




TAMANOS MINIMOS

» Para la correcta legibilidad de la Marca es fundamental establecer los tipos
de configuracion que permitira la misma en cuanto a usos minimos del su
logotipo, las cuales son las siguientes:

oV e

4.00 cm 3,00 cm 20cm

» En el caso que la Marca se aplique con logo y naming, su tamafo minimo
sera hasta de 4,0 centimetros de ancho

» £n casos especificos, si la Marca requiere la aplicacion del logotipo en
tamarios minimos entre 2,0 y 3,5 centimetros de ancho, se establece que
este utilizara unicamente su figura gréafica.




COLORES CORPORATIVOS

» La cromatica de TRIVA denota simplicidad, esta compuesta por dos colores,
negro y dorado. Cada color posee caracteristicas propias que al fusionarlas
proyectan solidamente la personalidad de la Marca.

» Negro: Es un color frio. Proyecta seriedad y es versatil en su entorno.
Sinonimo de modernidad.

» Dorado: Entra en la gama de colores calidos, derivado del amarillo. Su
significado esta conectado con la belleza y la felicidad. Para la marca
simboliza nobleza, ya que en contraste con el negro le aporta ligereza y
sofisticacion a toda la composicion.
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VARIACIONES DE COLOR

» [a marca siempre dara prioridad en sus diversas aplicaciones al uso de los
colores corporativos, en RGB y CMYK sobre fondo negro.

» £n el caso de que el logo no pueda aplicarse sobre un fondo negro, se ha
determinado como segunda opcion de uso, la aplicacion del logo sobre un
fondo blanco para su reproduccion.




USO EN BLANCO Y NEGRO

NEGATIVO POSITIVO

“Negativo version blanco y negro. La Marca *Positivo version blanco y negro.

determina el uso en negativo en casos Se aplicara generalmente en todos los
especificos e impresiones monocromaticas, soportes que requieran de impresidn en
sobre fondos blancos o matices claros. blanco y negro.

» La version en blanco y negro del logotipo, se empleara cuando el medio de
reproduccion asi lo requiera. Se presentan las diferentes alternativas en
escala de grises y en bicromia B/N, especialmente indicado para impresos o
formatos que no permitan la impresion en los colores corporativos.

/
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TIPOGRAFIA CORPORATIVA

» La tipografia principal de Triva que
acomparnia al logo es Futura
Condensed Medium en
mayuscula.

> FUTURA CONDENSED
» Tipografia sinf serif, fundamentada MEDIUM

en formas geomeétricas.

Representa a la era del AB(DEFGHUKLMNNO
modernismo del siglo XX, lo que PQRSTUVWXYZ

da soporte al concepto de la v
Marca. Se acoge el tipo Udeefgh“klmno
Qondengado de la familia pquTUVWXYZ
tipografica, ya que, la esbeltez y

proporcion que le caracteriza

aporta ritmo y contraste visual a la

formalidad y solidez del logo.

» La tipografia no fue retocada ni en su alto, ni en su ancho. Cuenta con un

espaciado de 1150 puntos, para optimizar su legibilidad. Siempre se
colocara en la parte inferior del logo y centrada en forma horizontal.

/
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TIPOGRAFIA COMPLEMENTARIA

» [a tipografia secundaria tiene la
funcion de complementar al area
de comunicacion de la empresa,
misma que debe ser compatible
con la tipografia principal y el
estilo grafico de la Marca.

» [a tipografia secundaria se
utilizara en la realizacion de
fodos los textos emitidos por la
empresa, en sus diferentes
formatos. (Cartas, folletos,

tarjetas, presentaciones digitales,

etc.)

» La familia tipografica establecida
para cumplir este rol es la
Helvética en los tres siguientes
tipos presentados a
continuacion:

> HELVETICA REGULAR

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrst
uvwxyz

1234567890

> HELVETICA LIGHT

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrst
uvwxyz

1234567890

> HELVETICA LIGHT OBLIQUE

ABCDEFGHIJKLMNNO
PQRSTUVWXYZ
abcdefghijkimnopqrst
uvwxyz

1234567890
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OTROS USOS PERMITIDOS

» Se utilizara en un tamario
minimo de 6 puntos y espaciado
horizontal de 1150.

» Esta permitido el uso unico de la
palabra TRIVA, que T R I V A
complementa al logotipo, en los
formatos que se requiera,
siempre y cuando se emplee
bajo la respectiva autorizacion y
haga uso correcto de su
composicion tipografica.

VA4




» El/logotipo debe ser manejado
cuidadosamente en todas las
piezas de comunicacion donde
sea aplicado.

» [aimagen no debera ser
comprometidas para adaptarse
a ningun diseno especifico o
sistema de impresion.

» £/ uso incorrecto puede afectar
directamente al sistema de
identidad, lo cual repercute
negativamente en la legibilidad
e iImpacto visual.

» A continuacion, ejemplificamos
algunos usos no permitidos,
que, bajo ninguna condicion,
podran ser utilizados.

USOS INCORRECTOS

No distorsionar el logotipo

—~v ey

TRIVA

No alterar el diseno de color

No utilizar colores no corporativos
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PAPELERIA CORPORATIVA

En la siguiente seccion se muestra la aplicacion de la
marca en lo referente a la papeleria corporativa con
formatos especificados de acuerdo a cada caso los

cuales no deberan ser alterados.
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ESPECIFICACIONES GENERALES

Para todos los elementos se debera cumplir con las siguientes
especificaciones generales en lo referente a tipografia y cromatica, a menos
de que se trate de una excepcion especificada en este manual.

TEXTO

TITULOS

HELVETICA LIGHT

14 pt

Interlineado 16.8 pt
Espaciado Horizontal O

TEXTOS GENERALES
HELVETICA LIGHT

10 pt

Interlineado 23 pt

Espaciado Horizontal O pt

SUBTITULOS
HELVETICA LIGHT

8 pt

Interlineado 9.6 pt
Espaciado Horizontal O

LOGOTIPO

Dentro del dimensionado del logotipo se
encuentra considerada el area de
proteccion la cual no debera ser alterada.

CROMATICA

Para el uso de colores se debera siempre
utilizar los siguientes colores corporativos
en CMYK:

Dorado
C:30 M:40 Y 8 K:0

Negro
c:o M0 YO0 K 100

Gris
C:0 MO YO0 K:40
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FORMATO A4

82mm 45mm 82mm

5mm
30mm
TR T VA
b Dimensiones
210 x 297 mm
297mm .
b Impresion en 1 cara
252mm
b Impresion en 1 tinta
(color corporativo)
10mm - o

180mm

15mm 15mm
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10mm

35mm

50mm

104mm

26mm

44mm

18mm

10mmI

10mm

10mm

53mm 69mm 69mm

d% Hoja de Pedido
TRI VA

Nombre Fecha:

Representante:

Direccion de Entrega:

Telefono de Contacta.

Fecha de Entrega

e
E

Forma de Pago: Observaciones:

Anticipo:

Saldo:

TRIVA CLIENTE

Piso Of 201 lauracol

180mm

15mm

15mm

I10mm

18mm

18mm

50mm

104mm

26mm

44mm

18mm

I10mm

HOJA DE PEDIDO

» Dimensiones
210 x 297 mm

b Impresion en 1 cara

b Impresion en 3 tintas
(colores corporativos)




N
10mm

155mm

10mm

PERFIL DE CLIENTE

10mm 10mm
63mm 64mm 64mm
Perfil de Cliente
TR IV A
INFORMACION GENERAL
Nombre Restaurante: Fecha Entrevista:
Representante: Aforo :
Direccion y Teléfonos:
Fecha de Apertura
Fecha de Entrega Aproximada
PERFIL RESTAURANTE Y CONCEPTO:
(Tipo de Comida, Estilo, Colores, Decoracién, Musica, Etc.)
ESPECIFICACIONES DE DISENO GENERALES: ESPECIFICACIONES ESTETICAS DE LA VAJILLA
Piezas a Disefar: Material:
Cantidad por Pieza: Tamaros:
Total de Piezas: Forma:
Color:
Textura:
Acabado:
Representante TRIVA Cliente
Av. Republica del Salvador N34-127, Edif. Murano 2do Piso Of.201 lauracol
Telf: 593 2 333 2008
~ 15mme 180mm 15mny

N
10mm
18mm
18mm
» Dimensiones
210 x 210 mm
b Impresion en 1 cara
155mm b iImpresion en 3 tintas
(colores corporativos)
10mm
AN
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215mm 215mm

14mm 210mm

Dimensiones Impresion en 1 cara Impresion en 2 tintas
215 x 310 mm (colores corporativos)



45mm 45mm

Dimensiones
90 x 50 mm

SOFIA COLOMA Impresion en 2 caras

Disefiadora Industrial

18mm

7mm

Impresion en 2 tintas

e (colores corporativos)

Nombre

Tomm ador N34-127, Bdlf. Murano Oficina 201 Futura Condensed Medium
- : 14 pt

Espaciado Horizontal 100

900mm

Cargo

Helvetica

6 pt

Espaciado Horizontal 200

A—— 18mm 540mm 18mm ——~

10mm

TRIVA

Futura Condensed Medium
8 pt

omm Espaciado Horizontal 1000
Informacion de Contacto
Helvetica Light

5 pt

Espaciado Horizontal 50

10mm

900mm



31mm

37mm

36mm

27mm

10mm
2mm

93mm

14mm 14mm

204mm
8mm 8mm

| 20mm 11mm 20mm |
54mm 115mm

\ \

\ \
Destinatario:

| Direccion |

\ \

‘ T R IV A Remite: ‘
Fecha

\ \

\ \

216mm
2mm 2mm

31mm

8mm

94mm

8mm

95mm

Dimensiones
220 x 110 mm

Impresion en 1 cara

Impresion en 1 tinta
(colores corporativos)



20mm 20mm
74mm 65mm 74mm 201mm
8mm 8mm
36mm
8mm |
\
\
\
\
\
| \
| 132mm
\
\
\
\
8‘mm 10mm 8man
‘ 91mm 112mm B
\
‘ Destinatario:
o \
\
308mm | | 60mm
e \
\ T R 1
‘ echa: ‘
\
\
\
\
\
\
\
[ | 122mm
\
\
\
\
\
\
\
8mm T0mm
21mm
20mm 20mm
213mm 201mm
8mm 8mm
Dimensiones Impresion en 1 cara Impresion en 2 tintas
215 x 310 mm (colores corporativos)

308mm




~A— 34mm 62mm mmbe —

12mm

35mm Dimensiones

130 x 129 mm

91mm

Impresion en 1 cara

A4mm Impresion en 1 tinta
(color corporativo)
64mm
26mm
65mm 65mm

130mm 38mm 55mm 38mm ——~



2mm

10mm

30mm

36mm

7mm

9mm

24mm

2mm

37mm

60mm

46mm

(Nombre del Proyecto)
(Nombre del Restaurante)

60mm

37mm

mm

Dimensiones
120 mm diametro

Impresion en 2 tintas
(colores corporativos)



10mm

40mm

20mm

8mm
8mm
8mm
8mm
8mm

8mm

12mm

10mm

10mm 10mm
61mm 69mm 60mm
20mm
RECIBO NO. 20
00000000 mm
T R IV A
30mm
He recibido de:
La cantidad de: 8mm
Por concepto de 8mm
8mm
Lugar y fecha: 8mm
Nombre completo:
Cedula de identidad 28mm
Firma
or N34-127, Edif. Murano 2
10mm

190mm
10mm

10mm

RECIBO

» Dimensiones
210 x 140 mm

b Impresion en 1 cara

b Impresion en 1 tinta
(color corporativo)




FORMATO DE REVISION DE PROPUESTA

10mm 10mm
45mm 155mm 200mm
10mm
30mm Revision\:ﬂaemllfr::u::::rde Disefio Restaurante Contenido
B A4 o
10mm
297mm
216mm
e
10mm
400mm
10mm 10mm
P Dimensiones b Impresion en 1 cara b iImpresion en 1 tinta
420 x 297 mm (color corporativo)
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FORMATO DE APROBACION DE
PROPUESTA

40mm
15mm
232mm
297mm
30mm
61mm 73mm 96mm 40mm 100mm
1Pmm 10mm
40mm (Nombre de Proyecto) o
TR IV A
10mm
400mm
10mm 10mm
P Dimensiones b iImpresion en 1 cara b Impresion en 1 tinta
420 x 297 mm (color corporativo)
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Anexo 3. Matriz de Personalizacion TRIVA



Peltre

. L4 / . . .
Inspiracion Ceramica Vidrio Mad
aaera
= = BASES
. . MATERIAL FORMA TAMANO (dimenciones cm)| ESPESOR TEXTURA COLOR ACABADO MATERIAL FORMA TAMANO (dimenciones cm)| ESPESOR TEXTURA COLOR ACABADO = . .
Nombre del Restaurante: Fecha: - ( ) d ( ) MATERIAL FORMA TAMANO (dimenciones cm)| ESPESOR TEXTURA ACABADO
Pequefio 16cm Visual Pequefio 16cm Visual Pequeno Bom Visual
Representante: Mediano 22cm 3mm Rep. Grafica Mediano 2cm 3mm Rep. Grafica o~ ™ 4mm ———
) Grande 29¢cm aRo v Blanco ) Grande 29 cm o Blanco cediano cm €p. Lranca
. Circular [ Disefio visual Circular Disefio visual Grande 33cm
COﬂCGptO. aza . Taza . Circular 6mm Disefio visual
Plato hond 5 especifico en 2d. especifico en 2d. Taza
ato hondo mm Plato hondo 5mm especifico en 2d.
Hecho a mano Hecho a mano Plato hondo amm —
Pequefio 16 x 9cm ~ echo amano
Pequefio 16 x9cm —
Mediano 24x15cm 3mm lisa Negro/ Grises mate Mediano 24 % 15cm 3Imm i Negro/ Grises mate DELTRE Pequefio 18 x 11cm Amm
icef i isa i t
Formas: Recténgular Grande 31x14cm Disefio realizado a Recténgular Grande 31x14cm Disefio realizado a g/ledljno igx ié cm Lisa Diser lirad mate
Taza mano, Taza mano, Rectangular Tran e x16cm 6mm isefio realizado a
Plato hondo 5mm representacion Plato hondo 5mm representacion PTZ: — manct), '
o gréfica en 2D, i D ato hondo representacion
Geométrica - . ) s grancaen zb, 8mm L
Pequefio 15x15cm Define cliente Rosa Geométrica Pequefio 15% 15 cm Define dcliente Rosa Geométrica . Igraﬁﬁca eln 2?,
Mediano 20x20cm 3mm Mediano 20x 20 cm 3Imm :/leqdl,.leno ;ixgcm 4mm efine cliente
p Grande 25x25cm ediano x22cm
CERAMICA Cuadrada Grande 25x 25cm
acti VIDRI Cuadrada - 727
Colores: Taza Tactil 0 Taza Tactil Cuadrada ?rande X 6mm Tach]
Plato hondo 5mm L'g:'ri o ) Plato hondo 5mm Ligera Piza p— 2 -
arte ex ~er|or Tierra Parte exterior Tierra ato hondo 8mm Igera -
Pequefio 12 cmc/lado Pequefos - N Parte exterior
di ad detall Pequefio Pequefios - — p -
Mediano 19 cm ¢/lado 3mm I‘e a festen‘ Mediano 3mm detalles en PeqL.leno 18 - 18 - 18cm Amm ; eq:enos
Tridngular Grande 24 cm c/lado re |eve‘, Interior 3 Grande relieve, interior Mediano 22%22%*22cm 'eta 'es en'
Taza Reli liso. Triangular Taza liso B Grande 25 % 25 * 25 cm 6 relieve, interior
. Plato hondo 25.5cm c/ladox 5 5mm elieve |Rugoso Azules Brillante Relieve - ) Tridngular Taza mm liso.
Estilo: fundid (Parte Plato hondo 5mm Rugoso Azules Brillante Relieve .
cm profundida Exterior) Parte exterior (Parte MADERA Plato hondo 3 (Part Rugoso Brillante
Pequefio 15 CM aprox. Detalles Pequetio Exterior) Parte exterior, mm i ta 'e) o o
' ‘ xterior, arte exterior,
Mediano 22 CM aprox. 3mm profundos Nota.'No se - 3 Detalles - Pequefio
Grande 27 CM aprox trabaja con Mediano mm Rojos - 4mm Detalles
Organica Propia P (burbujas, / Grande profundos (4nicamente Mediano profundos
L. Taza escamas tallado los tonos Organica Propia (burbujas, bai n ) Grande )
Cromatica: Plato hondo 5mm o e::ial) amarillos Taza escamas,tallado se t'ra .aja con Orgénica Propia Taza 6mm (burbujas,
p Plato hondo 5mm . técnica de escamas,tallado
especial) X Plato hondo .
laminado) 8mm especial)

Estilo Formal Estético: Observaciones: Observaciones: Observaciones:




Bocetos

Es la Marca que identifica a una empresa especializada en la
personalizacion de vajilla para restaurantes de vanguadia.

Matriz de Personalizacion

Se plantea como objetivo el diserio de vajillas con identidad e
insadlitas, respetando la belleza de la imperfeccion de cada
material con el que se trabaje.

Av. Republica del Salvador N34-127, Edif. Murano 2do Piso Of.201 auracoloma@triva.com.ec
Telf: 593 2 333 2008 www.triva.com.ec




Anexo 4. Lienzo Modelo de Negocio TRIVA



Date: Version:

Designed for: SO&&Q COLOMO\ 2017

. Designed by:
Triva

The Business Model Canvas

QO
Key Partners Key Activities ° Value Propositions ii Customer Relationships ' Customer Segments ’

Diselo y Pro ducecibdn Servicio Sequimiento Post - Venta
® Asesorfa personal Nicho de Mercado

oSoPorEe para
reposi.cibh de Produ.c!:o

Beneficios econbmicos
en reposicidn Restaurantes de

Vanguardia en

Key Resources Channels ) Quito

R. Fisicos

K. Humanos

R. Intelectuales

Seqim Valor: Servicio Premiun - Personalizado @ Venta de Activos - Propiedad del Producto é

Cost Structure Revenue Streams

Patente de Marca V’QV\&O& de_i_ \!@V\&O\ de LO\ Precios & UOS

C tado Sueldo DiseRador . ~ .. Variables Estaticas
M Transporte Seguro Empleados Diseno VO&JLLLO\

Impresora Hownorarios DiseRador 3D Pirdls e det ,Perso V\O&LE.'Z.O& d& ® Caracteristicas del

Impresidn Papeleria Packaging P
. b oo Servicios Basicos Producto ersohatiz.acioh)
Suministros de Oficina Material Prototipo - 'P'I“Od.UrCEO (F — P

Impresidn facturas ¢ Volumen

@ @ This work is licensed under the Creative Commons Attribution-Share Alike 3.0 Unported License. To view a copy of this license, visit:
http://creativecommons.org/licenses/by-sa/3.0/ or send a letter to Creative Commons, 171 Second Street, Suite 300, San Francisco, California, 94105, USA. I a e g y z el
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